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Maria Teresa Casana

Resumen

La empresa American Apparel Honduras no cuenta con procesos documentados en las
operaciones de sus puntos de venta, limitando asi la aplicacién de controles, mitigacién de riesgos
y aumentando las actividades redundantes, por lo que llevar a cabo la implementacion de un
manual de procesos podria permitir la estandarizacion en la ejecucion de las tareas, asi como la
eficiencia de la inversion de tiempo, permitiendo que este sea utilizado en actividades de desarrollo
del talento humano y que de oportunidad a formar un equipo de alto rendimiento, segun los
resultados de uno de los estudios de este trabajo, la empresa tiene fortalezas en el reconocimiento
de las marcas que maneja, siendo importante desarrollar estrategias que permitan aumentar la
presencia de ellas, manteniendo su imagen en un mercado tan competitivo, el desarrollo de un plan
de mejora enfocado en las areas importantes de la operacion de los puntos de venta como lo son,
procesos, talento humano, y planeacion estratégica, permitird a la compafiia generar una mejor

rentabilidad en la operatividad del pais.

Palabras claves: (Desarrollo, Eficiencia, Estandarizacion, Planeacién, Rentabilidad)
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PROPUESTA DE MEJORA EN LAS AREAS COMERCIAL,
HUMANA 'Y OPERATIVA EN UNA EMPRESA RETAIL DE
MODA TEXTIL

Pastora Rosales Alfaro
Maria Teresa Casana

Abstract

The company American Apparel Honduras, does not count with documented processes of
the operation in the sale points, and it creates limitations to the application of controls, risk
mitigation and increasing redundant activities, therefore carrying out the implementation of a
process manual could allow the standardization in the execution of tasks, as well as the efficiency
of the time invested, allowing it to be used in activities of human talent development and allow the
opportunity to build a high performance team, according to the results of one of the studies of this
report, the company has strengths in the recognition of the brands it manages, being important to
develop strategies that develop the increase of their presence, maintaining its image in such an
important market, the development of the improvement plan focused on the important areas of
operation in the sale points such as processes, human talent, and strategic planning, will allow the

company to generate a better profitability in the country’s operation.

Key words: (Development, Efficiency, Standardization, Planning, Profitability)
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

La empresa American Apparel Honduras es una empresa que maneja marcas
internacionales de renombre, que estd bajo el mando de una distribuidora sustentable
econdémicamente hablando y que operan en paises de America Latina, América del Sury el Caribe,
por lo que se puede tender a caer en la idea que sus procesos estan conformados por parametros
de estandarizacion en todos los paises, asi mismo que sus proyecciones en estrategias comerciales
estan siempre a la vanguardia; es por esta razon que realizar este estudio permitira validar los
aspectos necesarios para conocer que propuestas de mejoras son las mas convenientes para la
organizacioén en los procesos operativos de los puntos de venta, talento humano y las estrategias

comerciales.

El presente trabajo pretende mostrar hallazgos que le permitan perfeccionar a la empresa
sus actividades y procesos operativos en los puntos de ventas de las marcas Tommy Hilfiger y
Calvin Klein, especificamente de la ciudad de Tegucigalpa siendo su pilotaje y que al
implementarse se pueda extender a nivel nacional, siendo optimistas que puedan acoplarlo a nivel
internacional segun las necesidades de cada pais, los datos seran necesarios para lograr que sus

recursos tanto economico como humano se aprovechen de manera dptima y redituable.

Los cambios que se experimentan cada vez mas acelerados obligan a los comercios a
reinventarse y buscar constantemente mejorar las ventajas competitivas, es por ello que no solo
basta interesarse en las opiniones de los clientes externos sino también de los internos,
desarrollando su potencial para establecer equipos de alto rendimiento y que su talento humano
sea parte fundamental en el logro de metas y crecimiento, beneficiando el clima laboral, el cual

sera reflejado y percibido tanto en los clientes internos como externos.



Este trabajo de tesis se centra como parte fundamental en tres metodologias, el desarrollo
de equipo de alto rendimiento, la mejora en la planificacion estratégica y la mejora en la
documentacién de los procesos para lograr una estandarizacion de las actividades operativas de
los puntos de venta, estas metodologicas son la base para la idea de tesis, para que esto surgiera se
realizaron investigaciones a nivel de censo que sirvid para conocer la percepcion de sus
colaboradores sobre la empresa, test de personalidad para saber las necesidades de cada uno de los
equipos, investigacion por observacion para identificar lo que los competidores realizan a nivel
publicitario y alianzas asi como una encuesta sobre el posicionamiento de las marcas y sus
competidores en una sociedad econdmicamente activa de la zona urbana de la ciudad de
Tegucigalpa, asi mismo se realizé un levantamiento de las actividades operativas para un mapeo

que sirvié como guia para la elaboracion de un manual de procesos.



1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

American Sportswear Group es el distribuidor de las marcas Tommy Hilfiger, Tommy
Jeans, Tommy Kids, Calvin Klein, Calvin Klein Jeans y Calvin Klein Underwear para América
Latina (excepto México y Brasil). Desde 1987 la compafiia ha proporcionado con éxito a la region
productos de las marcas Tommy Hilfiger y a partir de 2013 incluye Calvin Klein. Como lider de
la industria, ASW Group representa una amplia gama de productos que incluyen prendas de vestir
para hombres, mujeres y nifios y es titular de una licencia para productos que incluyen calzado y
accesorios. Con mas de 800 tiendas y puntos de venta y solidos planes de expansion, han

construido la presencia regional de dos marcas de moda mas renombradas a nivel mundial.

(Group, ASW, s.f.)

Dentro de los valores que American Sportswear tiene, es el compromiso de buscar siempre
dar més de lo esperado, su integridad vigilante a dar un ejemplo con palabras y acciones, la
innovacion sin miedo a proponer ideas nuevas y a implementarlas, su constante esmero por la
calidad busca la excelencia a través del mejoramiento continuo, diversidad cultural convirtiendo
las diferencias en oportunidades, y su pasion por lo que hace. La compaiia ha tenido un
crecimiento a lo largo de los afios bastante notorio y en esta trayectoria progresiva ha
experimentado sucesiones generacionales en los mandos de los puestos claves de la empresa,
incorporados por miembros con afinidades familiares, ocasionando acoplamientos de
innovaciones y lineamientos continuos, sus valores y creencias familiares dan cabida a no aceptar
nuevas necesidades del mercado y poco acoplamiento a adaptarse a las tendencias emergentes y
culturales segun el pais de operacidn, si bien estos relevos familiares han generado un crecimiento
de expansién geografico y econdmico sustentable sin embargo ha heredado la falta de

estandarizacion de procesos dando continuidad a practicas que limitan oportunidades de mejora.

En Honduras inician con la marca Tommy Hilfiger en el 2009 con puntos de ventas propios
en las dos ciudades principales del pais Tegucigalpa y San Pedro Sula y la marca Calvin Klein

incursiona en la ciudad de San Pedro Sula en el afio 2018 y en Tegucigalpa en el 2019, situadas en
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zonas estratégicas de alto comercio; su denominacion o razon social en el pais estd conformada

con el nombre American Apparel Honduras.

A medida que la distribuidora ha crecido, asi también se incrementa la cantidad de
decisiones y modificaciones en procesos, haciendo que las funciones que maneja la gerencia de
cada pais en donde estan situados sea cada vez mas retadora, Honduras no es la excepcién con el
fin de realizar evoluciones en conjunto, se ejecutan actualmente desde remodelaciones completas
de sus tiendas, hasta nuevas oportunidades de apertura de otros puntos de venta, ocasionando que
la comunicacion entre la gerencia con la distribuidora sea en muchas ocasiones dificil de mantener
para girar un mismo ritmo de crecimiento, ya que las oficinas centrales estan en el extranjero y su
mayoria de actividades como ser solicitudes de pagos, contables, mercadeo, legal estan

centralizadas en Panama.

Las compafiias globales que manejan marcas reconocidas a nivel internacional se ven en
la necesidad de innovar para poder ser mas competitivos en el mercado, la importancia de tener
proyecciones para el logro de metas es lo que permite maximizar de manera Optima los recursos

de la compaiiia.

Las estrategias comerciales son importantes para el crecimiento a corto y largo plazo de
cualquier negocio, sin embargo, una vision estratégica es lo que la administracion quiere lograr en
el futuro el cual siendo bien formuladas son aquellas que deben ser distintivas y especificas para
alcanzar los objetivos pactados. (Peteraf, 2012) la diferenciacion hace que la estrategia sea Unica

y que la empresa pueda tener ventaja competitiva en el mercado.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Al definir que una de las debilidades de la empresa es la desintegracion de los equipos pone
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en riesgo la calidad de su servicio al cliente ya que existe poco compromiso de parte de sus
colaboradores, dificulta las evaluaciones y genera una mayor inversion de tiempo en la supervision
por parte de la gerencia; los procedimientos actuales que se ejecutan y carecen de una
estandarizacion, evitan una seguridad laboral, y claridad en la ejecucion de actividades haciendo
que los errores sean mas propensos a ocurrir. Al no contar con las comunicaciones a tiempo entre
las partes involucradas esto ocasiona conflictos como ser: distintos objetivos, carencia de
proyecciones en las estrategias comerciales, haciendo que estas no sean investigadas
apropiadamente limitandose a encontrar nuevas que podrian ser beneficiosas para el cumplimiento
de metas, su nivel de retorno si bien es cierto si se visualiza podria ser mayor si existiera una
correcta planificacion y se toma el riego que no genere el mismo impacto como seria si se hace

con tiempo y presupuestos proyectados.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Como se podria mejorar la eficiencia operacional de los puntos de venta, y optimizar el

posicionamiento de las marcas de American Apparel?

1.3.3 PREGUNTAS DEL PROBLEMA

1 ¢Cudles son los principales procesos que se ejecutan en las operaciones de los puntos de

venta de las marcas Tommy Hilfiger y Calvin Klein que necesiten estandarizacién?

2 ¢Qué necesidades existen en el talento humano de las diferentes areas laborales que

permitan desarrollar equipos de alto rendimiento?

3 ¢Como se podria desarrollar una guia que permita identificar oportunidades de mejora

en la actual planificacion estratégica comercial de American Apparel?

4 ;Qué estrategias comerciales podrian impulsar el posicionamiento de las marcas en el

Distrito Central?



1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar una propuesta de mejora para la empresa American Apparel Honduras que
permita optimizar la eficiencia operacional de sus puntos de venta y contribuya en el

posicionamiento de sus marcas en el Distrito Central.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar los principales procesos que se ejecutan en la operacion de los puntos de venta

para la estandarizacion y mejora de sus actividades por medio de un manual de procesos.

2. Determinar las necesidades existentes en relacion del talento humano de los puntos de

venta, para realizar una propuesta de desarrollo de equipos de alto rendimiento.

3. ldentificar oportunidades en relacion con la estrategia actual de American Apparel y

elaborar una propuesta que permita mejorar la planeacion estratégica comercial.

4. Desarrollar una propuesta que permita lograr un mejor posicionamiento de las marcas en

el Distrito Central.



1.5 JUSTIFICACION

La estandarizacidn de procesos, es fundamental en una empresa que se dedica a ventas al
detalle, para lograr optimizar la ejecucion correcta de actividades, eliminando tareas innecesarias;
por ello es importante conocer el alcance del negocio, desde la recepcion de los productos, hasta
su colocacién en los puntos de venta, en donde se maneja una estructura laboral, la carencia de
ello generaerrores y disminuye la productividad, siendo necesario proponer un manual de procesos
aplicable a nivel nacional dentro de la compafiia que sirva de guia 0 pauta de acciones,
detallandolas de manera practicas, claras y precisas convirtiendo estas en beneficios para la
operatividad como ser , trazabilidad de las actividades, ahorro de tiempo, disminucion de riesgo

de errores y supervision eficaz.

En todas las compaiiias, especialmente en el rubro de ventas al detalle donde es de suma
importancia la alta calidad en la atencién al cliente, el potencial humano es el principal recurso
que entra en participacion directa para la relacion entre el cliente y la empresa, por lo que mantener
una cultura organizacional que se centre en el talento humano apuntando en el conocimiento,
especializacion y manteniendo una postura de clima laboral estable y de pertenencia, permite una
mayor competitividad en el mercado; siendo asi que proponer el desarrollo de equipos de alto
rendimiento a los altos mandos hace que puedan tener herramientas para mejorar la seguridad
laboral, desarrollo del potencial y actitud positiva de sus colaboradores internos, aprovechando al

méaximo el trabajo de manera integral.

Los cambios constantes del mercado comercial y la evolucion de las necesidades del
consumidor, obligan a las marcas internacionales, mantenerse a la vanguardia en la investigacion
continua de las estrategias precisas para la comercializacion optima de las ventas al detalle, las
compafiias que no lo realizan, corren el riesgo de perder posicionamiento en el mercado y que sus
competidores logren abarcar mas terreno, por tal razon es relevante descubrir posibles mejoras
existentes en la planificacion de proyecciones que garantice un rendimiento de sus recursos a corto
y largo plazo, que beneficie a la empresa en crecimiento de ventas, diferenciaciéon vy

aprovechamiento de sus recursos.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

2.1.1 LAEVOLUCION DE LAS FRANQUICIAS

Los modelos de franquicia se remontan desde la época de la edad media, donde los
soberanos emitian a sus subditos privilegios para la distribucion comercial de los servicios y bienes
del reino, es aqui, donde los primeros términos de estos modelos de negocios comienzan a tener
forma, como en el vocablo francés la palabra “Francher” indica el derecho a “conceder”
privilegios. Historiadores en la materia presentan en sus estudios algunas fases por las cuales el

negocio de la franquicia tiene su desarrollo.

El primero inicia en Europa durante los siglos XVII1'y XIX donde empresarios cerveceros
de Alemania en Inglaterra crean contratos exclusivos con tabernas y otros establecimientos para
la venta de sus marcas. La segunda fase de las franquicias tuvo locacion en los Estados Unidos
como solucidn de problemas de expansion y capital en marcas como General Motors y Coca Cola.
En los afios 50.

La tercera fase aparecio con el concepto de estructura de negocios en restaurantes dando
acceso a los productos, uso de la marca y de métodos operativos del negocio impulsando las marcas
como McDonald’s y Baskin & Robbins, este exitoso modelo de negocio logré expandirse por todo
el mundo, la franquicia consiste en un modelo de negocio en el que una persona juridica otorga el
derecho a un tercero poder utilizar su marca y trabajar bajo su mismo esquema comercial. (Porras,
2020)

Cuando se realiza un contrato de franquicia, existen dos partes que pueden distinguirse
claramente: el franquiciante (la empresa que cede los derechos de comercializar su producto o
marca) y el franquiciado (el inversor que adquiere los derechos para operarlos en una region local

o internacional), mediante este contrato se establecen tanto obligaciones como derechos para



ambas partes.

Al franquiciante le corresponde recibir pagos correspondientes al derecho de entrada y una
regalia periddica pactada. Asimismo, cuenta con la potestad de controlar el manejo de las marcas
y otros signos distintivos, de exigir el cumplimiento de las instrucciones para la operacion del
negocio y de acceder a la documentacion necesaria para llevar un control adecuado sobre las ventas
y el stock del franquiciado, a cambio debera proporcionar el know-how de patentes, insumos y

todos los elementos necesarios que garanticen la puesta en marcha del negocio.

Por otro lado, el franquiciado tiene el derecho de recibir la preparacion y capacitacion
técnica requerida para manejar las operaciones de la empresa, sus obligaciones son efectuar el
pago del derecho y las regalias, mantener una coordinacion y comunicacion constante con el
franquiciante y respetar las politicas establecidas a nivel contractual con respecto a los procesos,
la calidad, precio, atencion al cliente, estrategias comerciales entre otras. (Conexion Esan, 2017)

La globalizacion de los mercados ha generado la incorporacion de nuevos cambios en la
fabricacion, distribucion y venta de los productos textil, la rapida difusion de imagenes gracias a
los nuevos sistemas de comunicacion como son las redes sociales ha provocado que la
comercializacién de la moda llegue a nuevos territorios de forma mas inmediata, las nuevas

tecnologias y el comercio internacional también han ayudado al éxito de globalizacion.

2.1.2 EVOLUCION DE MODA

La moda tal como se conoce en la actualidad tuvo su origen en la época medieval y se
desarrolld durante los siglos XVI y XVII, hasta asumir muchos de los caracteres de la “moda
moderna”. El origen medieval de la moda es, en realidad, doble. Por un lado, se impone como
parte de la cultura de las cortes europeas, refiriéndose a la moda como lujo, magnificencia y
renacimiento, que se convierte en un rasgo distintivo de las élites sociales; por el otro, sin embargo,
es también un fendbmeno mas extendido que afecta a estratos amplios de la poblacion urbana

europea, refiriéndose a la moda de la calle, fuente de preocupacion entre las jerarquias eclesiasticas
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y politicas. (Riello, 2016, pag. 12)

En el siglo XVIII, en cambio, la definicion de moda y su papel social cambiaron
sensiblemente. La moda no solo se convirtié en un fendmeno que afectaba a gran parte de la
sociedad, sino que cada vez mas se fue asociando al ambito urbano. Ya no son las cortes las que
dictan la moda, sino las calles, donde hubo un auge de tiendas donde comprar y curiosear, por las
que pasear contemplando los escaparates, pero también en las que sentirse atraido por los anuncios

publicitarios o seducido por las numerosas ofertas. (Riello, 2016, pag. 44)

“En el siglo X1X la alta costura consolido el papel del disefiador como arbitro de tendencias
y elevo el oficio de la confeccidn a la categoria de arte, esto genero una democratizacion de la
moda. Mientras que el consumo de la alta costura se limitaba a las clases sociales mas ricas, la
moda industrial generd acceso a las clases medias. A partir de ese momento surgieron otros
movimientos conocidos como modernidad, moda de Hollywood, surrealismo, marcas, vintage y
globalism, los cuales forjaron el acceso de las clases bajas al mundo, debido al acceso masivo de
compradores actuales, el mundo es una industria de miles de millones de dolares que no tiene

fronteras nacionales.” (Ortiz, 2012)

Hoy en dia el modelo de la franquicia es uno de los sectores mas sobresalientes, como pilar
basico en politicas de crecimiento tanto a nivel nacional como internacional, imponiéndose a las

tiendas independientes.

Las marcas de franquicias internacionales se van posicionando y quedandose en la mente
de los consumidores segun su impacto en el mercado, a medida estas se centran en crear una
personalidad que las distinga entre sus competidores. Una reconocida psicologa y educadora
demostrd que los individuos transfieren a las marcas rasgos de personalidad humana. Por lo que
los clientes o usuarios las visualizan con caracteristicas de personas y estas forman parte de la
decision de compra, el uso y adquisicién de una marca de moda concreta estimula al consumidor
a apropiarse de dichos rasgos y por lo tanto a construir la identidad social que quiere proyectar.
(Aaker, 1997)
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El problema al que se enfrenta la moda con la globalizacion es que las marcas han perdido
la ventaja competitiva, pues ahora las firmas tienen mayor libertad de movimiento y cruzan
fronteras mas rapidamente, esta ha permitido en la actualidad que el mercado asiatico tome la
delantera en muchas regiones, poniendo en riesgo el liderazgo del mercado estadounidense y

europeo con un crecimiento mas lento. (Franquicias Hoy, s.f.)

2.1.3 INDICADORES DE MARCAS DE MODA

La importancia de las franquicias a nivel econdmico global y de un pais determinado va
mas alla de los beneficios que este da al franquiciatario pues ayudan al desarrollo econémico de la
sociedad, la generacion de empleo satisface necesidades existentes, genera utilidades y mejora la

recaudacion fiscal a través de los impuestos.

Se prevé gque el mercado mundial de prendas de vestir de lujo crezca un 4.02% durante los
afios 2022 al 2027 y en comparacion de prendas solo de ropa, se espera entre los afios 2020 al 2025
un 5.5% de crecimiento en donde entran principales compafiias competidoras que abarcan mas
extension geogréfica como , PVH Corp., Inditex, Kering S.A. y LVMH, América del Norte se
encuentra entre los principales mercados de prendas de vestir, la adopcion de tecnologia digital
estd aumentando en el sector desarrollando enfoques omnicanal o multicanal, Europa tiene la

participacion mas alta en el afio 2021. (Mordor Intelligence, 2021)

Segun un portal de estadisticas internacionales para datos de mercado, el Ranking de las
diez marcas mas valiosas en el mundo en el 2022, se encuentra como primer lugar a Nike al
registrarse con un valor de 109,601,000 de dolares y como segundo lugar a Zara con un valor de
25,400,000 seguido por orden monetario por Adidas, Lululemon, Uniglo, H&M, Puma, Anta, Li
Ning y por altimo Under Armour. (Statista, 2022)

Los datos estadisticos de Euromonitor una empresa de investigacion, detalla que la
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industria de la moda creci6 a un 3.7 % a un 4.2% entre los afios 2017 y 2019 disminuyendo un
18% producto de la Pandemia COVID 19, que ocasiono cambios de habitos de consumo en la
poblacion, dando nuevas oportunidades de mercado aquellos minorista que crean nuevos desafios
en desarrollar canales de ventas electronicas marcando una tendencia de un 10% de ventas de
productos de moda en estos medios, asi mismo nuevas ideas surgen como la de la marca de lujo
Ralph Lauren, que se convirtié en la primera gran marca en ofrecer alquiler de ropa lanzando The
Lauren Look en marzo del 2021 (Cazin, 2021)

2.14 MARCAS INTERNACIONALES EN HONDURAS

En Honduras hoy en dia existen muchas marcas internacionales bajo este modelo que van
cada vez méas ganando amplitud y posicionamiento en el territorio nacional, abriendo tendencias
sobre modas atrayentes al consumidor, su incursion de registros de marcas y patentes
internacionales inicia en la proteccion de derechos de propiedad desde 1902 donde se crea la
oficina de marcas con el fin de proteccionismo local, la primera marca extranjera registrada para
su comercializacion en el pais fue Apollaris, afios después ingresan nuevas como Singer, modelo
que con el tiempo tomo auge y popularidad. (propiedad, s.f.) Lastimosamente Honduras no cuenta

con un registro oficial de franquicias pues estas son registradas segun el giro de negocio.

Segun se van expandiendo las compafiias internacionalmente buscan posicionarse y
competir con nuevas ideas y evoluciones que les permitan avanzar y ser cada vez mas competitivos
y productivos, replicando modelos con mejores précticas laborales, la estandarizacion de procesos
0 automatizaciones, la inclusién de nuevos términos crecientes como ser branding, employer

branding, entre otros que hacen que las estrategias sean cada vez mas rentables.

Las empresas de moda con presencia en el pais como Inditex que cuentan con las marcas
Zara, Stradivarius y Pull & Bear, ASW con las marcas Tommy Hilfiger y Calvin Klein, por su
parte la marca NIKE, se introduce a través del distribuidor autorizado Sport Line, asi como otras
marcas reconocidas a nivel internacional como Lacoste, Nautica, Columbia, Puma, Maximo Dultti,

Carolina Herrera entre otras.
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2.2 CONCEPTUALIZACION

2.2.1 RETAIL

El significado de retail es todos los modelos de negocio sectorizados en venta al detalle o
minorista cuya evolucion es por distintas generaciones en el tiempo. La primera generacion es la
de localizacion basada en que cualquier negocio con buena ubicacion tiene transito de clientes y
pone en la mira a estos que por propia voluntad se acercan al punto de venta, a medida que esta no
fue suficiente; se crea la generacion de variedad y surtido, su enfoque consistia en que a pesar de
tener una buena ubicacion se centraba en tener diversidad de productos y que debia tener una mejor

organizacion como ejemplo los primeros supermercados.

Como tercera generacion surge, la basada en el precio el cual es un término que siempre
sera un importante factor de decision para la compra y se crean modelos de negocio en donde este
elemento es su principal enfoque como ser las tiendas con descuentos permanentes o de segunda
seleccion, por consiguiente los formatos bien localizados con o sin variedad evolucionan buscando
un valor percibido en organizaciones y funcionamientos en mucho sentido en la armonia de la
calidad y es aqui donde el retail empieza a tener mayor importancia en el mercado, cuando se inicia
a descubrir que para sobrevivir era necesario un cambio de formato en donde cada vez més, era de
exigencia la importancia de las generaciones mencionadas anteriormente, se crea el valor
diferencial el cual es el del servicio, y se empieza a invertir fuertes cantidades de dinero para
destacarse en esta area, seguido de esto emerge la generacion de conveniencia, en donde mas que
la variedad es la comodidad su principal enfoque ya que son puntos en donde sus horarios son
accesibles para encontrar lo que se busca, como ser las estaciones de servicios. La generacion de
organizacion y logistica emigra hacia otro formato en donde su valor agregado es los puntos de
logistica para mejorar entregas en tiempo y forma, por ultimo, la generacion basada en experiencias

inolvidables trabajo puesto sobre los sentidos. (Rico, 2004, pag. 14)
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2.2.2 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento en el mercado es la posicion de un producto o empresa con el fin de
darle un sitio determinado, distintivo y claro desde su concepcion y su imagen en la mente del
consumidor frente a otros productos o empresas competidoras, segtn la evolucion del marketing

este es un pilar fundamental y uno de los objetivos clave del plan de mercadeo.

Los origenes del término de posicionamiento inician en la década de los setenta con el fin
de generar recordatorio y ocupar los primeros lugares a la hora de realizar el proceso de compra
en la seleccion que el consumidor tiene, asi como va enfocado en productos y servicios también
se refiere a la ubicacion que le da el potencial cliente en la mente a una marca o nombre de una

empresa. (Gary Armstrong, 2017, pag. 182).

2.2.3 EMPLOYER BRANDING

Segun la evolucion del marketing se van integrando nuevas tendencias o ideas con el fin
de diferenciarse en el mercado haciendo que las empresas emerjan en dar a conocer sus actividades
externas y también internas, estableciendo puntos estratégicos publicitarios destacando su imagen

corporativa ante los clientes y publico en general, el cual recalca su manejo como empleador.

Esta terminologia inicia con el proceso de la creacion del marketing interno que significa
la manera en que una empresa motiva, organizay alinea a sus clientes internos el cual se transfiere
a una experiencia del cliente logrando al fin sus objetivos, por consiguiente se crea lo que se
denomina la marca del empleador, aplicando los conceptos del marketing como estrategia para
destacar el posicionamiento de una empresa, resaltando los beneficios emocionales que la empresa
da a sus colaboradores, donde refleja sus valores, la realizacion de transmitir la promesa de marca
y la necesidad de aplicar las estrategias de branding a todos los niveles de la organizacion. (Blasco,
2014)
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2.24 VENTAJA COMPETITIVA

El éxito de una compafiia depende del grado de competitividad que tiene en el mercado,
es el valor que una empresa logra dar para sus clientes y lo que ellos perciben como un punto de

diferencia y preferencia para poder realizar la compra.

La competencia entre oferta y demanda provoca incesantes estados de desequilibrio que
generan movimientos a partir de la diferenciacion, para algunos, los negocios constituyen la
transformacion clave de nuestra civilizacion Francia y Alemania compiten dentro de la comunidad
europea, mientras en las economias competitivas los mejores ganan y los peores pierden, en las
economias no competitivas todos se protegen negando diferencias entre el éxito y fracaso.
(Herrera, 2021, pag. 14)

2.2.5 PRODUCTIVIDAD DE DESEMPENO

Esta expresion es mas antigua como lo es la civilizacion de la revolucién industrial, cuando
inician las mediciones de las cantidades producidas de un fabricante en un determinado tiempo, en
el siglo XX estos dos factores eran decisivos para medir la productividad, asi como se va

implementando el termino calidad, recursos, logistica entre otros.

A medida que estos conceptos se fueron implementado y se presentaban nuevos problemas
era necesario responder a nuevas maneras de desarrollar capacidades, con el tiempo estos procesos
se fueron formalizando a través de gremios, como la de maestros. Se puede decir que el crecimiento
de las ciudades y el desarrollo de una clase comerciante dio cabida a nuevas ideas de mejora, la
clave de productividad de desempefio es la manera de potenciar la colaboracién grupal generando
un foco de capacitacién al personal, versus el de mejorar desempefios, para que puedan ser
duraderas en el tiempo generando mejor productividad y capacidad de respuestas a tiempo, es por
estos desafios que se busca la efectividad de consecucion de objetivos en multiples ambientes.
(Pucheu, 2021, pag. 31)

15



2.2.6 ENFOQUES OMNICANAL O MULTICANAL

Este concepto inicia con la evolucion de las estrategias multicanales de la mercadotecnia,
durante los ultimos afios de la era digital, las compafiias veian claro que debian dar respuesta a las
necesidades de los consumidores cada vez mas exigentes y mucho mas activos en cuanto a los
puntos de contacto con las marcas, todas las empresas deben afrontar un ritmo acelerado
ofreciendo una experiencia homogénea y méaxima en todos los canales que conduzcan hacia la
compra. (Mena, 2018)

La definicion de este término se refiere a unificar todas las areas de la empresa, sus clientes
y proveedores con todos los canales de comunicacion, disefiandolos de tal manera que puedan
cooperar entre si, enfocandose no solo en el producto sino en la experiencia que va mas alla de su

propia marca y se refleja en todas las areas de la organizacion.

2.2.7 ONBOARDING

Esta metodologia empieza con la necesidad que la vida de calidad en los puestos laborales
va creando fuerza en migrar hacia la inmersion de los colaboradores como cultura organizacional,
y en todas las funciones de la compafiia. La integracién y captacion de nuevos talentos o clientes

internos en donde se logra sincronizar en todas las areas de la empresa y en todas sus dinamicas.

Existen diversos articulos referentes a este concepto, pero en palabras especificas estos
programas implementados por compaiiias exitosas trata de informar, formar y emocionar a los
profesionales a lo largo de un determinado tiempo y en especial de los nuevos ingresos a reclutar
son nuevas captaciones de talento humano en donde se combinan acciones que pretenden dar una

buena experiencia y darles pertenencia dentro de la compafiia de manera integral. (Humano, 2020)
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228 TOTEM

En el mundo actual, es mas importante que nunca destacar entre la multitud. Con tanta
competencia, las empresas tienen que encontrar formas nuevas e innovadoras de llamar la atencion.
Una forma de hacerlo es con un tétem publicitario creativo. El término tétem procede de un
vocablo de la lengua algonquina de los indigenas de América del Norte que significa «pertenece a
mi parentesco» y designa plantas, animales, fendmenos u objetos asociados de manera simbolica
a determinados grupos sociales como insignias de identificacion. A veces, se usa, también, de
manera poco correcta, para designar los objetos, imagenes o esculturas que representan dichos

toétems.

Los totems publicitarios son elementos verticales de gran tamafio y visibilidad que genera
mucha presencia de la marca frente a otras alternativas de rotulacion, su anclaje suelo permite que

puedan tener diferentes alturas ayudando a identificar una marca desde largas distancias.

2.3 TEORIAS DE SUSTENTO

2.3.1 BASES TEORICAS

2.3.1.1 GESTION DE PROCESOS

Proceso, es el conjunto de actividades interrelacionadas en las que se transforman insumos
para obtener un resultado, son el elemento de cohesion en las organizaciones ya que a través de
ellos es que se prestan servicios o se producen bienes, proporcionando una direccion al negocio,

alineado al prop0sito estratégico de la compaifiia.

La gestién de procesos ayuda a las organizaciones a identificar, representar, disefiar,
formalizar, controlar y mejorar procedimientos que permiten a los directivos ganar la confianza de
sus inversionistas y clientes, asi como incrementar la productividad de las areas de operaciones

relacionadas.
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El gran objetivo de la gestion de procesos es aumentar la productividad y la eficiencia
agregando valor a laempresa y considerando en primer lugar al cliente y sus necesidades, teniendo
en cuenta el para que de su existencia y la sensibilizacion de sus participantes para el compromiso,
motivacion y sentido de pertenencia aportando creatividad y disposicion, la alta direccién juega
un papel importante en la gestion de procesos con relacion al manejo del presupuestoy la inversion

necesaria.

La gestion basada en los procesos nace como una necesidad orientada a la atencion y
comprensién de las necesidades en las actividades de la organizacién, para optimizarlas a través
de herramientas adecuadas para la operatividad, alternativa exitosa para la obtencion de resultados
cada vez mejores, se orienta principalmente en desarrollar la satisfaccion de sus clientes, tanto
internos como externos, proveedores y accionistas de la empresa para satisfacerlos, en lugar de
centrarse en aspectos estructurales como cuél es su cadena de mandos y la funcién de cada

departamento . (Mayar, 2010)

También en las normas internacionales (1SO 9001:2015), se fomenta la adopcion de este
enfoque, cuando se implementa y mejora el Sistema de Gestion de Calidad, concentrandose
principalmente en la necesidad de demostrar su capacidad para proporcionar regularmente
productos y servicios que satisfagan los requisitos del cliente y los legales, la aspiracion de
aumentar la satisfaccion del cliente a través de la aplicacién eficaz del sistema, incluidos los
procesos para la mejora de este y el aseguramiento de la conformidad con los requisitos del cliente,
todos los requisitos de esta Norma Internacional son genéricos y se pretende que sean aplicables a
todas las organizaciones, sin importar su tipo o tamafio, o los productos y servicios suministrados.

(Organizacion Internacional de Normalizacién, s.f.)

Dentro de los principales beneficios identificados sobre la gestion de procesos podemos

resaltar:
e Logra tomar conciencia de la operacion de la empresa, debilidades y fortalezas.
e Identificacion de la trazabilidad de las operaciones.

e La identificacion de las actividades para su medicion en términos costos de inversion

tangible e inversion de tiempos.
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e También se logra sobre un proceso definido identificar mejoras continuas que logren

innovar y replicar para una estandarizacion que beneficie a cualquier organizacion.

LA GESTION DE PROCESOS INSPIRADA EN UNA VISION SISTEMATICA

Este presenta una vision integral del cambio en la organizacion, logrando sinergia en los
conceptos de sistema, gestion y procesos. Ve los procesos como medio para cumplir el proposito
de la organizacion y los ordena como sea mas conveniente tomando en cuenta a sus colaboradores
como pieza clave en la transformacion, definiendo la forma como hacen las cosas, identificando
sus fortalezas y debilidades, asi como la deteccion de nuevas necesidades hasta elaborar y vender

un producto.

La vision sistémica es una disciplina del conocimiento relativamente nueva, integradora
que provee herramientas diferentes a las tradicionales, es una fuente conceptual para replantear y
perfeccionar el trabajo en gestion de procesos, promueve la empresa participativa, o colaborativa,

resaltando caracteristicas fundamentales para la gestion del cambio tales como:
o Los colaboradores forman parte del proceso a traves de su iniciativa.
o Mitiga la oposicion y promueve el interés de ampliar conocimiento.
o Permite un empoderamiento en la toma de decisiones.
o Fomenta el liderazgo.

o Mejora la confianza, el clima laboral y calidad de vida en sus colaboradores y su

entorno. (Carrasco, 2011, pag. 59)

ESTANDARIZACION

La estandarizacion de procesos es una herramienta dinamica, que permite documentar las
tareas y gestiones a realizar, materiales y herramientas que se utilizaran con la finalidad de crear

una mejora continua en los procesos brindando asi una ventaja competitiva. Es decir, en lineas
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claras la estandarizacion y el planeamiento de control dentro de una empresa tienen una relacién

directa.

Para lograr una estandarizacion efectiva es necesario que todos los actores del proceso
estén involucrados y participen de la documentacion, con la finalidad de recibir la capacitacion

necesaria, (Chavez, 2018) algunos beneficios que brinda la estandarizacion son los siguientes:

1. Seguridad. Al estandarizar los procesos quedan eliminadas algunas condiciones

inseguras de trabajo.

2. Calidad. Los estandares de calidad se ven optimizados, puesto que la estandarizacién

permite tener un mejor enfoque en las necesidades del cliente y en consecuencia satisfacerlas.

3. Costo. Los costos extras, por tiempo o pérdidas en el material se ven eliminados lo cual

brinda beneficios en la economia de la empresa.

4. Capacidad de Respuesta. Este beneficio es uno de los mejores, puesto que se disminuye
el tiempo en cada operacidén aumentando asi la respuesta al cliente teniendo como consecuencia la

satisfaccion de él.

5. Desarrollo Organizacional. La estandarizacion permite que la organizacion en el trabajo

aumente y la comunicacion entre los operarios sea mas efectiva logrando asi la mejora continua.

Cabe recalcar que, para ello, se puede usar algunas herramientas de gestion que ayuden a

resolver problemas, tales como:
v Diagrama de Pareto.
v Diagrama de Ishikawa
v" Diagrama del arbol
v’ Histogramas
v Formularios de recoleccion de datos

(Chavez, 2018)

Para lograr un levantamiento de las actividades de cada una de las &reas se realiza un mapeo

donde se estima de manera sistematica la elaboracion de estandares de cumplimiento y de controles
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que formen una politica en el area, dentro de la documentacién, se puede mencionar fichas
predisefiadas en las cuales se elabora una por cada proceso, y se detalla cada uno de los pasos
describiendo el inicio y fin de este, asi como los casos de cambio, dicha ficha debe actualizarse a
medida se vayan viendo necesarios algunas modificaciones o evoluciones, seguido de esta ficha

se implementan los diagramas de flujo detallando cada uno de los pasos.

PROCESD DE SELECCHIM DE PERSONAL

: N Tiempa de Herpnnable de Cadige de
Alcarve: "

retencidn canservarka registra

Cambsios 3 esta version

Vamars do Fecha e sctuslize cambia

revisbn s

Descripeion

i Datos de Entracla Contredes pars o procedimients

CONTROL DE EMISIHON

Tn ELABORD | REVISS | AUTORIZO

DOCUMENTOS UTHIZADOS

Registra

llustracién 1 - Plantilla de Mapeo de procesos

Fuente: Elaboracién proporcionada por la UNITEC
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2.3.1.2 DESARROLLO EQUIPOS DE ALTO RENDIMIENTO

Con los cambios constantes que surgen en el entorno competitivo, las empresas deben
adaptarse en diferentes areas y una de ellas es aprender a trabajar con otras personas y a
relacionarse. Desde la prehistoria se identifica que el hombre al ver que para cazar a un mamut
ocupaba de otras personas, es aqui donde el ser humano aprende a formar grupos para lograr esta
meta, los grupos movilizan fuerzas ya sea negativas o positivas. En una organizacion estos estan
influenciados por las reglas y politicas de la organizacion, los grupos estan regidos por tipos de
membresias en donde los miembros experimentan aceptacién o rechazo y son de diferentes
indoles: membresias formales que son por ejemplo una empresa por su contratacion forman el
grupo laboral, grupos informales dentro de la empresa generan amistades , grupos por aspiracién
a ingresar, aqui aplicaria querer entrar a un grupo de trabajo con mayor posicién o de aceptacion,
grupo de voluntarios o involuntarios aqui aplicaria que el empleado decida a que area ingresar este

seria voluntario e involuntario es cuando le asignan sus compafieros.

Una vez mencionado como se forman los grupos, siendo este el conjunto de personas que
poseen alguna caracteristica o afinidad en comun, las personas pueden formar una sinergia entre
grupos pequefios donde comparte informacion y toman decisiones para ayudarse entre si, para
lograr en conjunto una tarea a través de una coordinacion, es decir en un grupo se tiene la suma de
esfuerzos. En un equipo se organiza y planifica para realizar una actividad especifica, se debe
fortalecer la integracion de los esfuerzos, los equipos de trabajo se dividen el trabajo y cada uno
obtiene sus resultados para luego unirlo a un mismo objetivo. Para los grupos la meta es compartir
informacion, para el equipo es el desempefio colectivo, la responsabilidad en los grupos es
individual, sin embargo, para los equipos son individual y colectivos, en las actividades son

aleatorias y variadas mientras que en los equipos son complementarias entre los miembros.

TIPOS DE EQUIPOS

En base de sus objetivos existen diferentes equipos como ser; los solucionadores de
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problemas, donde todos ofrecen ideas y sugerencias, los autodirigidos estos constan por 10 a 15
personas que asumen la responsabilidad de sus supervisores, los interfuncionales y trans
jerarquicos estos son los que tienen el mismo o distinto nivel jerarquico y de diferentes areas de
trabajo y se reinen para desarrollar una tarea o solucionar un problema, los equipos virtuales que

utilizan la tecnologia para enlazar a sus miembros para el logro de una meta. (Barroso, 2007)

GRUPOS VRS EQUIPOS

En cualquier organizacion el trabajo en equipo es muy importante para que las tareas
cumplan sintonia pero los cambios en los sectores del mercado y economia hace que se exijan
mejores resultados sin dejar de lado la calidad de la atencion al cliente, esto hace que surjan la
necesidad de construir equipos de alto rendimiento o desempefio, pero antes de profundizar este
tema es importante hablar sobre la confianza y el liderazgo, existen prejuicios donde se utilizan
para proteccion fisico, emocional o financiero, la manera en que una persona se viste se comunica
0 actla genera un modelo en la mente de otra persona, como lider es importante superar estos
construyendo un conjunto de acciones y compromisos que inspire y anime a los equipos poco a
poco a superar esta brecha de confianza que es el prejuicio, y para superar esto se inicia con el
compromiso personal del lider para con los miembros de los equipos, con la disposicion de este a
involucrarse y escuchar activamente, para luego avanzar hacia los intereses y pasiones que se

descubran en los demas para fomentar la lealtad.

EQUIPOS DE ALTO RENDIMIENTO

Cualquier industria o compafiia realizan las mismas tareas basicas, construyendo el mismo
equipo algunas ofrecen estandares 0ptimos, otras producen resultados sélidos y otras luchan por
ofrecer un servicio competente o un producto confiable , la diferencia de una organizacion de alto
desempefio es que no solo se basan en talento si no también en la forma en que los lideres
desarrollan el proyecto de su equipo con el talento que tienen, es por esta razon que escuchar

activamente y las habilidades de observacidn son necesarias para conocer no solo al equipo sino
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también para generar la confianza necesaria cerrando brechas que permitan desarrollar a cada
individuo. (Venable, 2019)

CARACTERISTICAS DE ESTOS EQUIPOS

Dentro de las caracteristicas de un equipo de alto rendimiento se pueden evidenciar las

siguientes:

> Objetivos claros, todos en el equipo estan comprometidos en la direccion de un mismo fin
a alcanzar, conociendo el grado de contribucion individual para el logro de estos y a su vez

este conocimiento hace que tenga una funcion motivadora y de compromiso.

» Comunicacion efectiva, la informacion debe fluir adecuadamente entre sus partes sabiendo

en todo momento ¢,qué deben hacer? ;cuando, donde y porqué hacerlo?

» La mejora continua debe ser la tarea de aprendizaje de todos los miembros para lograr la
excelencia del equipo, ya que este es un factor diferencial porque les aporta madurez

colectiva y actitud de adaptacion permanente.

» Laparticipacion va de la mano en las antes mencionadas para que haya una cohesion entre
sus miembros y tengan sentido de integracién, todos deben estar totalmente involucrados
en las tareas, discusion de problemas y en la toma de decisiones, esto los hace estar
presentes y estar orientados a la solucion de problemas y no a buscar culpables, a su vez
esto favorece a la confianza y a la solidaridad entre ellos. La excelencia no solo en sus
actividades, pero también en todo su funcionamiento y hasta en las relaciones entre ellos
orientandolos al logro donde todos celebrar el logro de los objetivos y se sientan orgullosos
de haber participado dando cabida a la innovacion e interés de aportar nuevas maneras de

obtener resultados. (Varios, 2013, pag. 86)

FASES QUE EXPERIMENTA UN EQUIPO DE BRUCE TUCKMAN

En 1965 el Dr. Tuckman publicé un modelo de desarrollo de equipos y distinguid
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inicialmente cuatro fases por las que atraviesan los grupos en su desarrollo:

Ser:

» Formacion que es donde se definen las actividades, responsabilidad y tiempos,

intentando comprende y definir mejor sus objetivos el cual cada miembro a nivel

individual evalua las ventajas y desventajas de pertenecer a este equipo.

Luego sigue la etapa de tempestad el cual es la mas complicada ya que las personas
tratan de evitar la confrontacion y se tiende a saltar esta etapa entrando en panico
como respuesta emocional ante las demandas de una tarea y el conflicto se
intensifica si no se trabaja con ella, por lo cual es necesario que las expresiones de

opiniones y la lluvia de ideas sean dinamicas de practicas.

La tercera etapa es la norma cuando se surgen soluciones en el desarrollo de un plan
que es aceptable para todos luego que la tempestad ha pasado se forma unién y
sentimiento de comodidad entre los miembros, tienen un mayor respeto y

tolerancia.

Como cuarta etapa esta la ejecucion que es donde las actividades bajo paradigmas
de mejora contintan y los controles de calidad empiezan con la implementacion y

se vende el plan.

ELEMENTOS ADICIONALES

Otros elementos se suman para que se consoliden los grupos de alto rendimiento como

Crear un equipo balanceado y complementario, en donde los miembros tienen

habilidades Unicas, experiencias complementarias y redes de contacto.

El liderazgo propio compartido como en donde los roles se roten segun las

necesidades.

Estructura horizontal la responsabilidad debe estar en donde se genere la

incertidumbre.
La comunicacidn efectiva no deja de ser crucial ya que se debe permitir un dialogo
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abierto entre las partes.

» Correcta clasificacion de metas y procesos y la cultura de empatia.

(Shibata, 2021)

Existen diferentes manuales sobre como desarrollar equipos de trabajo de alto rendimiento,

pero todos describen como puntos importantes la parte de conocer las caracteristicas, habilidades

tanto del lider como de todo el equipo, impartir la informacion correctamente y sobre todo explicar

que objetivos se quiere lograr.

e Para realizar un plan de desarrollo se puede marcar los siguientes pasos:

>

vV Vv Vv ¥V VY VYV V¥V

A\ 4

Analisis de la empresa (¢ dénde estamos?)

Estructura organizacional

Equipos de trabajo

Descripcion general de la empresa

FODA

Identificar Oportunidades de mejora (¢ Hacia donde vamos?)
Objetivos Estratégicos

Estrategias propuestas para mejorar los equipos de trabajo (Metas, estrategias,

tacticas)
Implementacion (Organizacion, Actividades, responsables, tiempo y presupuesto)
Conclusiones

Recomendaciones

e Para realizar este desarrollo se puede marcar las siguientes directrices:
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» Conocer las caracteristicas de un equipo, existen plantillas donde se puede

identificar y documentar por cada miembro caracteristicas positivas.

> Realizar por medio de observaciones, sobre que hacen y como hacen las actividades
los miembros del equipo, asi como también varios factores como ser; la
comunicacion y participacion, la toma de decisiones, los conflictos, liderazgo,
normas, resolucién de problemas, ambiente de oficina, comportamiento individual,
para esto en algunos manuales se identifican diferentes cuestionarios y preguntas

guias para medir cada uno de ellos.

» La retroalimentacion, después de haber observado sistematicamente y de forma
adecuada el comportamiento, estamos en disposicion para dar y recibir
informacion, y asi decir al colaborador como su comportamiento puede afectar de

manera positiva o negativa el desarrollo de los demas.

» Liderazgo situacional, es importante desarrollar a los lideres del grupo a mantener
una postura capaz de liderar de acuerdo con la situacion que afronta, si bien es cierto
existen diferentes tipos de liderazgos no quiere decir que un tipo es mejor que el
otro, se trata de aprender a adaptar los estilos de acuerdo con lo que se enfrenta.
Existen diferentes pruebas y métricas para conocer a las personas y a los lideres ya

sea segun su tipo de personalidad como su tipo de liderazgo mas a fin.

» Habilidades de comunicacion dar y recibir abiertamente informacion es la clave
para la resolucion de conflictos, asi como también retroalimentar, aprender
habilidades de escucha activa, lenguaje corporal, consiguiente esto en los miembros
del equipo se conseguira lograr mayor colaboracion, confianza y motivacion. (Diaz
S.S)

Dentro de algunas de las herramientas que se pueden utilizar para la evaluacion de un
equipo y tener amplitud de propuestas de mejoras existe técnicas de test de diferentes indoles y
especificaciones, como ser test de personalidad, comunicacion y uno de ellos que se pueden medir

el nivel de escucha.
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HABILIDADES DE
Direceitn de Equipos COMUNICACION @

et de & HABILIDAI
recion de Eguipos - . .
i COMUNIC.
7. A veces, milizes coalguiers de csins expresiones en lus CoOYErsacines
ool oares emplendos de la oficina:
ap T no me enviendes.
2. e, muchas veces, que 4 qe el o nterbocuicr dicees una clave 3 D
imponante para b comprensida? b Comnpremdes 5l
o) Bsto es ficil de entender, ; verdad? 8] D

d) Toasbmente cierts, | verdad?

8 Escoge la frase que mejor refleje la primcipal habilidad de comenicacidn
que dasarmilas en ls oficin:

a} Tu capacidad para bablar con los demiis.
b La capscidad pars eniender & ks densds.

o} Tu capacidad para escuchar a los demis.

s O d) Ta copacided para realizer eficarnenie lo
; ue atres dicen.
No [] q
6. En ocasiones, | inteatas ayudar & Jos ofos compafieros para que expeesen
sus ideas de forma mds clar”
s 0
NO D ™

llustracion 3. Test de nivel de escucha

Fuente: Elaboracion proporcionada por la UNITEC

2.3.1.3 PLANIFICACION ESTRATEGICA

La estrategia esta relacionada con las habilidades de competir de manera diferente, esta es
la tarea de los administradores, identificar que debilidades y fortalezas posee su empresa ante otras
de su misma industria para lograr desarrollar un plan que le permita posicionarse y lograr una

ventaja competitiva y el desempefio deseado.

La estrategia de una compafiia se define a través de acciones concretas que le permitan
generar nuevas ventas y mayor participacion de mercado, con disefios atractivos que le brinden la
capacidad de lograr la satisfaccion de sus clientes, estas acciones se identifican puntualmente en
cuatro de los planeamientos estratégicos mas utilizados por los administradores segln la industria
en la que se desenvuelvan, las cuales estan centradas en bajo costo, mayor calidad y desempefio,

enfoque en nichos de mercados y precios bajos.

Hoy en dia la globalizacion los constantes cambios del mercado y la alta competitividad
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obligan a las compafiias a implementar una mezcla de acciones proactivas y reactivas en su
planeacion estratégica con el fin de mantener la constancia de y el cumplimiento de los objetivos

definidos por sus directivos.

La planeacidn estratégica es el modelo de negocios que establece la I6gica econémica para
ganar dinero, describe dos elementos fundamentales como la propuesta de valor para el
consumidor y la formula para la generacion de utilidades, la cual debera ser ajustada segun las
necesidades cambiantes del mercado, su administracion requiere de un buen control en la ejecucién

de sus procesos disefiados bajo la vision estratégica. (Peteraf, 2012)

Para lograr una vision estratégica es necesario poder evaluar y conocer el entorno de la
compafiia tanto interno como externo, que identifiquen los factores de la variabilidad de la
industria con el fin de poder mitigar los riesgos y potenciar las fortalezas y habilidades de la
compafiia, asi como su capacidad competitiva para lograr la satisfaccion de las necesidades de sus

clientes y la posicion de mercado que se persigue.

ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION AMPLIA

Las estrategias de diferenciacion son atractivas cuando las necesidades y preferencias de
los compradores son muy diversas para un producto estandarizado. Una empresa que pretenda
tener éxito con la diferenciacion debe estudiar las necesidades y conductas de los compradores con
mucho cuidado para saber qué consideran importante, qué creen que tiene valor y cuanto estan
dispuestos a pagar por ello, la compafiia debe incorporar los atributos que desean los compradores
a su producto o servicio, implica una propuesta de valor Unica para el cliente que resalte los

atributos diferenciados de la empresa.

Las claves para crear una estrategia de diferenciacion incluyen caracteristicas distintivas
de los productos, el servicio al cliente, la calidad, la innovacion, la tecnologia, la eficiencia en sus
procesos y la mejora continua no solo en las operaciones de sus actividades sino también en el

desarrollo constante de sus colaboradores que permitan un mejor posicionamiento, tanto al lugar
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que un producto o marca ocupan en la mente de los clientes, relativa a sus necesidades como a
productos que compiten 0 marcas y a las decisiones e intencion de compra que cubra una

necesidad. (Universidad Catdlica Boliviana San Pablo, 2017)

Un plan estratégico contiene varios pasos para poder realizarlo con la l6gica pertinente de
lo que se quiere evaluar, los pasos a evaluar para realizar un plan estratégico son los siguientes:
v" Resumen ejecutivo de la empresa
v" Descripcion de la empresa
v" Declaracién de misién y vision

<

FODA

v Descripcién de las estrategias y técnicas de la empresa, asi como de sus

competidores.
v" Un plan de accion
v’ Gastos estimados del plan y planes operativos de la empresa

v' Métodos eficaces de supervision y evaluacion, asi como comunicar la estrategia

a todos los involucrados para su efectividad.

BENCHMARKING

La ejecucion de manera competente de las estrategias comerciales exige un compromiso
de la administracion, con las mejores practicas y de mejora continua, el benchmarking es la
adopcidn de las précticas o actividades de éxito, ya sea dentro de la compafiia o fuera de ella esto

es una de las partes importantes para promover una excelente ejecucién de un plan estratégico.

Una de las técnicas utilizadas para la evaluacién de estrategias que se cuentan dentro de la
empresa es realizando un comparativo con otras instituciones relacionadas en el rubro o no
relacionadas que permitan tomar ideas para mejorar las actividades internas a partir de saber como
las otras se desempefian y poder mejorar e imitar sus practicas de éxito. (Peteraf, 2012, pags. 110-
118)

31



FASES PARA UN BENCHMARKING

Cuenta con un proceso el cual consiste en cinco fases planeacidn, andlisis, integracion y

madurez.

Fase de planeacidn consiste en definir qué es lo que queremos investigar o en qué
area se detecta carencias para poder mejorarlo, asi como identificar que empresas
tienen las mejores habilidades en esta area a indagar, y determinar el método de
investigacion.

Fase de analisis se comprende los hallazgos de las practicas actuales, asi como la

de la empresa a comparar.

Fase de integracion se usan los hallazgos para fijar objetivos operacionales y
propuesta de las nuevas practicas, plan de accién y comunicacion a los

involucrados.

Fase de madurez, es cuando ya se incorporan las mejoras, se hace de esto una fase

continua para seguir evaluandose como compafia. (Morales, 2009, pags. 12-14)

2.3.2 METODOLOGIAS DESARROLLADAS

2.3.2.1 CASO DE EXITO DE GOOGLE

Google es una empresa gue se encuentra posicionada entre las cinco empresas tecnoldgicas

mas grandes del mundo y esto gracias a su cultura organizacional, y su prioridad en el desarrollo

de su recurso humano, el cual no se enfoca en salarios netamente econdémicos, si no también

salarios emocionales. Desde el reclutamiento de sus colaboradores, en donde pone énfasis en los

proyectos personales y la capacidad cognitiva para ser seleccionado y la creatividad, una vez

inician a trabajar, son asignados a equipos de trabajo pequefios para producir confianza y

compafierismo no mas de seis miembros, en las oficinas existen un sin nimeros de juegos de

diversion ya que su metodologia de trabajo es, la diversion favorece la creatividad, aparte que les

otorga el 20% de su tiempo laboral para que puedan desarrollar sus proyectos personales con el

fin de aumentar su motivacion.
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Google descubrid el secreto para una mayor productividad dentro de sus equipos con cinco

claves importantes como ser:

v

Seguridad psicoldgica, los miembros no tienen miedo de expresas sus ideas ni de

arriesgarse porque se sienten seguros de su grupo.

Confianza, los integrantes confian los unos de los otros saben que el trabajo estara

hecho a tiempo y con calidad.

Estructura y claridad, cada miembro sabe cual es su funcion, ya que la empresa
dedica fuertes cantidades de dinero en el proceso de reclutamiento para contratar al

adecuado y de esta manera disminuir gastos en entrenamientos.

Responsabilidad y objetivos, cada integrante es consciente de que un buen

desempefio no solo beneficia a la empresa si no a el mismo y sus comparfieros.

Importancia del trabajo e impacto, cada miembro le da importancia a su trabajo
pensando en qué impacto tendra no solo para el sino para todo su equipo, este
sentido lo dan por medio de reuniones semanales donde el grupo describe el
proyecto en el cual estan trabajando y que sensaciones tienen respecto, dandoles

participacion en la toma decisiones. (Eclass, 2022)

Sin embargo a pesar de toda esta libertad laboral que tienen los colaboradores también

existen dentro de la empresa evaluaciones constantes de la productividad, el cual estan disefiadas

tan claras para los lideres como también basicas, dentro de las directrices para realizar la primera

es que deben hacer una reunion semanal y orientar sin obligar, esto de las encuestas y evaluaciones

ayuda a no dar las cosas por sentado ante tanta apertura también existian problemas de

aprovechamiento y que los beneficios se vieran no como real comodidad pero los apalancan en el

momento del problema para que esto no sea traducido en que no existen reglas.

e Google expone diez pasos para crear un entorno de libertad como ser:

» De sentido a su trabajo, saber comunicar a sus colaboradores que su trabajo es valioso y
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que tiene un sentido es importante, es decir para ellos es importante demostrarles por medio
de una pequefia conexion con la gente que se beneficie de su trabajo incrementa la

productividad.

Confié en su gente sea transparente y honesto empezando poco a poco, sepa escuchar las
mejoras que proponen y no solo eso, demuéstrele que los escucha, si no quiere perder la

autoridad deje saber que el cambio propuesto lo pondra a prueba y si funciona se quedara.

Contrate personas que sean mejor que usted, contrate por medio de un comité, establezca
por adelantado los estandares y compruebe si sus fichajes son mejores si no es asi deje de

contratar hasta que encuentre a la persona mas valiosa.

No confunda el desarrollo con la gestion del desempefio, realice las evaluaciones
correspondientes no solo a los jefes de la persona sino también a sus iguales y luego haga

un comparativo.

Ponga el foco en las dos colas identifique a sus jugadores mas completos a partir de ahi
utilicelos no solo como ejemplos si no como maestros, a su vez evalle sus peores
empleados si usted contrato bien puede ser que estén en el area equivocada y si no es asi

no dude en despedirlo.

Sea frugal y generoso, reserve sus mejores incentivos cuando su gente tenga méas necesidad,
de esta manera creara mejor emocion en ellos demostrar su lado humano es necesario para

fidelizar.

Pague injustamente, pague mas a sus mejores empleados, pueda que los que ganen menos
no se sientan felices, pero por eso debe ser sincero y explicarles por qué y como puede
cambiar eso y al mismo tiempo alabe en publico los logros.

De un empujoncito, reorganice los espacios fisicos de una manera que estimule la conducta

que desea, por ejemplo, evite cerrar espacio si lo que quiere es que exista comparierismo.

Expectativas crecientes, cuando se equivoque preparese y por €so comunique Si quiere

hacer cambios del porqué y asi los hara participativo y le concederan més beneficios.

Diviértase y vuelva al paso uno y empiece de nuevo, construir requiere aprendizaje
continuo y renovacion, no trate de hacerlo todo al mismo tiempo, experimente con una

idea, aprenda de los resultados, retoque y pruebe de nuevo. (Bock, 2015, pags. 414-424)
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2.3.2.2 CASO DE EXITO DE CIRQUE DU SOLEIL

Todas las corporaciones que tienen expansiones y que producto de esto van creciendo a
nivel de numero de sus colaboradores enfrenta diversas necesidades, y mas una empresa como
Circo del Sol o Cirque du Soleil que cuentan con mas de 5,000 empleados de diferentes
nacionalidades, culturas, y que en su mayoria hablan méas de 25 idiomas, siendo una empresa con
tanta diversidad su gestién a largo del tiempo ha pasado por cambios de politicas, replanteamientos
y enfoques de mejora para fortalecerse, tras sufrir varias crisis y golpes consecuencias de diversos
errores, como ser demandas producidas por la percepcién o malos entendidos entre sus
colaboradores ya que un beso en la mejilla que para una persona es un saludo normal, podia

significar una falta de respeto para otra cultura que trabajaba ahi mismo.

La organizacion opto por enfocarse en crear su propia cultura organizacional y logro
convertirse en una empresa con practicas destacando sus valores, esta reinvencién se centran en
mantener viva la pasion de sus colaboradores motivacion interna y desarrollando a su personal,
contratando a atletas profesionales y capacitandoles en educacion artisticas intensivas y a su vez
una induccion cultural que les ayuda a integrarse entre ellos y a ser empaticos en el entendimiento
de sus diferencia y asi como el onboarding dentro de la empresa, se centran también en brindar
sensibilidad intercultural y la formacién de idiomas con el fin de acortar barreras de comunicacion,
tienen un programa de asesoria y orientacion para sus empleados retirados vinculandolos en otras
disciplinas, creando una cultura de pertenencia y de confianza entre ellos, el cual logran una

sincronizacion tanto en sus presentaciones como en su entorno laboral y no laboral. (Urrutia, 2018)

2.3.2.3 CASOS DE EXITO DE ZARA

Inditex es una empresa espafiola que tienen como punto clave el mantener al cliente en el
centro de sus decisiones en todo momento, la renovacidn continua de sus colecciones enfocados
en el disefio permite sostener de manera rentable sus negocios haciendo que cada semana sus

clientes se acerquen a buscar las nuevas tendencias y con precios asequibles. Esta compafiia crecio
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un 11% en sus ventas en los nueve primeros meses del 2016, segln sus indices empezar a vender

en linea impulso su conocimiento, la industria de la moda es cambiante y es por eso por lo que las

compafiias buscan siempre enfocar sus esfuerzos para alcanzar mas compradores.

Su popularidad ha generado impacto a nivel mundial ya que sus disefios estan centrados a

un segmento de case media con concepto de moda rapida y masiva, con el pasar de los afios han

mejorado desde sus fabricaciones hasta sus procesos de distribucion logrando hacer cambios de

colecciones en tiempo, asi como el uso de tecnologias y de disefiadores.

Dentro de sus estrategias comerciales y de negocio se puede evidenciar que cuentan con

sustentables inversiones en diferentes areas para lograr un conjunto informativo de imagen:

(@]

Coherencia en sus tiendas tanto fisicas como virtuales para aumentar la
experiencia de compra del cliente, desde sus colores, visual Merchandising de

sus escaparates, masica, imagen de sus vendedores etc.

Renovacion continua de sus colecciones y surtido, asi como en toda la
experiencia haciendo remodelaciones de sus tiendas, sus constante cambios de

colecciones hacen que sus clientes estén atentos a su busqueda.

Modelo de procesos para las diversas actividades como fabricacion y transporte

para que este en tiempo y forma en sus puntos de venta.

Ubicaciones estratégicas en las mejores zonas comerciales de los paises

haciendo esto su explotacion en marketing como su fortaleza.

Marketing directo manteniendo el contacto de personalizacion con sus

compradores identificando sus deseos, haciendo que se sientan escuchados.

Su comunicacion se centra en eliminar barreras y estar constantemente

informando sobre sus productos.

Cada una de las marcas de Inditex cuenta con su personalidad propia e imagen

compartiendo un mismo modelo de negocio.

Investigacion e informacion constante de los clientes no solo para escuchar las
necesidades de los clientes si no también en ver las tendencias de moda a tiempo

recorriendo el mundo por disefiadores. (Diaz & Monjo)
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

En las investigaciones, a pesar de que se ubiquen en un cuadrante en particular, no es
posible evitar, tocar temas que se relaciones con distintos campos o disciplinas, por ende, cuando
se considera el enfoque seleccionado se habla de perspectiva principal o fundamental y no de
perspectiva unica, la eleccion de estas tienen importantes implicaciones en el desarrollo del
estudio, también es comun que se efectlen investigaciones interdisciplinarias que aborden un tema

utilizando varios encuadres. (Sampieri, Fernandez, & Baptista, pag. 27)

Este proyecto se realiz6 considerando una perspectiva orientada a tres importantes areas
de operacion de American Apparel Honduras en sus puntos de ventas, utilizando fuentes de
informacion que ayuden a aplicar un analisis minucioso, permitiendo dar respuesta a las preguntas
de esta investigacion, dando asi una solucion al problema y la oportunidad de desarrollar un plan

de mejora que beneficie dichas operaciones.
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3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

Tabla 1. Matriz de congruencia metodoldgica

Problema

Preguntas de Investigacion

Objetivos

Variable

INDEPENDIENTE

DEPENDIENTE

Enfoque

Alcance

PROPUESTA
DE MEJORA
EN LAS AREAS
COMERCIAL,
HUMANA'Y
OPERATIVA
EN UNA
EMPRESA
RETAIL DE
MODA TEXTIL

Mejorar la
eficiencia
operacional de los
puntos de venta, y
optimizar el
posicionamiento
de las marcas de
American
Apparel

1.-¢Cudles son los procesos
principales que se ejecutan
en las operaciones de los
puntos de venta de las
marcas Tommy Hilfiger y
Calvin Klein que necesiten
estandarizacion?

1. Identificar los principales
procesos que se ejecutan en
la operacion de los puntos de
venta para la
estandarizacion y mejora de
sus actividades por medio de
un manual de procesos.

Procesos

Estandarizacion

2.- ¢ Qué necesidades
existen en el talento
humano de las diferentes
areas laborales que
permitan desarrollar
equipos de alto
rendimiento?

2. Determinar las
necesidades existentes en
relacion del talento humano
de los puntos de venta, para
realizar una propuesta de
desarrollo de equipos de alto
rendimiento.

Talento Humano

Necesidades

3.-¢Como se podria
desarrollar una guia que
permita identificar
oportunidades de mejora en
la planificacién estratégica
comercial actual de
American Apparel?

3. Identificar oportunidades
en relacion con la estrategia
actual de American Apparel
y elaborar una propuesta
que permita mejorar la
planeacion estratégica
comercial.

Estrategia

Mejora de plan

4.- Qué estrategias
comerciales podrian
impulsar el posicionamiento
de las marcas en el Distrito
Central?

4. Desarrollar una propuesta
que permita lograr un mejor
posicionamiento de las

marcas en el Distrito Central

Posicionamiento

Imagen de marca

OL1XIN

OAILdIFOS3ad

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES

Estandarizacién

\ —
Capacidad
Personalidad

Equos de alto leerazgo

rendlmlento
Ef|uer)ua Comunlcaaon
Operacional

Estrategia
Planeacion
estratégica
Actividades

llustracion 4. Esquema de variables

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 2. Matriz de Operacionalizacion de las variables

Variable

Definicion Conceptual

Definicion
Operacional

Dimensiones

Indicador

Gestion de
procesos

La gestion de procesos es una
disciplina de gestion que
ayuda a la direccion

de la empresa a identificar,
representar, disefiar,
formalizar, controlar,

mejorar y hacer mas
productivos los procesos de la
organizacion para lograr

la confianza del cliente.
(Carrasco, 2011)

Proceso sistematico
para la recopilacién
de las diferentes
actividades tareas de
los puntos de venta de
American Apparel

Estandarizacion

Cantidad de procesos por area.

Tiempo estandar de las actividades por area.

Porcentaje de seguimiento en las capacitaciones.

Cantidad de pasos por procesos.

Nivel de complejidad de las tareas que se ejecutan por area.

Nivel de cumplimiento en tiempo de actividades clave.

Efectividad
Porcentaje de personal capacitado.
Porcentajes de errores en los procesos.
Medicion de tiempos de respuesta.
Capacidad Cantidad de personal involucrado en la tarea.

Cantidad de intentos en la ejecucion de la tarea.

Equipo de alto
rendimiento

Equipo de alto rendimiento es
un grupo de personas con
unos roles especificos,
complementarios y
multifuncionales que
cooperan juntos, con gran
compromiso e identificacion,
en la consecucion de un
objetivo comun del cual son
responsables y por cuya
consecucién cuentan con los
recursos y la autonomia
suficientes. (Jones, 2006)

Conjunto de
individuos que
representan
caracteristicas de
trabajo colaborativo,
enfocado en
resultados comunes
sin perder la
autonomia de sus
integrantes.

Personalidad

Tipos de personalidad de los integrantes.

Nivel de adaptabilidad ante las circunstancias.

Tipos de liderazgo de los miembros de los puntos de venta.

Liderazgo - - - -
Nivel de liderazgo de los integrantes del equipo.
Grados de satisfaccion del talento humano.

Motivacion Nivel de dedicacion en las tareas asignadas.

Porcentajes de rotacion de personal.

Comunicacién

Habilidades verbales de los integrantes de equipo.

Habilidades no verbales de los integrantes de equipo.

Nivel de fluidez en la comunicacién entre supervisores de
puntos de venta y su equipo asignado.

Frecuencia de la retroalimentacion del personal del punto de
venta.

40




Continuacion de tabla 2

Variable

Definicion Conceptual

La planeacion estratégica es
el modelo de negocios que

Definicion
Operacional

Dimensiones

Indicador

Tipos de estrategia de Amerian Apparel.

vista de la percepcion de un
publico objetivo. (F.Serralvo
& Tadeu, 2005)

marcas THy

marcas internacionales.

establece la I6gica econémica Estrategia Tipos de estrategias de los principales competidores.
para ganar dinero, describe Disponibilidad de presupuesto.
dos elementos fundamentales Cantidad de actividades a programar para el afio.
como la propuesta de valor | - oo e g - —
para el consumidor y la 14 g Nivel de calendarizacion.
férmula para la generacién de empresa utiliza para i imi

Planeacion o ) planificar, proyectar y Porcentaje de cumplimiento.

. utilidades, la cual deberd ser .

estratégica . . provisionar el

ajustada segun las
. . presupuesto para las L
necesidades cambiantes del estrateqias del afio Actividades
mercado, su administracion g '
requiere de un buen control Tiempo de ejecucion de las actividades.
en la ejecucion de sus
procesos disefiados bajo la
vision estratégica. (Peteraf,
2012)
Cantidad de alianzas comerciales de las marcas.
proceso de estudio, definicion 5 Porcentaje de Preferencia de promociones en los
e implementacién de una Promocion consumidores
oferta diferenciada cuyos Estrategia de
atributos proporcionen una marketing para Cantidad de caracteristicas para compra
osicién ventajosa sostenible | generar un - .. .
. . P J » gener: . Cantidad de publicidad en centros comerciales de las marcas

Posicionamiento | de una marca en relacion con | posicionamiento en la competidoras v de TH v CK
la competencia en una respuesta de los P y yLr
categoria, desde el punto de | clientes para las Publicidad Porcentaje de identificacion de medios comunicativos de las

Cantidad de publicidad en zonas estratégicas fuera de los

centros comerciales.

Fuente: Elaboracion propia
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3.2 ENFOQUE Y METODOS

Se determino que este trabajo contemplo un enfoque mixto con un alcance descriptivo dado
que las fuentes de informacion se obtuvieron a través de los métodos cuantitativos por medio de
cuestionarios que permitieron mediante la aplicacion estadistica el cruce de informacion para
cuantificar cada una de las interrogantes, a su vez tiene un enfoque cualitativo ya que se pretende
obtener una descripcién de la informacion clave por medio de instrumentos de entrevistay TEST
que permitan correlacionar ambos métodos con el fin de profundizar en el anélisis de la

informacién obtenida .

Un enfoque mixto es la integracion sistematica de los métodos cuantitativos y cualitativos
en un solo estudio, para lograr obtener una fotografia completa del fendmeno y a su vez pueden
ser unidos de tal manera que conserven sus estructuras y procedimientos originales o bien que
dichos métodos pueden ser adaptados o sintetizados para efectuar la investigacion. (Sampieri,

Fernandez, & Baptista, pag. 68)

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

La estructura correcta del disefio de la investigacion es fundamental para lograr con
exactitud la recopilacién de datos importantes, acoplando los métodos que son adecuados para el
tema y a su vez se pueda eficientizar el aprovechamiento de los recursos concretando en lo que

realmente se busca y se necesita saber para el logro de los objetivos planteados.

3.3.1 POBLACION

Para determinar la poblacion de este estudio fue enfocado en los colaboradores de la
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empresa American Apparel Honduras, en los puntos de venta que estan localizados en la ciudad
de Tegucigalpa, para obtener una informacion amplia sobre los temas de la investigacion como
ser; la operatividad, procesos y ambiente laboral dentro de la compafiia, asi mismo aprovechar el
conocimiento de los tomadores de decisiones para entender las estrategias comerciales claves que

actualmente se realizan.

Para identificar el nivel de posicionamiento de las marcas, se tomo en cuenta la encuesta
permanente de hogares de propositos multiples realizada por el Instituto Nacional de Estadisticas
(INE) para el mes de marzo de 2023, donde segun los resultados de esta se estima una poblacion
nacional 9.7 millones, de los cuales 5.3 millones de habitantes pertenecen a la poblacién urbana y
de ésta el Distrito Central concentra aproximadamente el 11.6% con 1,126,400 habitantes, segun
dicha encuesta con relacion al mercado laboral indica que la fuerza de trabajo antes denominada
Poblacion Econdmica Activa (PEA), calcula la Tasa de Participacion sobre la base de la Poblacion
en edad de trabajar. Este indicador a nivel nacional es de 54.5% dandonos como resultado una
poblacion estimada de 613,888 habitantes para la region urbana del Distrito Central. (Instituto
Nacional de Estadistica, 2023)

3.3.2 MUESTRA

Con el objetivo de obtener informacién fidedigna y precisa sobre las areas de estudio acerca
de la poblacion ya mencionada se determino que la muestra se considere en su totalidad realizando
un censo poblacional a los colaboradores activos de los puntos de venta, ya que estos son los que
daran datos puntuales y de gran valor para la validacion de este estudio, se conoce como empleados

activos a aquellos que actualmente cuentan con un contrato formal dentro de la compafiia.

Para determinar el tamafio de la muestra que arrojaron los datos sobre el posicionamiento
y tener mas informacion con respecto a las marcas internacionales y sus caracteristicas de
preferencia en la mente del consumidor, se tomé en cuenta la tasa de participacion sobre la base
de la Poblacion en edad de trabajar obtenida de la encuesta permanente de hogares de usos

multiples realizada por el instituto nacional de estadistica en marzo 2023, la cual corresponde a el
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53.5% sobre la poblacion urbana de Francisco Morazan, Distrito Central seglin fuente es de

1126,400 obteniendo como resultado una muestra de 613,888 habitantes. (Instituto Nacional
Estadistica, 2023)

FORMULA DE MUESTRA FINITA

n= K?pgN

(e’ (N-1)) + K’pg

Donde:
e n=Eseltamafio de muestra necesario.

de

e N=Es el tamarfio de la poblacion (613,888 habitantes de la regién urbana del Distrito Central) en

este caso).

e K= Es el valor critico correspondiente al nivel de confianza deseado. Para un nivel de confianza
del 95%, K es aproximadamente 1.96.

e e =Eselmargen de error deseado. (5%)

e p=Proporcién aproximada del fendmeno en estudio en la poblacién de referencia

e (= Proporcién de la poblacién de referencia

n= (1.96)?x 0.5 x 0.5 x 613,888

((0.05)* (613,888-1)) + 1.962x 0.5 x 0.5

n= 3.8416 x 153,472 ) 589,578.035
0.0025 x 613887 + 0.96 1,535.677
= 383.92-384

3.4 TECNICAS DE MUESTREO
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La identificacion en los procesos tanto cuantitativos como cualitativos, las técnicas de
recoleccion de datos pueden ser multiples ya que esto permite una mejor obtencion de informacion,
por ejemplo en el caso de cuantitativa existen los cuestionarios cerrados, registros de datos
estadisticos, pruebas estandarizadas etc., en los cualitativos estan las entrevistas exhaustivas,
cuestionarios abiertos, sesiones grupales, revistas de archivos, observacion entre otros (Sampieri,

Fernandez, & Baptista, pag. 47)

Con la finalidad de conocer la operatividad, procesos y ambiente laboral dentro de la
compafiia se aplicé un censo poblacional, este es una técnica estadistica, que permite conocer el
total de elementos gque integran un grupo de interés tales como el total de los empleados que forman

parte del organigrama de los puntos de venta de American Apparel.

Para la muestra de la poblacion identificada de interés para conocer el posicionamiento en
la mente de los consumidores de las marcas internacionales en el distrito central, se aplicd muestreo

probabilistico aleatorio simple al azar a través de software a una base de datos.

3.4.1 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS

3.4.1.1 TECNICASE INSTRUMENTOS

Para la recoleccion de datos de las variables identificadas en el presente estudio se
establecieron instrumentos y técnicas para sustentar la validacion fidedigna de la informacion

utilizando como fuentes primarias las herramientas ordenadas de la siguiente manera:

Segun nos muestra la figura cuatro, dentro de los instrumentos se puede mencionar las
encuestas elaboradas acorde a las variables descritas las cuales se dividen en dos: cuestionario
disefiado para evaluar el nivel de percepcion del talento humano de la empresa American Apparel
Honduras sobre la satisfaccion dentro de la empresa, asi como la opinion del trabajo entre los

grupos de los puntos de venta. Ver Anexo 11
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lustracion 5. Encuesta Talento Humano
Fuente: Elaboracién propia

Adicional la encuesta sobre el posicionamiento en donde se identifica la poblacién
econdmicamente activa para el area urbana en edades apropiadas para trabajar de la ciudad de

Tegucigalpa, que sirvio para ver la valorizacion que la muestra detalle segln las marcas Calvin

Klein y Tommy Hilfiger ante la competencia. Ver Anexo 12
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10.

7. Segun el rango de importancia en su uso personal, tomando el 1 como la de 8. Edad
maryor prioridad y el & como menor pricridad, valorice la que mas utiliza de las.
siguientes redes sociales. ~
Marcs solo un dvalo.
Marca solo um Gvalo por fila .
(__J1.Entre 18y 25

i —
Facebook Instagrarn  WhatsApp  Twitter |u‘:‘e Tiktak ()2 Eftre 26y 35

(3. Entre 36y 45
Prioidsd — —_ A M -
( -] - ()4 Entre 46y 55

(5. Masdess

2I’I'lnllﬂalvu 'S O ') o o o
Prioridad
3 . 13. *

10. Genaro
Prioridad — — — — —_ =
" L - . L. (- L Mearcs solo un dvalo.
Prioridsd — ) e e () FEMENING
s — : — - (I MAsCULING
Prioidad — — — p— —
& [ _ _J _ _ _

14,
.Ingreso

Marca solo un dvalo.
8. ¢ Cudl es su mayor incentivo para realizar compras en las marcas

intemnacicnales? (1. L5000 - 10,000
Marca solo un dvalo. )2 L.70,001-20000
(__)3.L.20,001 - 30,000

() 4. Mas de L30,000

(1. Promociones:
() 2. Llegada de nueva coleccitn

() 3. Porque pasa y veo algo que me gusia

()4 Pomg compear algo
s Porque veo una publicidad de la marca

Gexghe ro cred il aprobs este contenide.

DATOS DEMOGRAFICOS R
Google Formularios

llustracion 6. Encuesta Posicionamiento

Fuente: Elaboracién propia

« ENTREVISTA CUESTIONARIO
« OBSERVACION INSTRUMENTO GUIA

* ENCUESTA CUESTIONARIO Y TEST

ALTO
RENDIMIENT
(¢}

« OBSERVACION INSTRUMENTO DE COTEJO
Qoo o ENTREVISTA CUESTIONARIO

ESTRATEGICA

+ OBSERVACION INSTRUMENTO DE COTEJO

esiclons « ENCUESTA CUESTIONARIO
MIENTO

llustracién 7 Técnicas e instrumentos

Fuente: Elaboracion propia



Se utilizo el TEST DISC que es una herramienta para identificar los perfiles de una
personalidad conforme a como una persona actta de acuerdo a lo que sucede en su entorno, para
realizar este analisis se hizo conforme al asesoramiento de expertos certificados en esta
herramienta y con un documento descriptor que ellos indicaron para su realizacion, dichos expertos
mencionan que es importante no encasillar o etiquetar a las personas en un solo estilo de
comportamiento, si no que estos varian de acuerdo al ambiente y pueden cambiar con el pasar de

los afios. (Moran & Moran)

Este se divide en cuatro intensidades descritas de la siguiente manera:

[-Decidido w ( eSociable
eCompetitivo elocuaz
:ixnger.\te ePersuasivo

gresivo eDescuidado
(D)
—

Desicion

(S)

Serenidad

eCalmado
eCuidadoso
*Modesto

L eRencoroso

ePreciso
eLdgico
eDisciplinado

eReservado J

llustracion 8 Tipo de personalidades Test DISC

Fuente: Elaboracion propia

Esta prueba se basa en la teoria del comportamiento de William Moulton Marston,
Psiclogo tedrico, quien propuso que existen cuatro dimensiones fundamentales en el
comportamiento humano: Decision (D), Interaccion (1) Serenidad (S) y Cumplimiento (C), cada
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dimensién representa un conjunto de caracteristicas basadas en el comportamiento de los

individuos ante situaciones especificas.

Para realizar la observacion se elabord un instrumento de cotejo que sirve de guia para
detallar los objetivos de la investigacion y lo que se requiere observar en este caso evidenciar las
estrategias y publicidades de los principales competidores, asi como los de la empresa American
Apparel Honduras que servira para unir un analisis entre la encuesta de posicionamiento y esta

informacion recabada para el desarrollo de la propuesta de mejora. (ver anexo4)

3412 PROCEDIMIENTOS

Para la identificacion de la informacion adecuada que se requiere para este estudio se
determind segun las técnicas e instrumentos detalladas las encuestas seran realizadas con preguntas
de escala de Likert orientadas a la medicion de puntuacion, rangos, valoracion, medicion de
tiempos, preguntas de seleccién mdltiple, entre otras. Para la técnica de entrevistas a través del
instrumento del cuestionario se utilizaron preguntas abiertas y de escala de Likert para la medicion

de tiempos, rangos y frecuencia.

Adicional para la técnica de observacion se elaboré una lista como guia que contenga los
items necesarios para la obtencién de datos a evaluar segln el comportamiento del personal, asi

como en el detalle publicitario y alianzas de la competencia y de la compafiia.

3.5 FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacion son todos aquellos datos que se recaban para sustentar una
teoria 0 que sirven para responder a preguntas de un estudio ya sea investigativo, proyecto,

factibilidad y de cualquier indole que se necesite.

“Es vital identificar fuentes de informacion (lideres, redes, grupos, organizaciones) e

investigadores potenciales (socios). También a las personas conflictivas y quienes pueden
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entorpecer la investigacion. El éxito de sus resultados depende de los recursos” (Sampieri,

Fernandez, & Baptista, pag. 534)

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Para este estudio la obtencion de fuentes primarias se realizo, utilizando reportes histéricos
proporcionados por la empresa, asi mismo reportes de estudios realizados por otras entidades o
personas que faciliten informacion relacionada, adicional como datos principales se recopilo segin
los formulados descritos por medio de los instrumentos mencionados en este documento de
investigacion como ser las encuestas, entrevistas, test y observacion que seran la clave de los

hallazgos que sirvieron para validar, sustentar y elaborar las propuestas de mejora.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Como fuentes secundarias se utilizaron plataformas de educacion como ser Google
academic, CRAI, Scielo entre otros, asi como revistas y entrevistas de casos relacionados a los
temas de estudio, se pueden describir como detalle los estudios realizados relacionados y casos de
empresas que han utilizado de manera exitosa ciertos elementos de las metodologias que se centra

en los temas de este estudio.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

Este capitulo contiene la descripcion e ilustracion de los resultados obtenidos a través de
los instrumentos de encuestas, entrevistas y test relacionados con los temas focales de la
investigacion y sus objetivos definidos con la finalidad de construir un plan de mejora en las

operaciones de los puntos de venta de American Apparel Honduras.

4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

Dentro de los aplicativos de recoleccion de datos se colocaron instrumentos dirigidos bajo
el procedimiento estadistico de censo a los colaboradores activos de la empresa American Apparel
Honduras, en el cual a través de una encuesta se evallo la percepcién tanto de los colaboradores
como del equipo, e informacion importante que dard pautas de lo que actualmente se realiza,
adicional se aplicaron dos test uno de personalidad denominado test DISC proporcionado por
expertos especializados y certificados para la ejecucion de este donde recomendaron hacer el
analisis por grupos de trabajo de los puntos de venta, para de esta manera saber como desarrollar
a los equipos acorde a la necesidad de cada uno de ellos, en adicion se colocé un test de nivel de
escucha, informacion importante para que el personal se auto conozca y al mismo tiempo se
conozcan entre si, el conjunto de estos servira de guia para realizar la propuesta de los equipos de
alto rendimiento, este proceso fue iniciando la semana del 29 de mayo al 2 de junio, a través de
cesiones ilustrativas y asesoria de como aplicar el test DISC y los demas instrumentos, para la
variable de gestion de procesos se realizo un levantamiento de mapeo para conocer las actividades
y poder documentar la trazabilidad de como se realizan dichos procesos de forma ordenada y

escrita.

En el caso de la variable de posicionamiento se realizaron dos técnicas el de observacion
el cual ayudo para la recopilacion de evidencias sobre la presencia de marca en puntos estratégicos
de la ciudad, realizando un observatorio referente a publicidad y merchandising dentro de los
centros comerciales y locales de los principales competidores que para la compafiia son relevantes,
asi como los de las marcas que maneja la compafiia, se coloco un instrumentd de muestreo a la

poblacion econdmicamente activa de la ciudad iniciando el dia 28 de mayo.
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4.2 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS

421 RESULTADOS DE CENSO A PERSONAL ACTIVO DE AAH

En este apartado se mostrara el analisis referente a los resultados de la encuesta que se
colocd a nivel de censo dentro de la empresa American Apparel Honduras, para evaluar la
percepcidn de las personas con relacion a la empresa y sus equipos de trabajo, este analisis se
realizd a través de cruce de preguntas para obtener la opinidn de cada uno de los puntos de venta
los cuales han sido identificados en el desarrollo de este como City Mall TH, Multiplaza CK y
Multiplaza TH, se incluy6 personal adicional identificado como TODAS ya que interactian con
todos los equipos, este grupo estd conformado por Gerente de Distrito Retail, quien supervisa la
operacion de todas las tiendas para Tegucigalpa, La Visual Merchandising quien supervisa el
visual de todas las tiendas y la cajera auxiliar que rota entre tiendas.

4.2.1.1 PREGUNTAS DE PERCEPCION Y ACTIVIDADES

1. ¢Estoy enterado de lo que esperan de mi en el trabajo?

24% | 24%

A VECES NUNCA SIEMPRE
m City mall TH = Multiplaza CK Multiplaza TH TODAS

llustracion 9 Nivel de conocimiento laboral
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La claridad de los roles en el talento humano es fundamental para el logro de las metas de toda
compafiia, es por esto por lo que se necesita saber que tanto conocimiento tiene el personal sobre
lo que la compafiia espera de ellos. Segun los resultados destaca la concientizacion que los
colaboradores tienen respecto a lo que esperan de ellos, se puede evidenciar que solo en el caso de
la tienda de Mall Multiplaza con un 12% no siempre saben que espera la compafiia de ellos. El
resto de los equipos segln punto de venta, opinan que siempre saben que espera de ellos la
empresa, coincidiendo a nivel global de censo con el 83%. Se identifica como oportunidad de
mejora el desarrollar el sentido de pertenencia en el talento humano, ya que se puede alinear tanto
los objetivos de la organizacion como la concientizacion del aporte que cada colaborador genera

con su tarea para el logro de las metas y crecimiento de la compafiia.

2. ¢ Tengo los materiales y herramientas necesarios para realizar
bien mi trabajo?

SIEMPRE A VECES

m City mall TH Multiplaza CK Multiplaza TH TODAS

lustracién 10 Herramientas necesarias

El contar con todas las herramientas necesarias para poder ejercer las funciones asignadas
y cumplir con metas establecidas, es parte importante para determinar que tanto consideran que la
empresa dota a su personal acorde a las exigencias laborales de cumplimiento, y se puede
identificar que la compafiia segun lo que consideran los equipos de cada punto de venta, que el
95% del total del censo opinan que siempre cuentan con los materiales y herramientas necesarias

para realizar bien su trabajo, por lo que la problemética no se centra en la carencia de ellos. Sin
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embargo, se puede identificar como oportunidad de mejora fortalecer las estructuras de procesos
ya existentes, para que los colaboradores lideres de los equipos cuenten con claridad en la
ejecucion y que tengan una guia que describa todas las actividades de manera estandarizada,
logrando asi de esta manera una mayor eficiencia en el uso del tiempo, pudiendo minimizar errores

en la ejecucion de la utilizacion de dichas herramientas y recursos.

3.¢Tengo la oportunidad de hacer lo que mejor sé hacer? Si tu
respuesta es no, especifica ¢por quée?

S

m City mall TH = Multiplaza CK Multiplaza TH TODAS

lustracion 11 Oportunidad segun conocimiento

La mayoria de la problemética en las compafiias es que muchas veces el talento humano
no tiene la correcta distribucion segun sus capacidades versus la que el puesto requiere, es por ello
por lo que a través de esta consulta se pretende conocer si los colaboradores consideraban tener la
oportunidad de hacer lo que mejor saben hacer, por lo que en su totalidad consideran que si la
tienen siendo el 100% del censo dando esta repuesta. Sin embargo, la empresa tiende a dar
oportunidades de crecimiento cuando se presentan promociones dentro de la compafiia por lo que
también esta respuesta da apertura para motivar al personal a auto desarrollarse y tener espiritu de

crecimiento.
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4.De los siguientes valores ;Cuadles identifican a la empresa?
17 respuestas

Respeto 10 (58.8 %)

Honestidad 10 (58.8 %)

Optimismo 9 (52.9 %)

Espiritu joven 6 (35.3 %)

Honradez 9(52.9 %)

Capacidad empresarial

Responsabilidad 14 (82.4 %)

Confianza

llustracion 12 Percepcion sobre la empresa y sus valores

Es importante saber cémo el talento humano percibe a la organizacion segun los valores
planteados ya que para las marcas es de suma importancia ser vistas acorde a la imagen que quieren
proyectar, dentro de las respuestas se colocaron valores en los cuales segun la estructura
organizacional tiene estipulados como empresa, por los que la poblacion encuestada arriba del
50% relacionan a la empresa American Apparel Honduras con los siguientes valores: Respeto,
Honestidad, Optimismo, Honradez, Capacidad empresarial y Responsabilidad, siendo los mayores
porcentajes de estos mencionados, con un 82.4% ven a la empresa como Responsable y 70.6% con

Capacidad empresarial siendo estos segun la percepcion un alto nivel de fortaleza.

El 35% la identificaron con el resto de los valores tales como Espiritu joven y confianza,
siendo en su mayoria los que ambas marcas conciben como parte de su ADN. Se puede destacar

que los valores adicionales con los que han identificado se alinean con la cultura organizacional.
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5. ;Con cuales de los siguientes valores usted se identifica mas ?

17 respuestas

Respeto 14 (82.4 %)

Honestidad 14 (82.4 %)

12 (70.6 %)

Optimismo

8 (47.1 %)

Espiritu joven

Honradez 14 (82.4 %)
Capacidad empresarial 3(17.6 %)
Responsabilidad 14 (82.4 %)
Confianza 10 (58.8 %)
0 5 10 15

lustracién 13 Identificacion personal de los valores

El analisis resalta que los valores de los colaboradores estan alineados a los valores de la
compafiia, siendo importante esta sincronizacion para el logro de las metas en conjunto
permitiendo un trabajo en equipo para potenciar un desarrollo de mejora a nivel de un mayor
rendimiento pues cuando no existe esta sintonia en muchas ocasiones el colaborador tiende a
sentirse presionado y frustrado al faltar a sus valores personales, sin embargo los resultados de la
poblacion encuestada mostraron que mas del 50% se identifican con los siguientes valores:
Respeto, Honestidad, Optimismo, Honradez, Responsabilidad y confianza. Y menos del 50% se

identifican con capacidad empresarial y espiritu joven.
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11. En una escala del 1 al 5 siendo 1 no aprendo nada y 5 aprendi todo lo
que necesitaba. ;Como considera su aprendizaje dentro de la empresa?

1 3 4 5

m City mall TH ™ Multiplaza CK Multiplaza TH Todas

llustracién 14 Nivel de Aprendizaje dentro de la empresa

Dentro de la motivacion laboral el nivel de aprendizaje muestra la aspiracion de los
colaboradores y su conformismo ante las oportunidades de crecimiento que puedan percibir, en
este sentido la gréafica anterior nos refleja que el 63% de todo el personal estdn conformes con su
nivel de aprendizaje pudiendo estos ser mas perceptivos a nuevas técnicas y metodologias de
trabajo, esta disposicion podria ser aprovechada para fortalecer diferentes areas que desarrollen el
crecimiento del talento humano a través de técnicas que ayuden a elevar los niveles de creatividad

para su autodesarrollo.
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PREGUNTAS DE EQUIPOS DE TRABAJO

7. En cuanto a mi trabajo y desempefio (Con qué frecuencia
recibo alguna retroalimentacion de mis compafieros?

. i

A VECES CASINUNCA SIEMPRE

m City mall TH = Multiplaza CK Multiplaza TH Todas

llustracién 15 Retroalimentacion dentro del equipo

Considerando que un buen equipo de trabajo esta compuesto por la apertura de
comunicacion la cual incluye la retroalimentacion entre ellos, se puede evidenciar que en la
mayoria del censo con un 48% opinan que a veces reciben retroalimentacion y el 42% que siempre
la reciben, destacando los equipos City Mall TH y Multiplaza CK se puede comprobar que son los
equipos de mayor porcentaje que no lo hacen siempre, esto brinda la oportunidad de poder trabajar
a los tres equipos hacia una comunicacion mas abierta y colaborativa con la que el flujo de la
informacion cree un mejor clima laboral.
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8.¢Mis compafieros de trabajo estan comprometidos a realizar
trabajo de calidad?
35%

29%
30%

25%

20% 18%

0,
£ 12% 12% 12% 12%

10%
6%

5%

0%
A VECES SIEMPRE

ECity mall TH m@Multiplaza CK @ Multiplaza TH @ Todas

llustracién 16 Percepcion sobre el trabajo de terceros

Cuando se evalGa la opinién de los miembros de un equipo respecto a si consideran que
sus compafieros realizan trabajo de calidad también se evalla el nivel de confianza que puede
existir entre ellos ante el cumplimiento de sus tareas, se puede ver que en la mayoria de los equipos
opinan gue a veces sus comparieros realizan trabajo de calidad, especialmente los equipos de City
mall TH y CK Multiplaza encontrandose equitativamente entre siempre y a veces, siendo en un
total de la muestra del censo que el 53% opina que siempre y un 47% de todo el personal consideran
que a veces, esto demuestra que se debe trabajar mas para reforzar la confianza y colaboracion

entre todos los equipos, facilitando de esta manera la carga laboral de cada uno.

61



10. ¢Con qué frecuencia se presenta la situacion que cualquier
miembro del equipo menciona mi progreso?

1.76

CITY MALL TH MULTIPLAZA CK MULTIPLAZA TH TODAS

m AVeces ™ CasiNunca Indiferente Nunca Siempre

llustracién 17. Reconocimiento entre el grupo de trabajo

Parte de la motivacion laboral en un equipo de trabajo es el reconocimiento del progreso
de una persona, no solo que venga de los jefes sino también de los compafieros, es interesante ver
que el 53% si lo realizan a veces, quiere decir que en los tres equipos si estan abiertos a este tipo
de motivacion, pero también esta la otra parte en donde en las tres tiendas mencionan entre nunca
y casi nunca el cual se presenta la situacion en donde solo alguno de los miembros de cada uno de
los equipo opinan diferente y es aqui en donde se debe enfocar para ahondar en otras herramientas

que amplien informacidén mas especifica sobre la comunicacion entre las partes.
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23.;Tu equipo/departamento apoya tu trabajo y te inspira a
mejorar?

CITY MALL TH MULTIPLAZA CK MULTIPLAZA TH TODAS

m A Veces Siempre

llustracién 18. Apoyo dentro del equipo

Haciendo un comparativo por equipo individualmente de tienda solo el equipo de City TH
respondieron de forma unanime que siempre se inspiran y apoyan entre si, por lo que las otras dos
tiendas el 50 % indican que a veces y el otro 50% siempre, esto hace que las personas que se
mueven entre todas las tiendas opinan en su mayoria que siempre, se puede concluir que no es la
parte inspiracional la que se debe mejorar seguin la dinamica entre ellos, si no enfocarse mas en la
concientizacion de la comprension de las actividades y metas para que giren en un entorno que
estén enterados de hacia donde van y el rol importante que cada uno tiene para lograr esa meta
especialmente con los equipos de Multiplaza TH y Multiplaza CK ya que City Mall TH mantienen
un clima laboral estable.
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24. ;Qué tanto cree que conoce a todo su equipo de trabajo?

120%
100%
80%
60%

40%

1
0%

CITY MALL TH MULTIPLAZA CK MULTIPLAZA TH TODAS

m Conozco solo a los que me llevo bien m Los conozco bien a todos  Los conozco regular a todos

llustracion 19. Conocimiento sobre el equipo

La clave principal para poder crear equipos de alto rendimiento es el autoconocimiento y
el conocimiento de los integrantes del equipo, por lo que se consideré esta pregunta como
fundamental para este instrumento, los resultados destacan en la tienda de multiplaza CK el 75%
considera que se conocen bien todos y un 25% que solo conoce a los que se lleva bien, siendo las
demés que se conocen regular, en el caso de TH multiplaza los resultados se muestran
equitativamente que se conocen bien, y City Mall TH de manera undnime consideraron que se
conocen regular entre ellos, dando apertura a poder reforzar la convivencia generando una

construccion de relaciones sélidas y cohesion del equipo.
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25. ¢ Considera que su equipo desarrolla la cooperacion y trabajo de
forma conjunta entre todos?

50%

—

CITY MALL TH MULTIPLAZA CK MULTIPLAZA TH TODAS

m A Veces Casi Nunca Siempre

llustracion 20. Equipo colaborativo

Se realizaron dos preguntas de similar significado una de ellas la ilustracion nimero 20 y
la numero 21, para evidenciar una respuesta verdadera sobre la percepcién de los equipos
colaborativos dentro del talento humano y se puede demostrar que en el caso de multiplaza TH
existe una diferencia entre ambas preguntas: cuando se les pregunto si su equipo desarrollan la
cooperacion en conjunto el 50% menciono que siempre, en el caso de la tienda de multiplaza CK
el 50 % dice que siempre desarrollan trabajo cooperativo, en la tienda de City Mall TH el 100%
dijeron que siempre cooperan entre si, por lo cual en todos los puntos de venta es necesario realizar
actividades que desarrollen la colaboracion entre ellos haciéndolos pertenecientes tanto de la
empresa y consientes del impacto que sus actividades individuales son de vital importancia para

el logro de meta en conjunto.
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26.¢,Considera que sus compafieros de trabajo y usted forman :

25%

CITY MALL TH MULTIPLAZA CK MULTIPLAZA TH TODAS

® a)Grupo de trabajo  m b) Equipo c)Equipo colaborativo

lustracién 21. Nombramiento de equipo

Dado que como se perciben los equipos entre ellos es importante saber como nombrarian
a sus comparfieros, en la tienda de TH Multiplaza solo el 33% menciono que eran un equipo
colaborativo, el otro 33% que solo son un equipo y el otro 33% un grupo de trabajo, en el caso de
la tienda de multiplaza CK el 50 % dicen que son un equipo colaborativo, y el 25% mencionan
que estan en grupo de trabajo y equipo, en la tienda de City Mall TH el 100% dijeron que siempre
cooperan entre si y a la hora de nombrar a su equipo este porcentaje bajo a un 75% diciendo que
son equipos colaborativos es probable que la personas que respondieron a este Gltimo no se sienta
parte del equipo, por lo cual en todos los puntos de venta es necesario realizar actividades que
desarrollen la colaboracion entre ellos fomentando una cultura de participacion, confianza y que

todos se sientan parte del equipo de trabajo.
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4.2.1.3 PREGUNTAS SOBRE COMUNICACION

12. ;Usted Se comunica de manera concisa, claray usando las
vias adecuadas o establecidas?

67%

50%

25%
17%

CITY MALL TH MULTIPLAZA CK MULTIPLAZA TH TODAS

m A Veces Siempre

llustracion 22. Comunicacion personal con vias adecuadas

Para que en un equipo de trabajo fluya la comunicacion es vital conocer como se perciben
a si mismos, segun la opinion de los equipos de tienda iniciando por City mall TH el 50% considera
que ellos mismos se comunican de manera concisa y clara, el otro 50% indican que a veces, para
multiplaza CK el 75 % coinciden que siempre lo hacen y el 25% que a veces, en el caso de
multiplaza TH el 83% opinan de ellos mismos que siempre lo realizan, esto nos dice que la parte
de la comunicacién en su mayoria estan conscientes que no siempre lo realizan por lo que da
oportunidad y acceso a tener aceptacion por parte de los equipos a querer realizar cambios en esta

area.
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13. ¢Sus comparieros se comunican de manera concisa, claray
usando las vias adecuadas o establecidas?

33%

CITY MALL TH MULTIPLAZA CK MULTIPLAZA TH TODAS

m A Veces Siempre

llustracién 23. Percepcion entre equipo y comunicacion

Para que en un equipo de trabajo fluya la comunicacion es vital conocer coémo se perciben
entre sus comparfieros, segun la opinion de los equipos de tienda iniciando por City mall TH el
50% considera que siempre se comunican de manera concisa y clara, el otro 50% indican que a
veces, para multiplaza CK el 75 % coinciden en que siempre lo hacen y el 25% que a veces, en el
caso de multiplaza TH refiriéndose a sus compafieros opinan que el 67%. siempre lo realizan, esto
nos dice que la parte de la comunicacion es una oportunidad de mejora en todos los equipos siendo

de suma importancia invertir en fortalecerla.
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14. ;Su jefe se comunica de manera concisa, clara y usando las
vias adecuadas o establecidas?

TODAS
MULTIPLAZA TH
MULTIPLAZA CK

CITY MALL TH

A Veces Siempre

lustracion 24. Comunicacion efectiva del jefe.

Todo lider debe desarrollar una comunicacion efectiva en ambas vias por lo que segun la
percepcion de los colaboradores de las tiendas solo en TH multiplaza el 17% opina que a veces se
comunica de manera concisa y clara y el 83 % menciona que siempre, en el caso de los demas
equipos de las otras dos tiendas mencionan que siempre, el personal que visita las tres tiendas el
67% opinan que su jefe siempre lo hace, siendo solamente el 33% de este personal que indica que
a veces el jefe se comunica de manera concisa, podriamos identificar que segun este analisis existe
la oportunidad de potenciar la comunicacion en los lideres de los equipos especialmente en la
tienda de multiplaza TH esto permitira sobrellevar las diferencias de opinion y el manejo de la

libre expresion.
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15. ¢Se siente escuchado cuando usted opina o quiere decir
algo?

67%

33%

CITY MALL TH MULTIPLAZA CK MULTIPLAZA TH TODAS

®m AVeces m Indiferente Siempre

llustracién 25. percepcién sobre la escucha

El sentirse escuchado es parte de la evaluacién sobre la comunicacion fluida que existe
entre los equipos ya que existen personas que el nivel o grado de atencién puede variar cuando es
receptor en una conversacion o tema, en el caso de City Mall TH y Multiplaza CK el 75% de sus
miembros perciben ser escuchados, y el 25% fueron indiferentes a la respuesta, en relacion a
multiplaza TH el 67% se consideran escuchados siempre y el 33% a veces, para un mejor analisis
de esta pregunta se considera relacionarla con el Test de niveles de escucha aplicado ya que esto
ayudara a evaluar en quienes se debe invertir para potenciar un sentimiento de importancia en sus

opiniones e ideas para la compaiiia.
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17. ¢(Escucha las criticas de sus comparieros o jefes sin ponerse
a la ofensiva?. Si su respuesta es no, ¢porqué cree que pasa esto?

100% 100%

CITY MALL TH MULTIPLAZA CK MULTIPLAZA TH TODAS

ENO =S|

llustracion 26. Reaccion ante las criticas

A manera de autoevaluacion se realiz6 una pregunta respecto a las reacciones propias ante
las criticas de sus compafieros o jefes el cual solo en la tienda de multiplaza TH un 17% menciono
que no escucha las criticas sin ponerse a la ofensiva siendo un 83% que dice que si las escucha y
no tiene esta reaccidon negativa, como seres humanos es natural que ante ciertas criticas
reaccionemos de diferentes maneras por el cual es imposible que aceptemos de manera natural
todas las criticas, por lo que se puede evidenciar que de manera unanime consideran que si aceptan
de manera positiva las criticas constructivas dando una oportunidad de evaluacién a profundidad

respecto a reacciones e inteligencia emocional.
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4.2.1.4 PREGUNTAS SOBRE RESOLUCION DE CONFLICTOS

18.¢ En la resolucion de conflictos, trata de encontrar soluciones
que beneficien a todas las partes?

i~

CITY MALL TH MULTIPLAZA CK MULTIPLAZA TH TODAS

m A Veces Siempre

llustracién 27. Resolucion de conflictos percepcién personal

Describiendo de manera porcentual los resultados donde arriba del 75% entre cada tienda
indican que de manera personal siempre busca una solucion con un beneficio para todas las partes,
sin embargo esta es una pregunta por la que se tiende a caer en poco creible ya que de manera
individual muchas veces se cree que la solucidn es justa pero también no se ve todo el panorama
por esta razon también en la siguiente figura nimero 28 se realiza la pregunta de como se perciben

entre sus comparieros, y poder crear una conclusion mas real y unificada.
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19. ¢ En la resolucién de conflictos, sus compafieros tratan de
encontrar soluciones que beneficien a todas las partes?

100%

50%

CITY MALL TH MULTIPLAZA CK MULTIPLAZA TH TODAS

m A Veces Siempre

lustracién 28. Resolucion de conflictos en equipo

Describiendo de manera porcentual los resultados, a nivel de grupo arriba del 50%
considera que sus compaferos siempre buscan una solucion en beneficio unanime, quiere decir
que existe una brecha significativa entre como se perciben de manera individual y como a manera
global existen discrepancias de opiniones ya que dependiendo del tipo de conflictos no siempre la
solucion se percibe justa para todas las partes siendo multiplaza TH la tienda en la que mayor

porcentaje esta entre siempre y a veces se realiza.

Se destaca como debilidad el manejo de resolucion de conflicto entre las partes ya que
estos porcentajes diferenciales en donde solamente a veces buscan una solucién en conjunto de
beneficio hace que se acrecienten problemas que muchas veces no son en un inicio de magnitud
amplia pero que van desarrollandose si no se tiene la satisfaccion en la negociacion o resolucion
en una de las partes haciendo que esto dificulte el desarrollo personal y se dafie el ambiente laboral,
obstaculizando el crecimiento de los equipos.
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21. ¢Su jefe inmediato brinda retroalimentacién sobre tu
desempefio?

75%
67% 67%

50%

33%
25%

CITY MALL TH MULTIPLAZA CK MULTIPLAZA TH TODAS

m A Veces Nunca Siempre

llustracion 29. Retroalimentacion del desempefio

La retroalimentacion sobre las actividades que se desarrollan en los puestos de trabajo es
de vital importancia para la motivacion y las oportunidades de mejora debiendo centrarse tanto en
los buenos como en los malos resultados en cualquier &mbito laboral, por consiguiente para los
resultados obtenidos en los equipos de los puntos de venta podemos observar que City mall TH
refleja un 50% que su jefe siempre le brinda retroalimentacion contra el adverso 50% que indica
que a veces, en relacion a Multiplaza CK podemos observar que el 75% indica siempre recibir
retroalimentacién de su jefe sobre su desempefio contra un 25% indica que a veces, para la tienda
Multiplaza TH se observa que el 67% del equipo considera que siempre su jefe les retroalimenta
y el 33% a veces lo hace. Se identifica una potencial oportunidad de desarrollar los gerentes de
tienda en la concientizacion de la importancia de la retroalimentacion oportuna para la motivacion

de los colaboradores, confianza y transparencia.
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22. Si te encuentras con un problema o una situacion inusual,
¢Sabes a quien acudir para encontrar una solucion?
120%

100%
100%

83%

80% 15%
60% E A Veces
O Siempre
40%

20%

0%

CITY MALL TH MULTIPLAZA CK MULTIPLAZA TH TODAS

llustracién 30. La busqueda de ayuda ente problemas

Esta pregunta pretende identificar la capacidad de poder actuar ante una situacion atipica,
en ocasiones la presion de cdmo resolver o el tiempo en el que se debe dar respuesta a una situacion
determinada limita el razonamiento, por lo que esté orientada a reflexionar sobre las acciones mas
inmediatas y el apoyo que se pueda requerir para resolver el problema, en este sentido el 76% de
los equipos de los puntos de venta de American Apparel refieren que siempre saben a quién acudir
en situaciones inusuales contra el 24% que indico que a veces, siendo este Gltimo un detonante

especialmente en Multiplaza CK para reafirmar el apoyo con el que cuentan de sus supervisores.
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4.2.2. RESULTADOS DE TEST DISC Y NIVEL DE ESCUCHA

El test DISC es una herramienta de identificacion de los rasgos de personalidad, su
principal objetivo, es brindar informacion sobre la tendencia del comportamiento de los individuos
en determinadas situaciones a través de preguntas relacionadas a sus cuatro dimensiones, decision,
interaccion, serenidad y cumplimiento, segun la recomendacion de la asesora experta seguimos el

analisis acorde a grupo de equipos para identificar mejor las necesidades de cada uno de ellos.

Mediante un enlace el usuario ingresa datos que generan su acceso para dar respuesta a
diferentes interrogantes, las respuestas se analizan y este asigna un perfil DISC basado en sus
puntuaciones, contemplando las diferentes dimensiones establecidas, los resultados son una
herramienta de apoyo para comprender mejor la interaccion de los individuos, a la hora de la
aplicabilidad se les explico lo que significaba dicha herramienta para que al mismo tiempo fuera

fuente informativa para el autoconocimiento.

lustracion 31. Aplicacion y explicacion Test DISC
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Tabla 3. Resultados Test DISC y nivel de escucha City mall TH

Nivel
. ve .de Nivel de Escucha
intensidad
Tommy City Mall 1y3 | 4y6escucha | Mayora?
l NO de Vez en escucha
escucha cuando Activa
Colaborador 1 3 X
Colaborador 2 8 X
Colaborador 3 7 X
Colaborador 4 7 X
Tommy City Mall
COLABORADOR 4 i
| 5]
COLABORADOR 3 |
| 5]
COLABORADOR 2 |
| 5]
COLABORADOR 1
3
0 5 10 15 20 25 30

Nivel de intensidad C = Nivel de intensidad S ® Nivel de intensidad | ® Nivel de intensidad D

lustracion 32. Resultados Test Disc TH City mall

Los integrantes del equipo de City Mall TH, reflejaron resultados con mayor puntuacion
en la dimensidn de Serenidad (S), las caracteristicas que sobre salen en este perfil son personas
pacientes, amigables y cooperativas, evitan los conflictos y disfrutan de ambientes armoniosos,

este tipo de personalidad generalmente son abiertos a aceptar, pero no ceden internamente, esto
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significa que internalizan sus inquietudes y dudas, podrian caer en vacilar al compartir informacion

0 proporcionar apoyo valioso para las metas del equipo.

Como se identifica que todos los miembros son altos S, la interaccion entre ellos se ven
como complacientes, confiables, con autocontrol y se respaldan entre ellos, pero esto puede
ocasionar que se logre un poco crecimiento dado que evitaran la confrontacion y rara vez estaran

en desacuerdo.

Con relacion a los resultados obtenidos por el lider del equipo, se puede describir que es
un gerente participativo, logra las metas a través de las relaciones, involucra a los demas a un
sentido de pertenencia y encuentra maneras faciles de realizar las tareas, cree y se identifica con
las metas del equipo, provee estabilidad y habilidades especializadas, dado que su segunda
puntuacion de intensidad obtenida en los resultados es C, lo cual la describe como un gerente de

hazlo td mismo, y refleja un alto instinto de organizacién, comparte riesgos y responsabilidades.

Con relacion al test del nivel de escucha activa podemos describir que la puntuacion
obtenida por el equipo se encuentra en un 50% la escucha activa y el resto esta entre no escucha y

escucha de vez en cuando, esto nos dice que es necesario reforzar las técnicas de comunicacion.

Tabla 4. Resultados Test DISC y nivel de escucha Multiplaza TH

Nivel de .
intensidad Nivel de Escucha
Tommy Multiplaza 1y3 | 4y6escucha Mayor a7
l NO de Vez en escucha
escucha cuando Activa
Colaborador 1 18 X
Colaborador 2 10 X
Colaborador 3 13 X
Colaborador 4 19 X
Colaborador 5 16 X
Colaborador 6 10 X
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llustracion 33. Resultados Test Disc Multiplaza TH

Los resultados del equipo de Mall Multiplaza TH, describen que 5 de los 6 miembros
predomina el nivel de intensidad S, siendo solo el lider del Equipo predominante en la intensidad
de personalidad I, Sin embargo en el grupo resalta una segunda puntuacion alta con caracteristicas
dominantes en otras personalidades tales como: tres de los miembros en nivel C, dos de los
miembros en I, finalmente solo uno de ellos en D, lo cual nos describe que el equipo en su mayoria
predominan con caracteristicas asociadas a patrones de trabajos repetitivos, territorios de
responsabilidad limitados, buscan seguridad en las situaciones, con este tipo de personalidad se

debe tener cuidado en ser demasiado demandante en relacién a los altos mandos.

Dado que este equipo refleja caracteristicas de puntuacion dominante en otras
personalidades I, C y D es importante notar que esta mezcla describe que los C pueden ser
demasiado cautelosos y perderse en los detalles al igual que posponer las decisiones especialmente
si perciben un riesgo, en el caso de los I tienden a perder la concentracion y los D ignoran posibles

riesgos, pero promueven tareas de crecimiento.

Con respecto a la personalidad | del perfil para el gerente de tienda se identifica que este
posee la habilidad de persuasion verbal y tiende a hablar mucho, busca aceptacion reconocimiento

por sus actitudes y la oportunidad para motivar e influenciar a otros, pero tiende a perder la
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concentracion y pasar por alto hechos y detalles, ante la relacion de la dominancia de la
personalidad de su equipo (S) este puede reaccionar en algunas situaciones tales como: perder la
paciencia cuando el equipo no actla rapidamente, puede ser motivador y puede sentir frustracion
cuando el alto S no expresa pensamientos y sentimientos, en contraparte su equipo puede percibirlo
como egoista, desatento y superficialmente la relacion se vera bien por lo que hace mas lenta la

accion al logro de objetivos.

En este equipo la puntuacion de la prueba de escucha arrojo que solo una persona posee la
habilidad de escucha activa, cuatro de ellos escucha de vez en cuando y solo uno no escucha, por

lo que en este equipo es primordial desarrollar técnicas de comunicacion.

Tabla 5. Resultados Test DISC y nivel de escucha Multiplaza CK

Nivel de intensidad Nivel de Escucha
Calvin Klein 4y6 Mayor
Multiplaza 1y3 |escucha a7
| S NO de Vez
escucha
escucha en .
Activa
cuando
Colaborador 1 15 | 17 X
Colaborador 2 15 | 25 X
Colaborador 3 3 | 27 X
Colaborador 4 19 | 23 X
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llustracion 34. Resultados de Test Disc Multiplaza CK

En el punto de venta de Multiplaza Calvin Klein los resultados obtenidos muestran que tres
de los miembros del equipo predomina la personalidad de nivel de intensidad S, y uno de ellos la
personalidad C, en este equipo es importante mencionar que su segunda valoracion predomina el
nivel de intensidad I, lo cual describe que son miembros que les gusta la armonia, tienen patrones
de trabajos repetitivos, buscan su seguridad y aceptan abiertamente, pero no ceden internamente
ya que internalizan sus inquietudes, dudan en muchas ocasiones para poder compartir informacion,

sin embargo logran proporcionar apoyo valioso para las metas del equipo.

Dado que en la mayoria de los miembros el nivel de intensidad | posee caracteristicas
dominantes se podria decir que tienden a pasar por alto hechos y detalles, perder la concentracion,

son optimistas, trabajan bien en equipo y buscan la oportunidad para motivar.

Para el gerente de tienda su nivel de personalidad predominante es la C, lo cual le describe
como una persona que busca un ambiente laboral controlado, debe sentirse seguro y busca
expectativas y metas precisas, es muy orientado al cumplimiento de objetivos, sin embargo dado
que es perfeccionista podria ser demasiado cauteloso y perderse en los detalles o posponer las
decisiones especialmente si percibe un riesgo, dado que su segundo nivel de puntuacion es S se

podria decir que es un gerente participativo, muestra sinceridad y cree en las metas del equipo.

Respecto a la interaccion de como trabaja un alto C con un alto S se puede describir que
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ambos concuerdan sobre la importancia de la cooperacion reduciendo y siendo cautelosos al tomar
decisiones, sin embargo, le preocupa que su equipo no sea lo suficientemente preciso, en
contraparte su grupo de trabajo podria verle como demasiado dependiente y evasivo y puede
traducir la frialdad de este como un rechazo.

Los niveles del test de escucha identificados en este grupo revelan que solo el gerente posee
habilidades de escucha activa, dos de sus miembros escuchan de vez en cuando y uno no escucha,

por lo que en este equipo también es primordial trabajar en reforzar las técnicas de comunicacion.

Tabla 6. Resultados Test DISC y nivel de escucha Multiplaza CK

Nivel de intensidad Nivel de Escucha
4y6
y Mayor
1 y 3 | escucha
a7
| de Vez
escucha
escucha en .
Activa
cuando
Cajera
. 18
Colaborador 3 comodina X
Colaborador 2 VISUAL 16
Colaborador 1 Gerente 5 X
Personal adicional
a
<
o
O [20]
@ o NUEVA GERENTE CK CITY MALL
A —
O
[a)]
=
2. VISUAL
i —
o)
(@)
a
=
o GERENTE
£ © = \
(@]
O ] 1 ] ]
0 5 10 15 20 25 30

Nivel de intensidad C # Nivel de intensidad S ® Nivel de intensidad | ® Nivel de intensidad D

llustracion 35. Resultados de Test DISC Otro personal
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Este grupo corresponde a personal involucrado en las actividades de todos los puntos de
venta, en este sentido se considera apropiado hacer el andlisis de evaluacion de forma individual,

en el orden de involucramiento.

Cajera comodin obtuvo una puntuacion que la perfila bajo un patron dominante | y como
segundo patron C, con las caracteristicas que la determina como una persona socialmente habil
con facilidad de palabra, este tipo de personalidad genera una actitud positiva, por su habilidad
para influenciar y motivar a otros, a pesar de que esta personalidad tiende a perder la concentracion
dado que su segunda puntuacién la ubica en ser cautelosa, ordenada y cuidar los detalles, es
creativa para resolver conflictos, esta personalidad le permite tener una buena relacién con casi
todas las personalidades de los equipos. A nivel de escucha activa los resultados arrojaron que
escucha de vez en cuando por lo que se recomienda trabajar en esta area, y fortalecer habilidades

de liderazgo.

La Visual esté situada en un nivel de intensidad C y de segundo lugar S considerando que
tiene mucho de I, por lo que su tipo de personalidad la describe como metddica y esto hace que
tenga temor a arriesgarse, busca seguir procedimientos y tiende a pensar de manera sistematica,
por lo que la creatividad no es su fuerte, trabaja de manera colaborativa, comparte ideas y busca
inspiracion. En el caso de los resultados de la escucha activa su resultado es que no escucha, por
lo que para esta persona es muy importante desarrollar habilidades de comunicacion, liderazgo y
creatividad para fortalecer herramientas que le ayuden en su puesto de trabajo y que pueda

transmitir la informacion a todos los equipos.

La gerente esta situada en el nivel de intensidad D y como segundo nivel alto en S, por lo
que tiene una personalidad dominante y controladora, se comunica de manera directa y sin rodeos,
establece metas ambiciosas, es muy tolerante a los riesgos por lo que muchas veces los ignora,
poco expresiva, de ritmo rapido, comprometida, optimista y practica, le cuesta delegar y cuando
lo hace se asegura de hacer la revision de lo realizado proporciona apoyo valioso para las metas
del equipo, reconoce con sinceridad el buen trabajo, por su nivel de S le permite ser social y
empatica asumiendo el rol a ejercer sobre las responsabilidades de su equipo. En cuanto al
resultado de la escucha activa, escucha de vez en cuando, por lo que para esta persona sus puntos

de mejora mas relevantes son el desarrollo de liderazgo para fortalecer la habilidad de saber delegar
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confiando en el trabajo y la formacidn de sus lideres, a nivel de comunicacion se debera fortalecer.

4.2.3. RESULTADOS DE PRESENCIA DE MARCA'Y POSICIONAMIENTO

4.2.3.1 OBSERVACION DE PRESENCIA DE MARCA

Se realiz6 una investigacion por observacion en donde se basa de manera cualitativa ya
que la técnica es realizada acorde a lo que el investigador percibe el objeto a investigar, e identifica
las bases de las variables que necesita para un analisis de registro siendo no participante y por una
plantilla de lista de cotejo, llevando a cabo este transito en un periodo de tiempo entre el 15 de

mayo al 18 de junio aproximadamente un mes de observacion.

Se pudo constatar que las marcas evaluadas competidoras que cuentan con puntos de venta
en City mall y Mall Multiplaza mismos donde estan las tiendas de American Apparel Honduras y
que se consideran del mismo nivel y target segun la informacion dada por la compafiia, por el cual
dichas marcas son Nautica, Tommy Hilfiger, Calvin Klein, Lacoste, Zara y Purificacion Garcia si
bien es cierto segun nos menciona la empresa a nivel internacional Zara no se considera dentro del
mismo segmento de marca y categoria pero en Honduras es un fuerte competidor en el area de
mujer ya que el consumidor Hondurefio si la distingue como una marca de renombre y su flujo de
movimiento es grande ya que es una marca que se centra como imagen al estilo “Fast Fashion™,

compitiendo en precio y lineas de productos masivas.
Para realizar esta observacion se fijaron cuatro objetivos metas de investigacion.

a) ldentificar la publicidad manejada de las marcas seleccionadas incluyendo las de la

empresa.
b) Describir las alianzas bancarias tienen en el periodo de la investigacion.

c) Conocer que promociones manejan generalmente y cuales cuentan en el momento de la

investigacion.

d) Observar el visual merchandising que tienen al momento de la investigacion y como

generalmente lo realizan segun la informacion que ya tiene la empresa.
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PUBLICIDAD

Evaluando la publicidad dentro de sus puntos de venta se pone en evidencia que todas las
marcas mencionadas cuentan con rotuladores informativos ya sea de porcentajes de promociones,
asi como anunciando nuevas colecciones, exceptuando ZARA y Purificacion Garcia que no cuenta
con ningun rotulador informativo. En el caso de Nautica cuenta con un atril en la entrada,
mostrando un porcentaje de descuento, las marcas Tommy Hilfiger, Calvin Klein y Zara cuentan
con pantallas de manera digital dentro de sus tiendas.

Haciendo una evaluacion de las publicidades dentro de los centros comerciales donde estan
se destacan espacios como ser: plazas, pasillos, estacionamientos y paredes que dan al exterior, se
observo que a manera interna solo Calvin Klein tiene una valla dentro de City Mall el cual por
boca del mismo centro comercial menciona que ha tenido un impacto algo inusual por ser de un
artista de musica KPop que ha generado publicidades de boca en boca entre los mismos fanaticos
pautando en estados de sus redes personales y etiquetando al mall (llustracion 33 ), no se registran
mas publicidades internas de las marcas de investigacion ni en tétem, ni de manera digital, y a
nivel de paredes externas de los mall cuentan con rotulaciones con los nombres las marcas Nautica,

Tommy Hilfiger, Lacoste y Zara.

llustracién 36. Valla Artista KPOP
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Se realizd un recorrido en los principales bulevares y calles de Tegucigalpa de zonas
urbanas y comerciales, en el cual se observo que no existe ningln tipo de publicidad de las marcas
mencionadas el cual es una buena oportunidad de ganar posicionamiento en el segmento para la
empresa American Apparel y aprovechar que los competidores no lo estan haciendo aun logrando

una mayor participacion de marca.

Revisando las redes sociales existe unanimidad entre las marcas de no contar con redes
sociales directa en el pais o region, las redes sociales cada marca la tiene a nivel internacional,
haciendo sus posteo segun eventos, pasarelas o lanzamiento de colecciones o campafas, y
direccionandolas acorde a la necesidad del pais, segun la informacién brindada por la compafiia
Calvin Klein y Tommy Hilfiger a pesar que las redes se manejan a nivel global, paga pautas en
ellas para direccionarlas a cada pais mostrando desde promociones o segun la necesidad que

quieran destacar como ser nuevas llegadas de colecciones o productos que se quiera destacar.

En el caso de describir la publicidad en las redes sociales de los centros comerciales son
bastante participativas con los comercios, ambos malls requieren estandares definidos respecto a
los artes que los comercios deben enviar para sus publicaciones, sin embargo las marcas cuentan
ya con estandares incluso superiores, lo cual facilita la autorizacion de los malls para publicarse,
estas pautas no requieren de una inversion ya que forman parte del convenio contractual con el
centro comercial, pudiendo la marca requerir anuncios para la publicacion de nuevas promociones,
nueva coleccion, campanas, eventos, y alguna notificacion que el comercio quiera destacar tales
como promociones en conjunto o actividad especificas que generen presencias de marca, las
compafiias incluidas en esta investigacion generalmente participan de manera conveniente y
oportuna, se identificd en esta observacion que Lacoste no posee muchas participaciones en

publicaciones tanto en las redes como en actividades.

Cuando se menciona publicaciones digitales de revistas se refiere al uso de las paginas de
revistas tales como Estilo, Cromos, Gente Sur, entre otras que existen en Honduras, que
generalmente son segmentos de moda y actividades sociales que van acorde con el target de las
marcas mencionadas, Mall Multiplaza cuenta con acuerdos de publicidad con estas revistas
pudiendo en ocasiones seleccionar las marcas investigadas para realizar publicaciones

coordinadas, cobertura de eventos tales como la reciente reapertura de Zara quien hizo uso de todos
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estos medios para destacarse, particularmente la revista Cromos ha mostrado interés frecuente en
las marcas Tommy Hilfiger y Calvin Klein para pautar en ediciones especiales como la tradicional
seccion de proms que se denomina como Cromos Seniors, con relacion a City Mall invierte muy

poco y carece de presencia en dichos medios.

ALIANZA BANCARIA

Se puede identificar en ambos mall que Bac y Ficohsa predomina como una alianza para
los comercios y el mall, en el caso de Bac Credomatic trabaja con Tommy Hilfiger y Calvin Klein
en alianza colaborativa de un 20% de descuento brindado por el comercio y actividades dispersas
en algunas fechas de bajo movimiento utilizando la fuerza publicitaria de ellos para poder
aprovechar una captacion diferente a su base de datos, sin embargo la inversion que el banco da
hoy en dia para estas publicidades se ha reducido generando una disminucion en el impacto de este
tipo de promociones reldmpagos, dentro de sus puntos de venta cuentan con rotuladores
comunicando esta promocion y dandole presencia de marca del banco, en el caso de Zara trabajan
con ellos no con descuento si no con puntos Credomatic dando el beneficio de poder canjear estos
puntos en el comercio, con esta marca también esta como aliado comercial banco Ficohsa
utilizando la misma metodologia de puntos, sin embargo se identifico que dentro del punto de
venta no cuentan con rotuladores que destaque dicha alianza, para obtener esta informacion se
acudié al mistering shopping y se pregunté si tenian alguna promocion y de manera verbal se

informé sobre los puntos bancarios.

Purificacion Garcia tiene como aliados estratégicos bancarios Bac, Atlantida y Promerica
trabajando con ellos con extra-financiamientos en las tarjeras de los consumidores que compran
en su comercio al igual que Zara no cuentan con rotuladores destacando la parte del extra y se tuvo

que preguntar para saber esta informacion, Nautica no tiene alianzas bancarias para promociones.

PROMOCIONES

Evaluando las promociones existentes durante el periodo de la investigacion las marcas
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Tommy Hilfiger , Calvin Klein y Nautica cuentan con un sector dentro de la tienda que brinda el
50% de descuento y Lacoste con el 15% de descuento, Zara y Purificacion Garcia no poseen

descuentos ni otro tipo de promociones excepto las alianzas bancarias antes mencionadas.

Las promociones se llevan a cabo durante las festividades importantes del pais como ser
Valentine” s, dia del padre, dia de la madre etc. Para las cuales se manejan diferentes técnicas de
descuentos y promociones en general, en el caso del Black Friday actividad que ha venido en
constante crecimiento la percepcion del consumidor asocian esta fecha como descuentos altos, en
el caso de Zara por lo general sus descuentos no son elevados pero generan impacto porque
aprovechan el auge del momento colocando rotuladores rojos para estar en sintonia con todos los
demas comercios, Nautica generalmente maneja promociones que por la compra de alguna
cantidad monetaria obsequia un producto y también participa con porcentajes de descuento, y en
el caso de Tommy Hilfiger y Calvin Klein aparte de las festividades importantes del pais, tiene
dos SALE al afio en enero y en julio el cual coloca porcentajes diferentes en toda la tienda esto

con la finalidad de generar mayor rotacién inventarios pero no las publican de manera masiva.

VISUAL MERCHANDISING

En relacion con las estrategias comerciales de visualizacion como ser el visual
Merchandising, todas las compafiias de la investigacion manejan estandares similares segun el

concepto de la marca, por lo que se identifican las siguientes caracteristicas:

1) Decoraciones internas como ser cuadros y otros tipos segun concepto.
2) Montajes de vitrinas segiin campafias o colecciones.

3) Los cambios de los escaparates y maniquies se hacen periodicamente para mantener la

atencion del potencial consumidor que frecuenta el mall.
4) La mdusicay ambiente van acorde de cada concepto de marca.

5) Imagenes dentro de los puntos de venta o pantallas con personalidades publicas que

estan bajo contrato de campafias.
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lustracion 37. Visual Merchandising

4.2.3.2 ENCUESTA POSICIONAMIENTO

En el siguiente apartado se muestran los resultados del segundo instrumento aplicado, para
lograr identificar el nivel de posicionamiento que tienen las marcas Tommy Hilfiger y Calvin Klein
en la mente de los consumidores, dicha encuesta fue aplicada a través de la plataforma Google
Forms, la cual estuvo disponible desde 24 de mayo hasta 06 de junio de 2023, logrando respuesta
de 393 individuos, esta muestra permitira analizar los resultados obtenidos con la finalidad de

lograr realizar una propuesta que beneficie a la empresa en cuanto a la planificacion estratégica.
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1); Le gusta utilizar marcas de moda internacionales?

W 1. Si, me gusta pero no la utilizo
W 2. Si, me gusta y la utilizo

3. No, definitivamente no me
gustan

llustracion 38. Utilizacion de marcas

Las marcas internacionales de moda estan ligadas a una preferencia de uso personal estas
son reconocidas a nivel mundial y gracias a las franquicias y la evolucion de las tecnologias hoy
en dia el acceso a ellas se vuelve mas dinamico, los consumidores que se identifican con las marcas
suelen transmitir un sentido de calidad, prestigio, estatus, tendencia de moda estas razones pueden
variar segun la cultura, el estatus econdmico o necesidad del individuo, segun la muestra estudiada
se puede definir que la mayoria de los individuos encuestados les gusta y la utilizan reflejado un
67%, por lo que con las siguientes preguntas podremos analizar a profundidad y conocer sus
preferencias lo cual nos ayudara evaluar el posicionamiento de las marcas internacionales en la

mente de los consumidores.
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Tabla 7. Razones porgue no las utiliza.

1. Si, me gusta, pero no la utilizo

No conozco una 1%
No es tan necesario 1%
No me parece algo que me llame la atencion y también puede ser

el precio de dichas marcas 1%
No me queda tiempo para seleccionar la ropa. 1%
No siempre selecciono lo que compro por marcas. Cuando me

guio por marcas son caras y no siempre son lo que uno espera. 1%
No tengo preferencias sobre marcas, mas es por el gusto 4%
No tengo tiempo para comprar. 1%
Por precio 59%
Porgue son muy extravagantes 1%
Porque adquirir significa pagar mas de lo que no puedo 1%
Porgue en nuestro pais son muy caras 1%
Prefiero apoyar las marcas nacionales. 8%
Sélo en ocasiones especiales 1%
Tal vez porque en Honduras no hay dicha marca 1%
Yo compro lo que me gusta no marca 1%
N/A 3%

No puedo costearla 10%
Total 100%

En relacion con el 19% de los encuestados quienes indicaron que si les gusta pero no
utilizan las marcas internacionales, se obtuvo que sus principales razones de no uso estan
relacionadas por el precio ya que més del 59% de los datos obtenidos este indicador esta en sus
respuesta, como segundo dato se puede apreciar que el 8% de los encuestados prefieren apoyar las
marcas locales y un 10% que no pueden costearlo, esto nos demuestra que existe un porcentaje
importante el cual ya consume marcas internaciones el cual da la oportunidad de identificar que

mercados poder acaparar y enfocarse en nuevas estrategias para captar nuevos intereses.
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2. En una escala del 1 al 6, siendo 1 el de mayor prioridad y 6 el de
menor prioridad. De las siguientes caracteristicas cuales considera
mas importante 0 menos importante a la hora de comprar una

renda de marca internacional. 2. En una escala del 1 al

- e e
> .O 2 > g
\\80 Q@O X

llustracién 39. Prioridad de caracteristicas

Esta interrogante nos da respuesta al nivel de prioridades de compra de los consumidores
actuales, indistintamente del canal o marca internacional de preferencia, donde se resalta que la
calidad es la caracteristica que méas valoran los encuestados, la calidad en las marcas podré variar
segun los estdndares que cada una posea, como segunda prioridad tenemos el disefio y moda
caracteristica en constante evolucion, las tendencias son dinamicas y por ello las marcas buscan
anticiparse aella, el precio es la tercera prioridad para los encuestados y esta es de vital importancia
para la marca pues el consumidor al estar dispuesto a pagar por calidad y moda tiende a ser un
cliente més exigente que el de consumo de marcas masivas, la cuarta caracteristica seleccionada
por la muestra es durabilidad, esta estrechamente ligada a la calidad sin embargo supera las de
reconocimiento y prestigio de la marca, estas caracteristicas han mostrado que la cultura hondurefia
conocedora y consumista de marcas valorizan de primera instancia; no tanto el precio, si no la
calidad, el disefio y la moda, por cual da apertura a propuestas comerciales en donde se enfoquen
estos beneficios, sin embargo esta respuesta puede no ser del todo cierta ya que existen
consumidores de marcas internacionales que las consumen porque son marcas reconocidas y esta
caracteristica cae en prestigio ya que generalmente eso es lo que buscan al consumirlas, debido a
lo anterior puede considerarse que calidad y prestigio estan correlacionados.
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3. (Cual es el canal de compra que usa mas frecuentemente para
compras de marcas internacionales ?

Siselecciono otra, ; Cual?

Megapaca
R gsg/o Bulto
25%
14% °
—»
—1 Directo a
PUNTOS DE COMPRASEN COMPRASENEL  COMPRASA OTRA la tienda
VENTA LOCAL LINEA EXTRANJERO  COMERCIANTES dw la
QUE TRAEN LAS marca en Comoda
MARCAS otro pais 25%

25%

llustracién 40. Canal de compra

Como se demuestra en el grafico es importante observar que los lugares de referencia de
compra de mayor predominancia son los puntos de venta con un 36%, sin embargo, cabe resaltar
que el potencial de captacion de consumidores del 33% relacionados a la compra en linea 'y el 14%
a revendedores es de mucha relevancia ya que con una estrategia orientada podria incrementarse
significativamente su experiencia y no solamente esto si no también oportunidades futuras a
nuevos canales de venta dirigidos a este publico que ya es conocedora y que se puede captar por

eComerce.
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4. De las siguientes marcas ;Cual considera que sea de su
preferencia para utilizar?

TOMMY HILFIGER m Y = HILFIGER | 39.13%
CALVIN KLEIN .7 | 17.10%
zara (8 | 16.23%
otras [N 1101%
NAUTICA l:l 7.83%
LACOSTE ';I 5.80%

PURIFICACION GARCIA gZBO%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00%

llustracion 41. Preferencia de marca para su uso

En relacion con la marca de preferencia de uso, las respuestas obtenidas reflejan que los
encuestados prefieren la marca Tommy Hilfiger, quien ha logrado posicionarse en el pais como
una de las marcas internacionales de moda mas reconocidas en la mente de los consumidores,
seguido por un 17.10% para la marca Calvin Klein esto permite evidenciar un gran potencial de
mercado al cual poder abordar con una estrategia 0 campafia enfocada, con respecto a la respuesta
obtenida en otras se puede identificar que de este 11% otras marcas identificadas destacan Polo y
Old Navy con 20% esto nos dice que no es la falta de reconocimiento de marcas de la empresa
American Apparel Hondura la principal probleméatica para una planificacion sino sostener la

imagen de posicionamiento que hoy en dia reflejan ambas marcas.
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. En una escala de puntuacion del 1 al 6 califique, siendo 1 la prioridad y 6 la menor prioridad . ;De las
70% siguientes marcas que calificacion le pondria a cada una ?

60%
50%
40%
30%

o II ................. II ..................... I
o BB  BR_.0  BERE  _BE i
o Il I ll I I ll I amlfe . el

-10%

Axis Title

Prioridad 1 Prioridad 2 Prioridad 3 Prioridad 4 Prioridad 5 Prioridad 6
mTommy Hilfiger 39% 32% 14% 10% 6% 4%
= Calvin Klein 15% 29% 31% 18% 8% 3%
H|acoste 8% 9% 26% 39% 1% 5%
= Nautica 20% 18% 19% 19% 14% 1%
Purificacion Garcia 5% 2% 3% 4% 18% 64%
Zara 13% 9% 8% 1% 43% 13%

Calificacion Preferencia de Marcas

llustracién 42. Valorizacion segun prioridad de marca

Esta pregunta permite conocer el nivel de prioridad en la mente de los consumidores
arrojando nuevamente a Tommy Hilfiger en el repunte como la mejor calificada y resaltando como
segunda prioridad a la marca Calvin Klein, lo que nos indica que con respecto a Calvin Klein se
debe continuar trabajando para potenciarla a nivel local, como cuarta prioridad posicionan a
Lacoste, como quinta a Zara y como sexta a Purificacion Garcia, esto permite la oportunidad a la
compafiia de idear estrategias propicias direccionando su inversion a la marca Calvin Klein para
destacar su existencia en la region y haciendo de Tommy Hilfiger menores esfuerzos para
mantenerla. En relacion con la calificacion de la marca Tommy como de preferencia podemos
observar que su correlacion con la ultima calificacidn, ya que la mayor marca que los encuestados

calificaron como maés baja son Purificacion Garcia, Zara y Lacoste.
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6. ¢A través de que medio de comunicacion ha identificado cualquiera
de las marcas antes mencionada?

Mensajes de texto :I 2%

Mensajes por WhatsApp 4%

Emails Directos | 14%
Valla Puclicitaria | 18%
Puclicidad del Centro Comercial | 45%
Publicidad de Facebook | 49%
Publicidad de Instagran | 54%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

llustracion 43. Tipos de medios

Este grafico nos resalta los medios de comunicacion mas tradicionales hoy en dia 'y cuél de
ellos posee mayor posicionamiento en la identificacion de las marcas a nivel de publicidad, siendo
Instagram el de mayor evidencia en la identificacion de las marcas mencionadas seguido por
Facebook, y un tercer lugar para la publicidad dentro de los centros comerciales, un 14% a través
de correos electrénicos y un 18% por medio de vallas publicitarias, los mensajes de texto y
WhatsApp son los medios de menor posicion para la visualizacion de publicidad, esto abre una
brecha de oportunidad para poder direccionar de mejor manera las estrategias publicitarias de la
empresa, utilizando medios en donde la competencia no esta centrada y poder realizar captacion

de un publico anuente a la visualizacién de este rubro.
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7. Segun el rango de importancia en su uso personal, tomando el 1 como la
de mayor prioridad y el 6 como menor prioridad, valorice la que mas utiliza
de las siguientes redes sociales.

200

150

100 @ e

50 II ............................ II I
. || [ Lo, st 1 i
Facebook Instagram Tiktok Twitter WhatsApp You tube

I Prioridad 1 I Prioridad 2 I Prioridad 3
I Prioridad 4 Prioridad 5 Prioridad 6

--------- Lineal (Prioridad 1)

llustracion 44. Valoracion segun uso de redes sociales

Con relacién al rango de importancia del uso de las redes sociales se puede observar que
Facebook repunta en la prioridad nimero uno, seguido por Instagram que cada dia toma mayor
auge, especialmente en los rangos de edad de menores de 35 afios, razon por la cual se debera
tomar en consideracion para el posicionamiento en consumidores potenciales como lo son los
jovenes, como tercera prioridad esta WhatsApp, y como cuarta esta Twitter dejando a YouTube y

TikTok por ultimas prioridades.
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8. ¢Cudl es su mayor incentivo para realizar compras en las
marcas internacionales?

PROMOCIONES

PORQUE PASO Y VEO ALGO QUE ME GUSTA
PORQUE NECESITO COMPRAR ALGO ESPECIFICO
LLEGADA DE NUEVA COLECCION

PORQUE VEO UNA PUBLICIDAD DE LA MARCA

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

llustracién 45. Incentivo para comprar marcas

Una de las principales tareas de las estrategias de ventas es la motivacion de compra de sus
consumidores por lo que se vuelve cada dia mas importante conocer que es lo que estos prefieren,
dentro de los incentivos que promueven la compra de los consumidores se destaca que las
promociones son el principal motor de compra con un 42%, el visual merchandising es vital para
la atraccion a los puntos de venta fisicos en los centros comerciales siendo el principal motivante
de los que frecuentan estos sitios con un 27%, las estrategias de publicidad permiten que a la hora
de necesitar una compra en especifico el consumidor traiga a su mente la marca del producto, esto
se refleja con un 23% de los resultados obtenidos indicando sobre su incentivo de compra que la
realizan solo cuando necesitan algo especifico, asi como el 3% de quienes acuden por una

publicidad especifica.
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Rango Edad Encuestado

M Rango Edad
W Entre 18y 25
M Entre 26y 35
M Entre 36y 45
Entre 46 y 55
Mas de 55

llustracién 46. Dato demografico Edad

La edad predominante en esta encuesta fue el rango de 26 a 35 afios con un 42%, seguido
por el rango de 36 a 45 con un 29% respectivamente y un 15% en el rango de 18 a 25 afos, esta
informacion es de importancia para la elaboracion de campafias dirigidas a los segmentos
especificos con estrategias que permitan abordar segin la necesidad de colocacion de los
productos, siendo de vital importancia para la compafiia ya que ambas marcas manejadas por
American Apparel sus campafas a nivel internacional son dirigidas a segmentos de edades

diferentes entre ellas.
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20%
Marca de preferencia Segun Edad
18%

6% M Entre 18y 25 ™ Entre 26y 35 Entre 36y 45
(]

i Entre 46 y 55 Mas de 55
12%
10%

8%

6%

4%

ik I I
0% I- — = [ -

CALVIN KLEIN  LACOSTE NAUTICA OTRAS  PURIFICACION TOMMY ZARA
GARCIA HILFIGER

llustracién 47. Cruce de pregunta edad y marca de preferencia

El cruce de estas variables de analisis permite conocer la preferencia de las marcas
internacionales segun el rango de edad, pudiendo visualizar que Zara es uno de los competidores
mas fuertes en todos los segmentos de rangos de edad, y que le rango de 46 a 55 afios el cual
representa un 11% de la poblacion encuestada su principal preferencia es la marca Tommy Hilfiger
asi como también lo es el rango de mayores de 55 afios que representa un 5% de la poblacion
encuestada, se puede decir que el rango de edad de 26 a 35 afios es un segmento en el cual se puede

enfocar alguna estrategia dirigida para lograr el posicionamiento requerido.
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Marca de preferencia segun su ingreso

ol 0

CALVIN KLEIN LACOSTE NAUTICA OTRAS PURIFICACION  TOMMY ZARA
GARCIA HILFIGER
m L. 5000-10,000 = L.10,001 - 20,000 L. 20,001 - 30,000 Mas de L.31,000

llustracion 48. Preferencia de marca segun ingreso

El poder adquisitivo del segmento que se quiere penetrar es importante para la eleccion de
los medios y de las estrategias que se deben enfocar los esfuerzos del marketing, esta grafica refleja
que tanto las marcas Tommy Hilfiger como Calvin Klein poseen consumidores de los diferentes
segmentos lo cual permite identificar que su calidad como caracteristica mas relevante predomina
ante el precio a la hora de la decisién de compra, esto le brinda la oportunidad a la compafiia a
poder enfocar dichos esfuerzos a reforzar sus principales atributos antes que sacrificar sus
margenes de utilidad ante promociones de precio.
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CRUZADA MARCAS Y CANALES

N

@ Compras a comerciantes que
traen I35 marcas

Compras en ei extranjero
B Compras en knea

Puntos de venta local

lustracién 49. Cruce combinacién de pregunta marcas de uso y canales de compra

Identificar los canales de compra realizando un comparativo de las marcas de preferencias
en el uso de la muestra captada, es importante para identificar cuéles son las competencias que
pueden ser de importancia, por lo que se identifica que existe bastante fuerza en otros canales y no
pertenecientes a la empresa American Apparel por el cual la muestra utiliza para comprar las
marcas Tommy Hilfiger y Calvin Klein, si bien es cierto esto puede llegar a ser una amenaza ya
que en compras en linea las marcas que mayor consumen son las ambas mencionadas, en compras
revendedores que traen del extranjero de igual manera ambas marcas son las més consumida por
medio de este canal, siendo estos los canales de mayor porcentaje en el andlisis ya mencionado
anteriormente es imperante que la empresa enfoque a este segmento nuevas opciones de consumo
y para que esto sea funcional se debe recurrir a un estudio con mayor profundidad que identifique

cuales son las motivaciones de utilizar estos canales para esta muestra.
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4.2.3.3 LEVANTAMIENTO DE REPORTES INTERNOS

Segun la informacién recabada por medio de reportes y datos brindado por la empresa
American Apparel Honduras, se puede identificar que no existe un presupuesto definido para
Honduras provisionado, por el cual esto hace que las estrategias comerciales de promocion o
actividades, se generen con poco tiempo o ya cercano de las fechas de festividades importantes del
pais como ser Valentine’s , dia del padre, dia de la madre etc., si bien es cierto afio con afo este
método de planificacion ha sido eficiente a nivel de incremento en ventas pero podria ser ain
mayor si se efectuaran bajo un cronograma preestablecido tanto a nivel de actividad como a nivel
presupuestal, definiendo como fecha de aprobacion el ultimo trimestre del afio en curso para la
ejecucion del siguiente afio, garantizando asi prevenciones de ejecuciones y anticipandose a

cambios del mercado que se pudieran dar.

Dentro de las estrategias recién utilizadas podemos destacar la remodelacion de tienda con
una inversion importante a través de la cual se renuevan por completo el punto de venta, desde los
equipos tecnoldgicos asi como la estructura de la tienda acorde a un nuevo disefio de planimetria,
realzando de forma visual los departamentos de cara a los consumidores lo cual conlleva a un
crecimiento en ventas, adicional se ha ejecutado la migracion a un sistema de retail que generara
mejores practicas como ser : control de inventarios, controles financieros, facilidad en el manejo

siendo este mas amigable con el usuario lo cual se ve traducido en una mejor rentabilidad.

Segun los datos obtenidos de la compafiia se puede identificar que no es la falta de
estrategias su problematica si no la poca planificacion presupuestaria para que la estrategia sea
adecuada, un cronograma de actividades podria permitir provisionar un presupuesto para generar
la publicidad de forma organizada permitiendo a su vez establecer proyecciones de retorno de la
inversion mas realista para el cumplimiento de objetivos, en el siguiente grafico se puede constatar
dicho analisis ya que muestra el incremento en ventas que obtuvo la compafiia, comparando el
periodo comprendido entre los meses de enero a mayo de 2022 contra los mismos meses de 2023,
se puede evidenciar que la tienda de Multiplaza TH después de su remodelaciéon logro un
incremento significativo del 68%, la tienda de City Mall TH un 24% y la tienda de Multiplaza CK

un 8%.
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La compafiia ha indicado que la tienda Calvin Klein Multiplaza ha sido mas dificil de
levantar ya que inicio sus operaciones a finales de 2019 se estima que esto ha sido producto de la
pandemia COVID19, suceso mundial que desestabilizo a la compafiia por el cierre de operaciones
a nivel regional desde marzo 2020 hasta el mes agosto del mismo afio, razén por la que el
presupuesto para publicidad se vio disminuido, la falta de cumplimiento de metas dio cabida a una
investigacion de mercados sobre la marca en Honduras realizada en 2021 donde se obtuvo como
principales resultados que pocas personas conocian de existencia de la marca como punto de venta
en Tegucigalpa, abriendo la oportunidad de la asignacién de nuevo presupuesto para la publicidad
esto ayudo a generar incrementos paulatinos ya que la misma no se realizé de forma masiva,
también identifico que otra de las finalidades de la investigacion era poder conocer como los
encuestados identificaban a la marca arrojando la misma que la mayoria de los encuestados
asociaban a la marca Unicamente con la linea de ropa interior, desconociendo las otras categorias

que la marca posee para sus ventas.

JCudndo phersa en Calvin Kleln con que categoria o ElEEE) EuiEnEre @ 12 creeEe dE
departamento lo relaciona? punto de venta de Calvin Klein En mall
Multiplaza Tegucigalpa®

respuestas

250
200
150
50
— 0
—u__“ m m— Opcionez de 1.5 2 Mo

llustracion 50. Resultados investigacion CK

Fuente: Informes internos de la compaiiia

4.2.3.3 LEVANTAMIENTO DE PROCESOS

Se realizé un levantamiento de procesos por medio de entrevistas a los duefios de las
funciones denominados gerentes de tiendas, con la finalidad de obtener una explicacion de manera

abierta las actividades mas relevantes para la operatividad de los puntos de venta, los entrevistados
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al momento de su consulta indicaron por orden de lista las tareas mas importantes, asi como los
responsables de su ejecucion, también se obtuvo detalle de documentos y formatos con los que
cuenta la empresa hoy en dia e informacion de importancia con la que se logré recopilar el paso a
paso de los procesos indicados, para construir las plantillas y diagramas de flujo, dentro de los

cuales podemos enlistar:

1) Proceso de recepcion de mercancia

2) Proceso de inventarios recurrentes

3) Proceso de inventario anual

4) Proceso de resolucion de problema de operatividad de sistemas.
5) Proceso de apertura de tienda

6) Proceso de célculo de planilla 'y comisiones

7) Proceso de supervision del personal

8) Proceso de llamados de atencién

9) Proceso de apertura y cierre de caja/facturacion
10) Proceso de venta y facturacion de producto

11) Proceso de cambio de prendas

12) Proceso de manejo de conflictos

Al realizar las entrevistas se identificd que en los puntos de venta los gerentes conocen a
detalle los procesos los cuales han sido transmitidos durante su curva de aprendizaje sin embargo
se carece de la documentacion que soporte en papel el paso a paso de dicho proceso establecido,
por lo que la principal oportunidad identificada es establecer la documentacion que facilite la
ejecucion de las tareas para la consistencia de calidad, transparencia, trazabilidad, mitigacion de
riesgos y eficiencia en el manejo de tiempo, pudiendo ser estos percibidos como una politica mas

de la empresa hasta a alcanzar a través de un manual la estandarizacion de los mismos.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. Al identificar los principales procesos que se ejecutan en los puntos de venta se
concluye que no es la carencia de los procesos la principal problemética en esta
area si no la falta de documentacion que respalde las actividades establecidas y la
estandarizacion de ellos, optimizando las operaciones y eliminando actividades
redundantes para la inversion de tiempo de manera eficiente y la utilizacién

apropiada para nuevas actividades de desarrollo.

2. Segun las evaluaciones realizadas en los puntos de venta para la compafiia, se puede
determinar que son varias las necesidades existentes en relacion con el talento
humano de cada uno de los equipos, por lo que se concluye que existe la
oportunidad de poder disefiar un plan de trabajo que permita desarrollar equipos de

alto rendimiento.

3. Con la informacion obtenida en informes existentes, se logré evidenciar que existe
la apertura en la asignacion de presupuesto, sin embargo, se concluye que dicho
presupuesto podria ser mayor si se contara con una planificacion previa para su
aprobacion, la cual podria incluir no solo las estrategias a abordar sino la eficiencia
en el uso de este, enfocando estrategias mas direccionadas como ser la presencia de

marca a manera publicitaria y el incremento de trafico en los puntos de venta.

4. Se concluye que el posicionamiento de las marcas posee un importante
reconocimiento, sin embargo, es relevante que las estrategias de ventas sean
orientadas tanto al crecimiento, mantenimiento y presencia de estas. Es importante
recalcar que esta investigacion permite el lugar a realizar estudios de mercado mas
profundos con relacion a las marcas nacionales, asi como el analisis de introducir
la marca por medio de canales de venta como la venta en linea, estudio que debe

ser realizado en otra investigacion al no estar incluida en este proyecto.
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5.2 RECOMENDACIONES

1. Serecomienda a la compafiia la implementacion de un manual de procesos para los
puntos de venta, mediante la aprobacién de este como politica de ejecucion el cual
debera ser comunicado a través de una induccion a los involucrados para la puesta

en operacion.

2. Se indica como recomendacién la implementacion de un plan de desarrollo y
talento, que permita el desarrollo del talento humano de los puntos de venta a través

de una estructura que facilite el seguimiento continuo de sus colaboradores.

3. Se propone la implementacion de una plantilla la cual permita la planificacion de
presupuesto para las estrategias de ventas la cual debera contener la informacion
relevante en relacion con las estrategias, objetivos, costos y cronograma para su

aprobacién anual.

4. Se recomiendan enfocarse en estrategias publicitarias orientadas al fortalecimiento
de las marcas, dirigidas a segmentos especificos segin cada una de las marcas, asi
como la identificacion de posibles alianzas estratégicas financieras que permitan la
ampliacién de la cartera de clientes frecuentes y la comunicacion de la ubicacion

de los puntos de venta.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA

Propuesta de mejora en las areas comercial, humana y operativa de la empresa American

Apparel Honduras.

6.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Con la implementacion del plan de mejora, American Apparel podra hacer uso de manera
mas eficiente de sus recursos, tanto del talento humano como financiero, optimizando las
operaciones, ya que segun los resultados obtenidos se logré identificar que los puntos de venta
podréan contar con la documentacion que respalde las actividades establecidas y la estandarizacion
de los procesos a través de un manual que regularice las politicas haciendo que los tiempos sean
mejor invertidos, dando la oportunidad para nuevas actividades y cubrir las necesidades
encontradas en relacion a un plan de trabajo que permita el desarrollo de equipos de alto

rendimiento.

La asignacidn del presupuesto a través de una planificacién y aprobacion anual permitira
una mejor evaluacién en cuanto al nivel de retorno que cada una de las actividades pueda generar,
asi como también la medicion y control del gasto, permitiendo que la planificacion estratégica
pueda ser direccionada a las necesidades que anualmente se descubran, en este caso enfocados en
el aumento de trafico en los puntos de venta y que esto se traduzca a ventas y presencia de las
marcas y destacar la ubicacion de los puntos de venta en la ciudad, especialmente de la marca CK

que es la mas nueva y por ende tiene poco reconocimiento de su existencia en Tegucigalpa.

6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA

El alcance de esta propuesta tiene como finalidad la puesta en marcha de un plan de mejora
en el manejo operativo comercial de los puntos de venta, logrando que la empresa estandarice los

procesos por medio un manual estructurado que se implemente como una politica de uso,
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optimizando la inversion de tiempo y la reduccién de errores en la ejecucion de las actividades,
esta eficiencia operativa permitira al mismo tiempo el aprovechamiento de espacios de trabajo para
implementar programas de formacion que ayuden a mejorar las habilidades y competencias de los
equipos, fortaleciendo el sentido de pertenencia y alineando la estructura hacia los objetivos de la

compafia.

Para una mejor visién de negocio es importante que la empresa American Apparel
Honduras realice planeaciones anuales en donde de manera organizada y controlada permita
provisionar presupuestos, para que la ejecucién de estos sea dirigida de manera eficiente, con la
cual se podré bajo una calendarizacion desarrollar estrategias que fortalezcan a nivel publicitario
la presencia de las marcas y mantener el posicionamiento de estas, y mejorar el trafico de personas
dentro de los puntos de venta, incrementando sus ventas dentro de ellos y destacando la ubicacion

de la existencia de los puntos de venta dentro de la ciudad.

6.3.1 OBJETIVOS

1. Elaborar un manual de procesos para la estandarizacion de la operacion de los puntos de

venta de la empresa American Apparel Honduras

2. Realizar una propuesta que permita el desarrollo de equipos de alto rendimiento por cada

uno de los equipos de trabajo en los puntos de venta.

3. Desarrollar una propuesta que permita lograr el crecimiento del trafico de personas dentro
los puntos de venta y ventas , el reconocimiento de la ubicacion de estos, fortaleciendo las

estrategias comerciales y la presencia de las marcas en el Distrito Central.

4. Modelar una herramienta que permita presupuestar anualmente la planeacion estratégica
comercial, detallando una proyeccion para la aprobacién anual de presupuesto con la cual
se pueda al mismo tiempo controlar la ejecucion y detalle del gasto de cada una de las

actividades.
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6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO
6.4.1 DESCRIPCION

Con la finalidad de fortalecer la competitividad y el crecimiento sostenible de la empresa,
es importante adaptar estas propuestas a las necesidades y caracteristicas especificas a través de
mecanismos que permitan definir los objetivos de forma clara, medibles y sostenibles para la

aplicabilidad de forma continua.

6.4.2 DESARROLLO
6.4.2.1 GESTION DE PROCESOS

Llevar a cabo la implementacion de un manual de procesos para la estandarizacién de la
operacién de los puntos de venta de la empresa se describe como un ciclo que debe estar en
constante revision ya que a medida se ejecutaran y se mejoraran técnicas se podra evidenciar si
estos pasos son correctos 0 necesitan evolucionar mejores procesos, este ciclo que se representa
en la figura 42 muestra como desde el momento de la implementacion debe ser ejecutado de la

manera correcta.

Estandarizacion

Efectividad

llustracion 51. Ciclo de Gestion de Procesos
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IMPLEMENTACION

Se debe realizar la implementacion por medio de una comunicacion efectiva entre las partes
involucradas antes de presentar el manual, para exponer los objetivo y beneficio que tendra la
ejecucion correcta de estas actividades, en las fechas propuestas sujetas a cambios después de la

aprobacion de la puesta en marcha.

ESTANDARIZACION

Una vez comunicado los beneficios y objetivos entra el proceso de estandarizacion en
donde se entregara el manual por escrito en cada uno de los puntos de venta y se acompafiara con
una capacitacion sobre el uso correcto de este por medio de una explicacion detallada sobre la
lectura de los diagramas, contenido y fases de la aplicacion de los procesos, adicional se anexara
la entrega de un manual de usuario de sistema, para sustentar la aplicabilidad a nivel de uso de las

herramientas tecnoldgicas.

EFECTIVIDAD

Una vez realizada la capacitacion y comunicacién del manual se deberd seguir una
herramienta evaluativa (ver tabla 8) que ayudara a medir la efectividad, tanto del nivel de
cumplimiento de este como politica permitiendo la medicion en la reduccién de errores, control de

tiempos de respuesta, asi como la cantidad de intentos en la realizacion de las actividades.

RECTIFICACION

Al ejecutar la evaluacion y seguimiento de la efectividad, es probable que surja la necesidad
de ajustar algunas actividades, realizar posibles modificaciones o mejoras, con relacion a los
resultados de la evolucidn de la disciplina del ejecutor y el dominio de los procesos en la busqueda

de las mejores practicas, repitiéndose el ciclo nuevamente desde la implementacion.
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Tabla 8. Evaluacidn para procesos.

Proceso

NUmero
(0[] Observaciones Retroalimentacién de mejora
errores

Tiempo

Prioridad | Periodicidad . >
Ejecucion

Proceso de recepcion de
mercancia.

Proceso de inventarios
recurrentes.

Proceso de inventario anual.

Proceso de resolucion de
problema de operatividad de
sistemas.

Proceso de apertura de tienda.

Proceso de calculo de planilla
y comisiones.

Proceso de supervision del
personal.

Proceso de llamados de
atencion.

Proceso de apertura y cierre
de caja/facturacion.

Proceso de venta y facturacion
de producto.

Proceso de cambio de
prendas.

Proceso de manejo de
conflictos.
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Tabla 9. Recepcién de Mercaderia

Pagina 113 de 227 PROCESO AAH
RECEPCION DE MERCADERIA in Kiei
PR-01-001 Calvin Klein
- Vigente a partir de Junio 2023
Version: V.01
Objetivo

Asegurar la correcta recepcion, inspeccion e ingreso de los productos que llegan a la tienda.
Este documento tiene como finalidad garantizar la eficiencia y precision en el proceso de recepcion
de mercaderia, asegurando que los productos recibidos cumplan con los estandares de calidad y

que se realice un adecuado control de inventario.

Alcance

Aplica para todos los puntos de venta, desde la validacion de la recepcion de la mercaderia,
control de calidad, registro y documentacion, etiquetado, colocacion y almacenamiento de la

mercaderia.

Descripcion del Proceso

Actividad / Pasos Responsable Descripcion

Gestionar ingreso de mercaderia al | Agente Aduanero Coordina Ingreso de la mercaderia
pais. al pais (Puerto).

Notificar a Encargado de Tienda las | Gerente Administrativo Informa a los Encargados de
fechas. Tienda la fecha prevista para el
ingreso de la mercaderia y solicita
realizar los preparativos
correspondientes.

Coordinar espacio en bodega . Encargado de Tienda Recibe notificacion de fecha
prevista para recepcion de
mercaderia.

Coordina al personal de tienda
para habilitas los espacios en
tienda y en bodega necesarios para
la recepciobn de la nueva
mercaderia.

4.

¢La  tienda, tiene  espacio Identifica espacios disponibles
disponible? Vendedores para nueva mercaderia en tienda y
en bodega:
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- Si: en caso de existir
espacio adecuado, ejecuta
actividad no. 6

- No: En caso de no haber
disponibilidad de espacio,
notifica al Encargado de
tienda y ejecuta actividad

no.5
5. Seleccionar mercaderia fuera de En el caso de no haber
temporada y empacar. Vendedor disponibilidad de espacio,

selecciona en tienda y en bodega
la mercaderia que se encuentra
fuera de temporada y empaca la
misma, posteriormente ejecuta
actividad no. 26

6. Habilitar espacios previos a la fecha En caso de existir espacios

de llegada. Vendedor disponibles, habilita los espacios
para que esté listo para la
recepcion de la nueva mercaderia.

7. Gestion de salida aduanal de | Agente Aduanero El encargado de recibir la

contenedor. mercaderia en el puerto realiza los
pagos y gestiona el permiso que
requiere para el retiro de la

mercaderia.
Traslada la mercaderia al lugar
asignado.

8. Imprimir listados de empaque Gerente Administrativo Imprime los listados de empaque

remitidos por la distribuidora
donde se detalla la mercaderia a

recibir.
9. Recibo de contenedor en bodega | Gerente Administrativo Recibe la mercaderia del Agente
central. Aduanero y coteja contra el listado

de empaque recibido de la de la
distribuidora.

Clasifica y separa las cajas de
mercaderia de acuerdo con las
cantidades designadas a cada

tienda.
10. Gestion y  notificacion ~ de | Gerente Administrativo Informa a cada Encargado de
distribucidn. Tienda cuando llegara la

mercaderia a la tienda y detalla
cuantas cajas se recibiran.
Gestiona el envio de la mercaderia
a cada tienda.

11. Gestion permiso al mall. Encargado de Tienda / | Recibe notificacion con fecha de
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Cajero

llegada de mercaderia a tienda y
gestiona los permisos de entrada
de mercaderia al centro comercial
en los horarios designados.

12. Traslado y logistica.

Gerente Administrativo /
Agente Aduanero

Traslada cajas de mercaderia a
cada una de las tiendas y entrega al
Encargado.

13. Recibir 'y validar

mercaderia

cajas

de

Encargado de Tienda

Recibe el listado y cantidad de
cajas que recibira de parte del
Gerente Administrativo.

Recibe la mercaderia en fisico,
realiza conteo de cajas y valida
que sea la cantidad correcta.
Existen inconsistencias con la
mercaderia recibida:

- No: En caso de que el
nimero de cajas sea el
correcto, ejecuta actividad
no. 16

- Sit En caso de que
existieran diferencias
ejecuta actividad no. 14

14. Notificacion de diferencias.

Encargado de Tienda

En el caso de existir diferencias,
notifica las mismas al Gerente
Administrativo y queda la espera
la respuesta.

15. Validacion y rastreo.

Gerente Administrativo

Validar las diferencias
inidentificadas por el Encargado
de tienda, rastrear con el
distribuidor y la agencia aduanera.
Una vez identificada la ubicacion
de la mercaderia faltante coordina
la movilizacion al punto de venta
correcto y notifica al Encargado de
Tienda.

16. Recibiry coordinar con el equipo de

vendedores.

Encargado de Tienda

Recibe la  mercaderia  del

transportista.

Distribuye 'y asigna a los
vendedores de tienda las tareas a
realizar para que el proceso de
ejecute de forma maés rapida y
eficiente.
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17. ¢Existen diferencia al ingresas al | Encargado de Tienda Ingresa al sistema y registra cada

sistema? prenda para poder ir cargando el
nuevo inventario existente en la
tienda.

Al hacer el ingreso asegura que
cada prenda se va ingresando
correctamente al inventario asi
mismo valida que cuadre el fisico
con la factura, identificando si
existen diferencias:

- Si: hay  diferencias,
ejecuta actividad no. 18

- No: En caso de que todo
este  correcto, ejecuta
actividad no. 19

18. Reporte de diferencias Encargado de Tienda Al tener una diferencia de prenda
y que en la factura no aparezca,
notifica al Gerente Administrativo
y al analista de inventarios para su

control.
19. Asignacion de equipo para alarmado | Encargado de Tienda Selecciona al equipo de
y venta de productos. vendedores que realizaran las

actividades alarmado y venta de
los productos.

20. Etiquetar prendas Encargado de Tienda Etiquetar las prendas para
empaquetado o exhibicion.

21. Exhibir prendas en tienda Vendedor Coloca y exhibe las prendas
nuevas en cada unade las zonas de
la tienda para dar refresh a la
tienda.

Una vez colocado toda la
mercaderia para mostrar en tienda,
identifica si hay excedentes:
- No: En caso de no existir
excedente finaliza el

proceso.
- Si: ejecuta actividad no.

22
22. Empacar mercaderia para almacenar | Vendedor Empaca la mercaderia para
en bodega almacenar en bodega en caso de

existir excedes una vez ya surtida
la tienda. De acuerdo con la
cantidad de mercaderia excedente
determina si requiere o no traslado
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a bodega central:

- No: En caso de haber
espacio en la bodega de
tienda, ejecuta actividad
no. 23

- Si: En caso haber espacio
en la bodega de tienda,
notifica al Encargado de
Tienday ejecuta actividad
no. 24.

23.

Colocar mercaderia en bodega de
tienda.

Vendedor

Colocar mercaderia en bodega de
tienda.

Finaliza el Proceso.

24,

Gestionar permiso de salida.

Encargado de tienda.

De ser necesario el envio de
prendas a la bodega central, por el
espacio insuficiente en bodega de
tienda. El Encargado de Tienda
gestiona permiso en el Centro
Comercial para la salida de
mercaderia.

25.

Traslado de mercaderia a bodega
central

Encargado de Tienda

Una vez obtenido el permiso,
coordina el traslado de la
mercaderia de latienda a la bodega
central.

26.

Reporte de mercaderia recibida.

En caso de identificar
inconsistencias en el inventario
recibido, remite el reporte al
Analista de Inventario para que
haga los ajustes necesarios.

Finaliza el Proceso.

Puntos de Control

Datos de Entrada

Controles para el procedimiento

=  Mercaderia Fisica

= Cotejo entre mercaderia fisica y listado
recibido de la distribuidora.

= Cotejo entre mercaderia fisica y factura.
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Diagrama de flujo de proceso

Agente Aduanero

Recepcién de Mercadercaderia

Pagina: 1 de 2

Gerente Administrativo

Encargado de Tienda

Vendedores

Inicio

1. Gestionar ingreso
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2. Notificar a
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A 4
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Recepcién de Mercadercaderia

Pagina: 1 de 2

Encargado de Tienda

Vendedores

18. Reportar
diferencias

19. Seleccionar
equipo para

alarmadoy venta
de productos.

20. Etiquetar

21. Exhibir prendas

prendas

26. Gestionar

entienda

22. ;Existe
excedente?

Si

v

23. Empacar
mercaderia para
almacenar en

bodega

4. (Requie

permiso de salida

A

27. Trasladar
mercaderiaa
bodega central

A

28. Remitirreporte
de mercaderia

traslado a

No

25. Colocar
mercaderia en
bodega de tienda.

\ 4

recibida

> Fi

n

llustracion 52. Recepcion de Mercaderia
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Tabla 10. Inventario Recurrente

Pégina 120 de 227 AAH
agina 120 de INVENTARIO RECURRENTE Caivin K
PR-01-001 ovnren
Vigent ti io 202
Version: V.01 igente a partir de Junio 2023 m
Objetivo

Mantener un control preciso y actualizado de las existencias de productos en la tienda,

planificar las compras y reposiciones, detectar pérdidas o robos, y mejorar la eficiencia operativa

Alcance

Aplica para todos los puntos de venta, desde la planificacion del inventario, la ejecucion y

validacion fisica de prendas en tienda y bodega hasta la identificacion de inconsistencias y aplicacion de

correcciones en sistema, en caso de ser requerido.

Descripcion del Proceso

Actividad / Pasos Responsable

Descripcion

1. Notificacion de inventario Encargado de tienda

Informa a cada vendedor que se
realizar& un inventario manual,
brindando los detalles con el dia que
se ejecutara.

2. Descargar inventario actual | Encargado de tienda
del sistema

Descarga el inventario del sistema y
elaborar cuadro de Excel con esa
informacion, para la verificacion de
posibles errores en los inventarios.

Se comienza con el departamento que
se descarga primero (ejemplo:
DAMA).

Se empieza con el area de piso, y
luego con bodega el conteo manual.

Al finalizar con el inventario manual,
identifica las diferencias, prendas
faltantes, cruces de prendas en tallas,
estilos y colores o sobrantes.

Indicar a los vendedores que se debe
hacer busqueda fisica de cada faltante
y cruce en el Excel.

3. Realizar inventario manual Encargado de tienda y
vendedores

4. Verificacion de resultados. Encargado de tienda

5. Busqueda de diferencias. Vendedor

Realiza blsqueda en toda la tienda y
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en bodega, de los estilos que faltantes
0 cruces ya sea en tallas, estilos. En
esta busqueda se pueden detectar
estos cruces fisicamente.

Notificar al Encargado de Tienda el
resultado de la busqueda.

Verificar  prendas
inconsistencias.

con

Encargado de tienda

Al tener todas las prendas
identificadas, puede verificar si hay
un faltante real o si es un cruce de
talla, estilo o de color.

Ajustes de inventario ¢Se
debe sacar etiquetas?

Encargado de tienda

Completa el formato de ajustes de
inventario donde se va especificando
faltantes reales, sobrantes o cruce de
talla, estilo o color.

Este formato permite la limpieza del
inventario para el momento la
gjecucion del inventario general con
la empresa contratada.

Al momento de hacer el inventario se
puede detectar si existen prendas que
no tienen etiqueta:

- Si: en caso de identificar
prendas sin etigueta, ejecuta
actividad no. 8.

- No: en caso de no identificar
prendas sin etiqueta, ejecuta
actividad no. 9

Etiquetar prendas sin etiqueta

Encargado de tienda

Al identificar cuales son las prendas
sin etiqueta, elabora una etiqueta
nueva para cada prenda con la
referencia, color y talla, precios, etc.

Presentacidn de informe.

Encargado de tienda

Al finalizar con el inventario manual
remite al Gerente Administrativo
detalle de las prendas faltantes, los
cruces que se han identificado en el
formato de Excel.

10.

¢El Gerente
informacion?

aprueba Ia

Gerente Administrativo

Recibe y wvalida la informacion
recibida sobre el inventario manual
realizado, podré verificar la existencia
de faltantes, sobrantes, cruces, etc.
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Determina si requiere algun ajuste o
informacion adicional:

- Si: En caso de que el Gerente
apruebe ejecuta actividad no.
11

- No: Si detecta errores o
requiere mas informacion,
solicita nuevas revisiones
ejecuta actividad no. 6

11. Envio de cuadro de
inventario.

Encargado de tienda

Una vez validado por la Gerencia
Administrativa, remite por correo
electrénico el cuadro de inventario al
Analista de Inventario para que

12. Actualizar  Inventario vy
remitir notificacion.

Encargada analista
inventario

de

Recibe detalle de Excel con faltantes,
sobrantes 0 cruces, trabaja las
correcciones encontradas para que se
modifique el inventario en el sistema
y quede correctamente.

Remite correo de notificacion
confirmando las correcciones.

13. ¢Estan correctos los ajustes
en la verificacion?

Encargado de tienda

Recibe correo electronico donde se
confirma que los ajustes enviados
fueron corregidos y que el inventario
esta actualizado.

Verificar si los ajustes mandados
fueron realizados segun detalle del
COorreo:

- Si: estan correctos los ajustes
finaliza el proceso.

- No: En caso de existir errores
en los ajustes, notifica al
analista de inventarios el
error y ejecuta actividad no.

Formatos utilizados

- Matriz de inventario Actual (Generada del sistema)
- Formato de Ajustes de inventario (Excel)

Documentos relacionados
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Manual de Usuario de Procesos Comerciales Operativos

Datos de Entrada

Controles para el procedimiento

Validacion fisica de faltantes y/o
cruces.

Corroborar existencia fisica de inventario contra
inventario en el sistema e identificar errores.

Identificar prendas fisicas y cruces contra
inventario y gestionar correcciones.

Si se encuentran discrepancias entre el inventario
fisico y los registros del sistema, se realiza una
investigacion detallada para identificar y corregir
las discrepancias. Esto puede incluir la verificacién
de errores de registro, la revision de movimientos
de inventario y la busqueda de posibles robos o
pérdidas.

Si se identifican inconsistencias significativas, se
realizan ajustes en el sistema para reflejar las
existencias reales. Estos ajustes pueden incluir
cambios en los valores contables, las cantidades
registradas o la baja de articulos obsoletos o
dafiados.
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Diagrama de flujo de proceso

Inventario Recurrente

Péagina: 1 de 2

Encargado de Tienda

Encargado de Tienday
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Vendedor

Gerente Administrativo
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con inconsistencias.

A,

7. Completar
formato de ajustes
de inventario

. éPrendas sin
etiqueta?

10. Presentar
informe

11. ¢{Aprueba

Si

|

9. Etiquetar prendas

sin etiquetas.

Y

Informe?
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Inventario Recurrente

Péagina: 1 de 2

Encargado de Tienda

Analista de Invnetarios

12. Enviar cuadro de

)

13. Actualizar
Inventario y remitir
notificacion.

E— ) R
inventario
No
14. éAjustes
Correctos?
Si
Fin

llustracién 53. Inventario Recurrente.

125




Tabla 11. Inventario Anual

Pagina 126 de 227
PR-01-001

Version: V.01

Objetivo

AAH

INVENTARIO ANUAL

Vigente a partir de Junio 2023

Calvin Klein

Realizar una verificacion exhaustiva y completa de todas las existencias de productos en

la tienda en un periodo determinado, generalmente una vez al afio para corregir existencias,

identificar productos obsoletos o de baja rotacion y obtener informacion valiosa para la toma de

decisiones estratégicas.

Alcance

Aplica para todos los puntos de venta, desde la planificacion del inventario anual, la

verificacion de existencias reales contra el sistema, deteccidn y correccién de errores, asi como la

identificacién de productos obsoletos o defectuoso.

Descripcion del Proceso

Actividad / Pasos

Responsable

Descripcion

1. Coordinar contratacion de
empresa externa

Analista de inventario

Gestiona la contratacién de la
empresa externa para que realice
levantamiento  de inventario
anual, esto en coordinacion con
el Gerente Administrativo para
definicién de fechas y demas
detalles requeridos.

2. Notificacion a Encargados

Gerente Administrativo

Comunica a los encargados de
tienda que se hara el inventario
anual y brinda detalle de las
fechas definidas para cada punto
de venta.

3. Notificacidn a los
vendedores

Encargado de tienda

Comunica a los vendedores que
se realizara el inventario anual,
brindandoles detalle de la fecha
correspondiente a la tienda vy
solicita realizar los preparativos
necesario previo a la fecha del
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levantamiento de inventario para
preparar la mercaderia en la
tienda.

4. Gestidn de permiso.

Encargado de tienda

Gestiona permiso con el Centro
Comercial, informando que el
dia de inventario se cerrard la
tienda hasta terminar el
inventario y luego se abrira al
final del inventario.

5. ¢éExisten
pendientes?

ajustes

Encargado de Tienda

Verifica que el analista de
inventario no tenga pendientes

solicitudes de ajustes de
inventario remitidas
previamente.
Y en caso de que:
- Si:  existan  ajustes
pendientes, ejecuta

actividad no. 6

- No: En caso de que no
hay ajustes pendientes,
ejecuta actividad no. 7

6. Recordatorio de ajustes

Encargado de tienda

Remite por medio de correo
electronico recordatorio sobre
pendientes al Analista de
Inventario con copia y Gerente
Administrativo.

7. Coordinacion de
mercaderia.

Encargado de tienda

Coordina con el Gerente
Administrativo la movilizacion
de mercaderia almacenada en
bodega central.

8. Gestion de permiso

Encargado de tienda

Envia solicitud de permiso al
centro comercial para ingreso de
mercaderia en las  horas
correspondientes que exige el
Centro Comercial.

9. Descargar inventario del

sistema

Encargado de tienda

Al cerrar la tienda un dia antes de

la fecha del levantamiento de
inventario, se descarga del
sistema el inventario que se

utilizard para cotejar fisicos.

10. Colocacidon de marbetes

Empresa externa / Encargado
de tienda

La empresa externa llega un dia
antes del inventario, para ir




colocando los marbetes que son
zonas o lotes de conteo en los
lugares que le asigne el
encargado de tienda.

11. Realizar inventario de
tienda de inventario

Empresa externa / Encargado
de tienda

El dia del levantamiento de
inventario, deberan llegar todos
temprano y estar listos para
iniciar con el inventario.

El encargado de tienda designa a
cada vendedor en que area estara
para supervisar el trabajo que
hara la empresa externa.

La Empresa Externa realiza
levantamiento de inventario con
el apoyo del personal de la
tienda.

Al terminar el levantamiento de
parte de la empresa externa en
cada area donde esté el marbete,
el vendedor asignado debera
contar la cantidad de las prendas
y verificar si es correcta en caso
de no, se deberé volver hacer el
marbete.

12. Verificar inventario | Encargado de tienda /| Al terminar cada &rea donde esta
levantado Vendedor el marbete, el vendedor asignado
debera contar la cantidad de las
prendas y verificar si es correcta:
- Si: en caso de que sea
correcta, gjecuta
actividad no. 14
- No: en caso de existir
diferencias, ejecuta
actividad no. 13
13. Realizar nuevamente | Encargado de tienda /| En caso de existir diferencias,

conteo en el marbete

vendedor

levanta nuevamente inventario
en el marbete identificado con
inconsistencias.

14. Notificacion de finalizacidn

Encargado de tienda

Al terminar con el inventario se
le notifica al Gerente
Administrativo, que vya se
termind de hacer el inventario
con todas las prendas de la
tienda.
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15. Validacién 'y orden de | Gerente Administrativo Recibe notificacion y da la orden
cierre. del cierre del inventario.
16. Generacion de informe Empresa Externa Descarga el inventario digital

detallandolo de manera completa
y genera una copia impresa.
Detalla un informe por lotes para
la wvalidacion del Gerente
Administrativo y remite
informacion final.

17. Carga de inventario vy | Analistade Inventario Recibe informacion del
diferencias inventario y carga el inventario
actual al sistema, remite reporte
de diferencias al Gerente

Administrativo.
18. Orden de apertura Gerente Administrativo Recibe reporte de diferencias,

remite por correo electrénico al
Encargado de Tienda para la
verificacion de diferenciasy dala
aprobacion de que la tienda ya
puede abrirse al pablico.

19.

Coordinacion
apertura.

para

Encargado de tienda

Recibe autorizacion de apertura
de tienda, solicita a los
vendedores que preparen la
tienda para hacer la aperturade la
tienda nuevamente.

Apertura tienda.

Valida el reporte de diferencias.

20.

Verificacion de diferencias.

Encargado de tienda

Coordina la verificacion de
piezas detectadas que pudieron
ser errores de la empresa externa.
Presenta errores:

- No: en caso de que no se

encuentren errores a
modificar Finaliza el
proceso

- Si: de existir errores a
modificar, gjecuta
actividad 21.

21.

Reporte de ajustes de

inventario.

Encargado de tienda

Completa y remite de formato de
ajustes de inventario al Analista
de Inventario para que ajuste en
sistema los errores detectados.
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22. Ajustes de inventario. Analista de Inventarios Actualizar inventario con la

informacion proporcionada por
el Encargado de Tienda.
Notificar ~ las  correcciones
realizadas

Finaliza el proceso.

Formatos Utilizados

- Reporte de Diferencias de Inventario

- Formato de Ajustes de Inventario en Sistema

Documentos Relacionados

- Manual de Usuario de Procesos Comerciales Operativos

Puntos de Control

Datos de Entrada

Controles para el procedimiento

= Validacion fisica de faltantesy/o | =
cruces.

Corroborar contra inventario en el sistema e
identificar errores.

Identificar prendas fisicas y cruces contra
inventario y gestionar correcciones.

Si se encuentran discrepancias entre el inventario
fisico y los registros del sistema, se realiza una
investigacion detallada para identificar y corregir
las discrepancias. Esto puede incluir la verificacién
de errores de registro, la revision de movimientos
de inventario y la busqueda de posibles robos o
pérdidas.

Si se identifican inconsistencias significativas, se
realizan ajustes en el sistema para reflejar las
existencias reales. Estos ajustes pueden incluir
cambios en los valores contables, las cantidades
registradas o la eliminacion
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Diagrama de Flujo de Proceso
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Inventario Anual

Péagina: 1 de 2
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llustracién 54. Inventario Anual.
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Tabla 12. Operatividad de Sistemas

Pagina 133 de 227

AAH

RESOLUCION DE PROBLEMAS DE OPERATIVIDAD DE

PR-01-001
Version: V.01

Objetivo

SISTEMAS

Vigente a partir de Junio 2023

Calvin Klein

Identificar y solucionar eficientemente cualquier incidencia o falla que pueda afectar el

funcionamiento de los sistemas utilizados en la tienda para garantizar un correcto funcionamiento

de los sistemas informaticos y contribuir a mejorar la eficiencia y productividad de la tienda.

Alcance

Aplica para todos los puntos de venta desde la identificacion de problemas hasta su

resolucion, priorizacion y documentacién de estos.

Descripcion del Proceso

Actividad / Pasos

Responsable

Descripcion

1. Validacién de sistemas.

Encargado de tienda / Cajero

Al llegar a la tienda, verifica que el
sistema de caja y el PO estén
habilitados y funcionando
correctamente, de igual forma
valida que se cuente con el papel
térmico suficiente y con todas las
herramientas para el proceso de
caja y facturacion.

En caso de Presentarse algin
inconveniente:

- No: De no existir
problema gjecuta
actividad no. 2

- Si: de existir un problema
ejecuta actividad no. 3

2. Habilitar  Caja
recepcién de clientes

para

Encargado de tienda / Cajero

En caso de que todo esté
funcionando correctamente,
habilita el sistema de caja y POS
para la recepcion de clientes.

Finaliza el proceso e inicia el
proceso de Facturacion.
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3. Busqueda de solucién

Encargado de tienda Contacta a la persona o empresas
correspondientes para crear caso
de reporte y soporte de problemas.

Una vez coordinado con el
personal correspondiente
determina si persiste 0 no el
inconveniente:

- No: En caso de que se
haya solucionado, ejecuta
actividad no. 2

- Si: en caso de persistir el
inconveniente y que no
tenga solucion inmediata
ejecuta actividad no. 4

4. Notificacidn de
inconvenientes

Encargado de tienda Notifica al Gerente Administrativo
los inconvenientes y que se ha
gestionado, pero no se identifican
soluciones inmediatas.

5. Seguimiento de
inconveniente.

Gerente Administrativo Recibe notificacion, ejerce presion
con el personal correspondiente y
encargado de solucionar los
inconvenientes, 0 se comunica con
contactos directos y escala el caso
para priorizar hasta solventar
inconvenientes.

Finaliza el proceso.

Documentos Relacionados

- Manual de Usuario de Procesos Comerciales Operativos

Puntos de Control

Datos de Entrada

Controles para el procedimiento

sistema

= Pruebas de funcionalidad del » Listado de pruebas o soportes necesarios para

funcionamiento de sistema de caja.

= Monitoreo constante de los sistemas operativos
para identificar posibles problemas antes de que
se conviertan en fallas criticas.

= Registro 0 histérico de fallas con los detalles
relevantes, como la descripcion del problema, la
fecha y hora de inicio, los pasos previos al

incidente y cualquier mensaje de error o cddigo de
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error asociado si como la solucion de estos. Estos
registros facilitan la investigacion y resolucion de
problemas futuros.
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Diagrama de Flujo de Proceso
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llustracion 55. Figura Operatividad de Sistemas
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Tabla 13. Apertura de Tienda

Pagina 137 de 227
PR-01-001

Version: V.01

Objetivo

Vigente a partir de Junio 2023

AAH

Calvin Klein

APERTURA DE TIENDA

Preparar el espacio, el personal y los recursos necesarios para recibir a los clientes y

comenzar las operaciones comerciales, lo que contribuye a crear un ambiente propicio para las

ventas y proporcionar una experiencia positiva a los clientes desde el primer momento en que

ingresan a la tienda.

Alcance

Aplica para todos los puntos de venta desde la preparacion del local y el personal, hasta la

verificacion del inventario, habilitacion de sistemas y la atencion al cliente.

Descripcion del Proceso

Actividad / Pasos

Responsable

Descripcion

1. Desechos acumulados Vendedor Como primera tarea, el vendedor
asignado debe identificar y botar la
basura, esto debido a los horarios
establecidos en el Centro Comercial.

2. Limpiar la tienda Vendedor Se procede a limpiar la tienda,

barrer, trapear, limpiar vitrinas y
espejos.

3. Habilitar audiovisuales de

Encargado de tienda / Cajero

Habilitar sistema audiovisual de la

la tienda tienda para establecer la imagen de
esta: colocar la mdsica, video de
temporada. Control de asistencia de
personal
4. Control de asistencia y | Encargado de tienda / Cajero | Hacer control de asistencia de
sistemas personal.
Habilitar los sistemas,

principalmente el de caja y POS,
valida que no presente
inconvenientes:

- Sii en caso de presentar
inconvenientes, ejecuta el
proceso de resolucion de
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problemas de operatividad
de sistemas

- No: En caso de que todo
esté bien, ejecuta actividad

5.

5. Verificar cada zona Vendedor Se validan todas las zonas que estén
limpia, ordenada, habilitadas y
surtidas. Cada  vendedor es
responsable de su zona.

6. Apertura tienda Vendedor Una vez validado todo Apertura la

tienda e inicia el proceso de Ventas

y Facturacion.

Formatos Utilizados

Control de Entradas de Personal.

Documentos Relacionados

Manual de Usuario de Procesos Comerciales Operativos

Puntos de Control

Datos de Entrada

Controles para el procedimiento

Asistencia y hora de entradade | =
personal y preparativos para
apertura de tienda.

Cuadro control de asistencias. Para asegurar que el
personal esté presente y listo para comenzar sus
funciones.

Hoja de chequeo de requerimientos para apertura.

Verificacion de que el espacio de venta esté limpio,
ordenado y atractivo para los clientes. Asegurando
que los articulos estén correctamente exhibidos, los
estantes estén abastecidos y los probadores estén en
buen estado.

verificacion de sistemas, para controlar que todos los
equipos, como las cajas, los escaneres de codigo de
barras y los sistemas en general, estén funcionando
correctamente.

Diagrama de Flujo de Proceso
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Apertura de Tienda Pagina: 1 de 1
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llustracion 56. Apertura de Tienda
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Tabla 14. Calculo de Planilla y Comisiones

Pagina 140 de 227 i A
CALCULO DE PLANILLA Y COMISIONES oo
PR-01-001 alvin Klein
Vigent rtir nio 202
Version: V.01 igente a partir de Junio 2023 m
Objetivo

Validar los calculos y gestionar de manera precisa y eficiente los salarios y las comisiones
del personal para garantizar una gestién adecuada de la planilla y las compensaciones, asegurando

una relacion laboral justa y transparente.

Alcance
Aplica para todos los puntos de venta desde la generacion de reportes, control de horarios

de entradas hasta la aprobacion de los valores.

Descripcion del Proceso

Actividad / Pasos Responsable Descripcion
1. Solicitud de comisionesy | Gerente Administrativo Solicita al encargado de tienda la
asistencia remision del cuadro de las

comisiones 'y horas extras
detallando la fecha corte requerida.

2. Generacién de reporte Encargado de tienda Genera del sistema las comisiones
de comisiones de todo el mes y de acuerdo con el
control de entradas, horas extras.

Remite por correo electrénico al
Gerente Administrativo detalle de
las comisiones y horas extras.

Debe mantener un cuadro con los
dias del mes y las horas de entrada
y salida de cada uno de los
vendedores, cada dia se llena el
cuadro para llevar un control de la

asistencia.
3. Generacién de Crystal Encargado de tienda Al llegar a la meta del mes, se debe
Report. generar 'y remitir al Gerente

Administrativo el reporte diario de
venta donde se verifica que se

140



Ileg6 a meta.

4.

¢Estan aprobados los Gerente Administrativo Recibe detalle de comisiones,

reportes?

horas extras y Crystal Report y
valida que todo este correcto.

- Si: ejecuta actividad no. 5.

- No: Solicitar repetir el
proceso del crystal report.
Ejecuta actividad no. 3

5. Generacidn de planilla

Gerente Administrativo Autoriza pago de planilla,

comisiones y horas extras.
Finaliza el proceso.

Formatos Utilizados

Reporte de Comisiones (Generado por el Sistema)
Reporte de horas extras (Cuadro control de asistencias)
Reporte de Ventas (Cumplimiento de Metas)

Documentos Relacionados

Manual de Usuario de Procesos Comerciales Operativos

Puntos de Control

Datos de Entrada

Controles para el procedimiento

Horas Extras/Asistencia

Cuadro control de Asistencia, validar horas de entrada
y salida. Asegurar que se registren y documenten
adecuadamente las horas extras trabajadas por los
empleados, de acuerdo con las politicas. Esto puede
requerir la utilizacion de sistemas de registro de tiempo
0 registros manuales para rastrear las horas extras
trabajadas.

Control de ventas para garantizar la equidad. Reporte
de ventas.

Comunicacion clara y transparente con los empleados
sobre el proceso de calculo de comisiones y horas
extras.

Diagrama de Flujo de Proceso
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Calculo de Planillas y Comisiones

Pagina: 1 de 1
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llustracion 57. Célculo de Planilla y Comisiones.
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Tabla 15. Supervision de Personal

Pagina 143 de 227 SUPERVISION DE PERSONAL AAR
PR-01-001 Calvin Klein
= Vigente a partir de Junio 2023
Version: V.01
Objetivo

Garantizar un desempefio eficiente, productivo y satisfactorio de los empleados, asi como

mantener un ambiente de trabajo positivo y cumplir con los objetivos y estandares de la tienda.
Alcance

Aplica para todos los puntos de venta desde el monitoreo del desempefio y el apoyo en el

desarrollo profesional, hasta el establecimiento de metas y realizacion de incentivos.

Descripcion del Proceso

Actividad / Pasos Responsable Descripcion
1. Supervision del personal | Encargado de tienda Observa diariamente el
comportamiento de cada vendedor al
momento de vender, trato con el
cliente, actitudes y el desarrollo de las
responsabilidades asignadas a cada
uno en la tienda.

2. Realizacién de reuniones | Encargado de tienda Cada quince (15) dias se puede tener
individuales una platica con cada vendedor en
privado, para preguntarle ;Como se
siente?, ¢Si, necesita ayuda con
informacion de las prendas?, ¢Si
requiere algun tipo de apoyo?

En dicha reunion también se puede
informar al vendedor sobre cémo se
ha ido desempefiando en el trabajo y
en caso de existir los puntos que debe

mejorar.
3. Feedback a los | Encargado de tienda En caso de aplicar, felicita al
vendedores. vendedor por el trabajo hecho en el

mes y por las mejores que ha realizado
en determinados aspectos ya sea que
previamente se hayan hecho notar o
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que el vendedor por si solo ha
mejorado.

4.

Realizacion de reuniones
en equipo

Encargado de tienda

Realizar reuniones con todo el equipo
para hablar sobre han trabajo y como
van en la meta del mes.

En dicha reunion también se puede
realizar motivacion o incentivar al
equipo a que puedan seguir asi, y que
continden esforzandose para el
cumplimiento de objetivos y metas.

Finaliza el Proceso.

Puntos de Control

Datos de Entrada

Controles para el procedimiento

Observacion de Comportamientos.

Establecimiento de politicas y estandares de
desempefio, comportamiento y servicio al
cliente que se esperan de los empleados de la
tienda.

Capacitacion y orientacidn para asegurar que
comprendan las politicas, los procedimientos
y las expectativas de desempefio de la tienda.

Observacion y
comportamientos

Seguimiento de

Retroalimentacién y reconocimientos.
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Diagrama de Flujo de Proceso
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llustracion 58. Supervision de Personal
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Tabla 16. Llamados de Atencion

Pagina 146 de 227
PR-01-001

Version: V.01
Objetivo

AAH

LLAMADOS DE ATENCION

Vigente a partir de Junio 2023

Calvin Klein

Corregir comportamientos o acciones inapropiadas, mejorar el desempefio o cumplimiento

de los empleados y mantener un ambiente de trabajo profesional y productivo contemplando la

confidencialidad, respeto y el enfoque en el crecimiento y desarrollo del empleado.

Alcance

Aplica para todos los puntos de venta y abarca la identificacion de problemas y la

comunicacion efectiva, hasta el establecimiento de metas, el seguimiento y la evaluacion del

progreso del empleado.

Descripcion del Proceso

Actividad / Pasos

Responsable

Descripcién

1. ¢El personal cumple con
sus funciones y reglas?.

Encargado de tienda

Estar al pendiente de que cada
vendedor cumpla con su trabajo y
con las reglas establecidas por la
tienda.

Se debe llamar la atencion por
llegadas tardes, faltas de respeto
entre los compafieros, mala
atencion al cliente.

Identifica si estos realizan algln
incumplimiento a estas reglas o a
sus actividades asignadas:

- No: finaliza el proceso y

continua el  proceso
constante de supervision
de personal.

- Si: Ejecuta actividad no. 2

2. Primer llamado de atencién
verbal

Encargado de tienda

En caso de identificar estos
comportamientos o faltas, realiza
llamado de atencion verbal al
vendedor por las cosas que esta
haciendo y que debe mejorar, se le
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notifica que con tres llamados de
atencion verbal se escalara el caso
a Gerencia Administrativa.

El Encargado de Tienda da
seguimiento al vendedor y en caso
de que las fatas sean recurrentes:

- Si: Ejecuta actividad no. 3
- No: Finaliza el proceso y

ejecuta el proceso
constante de supervision
de personal.

Escalamiento de conflicto | Encargado de tienda Comunica al Gerente

Administrativo los inconvenientes
presentados con el vendedor.

Segundo llamado de
atencién verbal.

Gerente Administrativo

Hace el llamado de atencidn verbal
al vendedor, y le notifica las
consecuentes del no obedecer los
Ilamados de atencion se empezaran

aplicar los memorandos por
escrito.
¢Existe reincidencia del | Encargado de tienda Comunica al Gerente
conflicto? Administrativo la recurrencia de la

falta o incumplimiento.
- Si:  existe reincidencia
pasar al paso 6
- No: existe reincidencia fin
del proceso

Llamado de atenciéon por
escrito

Gerente Administrativo

Extiende al  vendedor un
memorandum por incumplimiento
y notificacion de los Ilamados de

atencion verbales emitidos
anteriormente.
Reincidencia tres Encargado de tienda Comunica al Gerente

Administrativo la recurrencia de la
falta o incumplimiento.

¢Aplica a despido?

Gerente Administrativo

Valida el caso y conversa con el
empleado.

Toma de decisién dependiendo de
la gravedad de la falta, el principal
objetivo es buscar la solucién entre
las partes.
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Tipo de solucion:

- Consenso: Si  existe
solucién, se llega a un
consenso ejecuta actividad

no.9

- Despido: Si no existe
solucidn ejecuta actividad
no. 10

9. Consenso de acuerdo

Gerente Administrativo

Llegar a un acuerdo con el
empleado y solucionar conflicto o
definir acciones de acuerdo con el
caso.

Finaliza el proceso

10. Gestionar
personal

despido  de

Gerente Administrativo

En caso de que no aplique
consenso y después de haber
abordado los medios para brindar
al empleado oportunidad de
corregir sus acciones, gestiona el
proceso de desvinculacion 'y
despido del vendedor.

Finaliza el Proceso.

Formatos Utilizados

Memorandum de llamado de atencidn escrito

Puntos de Control

Datos de Entrada

Controles para el procedimiento

Observacion de comportamientos

Registro de incidentes y Ilamados de atencion donde
se detalle el incumplimiento o bajo desempefio de los
empleados, asi como de los Ilamados de atencion
realizados. Debe contener el registro de la fecha, la
descripcion del incidente, las medidas correctivas
tomadas y cualquier seguimiento requerido.

Seguimiento y evaluacion continua: Realizar un
seguimiento regular del progreso de los empleados
después de los llamados de atencién, brindando el
apoyo necesario y evaluando su mejora. Establecer
puntos de control para evaluar el cumplimiento de
los empleados con las medidas correctivas vy
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proporcionar retroalimentacion adicional segin sea
necesario.
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Diagrama de Flujo de Proceso
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Llamados de Atencién

Péagina: 1 de 2
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llustracién 59. Llamados de Atencion.
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Tabla 17. Aperturay Cierre de Sistema

Pagina 152 de 227 APERTURA Y CIERRE DE SISTEMA DE CAJA / AAH
FACTURACION in Kiei
PR-01-001 Calvin Klein
Vigent ti i0 202
Version: V.01 igente a partir de Junio 2023 m
Objetivo

Habilitar el sistema de caja para garantizar una gestion adecuada de los ingresos y egresos

de la tienda, asegurando un control preciso de las transacciones financieras para brindar seguridad

tanto para el negocio como para los empleados.

Alcance

Aplica para todos los puntos de venta desde la preparacion, conteo del efectivo, pruebas y

habilitacion o cierre del Sistema.

Descripcion del Proceso

Actividad / Pasos Responsable

Descripcion

1. Arqueoy conteo de caja | Encargado de tienda / Cajero

Cuenta efectiva en la caja,
asegurandose de contar el
efectivo de manera precisa y
registrar la cantidad exactas.

Separa el valor del depoésito a
realizar y el valor del fondo de
apertura para iniciar ventas
diarias, para que haya suficiente
cambio y billetes para atender las
transacciones iniciales.

2. Apertura sistema de caja | Encargado de tienda / Cajero
/ facturacion

Realiza el open en sistema
colocando el monto de fondo de
apertura para iniciar ventas
diarias.

3. Reporte de hoja de | Encargado de tienda / Cajero
cierre

Deberad de completar la hoja de
cierre colocando los datos que
aparecen en el reporte fiscal y los
datos de cierre de tarjeta, de igual
manera se coloca si se hace venta
de certificado, canje de
certificado, nota de crédito vy
ventas al crédito.
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4. Dep0sito de efectivo

Encargado de tienda / Cajero

Se saca el efectivo destinado para
el depdsito y se coordina con el
vendedor que se traslade a
realizar el dep6sito al Banco en
las cuentas de la empresa.

5. Realizacidn de deposito

Vendedor

Recibe efectivo e instruccion de
depdsito.

Realiza depésito de efectivo en el
Banco en las cuentas de la
Empresa.

Entrega el comprobante original
del depobsito al Encargado de
Tienda/Cajero.

6. Envid de reportes.

Encargado de tienda / Cajero

Al tener el comprobante de
deposito, remite por correo
electronico detalle del depdsito
con las plantillas de reportes de
cierre del dia anterior a la
Gerencia Administrativa.

7. Apertura Facturacion

Encargado de tienda / Cajero

Se procede a realizar la primera
factura segun el ingreso de
clientes. Se coloca segun forma
de pago.

Con esto se puede iniciar el
proceso de venta y facturacién de
producto.

8. Arqueo y cierre de caja
final del dia.

Encargado de tienda / Cajero

Inicialmente se debe asegurar
que todas las transacciones hayan
sido registradas y finalizadas en
el sistema.

Realiza recuento del efectivo
final y cuadre de caja,
asegurandose que cuadre con el
detalle de ventas del sistema.

Cierra sistema de caja /
facturacion, esto cuando la tienda
ya ha cerrado al publico.

9. Remitir detalle de

ventas.

Encargado de tienda / Cajero

Remite por correo electrénico
Plantilla de ventas que resuma

153



las transacciones realizadas
durante el dia y muestre los
totales de ventas, los impuestos
recaudados y otros datos
relevantes.

Finaliza el proceso.

Formatos Utilizados

Hoja de cierre para apertura de sistema de caja.
Reporte de ventas y cierre de caja diario.

Documentos Relacionados

Manual de Usuario de Procesos Comerciales Operativos

Puntos de Control

Datos de Entrada

Controles para el procedimiento

Ingreso al sistema y ejecucion de
funcionalidad.

Prueba de funcionamiento rapidas para asegurar
que todas las funciones del sistema de caja y
facturacién estén operativas, incluyendo la
impresion de recibos, el escaneo de codigos de
barras y el registro de pagos con los diferentes
medios de pago permitidos.

Generacion de informes detallados del dia,
incluyendo informes de ventas, informes de cierre
de caja y cualquier otro informe relevante segun las
politicas de la tienda. Estos informes proporcionan
una vision general de las actividades del dia y son
utiles para la gestion de metas.
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Diagrama de Flujo de Proceso

Apertura y Cierre de Sistema de Caja / Facturacién Pagina: 1 de 1
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A,
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4. Coordinar 5. Realizar
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efectivo efectivo
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)

Proceso de
Ventay
facturacion
de productos

A
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y cierre de caja

A,

8. Remitir detalle
de ventas.

lustracion 60. Aperturay Cierre de Sistema
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Tabla 18. Venta y Facturacion de Productos

Pagina 156 de 227 ) A
VENTAY FACTURACION DE PRODUCTOS ot ki
PR-01-001 alvin Klein
Vigent rtir nio 202
Version: V.01 igente a partir de Junio 2023 m
Objetivo

Garantizar una transaccion exitosa y satisfactoria para el cliente, al mismo tiempo que se

generan ingresos para el negocio, manteniendo el cumplimiento de las regulaciones fiscales y las

politicas internas de la tienda.

Alcance

Aplica para todos los puntos de venta, considerando todas las etapas desde el momento en
gue un cliente ingresa a la tienda hasta que se realiza la venta y se emite la factura final.

Descripcion del Proceso

Actividad / Pasos Responsable Descripcion
1. Recibir al cliente y | Vendedor Recibe al cliente en el punto de venta
atener sus necesidades y ofrece asistencia y atencion

personalizada.

Pregunta si necesita ayuda o si esta
buscando  algin  producto  en
particular.

2. Seleccionar producto Vendedor Apoya al cliente a encontrar los
productos que esta buscando o a elegir
entre las opciones disponibles en la
tienda.

Proporciona informacion sobre tallas,
colores, estilos, precios,
disponibilidad, etc.

Si un producto seleccionado por el
cliente no esta disponible en la tienda,
verifica en el almacén si hay
existencias, apoyandose en el sistema
de inventario.

Una vez que el cliente selecciona un
producto, consulta si  requiere
probarse el mismo:
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- Si: Ejecuta actividad no. 3
- No: Ejecuta actividad no. 4

3. Apoyar al cliente para el
talle de prendas

Vendedor

En caso de que el cliente desee
probarse las prendas antes de
comprarlas, acompafia y apoya a los
probadores y se asegura que este tenga
todo lo que necesita. De ser necesario
brinda y sugerencias y proporciona
prendas o tallas adicionales.

4. Confirmacién de
compra.

Vendedor

Una vez que el cliente ha seleccionado
los productos que desea comprar,
confirma las prendas y cantidades que
desea comprar.

Acompafa al cliente a la seccion de
caja para facturacién del producto.

5. Recepcion del cliente en
la caja.

Encargado de tienda /
Cajero

Recibe al cliente en la cajay recibe los
productos que desea comprar.

Escanea pieza por pieza en el sistema
de caja asegurandose de registrar
correctamente los precios, cantidades
y cualquier otra informacion
relevante.

6. ¢éConqueformade pago
pagara el cliente?

Encargado de tienda /
Cajero

Brindar al cliente los detalles de la
compra, cantidad de productos y valor
total de la compra y consulta que
forma de pago utilizara y si quiere la
factura con RTN.

- Efectivo: Si el pago es en
efectivo, ejecuta actividad no.
7

- Tarjeta: si el pago es con
tarjeta ejecuta actividad no. 8

7. Validacion de efectivo

Encargado de tienda /
Cajero

Recibe efectivo del cliente, cuenta el
dinero y se revisa si no es falso, y
procede a realizar el proceso de
facturacion y cobro segun sistema.

En caso de ser requerido facturacion
con RTN el cliente brinda el nimero
de registro tributario nacional, mismo
que debe ser ingresado en el sistema
para la generacion de la factura con
esta informacion.

Ejecuta actividad no. 10
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8. ¢latarjeta esta correcta
con el documento del
cliente?

Encargado de tienda /
Cajero

Se le solicita al cliente la
documentacion que por ley de HND
es dictaminada para constatar que la
tarjeta pertenece al cliente y
corresponde a un documento oficial
de identificacion.

En caso de ser requerido facturacién
con RTN el cliente brinda el nimero
de registro tributario nacional, mismo
gue debe ser ingresado en el sistema
para la generacion de la factura con
esta informacion.

Informacion correcta:

- Si: En caso de que el cliente
sea el propietario de la tarjeta
ejecuta actividad no. 9

- No: Si existen inconsistencias
notifica al cliente que no se
puede hacer uso de la tarjetay
consulta si tiene otro método
de pago disponible. En caso
de que el cliente no presente
otro método de pago, finaliza
el proceso, si llega a presentar
efectivo, ejecuta actividad no.
7

9. Proceso de pago en el
POS

Encargado de tienda /
Cajero

Se desglosa el impuesto sobre la venta
y se coloca en el POS del banco los
montos correspondientes al valor de
venta y al impuesto por separado.

Una vez generado y aprobado el cobro
se procede a emitir facturacién en el
sistema.

Solicita al cliente firmar comprobante
de pago con tarjeta (Voucher).

10. Entrega del producto

Encargado de tienda /
Cajero

Retira las alarmas de las prendas y
empaca productos.

Entrega al cliente  productos
empaguetados junto con factura y
comprobante.

Finaliza el proceso.
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Documentos Relacionados

Manual de Usuario de Procesos Comerciales Operativos

Puntos de Control

Datos de Entrada

Controles para el procedimiento

Necesidad del cliente

Comportamiento del vendedor

Establecer estandares de servicio al cliente y
capacitar al personal para brindar una atencion
amable, informativa y eficiente a los clientes.

Mantener un seguimiento actualizado del
inventario a medida que se realizan las ventas. El
sistema de punto de venta debe sincronizarse
automaticamente con el sistema de gestion de
inventario para garantizar la precision de los niveles
de stock.
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Diagrama de Flujo de Proceso

Venta y Facturacién de Productos

Pagina: 1de 1
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llustracion 61. Venta y Facturacion de Productos
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Tabla 19. Proceso Cambios de Prenda

Pagina 161 de 227
PR-01-001

Version: V.01

Objetivo

CAMBIOS DE PRENDA

Vigente a partir de Junio 2023

AAH

Calvin Klein

Permitir a los clientes realizar cambios de los productos adquiridos por otros ya sea con las

mismas caracteristicas o de caracteristicas diferentes, siempre que cumplan con las politicas de

devolucion y cambio establecidas por la tienda.

Alcance

Aplica para todos los puntos de venta, desde la recepcién del requerimiento de cambio del

cliente, validacion del cumplimiento de las politicas de cambio definidas por la empresa hasta el

ingreso del cambio al sistema y el registro de la nueva venta.

Descripcion del Proceso

Actividad / Pasos

Responsable

Descripcién

1. ¢El cambio es por causa
normal?

Vendedor

Recibe al cliente que desea realizar
un cambio de prenda:

- Solicita al cliente los
motivos del cambio.

- Solicita los  soportes
requeridos  segun  la
politica, para proceder a
realizar el cambio.

Determina si el cambio es por
defecto:
- Si: el cambio no es por
defecto ejecuta actividad
no. 2
- No: Si el cambio es por
defecto ejecuta actividad
no. 6

2. ¢El cambio cumple con
las politicas?

Vendedor

Para realizar cualquier cambio de
prenda el cliente debera presentar
la factura original o ticket de
cambio y que esté en el tiempo
permito, este corresponde a
sesenta (60) dias para realizar
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cualquier cambio. La prenda debe
contener la etiqueta y no debe
presentar ninguna alteracion o
dafios.

Verifica si el cambio cumple con
todas las politicas de la empresa.

- Si: Si cumple las politicas
ejecuta actividad no. 3
- No: ejecuta actividad no. 7

3. Brindar al cliente reglas
del cambio

Encargado de tienda / Cajero

Expone al cliente las reglas del
cambio:
- Solo aplica un cambio
- Debe de estar seguro con
la prenda que selecciona
en sustitucion de la
anterior
- Se recomienda que se talle
la prenda
- Seexplica que si la prenda
es de mayor valor deberé
pagar el restante.

4. Seleccionar  producto
para cambio

Cliente

Selecciona el producto nuevo para
cambio.

5. Ingresar cambio de
prenda al sistema

Encargado de tienda / Cajero

Ya con la factura y la prenda
seleccionada se procede a realizar
los procesos en sistema de cambio.

6. ¢El defecto aplica para
cambio?

Encargado de tienda / Cajero

En casos de cambio por defecto o
prenda dafada, encargado verifica
si el defecto entra bajo las politicas
establecidas y si el cambio
procede:

- Si: si cumple las politicas
ejecuta actividad no. 3
- No: ejecuta actividad no. 7

Si se le hard una excepcion al
cliente se le debe detallar Ia
excepcion y debe detallar motivo
de la causa o inconveniente.

7. Explicacion al cliente

Encargado de tienda / Cajero

Brinda una explicacion al cliente
del motivo porque no se le podra
realizar el cambio y finaliza el
proceso.
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Documentos Relacionados

Manual de Usuario de Procesos Comerciales Operativos
Politica de Cambios y Devoluciones

Puntos de Control

Datos de Entrada

Controles para el procedimiento

Necesidad del cliente

Prendas para devolucién.

Establecer politicas claras para gestionar las
devoluciones y cambios de productos.

Verificacion de los productos devueltos y la emision
de reembolsos o créditos correspondientes.

Anélisis y seguimiento periddico de las devoluciones
para identificar problemas recurrentes o areas de
mejora en los productos, procesos o servicio al cliente.
Utilizar estos datos para tomar acciones correctivas y
mejorar la experiencia del cliente.
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Diagrama de Flujo de Proceso

Cambio de Prendas

Péagina: 1de 1
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llustracién 62. Cambios de Prenda
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Tabla 20. Manejo de Conflictos

Pagina 1 227 AT
20ina 165 de MANEJO DE CONFLICTOS ok
PR-01-001 alvin Klein
Vigent rtir nio 202
Version: V.01 igente a partir de Junio 2023 m
Objetivo

Asegurar la resolucion de manera satisfactoria cualquier situacion problematica o

conflictiva que pueda surgir durante la interaccion con los clientes.

Alcance

Aplica para todos los puntos de venta, desde la recepcién de la queja o reclamo de parte

del cliente hasta brindarle la resolucion de este.

Descripcion del Proceso

Actividad / Pasos Responsable Descripcion
1. Recibir queja o reclamo | Encargado de tienda / Cajero | Recibe al cliente moles que desea
de parte del cliente presentar queja o reclamo.

Atiende y recibe la queja o reclamo,
consulta profundamente la situacion
y escucha con atencién los motivos
y lo expuesto por el cliente.

2. Determinar solucion Encargado de tienda / Cajero | De acuerdo con lo expuesto por el
cliente y el tipo de problema
presentado, toma la decision de
solucidn si esta dentro de su poder o
requiere escalar a la Gerencia
Administrativa:

- Si: Contactar al Gerente
Administrativo, para
aprobacion. Ejecuta
actividad no. 3

- No: Ejecuta actividad no. 5

3. ¢Se autoriza la solucién? Gerente Administrativo Valida el caso presentado por el

Encargado de Tienda, revisa el

reclamo y la solucion propuesta y

determina si aprueba o no la misma:

- Si: Notifica al Encargado y
ejecuta actividad no. 5
- No: Ejecuta actividad no. 4
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4. Notificacion de situacion | Gerente Administrativo Notifica al Encargado de Tienda que

no tiene solucién.

no se procedera a dar solucién a la
queja o reclamo del cliente y que
debe exponerse los motivos por los
cuales no aplica una solucion.
Ejecuta actividad no. 7

5. Presentar al cliente | Encargado de tienda / Cajero | En caso de que este en su potestad la

solucién

toma de decision de la solucion o
cunado esta ya haya sido autorizada
por el Gerente Administrativo,
expone y presenta al cliente la
solucion a la situacion y determina si
este acepta 0 no la misma:

- No: Ejecuta actividad no. 7
- Si: Ejecuta actividad no. 6

6. Gestién de acuerdo Gerente Administrativo Gestionar resolucion de acuerdo con

lo acordado con el cliente.

Finaliza el proceso.

7. Explicacién al cliente. Encargado de tienda / Cajero | Yasea porque el cliente no acepto la

solucidn propuesta por la Empresa o
porque el Gerente Administrativo no
autorizara solucionar el problema,
brinda al cliente disculpas,
indicandole los motivos por los
cuales la situacion no se puede
solucionar.

Finaliza el proceso.

Puntos de Control

Datos de Entrada

Controles para el procedimiento

= Quejas y reclamos de cliente

= Comportamientos del cliente y
del empleado

Registro de quejas, implementar un control o registro
de quejas o problemas de los clientes. Esto permite un
seguimiento adecuado de los conflictos, identificar
patrones o problemas recurrentes y realizar un anélisis
para mejorar los procesos y evitar futuros conflictos
similares.

Brindarles la autoridad y la confianza para tomar
medidas rapidas y efectivas para resolver los
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conflictos, evitando la necesidad de consultas
constantes con la Gerencia.

Implementar  encuestas 0  mecanismos  de
retroalimentacion para medir la satisfaccion general
del cliente. Esto permite evaluar la efectividad del
manejo de conflictos y tomar medidas correctivas de
Ser necesario.
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Diagrama de Flujo de Proceso

Manejo de Conflictos

Péagina: 1de 1
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llustracion 63. Manejo de Conflictos
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CRONOGRAMA DEL SISTEMA DE GESTION DE PROCESO

Implementacion de Manual de Procesos GRAFICO GANTT SIMPLE de Vertexd2.com

hittpesGiviwn. verlesd 2 comExcel T emplalessimple-ganti-chan.hml
AMERICAN APPAREL HONDURAS

Gerente puntos de venta

TGU Initio del proyects:

1 31 de julio de 2023 7 de agosto de 2023 14 de & de 2023
Semana para mastrar: [ ago: gasto

3 4 2 3 4 5 6|7 B 8§ 10 11 42 13|14 35 16 17 1B 19 20

ASIGNADO
A

Presertacidn a gerencia Maria Teresa Casania ri 1-8-23 4-8-23 -

PFROGRESO I

Implementacion

Comunicacion fobjetives y be Tartirry City Mall [ 4-8-23 4-8-23 .

Comunicacitn fabjetives y be Tamrmy Multiplaza [ 7821 7821 .

Comunicacitn fabjetives y be CK Multiplaza [ 2821 2821 .
Estandarizacian

Capacitacian de uss Gerentes de tienda 5821 5821 .

Capacitacian de uss Cajerns & tienda 10-823 10823 .
Efectividad

Evaluacion de use Tarnarry City Mall 271023 27-10-23

Evaluacion de use Tarmry Multiplaza 30-10-23  30-10-23

Evaluacion de use CK Multiplaza 311023 31-10-23

Inserhe Audwns il ENCMA de 500

llustracién 64. Implementacion de Manual de Procesos.
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6.4.2.2 DESARROLLO DE EQUIPOS

Potenciar en el talento humano un alto grado de profesionalismo que logre responder a las

exigencias de la industria, este desarrollo se implementara bajo las siguientes fases:

FASE UNO FODA EVALUACION DE EQUIPOS ACTUALES

El proceso de desarrollo de equipos de alto rendimiento es un proceso continuo que implica
la implementacion de diferentes estrategias y practicas efectivas, siendo fundamental para el
disefio de esta, la fase de la evaluacion de los equipos actuales a través de la cual se identifican las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de los grupos de trabajo que integran cada uno

de los puntos de venta.

Fortalezas Oportunidades

-Identificacion de los valores de la -Desarrollo de la Comunicacion
compafiia. -Desarrollo de Confianza

-Personalidad (S,1) -Mejora en la Colaboracion
-Actitud positiva -Mejora en Participacion
-Motivacion al Autodesarrollo

Debilidades

-Poco Reconocimiento

-Falta de apoyo entre si

-Poca convivencia

-Poca Resolucidon de conflictos

-Espiritu de crecimiento

-No se consideran equipos colaborativos
Fscucha activa deficiente

Amenazas

-El ser humano tiene resistencia al cambio

llustracion 65. Analisis FODA Desarrollo de Equipos

170



Tabla 21. Fase Dos Meta, Estrategia y Técnicas por Punto de Venta

Tienda Metas Estrategias Técnicas ’ Proveedor Contenido Participantes Objetivo

Reunion de L Ge_rente de _
. Informaci6n sobre tienday Autoconocimiento

trabajo con N/A .
) B lider del equino resultados de test Gerente de evaluativo
Retroalimentacion de las quip pais
evaluaciones aplicadas

Reunién con el N/A Informacidn sobre Todos los | Autoconocimiento

equipo resultados de test integrantes evaluativo

Aceptacion de criticas,
Alcanzar en L L . LinkedIn | resolucion de conflictos,

City Mall | U1 afio plazo Capamta_lmon sobre inteligencia o Learning/ | gestion de emociones, Todos los Des_a_rrollo de
ity Ma I emocional con enfoque en Seminario . : . habilidades de
TH e autoconocimiento Mens sentido de pertenencia integrantes autogestion

Multiplaza | MeJoramiento Venilia en el equipo, auto 9
THYy de formacion control, autoconciencia
Multiplaza y o
CK capacitacion Seminario a Orientado a resultados y Gerentes de Desarrollo de
en el recurso ; : - tienda y .
humano Liderazgo gerentes de a relaciones, trabajo en Gerente estrategias de
tienda CRECERH equipo administrativo liderazgo
Comunicacion efectiva Desarrollo de
L o CRECERH/ S Todos los escucha activa y
Comunicacion Capacitacion . enfoque en la visién, . S,
LinkedIn integrantes comunicacion
. verbal y no verbal :
Learning efectiva
Implementacion Aumento de
I Juego de palabras o
Actividades para gestion de | . de ptan de claves, actividades Todos los desgmp_e no,
. ; incentivos para N/A X o . motivacion y
tareas (Salario emocional) L extralaborales (visita integrantes .
la finalizacion social, convivio), Trivia sentido de
de tareas ' ' pertenencia
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FASE TRES IMPLEMENTACION

Para poder llevar a cabo la estrategia para el desarrollo de equipos de alto rendimiento es
necesaria la presentacion de los objetivos que se persiguen ante la direccién general para su
aprobacién, no solo en relacion a la inversion de tiempo sino también a la inversion financiera, si
bien la finalidad es la sostenibilidad, es necesaria la intervencidn de un experto que logre potenciar
las habilidades y capacidades del talento humano asi como la actualizacion de técnicas que
evolucionan a través de las mejores practicas. Una vez aplicada la propuesta se recomienda que se
vuelva a realizar el test y cuestionario en el afio siguiente de la implementacién, en donde permita
evaluar el antes y el después haciendo anélisis comparativo y la evolucion sobre los métodos
aplicados, asi como la aplicacién de nuevos test de fortalezas personales en habilidades y de
caracter con la finalidad de identificar nuevas alternativas de mejora o de mantener las ya

realizadas.

Seguido de esta aprobacion es importante socializar el plan de trabajo a seguir, definir los
objetivos de cada uno de los puntos de venta con la finalidad de generar el sentido de pertenencia,
libertad de opinidn y sobre todo el compromiso de sus miembros para el mejor aprovechamiento
del recurso establecido y la definicidn de objetivos consensuados. Para lograr la implementacion

adecuada se consideran las siguientes estrategias a realizar:

> RETROALIMENTACION DE LAS EVALUACIONES APLICADAS

Para dar inicio al desarrollo de un equipo de alto rendimiento es fundamental la
retroalimentacién de los resultados obtenidos en las evaluaciones y test aplicados, por lo que el
primer paso contempla la organizacion de una reunion de trabajo con el lider del equipo a quien
se dara a conocer tanto sus resultados como los de su equipo, esta retroalimentacion debera incluir
una técnica de comunicacion denominada técnica del sandwich el cual consiste en iniciar con los
resultados positivos seguidos por los negativos y finalizando con nuevos positivos, una vez se
termine de dar a conocer los resultados propios del lider se brindara la informacion obtenida de
cada uno de los miembros de su equipo, con la finalidad de que este pueda realizar su propia

reflexion, determinar su FODA y el empoderamiento para la continuidad y entendimiento de la
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formacion del equipo. Los documentos por utilizar para realizar esta explicacidn son los propios
informes de las evaluaciones del test, asi como el andlisis de los resultados obtenidos por cada uno
de los miembros, pretendiendo dejar un expediente que contenga el instrumento aplicado, el
informe del test, anlisis sobre las recomendaciones indicadas para cada uno de los miembros, esto

permitird que al transcurrir un afio se puedan hacer analisis comparativos de forma individual.

Como segundo paso es la estrategia con la retroalimentacion con los equipos, se contempla
la comunicacién de manera individual de la informacion obtenida en sus evaluaciones siempre a
través de la técnica del Sandwich, dado que es el inicio de la formacion de equipos de alto
rendimiento esta sera brindada en conjunto entre su jefe inmediato y la gerencia del pais, con la
finalidad de fortalecer técnicas de retroalimentacion y autoconocimiento. Se utilizaran los
expedientes creados para cada uno de los miembros conteniendo los resultados, analisis y
recomendaciones de las habilidades a reforzar una vez brindada la retroalimentacion individual se
realizara una reunion grupal, potenciando las habilidades y capacidades obtenidas en el test de
personalidad permitiendo asi generar la sinergia y empatia para la puesta en préactica de los puntos

a reforzar.

Trimestralmente se aplicaran evaluaciones que permitan la retroalimentacion en tiempos
mas cortos y asegurar la efectividad de las técnicas que se aplicaran en el transcurso de su
formacion con la finalidad de que al llegar de un afio se logre percibir una evolucién entre el antes

y el después.

> CAPACITACION SOBRE INTELIGENCIA EMOCIONAL

Seguido de la retroalimentacién como base del inicio del proceso y segun las necesidades
encontradas en el analisis, se debe integrar capacitaciones sobre la inteligencia emocional,
detallandolo en temarios con cursos a través de un experto y de la licencia de aplicacion LinkedIn
Learning, en el caso de la aplicacion la empresa pagaria la licencia corporativa anual para enviar
los cursos al personal de manera programada trimestral, en el primer trimestre de la propuesta se

debe enfocar en los temas de autocontrol, gestion de emociones y aceptacion de criticas.
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A manera mas profunda por medio del experto tomando como punto relevante la
autoconciencia, al conocer sus sentimientos saber gestionarse a si mismo y automotivarse para
superar el stress, conciencia Social para enfatizar en la importancia de la empatia y reforzar las
habilidades sociales, la resolucion de conflictos y sentido de pertenencia, con estos elementos se
pretende fortalecer la seguridad en si mismo, la confianza, y aprender a reconocer tanto sus
emociones como las de los demas con la finalidad de autogestionarse para llevar a cabo su trabajo
de manera eficaz, y a nivel de gerentes que estos puedan desarrollar y fortalecer las habilidades de

Sus equipos.

Tabla 22. Inteligencia emocional.

Tema Objetivo | Participantes Temario Duracion | Fecha Proveedor C.OStO
estimado
Katherine Creatividad 1h
Vargas Del
Aceptacion de criticas th 28/82“2023 LinkedIn Learning $250.00
Capacitacion Deszérerollo gestion de emociones 1h 28/9/2023
sobre L
Lo . 1h
inteligencia habllc;gades Todos los | AAuto control
emocional autogestion integrantes Resolucién de conflicto 3h Del
Sentido de pertenencia 2h 9/10/2023 o
Ao motivacion an al Mens Venilia $171.88
13/10/2023

Emiatia 2h

> CAPACITACION SOBRE LIDERAZGO

Una vez reforzada la inteligencia emocional a nivel de gerentes de tienda, serd mucho mas
facil poder incurrir en un plan de capacitacion que permita sacarle el méximo proveché a su
potencial y el de su equipo, con este taller se pretende a través de un experto el poderles brindar el
conocimiento y las herramientas que le permitan liderar con eficacia, poder conducir el equipo a
su cargo para el cumplimiento de los objetivos y que puedan influir en el grupo siendo guia en el

manejo de conflictos, la comunicacion efectiva a través del ejemplo mismo, fortalecer el trabajo
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conjunto, la confianza y el compafierismo para poder transformarse a un equipo de alto
rendimiento. En esta capacitacion se incluira a los cajeros y visual dado que sus responsabilidades
requieren liderar y gestionar directa o indirectamente por lo cual deben fortalecer esta habilidad.
Se recomienda reforzar este tema de forma periddica al menos una vez al afio, de acuerdo con las
evaluaciones de este mismo periodo pudiendo enfocar las siguientes capacitaciones en temas

relacionados que profundicé en las debilidades o carencias identificadas.

Tabla 23. Inteligencia emocional.

Costo

Tema  Objetivo Participantes Temario Duracién  Fecha Proveedor g
estimado

Desarrollo Orientado a
de resultados y

Liderazgo | estrategia | _ CoreMeS: | relaciones 8/01/2024 |  CRECERH $180.00

cajeros, visual
de J

. Confianza
liderazgo

Trabajo en equipo

» CAPACITACION SOBRE COMUNICACION

La comunicacion y la escucha activa no solo son relevantes para las relaciones
interpersonales, para gestionar equipos de alto rendimiento este es un pilar en el proceso continuo
pues tanto el lider del equipo como sus subalternos deben comprender que la transferencia de
informacion es fundamental para fortalecer las relaciones humanas, en tal sentido este curso podra
ayudar a adquirir herramientas practicas que fortaleceran el respeto, empatia, confianza, seguridad
en si mismos, asi como reforzar habilidades de persuasién, comunicacion verbal y no verbal.
Iniciando con una capacitacion con experto en el mes de febrero del 2024 y aprovechando la
licencia de la plataforma LinkedIn Learning se podréa asignar cursos enfocados a todo el personal
esperando con este orden generar una mayor eficacia permitiendo en un tiempo de una semana,
como la aplicacion esta activa para un afio tanto la compafiia como los colaboradores podran
seleccionar temas de interés que pudieran estar relacionados con su crecimiento profesional y

personal.
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Tabla 24. Comunicacién.

Costo
estimado

Objetivo Participantes Temario Duracién | Fecha Proveedor

Comunicacién

Desahr rollo d efectiva. 4h 19/2/2024 | CRECERH $140.00
escucha activa o
Comunicacion y il—fed(gri?:s Enfoque en la visién
comunicacion 9 Del 26 de
efectiva Comunicacion Verbal y 1h feb al 4 de | LinkedIn Learning $6250
no verbal. mar

> ESTRATEGIA PARA LA FINALIZACION DE TAREAS

Esta estrategia va mas alla de poder fomentar el trabajo en equipo y trabajar debilidades en
algunas personalidades que tienden a no prestar cuidado o desenfocarse en sus actividades, el poder
construir un grupo homogeneo, la delegacion, motivacion, la celebracion de méritos, el poder pasar
del yo a un nosotros, son parte de los grandes objetivos de esta estrategia, la cual a través de
incentivos en el salario emocional, busca fomentar su fidelidad a la empresa y su bienestar con la

mejora del clima laboral.

Son muchas las actividades en el dia a dia del punto de venta que pueden desarrollarse con
la fijacion de objetivos, poniendo en practica la comunicacion efectiva, iniciando con actividades
individuales para el reconocimiento del esfuerzo con salarios emocionales como ser dias de
descanso, un almuerzo con el jefe o actividades recreativas en equipo que permitan la competencia
sana entre ellos para la integracion de sus grupos, donde el reconocimiento de esfuerzos grupal
genera el compaferismo y seguridad entre ellos, las recompensas no econdmicas que los
empleados perciben positivamente tiende a retribuirse a la empresa en forma de esfuerzo,

compromiso, lealtad y la disposicion positiva de poder siempre dar mas.

v' Competencia de palabras claves, segn el seminario que maneja la compaifiia,
existen palabras claves para ventas, se realizara una competencia en el grupo
asignando una palabra clave al equipo y quien la utilice mas en las ventas del dia
tendra un incentivo no monetario, podria ser un almuerzo para dos personas en un
restaurante, entradas al cine, gift card de consumo etc. Esta actividad se propone

realizarla por un dia, en la fecha cuatro de septiembre del 2023, la idea es que se
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cambie y sean actividades diferentes con premios diferentes.

v Organizaciéon de actividades extralaborales e intrapersonales para lograr un
ambiente colaborativo y no competitivo, con la finalidad de afianzar el sentido de

pertenencia y comunicacion entre las partes como ser:

a) Proyeccidn social enfocada en dos grupos de equipo, visita a hogar de
ancianos Salvador Aguirre y asilo de ancianos Hilos de plata para llevar
viveres de ayuda y realizar acompafiamiento a los adultos mayores. Se
coordinara en dos fechas diferentes para llevar un grupo primero y otro
después en las fechas septiembre del 2024 y octubre del 2024, este
presupuesto saldré de la empresa y se integrara en la baja de impuesto

sobre la renta.

b) Actividad realizada una vez al afio, organizando un asado con todo el
equipo, el cual podria ejecutarse en un club o parque donde se programe
juegos en equipo, para su integracion y convivencia en un ambiente
externo para sociabilizar, se propone realizarla en las cabafias del

Picacho en fecha 8 de diciembre.

v" Organizar actividades faciles como juegos dentro de la empresa, por ejemplo,
iniciar con una trivia de oficina, se prepara una serie de preguntas como ser ¢ Cuales
el ADN de la marca?, utilizando una plataforma web llamada Kahoot, el que tenga
mas aciertos se le dar un dia extra de descanso se recomienda incorporar este tipo
de juegos y no necesariamente de preguntas de la marca si no actividades periodicas
que permitan generar el sentido de pertenencia y cumplimiento de tareas, asi como
actividades que promuevan el crecimiento personal, se propone realizarse en el mes

de noviembre.

Se propone hacerlas a manera trimestral o cada dos meses, con la finalidad de variar las
alternativas no monetarias y fechas de tal forma que sea dinamico no repetitivo tanto las
actividades como las premiaciones, pero que cumpla con el objetivo de promover un salario

emocional, entre mas se genere esta rutina mejor resultados se podran obtener.
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Objetivo  Participantes| Actividad Duracion Fecha Responsable C.OStO
estimado
Todos los Palabras . Gerente de
integrantes claves 1dia 41912023 tienda $72.00
1h Armado de
Actividad canastas 16/9/2024
Grupo 1 SOCIaIu\r/:SIta a $200.00
Fidelizacién, asilo/canastas 2h visita 17/9/2024
Clima laboral Gerente
y trabajo en Regional
equipo Actividad | TN AMadode | g/155094
social visita a canastas
Grupo 2 un $200.00
asilo/canastas | op visita | 10/10/2024
Todos los Actividad Gerente
integrantes Convivencia 4n 8/12/2023 Regional $1,120.00

Tabla 25. Presupuesto sobre estrategia finalizacion de tareas.

EVALUACION CONTINUA A DESARROLLO DE EQUIPOS

Se considera la implementacion de una plantilla de evaluacién trimestral con la finalidad

de poder medir tanto el desempefio cuantitativo como cualitativo, la primera evaluacion se propone
realizarla un trimestre después de terminar las capacitaciones que serian en un rango de fecha del
1 al 5 de julio del 2024.
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llustraciéon 68. Evaluacion Gerente

Elaboracion propia
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FASE CUATRO PLAN OPERATIVO

» CRONOGRAMA DEL SISTEMA DE DESARROLLO DE EQUIPOS
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lustracion 69. Cronograma Desarrollo de equipo de alto rendimiento

Elaboracién propia
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6.4.2.3 PLANEACION ESTRATEGICA

Segun los resultados obtenidos el enfoque de la planeacidn estratégica debe ir dirigido en

mantener el posicionamiento, ya que se identifico que las marcas son reconocidas por el

consumidor, por lo que incrementar el trafico de personas en los puntos de venta que se traducira

a crecimiento de ventas, fortalecer las estrategias comerciales y la presencia de las marcas en el

Distrito Central son los principales objetivos en la realizacidn de los siguientes pasos:

PASO UNO EVALUACION DEL ENTORNO INTERNO Y EXTERNO

Fortalezas

-TH y CK realizan cierta Publicidad dentro
del mall.

-TH y CK poseen pautas pagadas en Black
Friday direccionadas a zonas geogréaficas del
pais en redes sociales .

-Los consumidores de la muestra ya
prefieren ambas marcas.

-TH y CK Utilizan figuras publicas para sus
campanas.

-Nivel de ingreso adquisitivo alto ya
prefieren las marcas internacionales por sus
atributos.

Debilidades

- Falta de presupuesto proyectado
especificamente para el pais.

-Carencia de publicidad a nivel general de
medios.

-Ambas marcas tienen muchas restricciones
gue impiden darle un mejor realce a sus
eventos o activaciones.

-Poca participacion en eventos externos.

-No explotan los atributos de las marcas en
sus camparias.

-No tienen mas alianzas bancarias ni
amerciales.

Oportunidades

-Los competidores no cuentan con
publicidades externas.

-Pautas colaborativas publicitarias en redes
sociales de los malls.

-Colaboraciones publicitarias con revistas.
-Nuevas Alianzas comerciales.

-Enfoque de los atributos y beneficios de las
marcas en sus campafias.

-Nuevos canales para consumidores que ya
consumen la marca con compras en linea y
revendedores.

Amenazas

- Mayor presencia de los competidores en
eventos del rubro

-Los competidores cuentan con otras alianzas
bancarias.

-Importante nimero de compradores de
ambas marcas por canal en linea y
revendedores.

-Revendedores de ambas marcas a nivel
nacional.

-Mucho transito de falsificaciones de ambas
marcas por el pais

llustracién 70. Analisis FODA Planeacion Estratégica
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PASO DOS PLAN DE ACCION

Tabla 26. Planeacion estratégica

Estrategias

Proveedor

Descripcion

Objetivo

Alcanzar en el
periodo de un afio
el mejoramiento
presupuestal para
invertir en
estrategias para
aumentar el trafico
de clientes, resaltar
la ubicacién y
existencia de los
puntos de venta
traduciéndose en
ventas y mejorar la
presencia de marca
en el Distrito
central.

Publicidad Externa
y pautas en revistas

PUBLICIDAD

Valla publicitaria en puntos

Marca

Comunicacién de la

del centro
comercial

IMC/CITY MALL

En fechas de alto flujo como
ser diciembre y noviembre.
TOTEM y Murales

EMPRESARIAL estratégicos y zona de alta Calvin Klein existencia de los
de moda plusvalia puntos de venta.
Publicidad interna CalinKlein | Presencia de marcay

captacion de clientes
potenciales que ya
estan dentro del mall

Aumento de
presencias en redes
sociales del mall

City
Mall/Multiplaza

Enfocar las pautas no solo en
promociones de Black Friday,
si no en dirigirlas a atributos
de las colecciones y otras
promociones.

CalvinKlein

Dirigir las
publicidades de
redes sociales
internas

Instagram/Facebook

Segmentar en la edad
identificada de la preferencia
de uso de la muestra, asi
como establecer interaccion
por medio del Wapp.

Enfoque de los
atributos de calidad
de las marcas en las

pautas, para atraer
mas consumidores

Calvin Klein

Lograr penetracion y
recordatorio a los
segmentos que ya

consumen
actualmente y
aumentar el tréfico de
personas en los
puntos de venta

Participaciones en
patrocinios de
eventos de moda

Fashion Week / the
talk Honduras

Iniciar participaciones en
eventos o actividades como
ser fashion week

CalvinKlein

Aumento de
presencia de marca
en el rubro.

Adquisicion de
nuevas alianzas y
aprovechamiento

REMARCO/

de la existente

FINANCIERO

Determinar nuevas alianzas,
generando incremento de
trafico de personas.

CalvinKlein

Aumentar cartelera
de clientes con
nuevas alianzas

Fuente: Elaboracidn propia




PUBLICIDAD EXTERNA

Segun la informacion bridada por la compafiia, se expone que la marca Calvin Klein es la
mas nueva a incorporarse en el pais y que tiene menos identificacion de la existencia de sus puntos
de venta dentro de la ciudad de Tegucigalpa, por lo que es necesario invertir en estrategias
publicitarias que destaque la existencia de los mismos, como punto de partida para la comunicacién
y presencia especificamente en el segmento de la marca Calvin Klein, se determina la colocacién
de vallas exteriores en zonas de alta plusvalia y de alto tréfico vial de la ciudad de Tegucigalpa,
especificamente en la zonas boulevard comunidad econémica Europea y las zonas de boulevard
Suyapa, la cotizacion presentada es una estimacion de los costos segun la disponibilidad de los
meses en curso de la investigacion, se recomiendan las fechas tentativas para el mes de noviembre

pudiendo variar el precio puede variar para estos meses. (\Ver cotizacion anexo 9)

y Mall - piso 1, local 122,
laza princigtl

lustracion 71. Ejemplo de arte

PUBLICIDAD INTERNA EN LOS CENTROS COMERCIALES

La carencia de publicidades de los competidores dentro de los centros comerciales y de los
puntos de venta manejadas por la compafiia, brinda la oportunidad de generar mayor presencia de

marca, con la idea de lograr captacion de clientes potenciales que ya circulan dentro de los malls,
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por lo que se permite aprovechar el flujo de movimiento de los meses con mayor afluencia como
ser Diciembre esto referente a los TOTEM publicitarios se propone para ambos mall City y
Multiplaza, y en el caso de los murales se recomienda en los meses de captaciones lentas como ser
febrero 2024 ya que estan situadas en puntos estratégicos del mall, pero con vista a las calles con
bastante flujo vial por lo que es provechoso estas areas, en el caso de mall Multiplaza se
recomienda el triple mural aledafia a avenida Roble y en el caso de City Mall se recomienda los
murales que estan ubicados en la parte frontal contiguo a la calle comunidad econémica Europea
en las fechas de enero 2024. (Ver cotizacion anexo 10)

llustracion 72. Muestra totem y triple mural

PRESENCIA EN REDES SOCIALES DEL MALL

En virtud de la apertura que existe de parte de los centros comerciales de impulsar cada
uno de los comercios existentes a través de sus redes de manera gratuita, se utilizard como un canal
de comunicacién masiva, no solo de ofertas y promociones que existan en fechas particulares, sino
generar una nueva estrategia basada en la realizacion de publicaciones periddicas al menos una
vez al mes, que permitan dar realce a nuevas colecciones, prendas especificas y/o solamente
utilizando la presencia en el mercado, destacando la calidad y prestigio que estas brindan a sus
consumidores, generando de esta forma una percepcion de valor agregado a la marca con la

finalidad de aumentar el tréfico en las tiendas lo que a su vez se traducira en ventas.
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REDES SOCIALES INTERNAS

De manera interna se realizard una segmentacion de puablico meta en las redes sociales
propias, basadas en las edades del segmento que prefiere las marcas Tommy Hilfiger y Calvin
Klein, enfocado no solo para promociones de Black Friday, si no para destacar los atributos de
calidad, prestigio, valor agregado, y otras promociones, el redireccionamiento de la segmentacion
tendra un alto impacto en las edades del mercado meta y al mismo tiempo mantener el
posicionamiento de las marcas como el top of mind de los consumidores al momento de generar
el proceso de la toma de decision de sus compras de vestuario y accesorios de moda de uso personal
o para su familia, haciendo que estas tengan una interaccion en cada publicidad incluyendo en cada
una un botén de compra que lo dirija al nimero WhatsApp de las tiendas, para que los potenciales
consumidores tengan el acceso de comunicacion mas inmediata con un vendedor capacitado a dar
respuesta de las necesidades que este requiera en consultas. Se recomienda pagar publicidad por
cuatro dias para los meses de épocas bajas abril, agosto, septiembre y octubre, asi como también
en cada publicacion de promociones para que tenga mejor captacion de clientes potenciales y se
pueda aumentar trafico en puntos de venta.

MID YEAR SALE

HASTA 50% OFF

COMPRAR AHORA

llustracién 73. Ejemplo de publicidad Redes sociales
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PATROCINIOS EN EVENTOS

Existen eventos de moda como Fashion week y the talk experience que consisten en
pasarelas de disefiadores locales donde exponen sus lanzamientos acompafiados de otras
numerosas actividades, durante el periodo de una semana. Invitan marcas internacionales o
empresas del rubro para patrocinar, con esto se genera desde presencia de la marca, asi como
publicidades en diferentes medios como ser: redes sociales, revistas y toda la socializacién del
evento, este tipo de participacion se usaria como una plataforma de posicionamiento de marca en
el sector. Tomando como referencia las ultimas fechas que se ha realizado se considera en el mes
marzo 2024. Ver Anexo 11

ADQUISICION DE NUEVAS ALIANZAS

La generacion de alianzas con otras industrias traera un posible aumento a la cartera de
clientes de las tiendas, ya que se utilizan bases de datos externas a las de la compafiia, sectores
como el financiero atrae un nuevo publico que podria identificarse no solo por los atributos
tradicionales de la marca, sino también por beneficios de venta y cartelera aumento de cartelera de
clientes que podran obtener de ambas vias. Fecha tentativa para esta actividad seré en octubre del
2023 realizado una estrategia de descuento un relampago con las tarjetas de Banco Ficohsa ya que

es un mes lento de movimiento.

Adicional para el aprovechamiento de la alianza ya existente se recomienda una promocion
mas segmentada para la marca Calvin Klein con Bac Credomatic haciendo uso de la tarjeta de
BAC UNITEC el cual atraiga a publico joven que utiliza esta tarjeta dando un beneficio en meses
de poca rotacion de clientes como ser Agosto, Septiembre u Octubre, haciendo un fin de semana
relampago de compras con esta tarjeta otorgando el 30% de descuento si paga con esta tarjeta,
especificamente en agosto 19 y 20 y BAC otorgara por estos dos dias que por el consumo en este
comercio se traduzca a cash-BAC, el banco se encargara de publicar a esta base de datos este
beneficio. Los demas meses como ya se cuenta con un 20% en el uso de todas las tarjetas se

propone agregar el 5% adicional si es con la tarjeta de UNITEC.
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Siendo Remarco el distribuidor autorizado para la linea de fragancias de ambas marcas es
una opcién viable de interés en ambas partes para concretar una alianza, ya que genera ruido
positivo para la marca al encontrarse ligado con los diversos enfoque, el ruido se denominaria
como una presencia de marca en varios sectores del mercado, y asi mismo atraer nuevos
consumidores a los puntos de venta, dicha alianza se propone como una activacion que se
sincronice a ambas empresas como ser CK One, remarco presentaria su fragancia y Calvin Klein
presentaria su linea de Underwear por el cual la ubicacion estratégica para esta activacion sera la
plaza de cualquiera de los centros comerciales y el presupuesto serd compartido por ambas

empresas, se recomienda hacer esta activacion mes de junio 2024.
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PASO TRES PRESUPUESTO Y PLAN OPERATIVO

Tabla 27. PRESUPUESTO DE PLANEACION

Estrategias Proveedor Detalle/ zona Marca Costo estimado
Valla en calla
Publicidad Externa - BLV. Suyapa o
) Publicidad 4 DEL 1/11/2023 AL CalvinKein
y pauglsrir;crizwstas empresarial yeignméurmgzd 30/11/2023 $4,600.00
europea
Alcanzar en el TOTEM Mall | 11 11515003 al 3111212023 $442.75
periodo de un afio Multiplaza : '
el mejoramiento IMC Mural Mall
presupuestal para | pplicidad interna Multiplaza Del 1/02/2024 al 28/02/2024 Calvin Klein $3,220.00
invertir en del centro triple mural
estrategias que ; A i
aumenten el flujo | oM TOTEN 1Y | Del 1/12/2023 al 31/12/2023 - | $400.00
de clientes, City Mall -
resaltar la Mural City | pey 1/01/2024 al 30/01/2024 | Catvinkiin $2,000.00
ubicacién y Mall
existencia de los Dirigir las
puntos de venta y . . lnStagl’am Yy ABR”_, AGOSTO, . .
mejorar la pr‘g%'ég'gggzsle‘ie Instagram/Facebook | Facebook SEPTIEMBRE Y OCTUBRE | Cgumeh $394.24
presencia de internaS interno (POR 4 DIAS X MES)
marca en el o hi Seqdn el
Distrito central. Part|C|_pa_1C|ones en Fashion egine CalvinKisin
patrocinios de Week/TALK organizador Marzo del 2024 $350.00
eventos de moda EXPERIENCE del evento :
Adquisicion de Plaza de mall . Calvin Klein
nuevas alianzas REMARCO multiplaza Jun-24
o $2,040.00

190



CRONOGRAMA DEL SISTEMA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Planificacion Estrategica GRAFICO GANTT SIMPLE de Vertexd2.com

vertexd?. hart him|

AMERICAM APPAREL HONDURAS

Gerente puntos de venta i, 11/1/2023
TGU Inicio del proyecta: )

Semana para mastrar: 1 30 de octubre de 2023 6 i de 2023 . - - a4 i 2023 11 de dici 2023 1E de diciembre de 2023
TAREA ASIGNADD PR{)*}RI. INICIO FIN
A S{}
Publicidad Externa
W 000 |
Publicidad Interna
TOTEM Mall Multiplaza Mg 0% 1-12-23  30-12-123
Triple Mural Mall Multiplaza MC 0% 1-12-23  31-12-123
TOTEM City Mall 0% 11223 21-12-13
Mugal City Mall 0% 1-1-24 30-1-4
Redes Sociales
Presencia de redes Socialesenel ] City Mall £ Mall Multiplaza 0% 1-1-24 1-12-24
Redes Sociales Internas Mercadeo 0% 1-4-24 1-4-24
Patrocinios
Evento de moda Fashion Week 3-3-24 9-3-14
Alianzas
Promo por Compra te FICOHSA 1-10-23 8-8-13
Evento REMARCO 2-10-24  8-10-24
inserte nwevas fias ENCIMA dF ést

llustracién 74. Cronograma de planeacion estratégica

Elaboracién propia
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6.4.2.4 HERRAMIENTA PRESUPUESTAL

Una herramienta de planificacion estratégica es el marco referencial 16gico que sirve de
guia para poder definir la estructura de manera sistematica de las estrategias, permitiendo asi una
visién mas clara de los objetivos, beneficios, cronogramas de ejecucion, asi como el presupuesto
relacionado para la aprobacién, por lo que se plantean dos herramientas en formato anual y otra

mensual.

PLANTILLA PRESUPUESTO ANUAL

La siguiente plantilla contempla un esquema que permita a la gerencia una herramienta que
pueda ser utilizada para proyectar gastos presupuestales de marketing y que se pueda presentar a
fin del afio en curso a los accionistas para su aprobacion, de esta manera se tendrd un mejor control
en los gastos realizados mes a mes del siguiente afio, y que este pueda ser provisionado
exclusivamente para Tegucigalpa, Honduras, una vez esta aprobacidn este pactada se podra
implementar las estrategias comerciales con una planificacion adecuada y eficaz no solo para
lograr los objetivos que se destinen afio con afio , sino también para superarlos a nivel de
organizacion y estar en constante evolucion enfocando sus esfuerzos acorde a los cambios que el
mercado permita, por lo que se incluye dicha plantilla recomendada como ejemplo de uso para la
presentacion del presupuesto total requerido para la ejecucién del plan de mejora que esta
propuesta incluye, siendo asi que segun los resultados presentados en este trabajo los objetivos
comerciales y presupuestales estaran destinados a el aumento de presencia de las marcas en la

ciudad, mantener el reconocimiento ya generado por ellas, y desarrollar el talento humano.
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PLANTILLA PRESUPUESTO ANUAL

PRESUPUESTO DE MARKETING ANUAL ALARO FISCALA LAFEC § 11,920.00
Q Q Q Q4 ANO
OR Q Q
B AR Q OTA ABR A - A O P - O O D Q4 TOTA
Marketing Local $1,250.00 | $550.00 $750.00 $2,550.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $2,550.00
POP $200.00 $250.00 $350.00 $800.00 $0.00 $0.00 $0.00 $800.00
Sticker de Vitrinas $850.00 $0.00 $0.00 $850.00 $0.00 $0.00 $0.00 $850.00
Activaciones dentro de tienda $200.00 $300.00 $400.00 $900.00 $0.00 $0.00 $0.00 $900.00
Relaciones Publicas $0.00 $0.00 $550.00 $550.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $550.00
Eventos $0.00 $0.00 $200.00 $200.00 $0.00 $0.00 $0.00 $200.00
Patrocinios $0.00 $0.00 $350.00 $350.00 $0.00 $0.00 $0.00 $350.00
$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Redes Sociales $150.00 $200.00 $150.00 $500.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $500.00
Twitter $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Facebook $0.00 $0.00 $150.00 $150.00 $0.00 $0.00 $0.00 $150.00
Pinferest $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Instagram $0.00 $200.00 $0.00 $200.00 $0.00 $0.00 $0.00 $200.00
YouTube $150.00 $0.00 $0.00 $150.00 $0.00 $0.00 $0.00 $150.00
Linkedin $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Online $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Blog $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Website $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Mobile App $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Mobile Alerfs $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Email Newssletter $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Pago Por Click Marketing $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Publicidad $100.00 $0.00 $0.00 $100.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $4,600.00 $770.00 $5,370.00 $5,470.00
Online $100.00 $0.00 $0.00 $100.00 $0.00 $0.00 $0.00 $100.00
Impresos $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Exteriores VALLAS $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $4,600.00 $4,600.00 $4,600.00
MURALES $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
TOTEM $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $770.00 $770.00 $770.00
$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Investigacién de Mercado $0.00 $0.00 $2,500.00 $2,500.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $2,500.00
Encuestas L R $0.00 | $0.00 $2,500.00 $2,500.00 $0.00 $0.00 $0.00 $2,500.00
FeiepleIeab0oracion piopla s $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Ofros $0.00 $0.00 $350.00 $350.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $350.00
Premios $0.00 $0.00 $250.00 $250.00 $0.00 $0.00 $0.00 $250.00
Branding Coprorativo $0.00 $0.00 $100.00 $100.00 $0.00 $0.00 $0.00 $100.00
$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

TOTALS $1,500.00 $750.00 $4,300.00 $6,550.00 $4,600.00 $770.00 $5,370.00 $11,920.00

llustracién 64. Plantilla anual
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PLANTILLA PRESUPUESTO MENSUAL

Con la facilidad de contar con un presupuest6 ya pactado para la ciudad y a medida las
estrategias comerciales y la planificacion se vayan ejecutando mes a mes se recomienda una
plantilla de control mensual en donde se reflejara la proyeccion anticipada versus la utilizada real,
con la finalidad de controlar de mejor manera el gasto, identificar brechas de mejora, gastos
adicionales o de menor cuantia que puedan interferir en la ejecucion de las demas estrategias del
resto del afio pudiendo asi controlar y garantizar el cumplimiento a cabalidad.

PRESUPUESTO MENSUAL

MES (FECHA ESPECIAL JUNIO SE RECIBE CATORCEAVO
TIENDA
Subtotal Estimado ala
fecha: 4,420.00
subtotal Actual alafecha:  § 6,880.00
ADO A A
SRS BTOTA BTOTA © ARIO
POP O BRANDING SUBTOTALS $ - S 1,200.00
POP $ 1,200.00
BRANDING
STICKERS DE VITRINA
PATROCINIO S 20.00 $ 1,800.00
CITY MALL $ 20.00 | $ 1,800.00
Social Media SUBTOTALS | § 35000 | $ 950.00
Twitter $ 350.00 | $ 300.00
Facebook
Pinferest
Instagram $ 400.00
YouTube
Linkedin $ 250.00
TikTok
Publicidad SUBTOTALS S 300.00 $ 280.00
Online $ 300.00 | $ 280.00
Impresa
Exteriores
Radio
Television
ACTIVACIONES
e B SUBTOTALS | §  2,00000 | $  1,800.00
Bebidas $ 1,500.00 | $ 1,300.00
Comida $ 500.00 | $ 500.00
Catering Staff
Ofros SUBTOTALS S 350.00 S 350.00
Bolsos de Regalo $ 50.00 | $ 50.00
Lapices $ 50.00 | $ 50.00
Libretas de Notas $ 50.00 | $ 50.00
Material impreso $ 50.00 | $ 50.00
$ 50.00 | $ 50.00
$ 50.00 | $ 50.00
$ 50.00 | $ 50.00
Lugar SUBTOTALS S 1,400.00 S 500.00
Alquiler del Sitio $ 400.00 | $ 300.00
Staff del Evento $ 1,000.00 | $ 200.00
Alquiler de Equipos
Mesas y Sillas adicionales

llustracion 65. Plantilla control presupuesto mensual

Fuente: Elaboracion propia
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6.5 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

6.5.1 CRONOGRAMA GENERAL PARA LAS ACTIVIDADES

Implementacion Plan Mejora Operativa

AMERICAM APPAREL HONDURAS
Gerente puntos de venta

TGU Inicia del proyecto:

SEMANA Para mostrar:

FROGRE

INICIO

TAREA ASIGNADO
ARE! A

PROCESOS

Aprobacion Maria Teresa Casafia
Implementancion Gerentes
Estandarizacion Gerentes

Efectividad Gerentes
Formacién EAR

Retroalimentacion G =
Capacitacion Inteligencia Linkeding Learnig- Mens
Emmociom Vanila
Capacitacion Liderazgo CRECERH
Taller Comunicacitn

Actividades para gestion de tarcas
Evaluacion Continua trimestral |

PLANEACION ESTRATEGICA

Publicidad Externa Publicidad Empresarial
Publicidad Interna IMC/ City Mall

Redes Sociabes CC/ Mercadeo
Patrocinios Fashion Weck

Alianzas FICOHSA / REMARCO

S0

FH P L TR PR P

BI2[2]2]2

1-8-23

4823

9-8-23

27-10-23

21-8-23

28-8-23

8-1-24

19-2-24

1-7-24

1-11-23

1-1-24

1-1-24

3-3-24

1-10-23

4-8-23

§-8-23

10-8-23

31-10-23

25-8-23

13/102023

8-1-24

43.24

8-12-23

5-7-24

20-11-23

1-12-24

1-12-24

9-3-24

8-10-24

llustracién 66. Cronograma global

Elaboracién propia
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6.5.2 PRESUPUESTO GENERAL

Q32023 Q42023 Q12024 Q22024 Q32024 ANO
CATEGORIA Q3 o1 2 FISCAL
AGO  SEPT TOTAL OCT NOV DIC Q4 TOTAL ENE FEB MAR TOTAL ABR MAY JUN Q2 TOTAL AGOS SEP OCT TOTAL TOTALES
Desarrollo de equipo de $322.00 | $322.00 $180.00 | $140.00 $320.00 $1,933.88
alto rendimiento
Capacitacion $250.00 | $250.00 | $171.88 $171.88 | $180.00 | $140.00 $320.00 $0.00 $0.00 $741.88
Actividades extra laborales $0.00 $1,120.00 | $1,120.00 $0.00 $0.00 $200.00 | $200.00 | $400.00 | $1,120.00
Activaciones dentro de tienda $72.00 | $72.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $72.00
Planeacion estratégica
(PUBLICIDAD) $0.00 | $0.00 | $0.00 $0.00 $0.00 | $0.00 | $0.00 $0.00 $10,662.75
Vallas externas $0.00 $4,600.00 $4,600.00 $0.00 $0.00 $0.00 | $4,600.00
Internos del Mall TOTEM $0.00 $842.75 $842.75 $0.00 $0.00 $0.00 $842.75
Internos del Mall Murales $0.00 $5,220.00 | $5,220.00 $0.00 $0.00 $0.00 | $5,220.00
Planeacion estratégica
(Redes Sociales) $0.00 | $0.00 | $98.56 | $98.56 _ $0.00 | $0.00 | $0.00 $0.00 $295.68
Instagram $49.28 | $49.28 | $49.28 $49.28 $0.00 | $49.28 $49.28 | $49.28 $49.28 | $147.84
Facebook $49.28 | $49.28 | $49.28 $49.28 $0.00 | $49.28 $49.28 $49.28 $49.28 $147.84
Planeacion estratégica | ¢4 0 | 69,09 | $0.00 | $0.00 $0.00 | $0.00 | $350.00 | $350.00 $350.00
(Relaciones Publicas)
Eventos $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Patrocinios $0.00 $350.00 | $350.00 $0.00 $0.00 $350.00
Planeacion estratégica | ¢ 00 | 000 | $0.00 | $0.00 $0.00 | $0.00 | $0.00 | $0.00 $2,040.00
(Alianzas)
REMARCO $0.00 $0.00 $2,040.00 | $2,040.00 $0.00 | $2,040.00
$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
OTA $0.00 $0.00 $420.56 $420.56 $270.44 $4,600.00 $7,18 $12,053.19 $180.00 $140.00 $350.00 $670.00 $98.56 $0.00 $2,040.00 $2,138.56 $98.56 $200.00 $200.00 $498.56 $15,28
15,282.31

lustracion 67. Presupuesto general

Elaboracién propia

196



6.6 IMPACTO DE LA INVERSION

La consecuencia que se espera después de realizar una inversion en cualquier actividad o
estrategia, se que el efecto siempre sea positivo, que exista un retorno de la inversién y no
solamente esto si no también una rentabilidad a ganar, este presupuesto estimado se pretende
invertir no solamente en la posicién de las marcas para presencia ante los clientes si no también en

la formacidn continua de los clientes internos que son el pilar y cara de la empresa ante los clientes.

La propuesta de este plan de mejora contempla diferentes fases de ejecucion alineadas de
forma estrecha y conjunta al logro de los objetivos definidos, pues con la puesta en marcha de la
gestion de procesos y su estandarizacion, se pretende una eficiencia en tiempo de ejecucion de
tareas que permitiran trabajar en actividades que desarrollen al talento humano en la bisqueda de
crecimiento personal y profesional, este desarrollo de profesionalismo en los equipos traera
consigo un mayor empoderamiento y compromiso de los gerentes como lideres, permitiendo que
la gerencia para Tegucigalpa pueda enfocar su atencion a analisis de mayor impacto y la gestion
de planificacion estratégica que permita el logro de los objetivos, en términos financieros esto
puede representar beneficios significativos, ya que se espera una mayor productividad, reduccion
de costos y la retencion de talento humano, proyectando una reduccion en la rotacion de personal
del 18% para el afio 2022 por la renuncia de tres elementos, contra el actual de 6%, asumiendo que
al menos uno de los colaboradores opte a mejores oportunidades, de acuerdo a estudios la tasa
ideal de rotacion para las empresas del sector comercio es de sélo 6.2 % anual (Prado, 2016)

El impacto proyectado en el plan estratégico propuesto en esta tesis no solo depende de un
recurso financiero sino de un trabajo continuo pues tanto el desarrollo de equipos como la
innovacidn en la planificacion de las estrategias de marketing son la preparacién de la tierra para
la cosecha esperada, por lo que se espera que en un periodo aproximado de seis meses una vez
concluido el cronograma de implementacién, la empresa podra obtener un minimo de crecimiento
en ventas de al menos el 10% , destinando el enfoque de los esfuerzos a lo verdaderamente necesita

la compafiia.
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6.7 CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA

En este apartado se muestra la concordancia de esta tesis desde su inicio hasta su propuesta
de mejora en donde resalta por capitulo sus metodologias y objetivos que se estructuraron después

de realizar el analisis de los resultados que se obtuvieron por cada técnica y metodologia realizada

Partiendo de la metodologia para la gestion de procesos como base para la documentacion de las
tareas de los puntos de venta para lograr su estandarizacién que permita la eficiencia y manejo del
tiempo para poder invertir en la formacion de equipos de alto rendimiento, tomando como apoyo
tedrico la Metodologia de desarrollo de equipos de alto rendimiento, asi como el fortalecimiento
del posicionamiento de las marcas en el mercado hondurefio bajo la aplicacion de La metodologia
de la planeacion estratégica siendo estas tres concordantes y estrechas entre si para lograr los

objetivos definidos en esta mejora de procesos operativos de la empresa.

198



Matriz de congruencia

posicionamiento de las marcas
en el Distrito Central .

o

activa

orientadas tanto al crecimiento, mantenimiento y
presencia de estas.

CAPITULO | CAPITULO Il CAPITULO Il CAPITULO V CAPITULO VI
TITULO DELA OBJETIVO o TEORIAS / . NOMBREDE
.. OBJETIVOS ESPECIFICOS . VARIABLES POBLACIONES TECNICAS CONCLUSIONES OBJETIVOS DEPROPUESTA
INVESTIGACION GENERAL METODOLOGICAS PROPUESTA
Al identificar los principales procesos que se
ejecutan en los puntos de venta se concluye que no
. . es la carencia de los procesos la principal
Lidentificar los principales problematica en esta area si no la falta de
procesos que se ejecutan en documentacion que respalde las actividades Elaborar un manual de procesos
la operacion de los puntos de Gestion de establecidas y la estandarizacion de ellos, para la estandarizacion de la
venta para la estandarizacion Gestion de procesos procesos Procesos Entrevista optimizando las operaciones y eliminando operacion de los puntos de venta
y mejora de sus actividades actividades redundantes para la inversién de tiempo de la empresa American Apparel
por medio de un manual de de manera eficiente y la utilizacién apropiada para Honduras
procesos. nuevas actividades de desarrollo.
2.Determinar las Segun las evaluaciones realizadas en los puntos de
Elaborar una necesidades existentes en venta para la compafifa, se puede determinar que son 2.Realizar una propuesta que
propuestade | ojacion del talento humano Desarrollo de equipos de alto | Equipo de alto Censo varias las necesidades existentes en relacion con el permita el desarrollo de equipos
mejora para !a de los puntos de venta, para rendimiento rendimiento colaboradores de | Encuesta talento humano de cada uno de los equipos, por lo de alto rendimiento por cada uno
empresa AMeican | roajizar una propuesta de ' la empresa AAH que se concluye que existe la oportunidad de poder de los equipos de trabajo en los
Apparel Hon.duras desarrollo de equipos de alto disefiar un plan de trabajo que permita desarrollar puntos de venta.
PROPUESTA DE que'pgrml:a rendimiento. equipos de alto rendimiento.
MEJORA EN LAS opt.ln.'nzar_ a Propuesta de mejora
< eficiencia .
AREAS operacional de sus en las dreas
COMERCIAL, puntos de ventay Con la informacion obtenida en informes existentes, | COmercial, humanay
HUMANA'Y contribuya en el Principales se logro evidenciar que existe la apertura en la operativa de la
OPERATIVA EN UNA - ] ! Observacion asignacion de presupuesto, sin embargo, se empresa American
EMPRESA RETAIL | Posicionamiento competidores ! ' i ' .| Apparel Honduras 3. Desarrollar una propuesta que
DE MODA TEXTIL | 4€ Sus marcas en | 3.Identificar oportunidades concluye que dicho presupuesto podria ser mayor si " | permita lograr el crecimiento del
el Distrito Central | en relacién con la estrategia se contara con una planificaci6n previa para su trafico de personas dentro de las
definiendo | actual de American Apparely Planeacion aprobacién, la cual podria incluir no solo las ventas y el reconocimiento de la
procesos que | elaborar una propuesta que estratégica estrategias a abordar sino la eficiencia en el uso de ubicacion de los mismos,
reorganicen | permita mejorara la planeacion Actividades de la este, enfocando estrategias mas direccionadas como fortaleciendo las estrategias
internamente su estratégica comercial. empresa actuales Informes | ser la presencia de marca a manera publicitaria, y el comerciales y la presencia de las
gestion. incremento de trafico en los puntos de venta marcas en el Distrito Central
Planificacion estratégica
4. Modelar una herramienta
que permita presupuestar
. . anualmente la planeacion
Se concluye que el posicionamiento de las marcas - s
4.Desarrollar una propuesta . L K estratégica comercial, detallando
] . . X - posee un importante reconocimiento, sin embargo, es )
que permita lograr un mejor Posicionamient | Econémicamente [ . . relevante que las estrategias de ventas sean una proyeccion para la

aprobacién anual de presupuesto
con la cual se pueda al mismo
tiempo controlar la ejecucion y
detalle del gasto de cada una de
las actividades.

llustracién 68. Matriz de concordancia

Elaboracién propia
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ANEXOS
ANEXO 1 CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

' @ |unitec

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

Noenbee y spellido del Director o Gerente; Danied Dayan
Puesto Laboral: __ Gerente C inl Retail e B
Empresa o Institucién: American Apparel Hond e o

Direccidn principal de la Empresa o Institucida: Tegucigatp, Hondaras focal 1015 mall Multiplaza
colonia lomas del Mayab

Ciudad: Tegueigalpa, Departamento; Francisco Morazdn Dia: 27 Mes: 04 Afio: 2023

Estimado Sefior(a): Danicl Dayan

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente descamos solicitar su apoyo,
dado que somos alumncs de UNITEC y nos encontramos desarrollando el Trabajo de Tesis
previo a oblener nuestro titulo de maestria en direccién empresarial con orientacién en
competencias directivas,

Hemos seleccionado como tema Propuesta de mejora la estandarizacién de procesos, talento
humano y estrategias comerciales de los puntos de venta Tegucigalps, por bo que estariamos
muy agradecidos de contar con ¢l apoyo de la empresa que usted representa para poder
desarrollar nuestra investigacion, En particular, dicha solicitud se circunseribe & peticionar
que se nos sutorice a realizar; Coestionarios, entrevistas y recopilacidn de informacién que
nos facilite realizar Jos manuales y demds consideraciones,

fexprom / msinanidel,
Autoriza |a realizacién dentro de sus instalaciones o del uso de informacion de la empresa en
%&mmaT&skWMmim.

Dwaict Dwyan VaBe.

Drbagw Dt com,

Coeeo lecrteion Ge Diveckn/Geresie
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ANEXO 4 INSTRUMENTO DE COTEJO OBSERVACION

[Otras Observacion

LICAR 6) Publici dentro de los centr i
1) Cantidad de publicidad interno (DENTRO DEL PUNTO DE VENTA) PLAZAS PASILLO ESTAC
[MARCAS [Rotuladores ATRIL | CUADROS OTROS VALLA 0 rotulo
Nautica g -
DIGITAL TOTEM | VAUA |DIGITAL TOTEM | VAUA |DIGITAL TOTEM en exterior
[Tommy Hilfiger |+ * pantallas digitales publicidad de ellos
Calvin Klein . antallas digitales publicidad de ellos N
" L L Nautica *
Lacoste -
zara pantallas digitales publicidad de ellos [Tommy Hilfiger
= Calvin Klein v
Purificacion Garcia montaje Lacoste *
La mayoria de las de dares, de I Il | Zara *
otras Obsenvacion cuando tienen los descuentos los utilizan Purificacion Garcla
Otras Observacion g ta con publicidad pagada dentro del centro comercial
2) Ali i del p
7) Publici fuerade los
. e BLVSUYAPA BLV MORAZAN FUERZAS ARMADAS
BAC FICOHSA [ ATLANTIDA [PROMERICA|  BAC [ FiCOHSA | ATLANTIDA Digitales i Valla__|Digitales i Valla_|Digitales i Valla
Nutica Ndutica
[Tommy Hilfiger |+ 20% [Tommy Hilfiger
Calvin Kiein 20% Calvin Klein
Lacoste
zara puntos. puntos Lacoste
Extra financiamie Zara
purificacion Garcla_|* L ° Purificacion Garcia
Otras Observacién Actualmente ninguno cuenta con publicidades en calles
otras Observacion o todos tienen alianzas bancarias para promociones to pero silos utlizan
3) Orden del Visual BLV SAN JUAN BOSCO | CALLE LOS ALCALDES
EXHIBIDORES |Digitales i valla__|Digitales i valla
[Marcas Vitrina INTERNOS -
Ndutica
Montaje de temporada escaparates con rotuladores y exhibidores de productos pocos [Tommy Hilfiger
Nutica maniquies segin coleccion Calvin Klein
Cambio e imagenes. acoste
Decoracién de la vitrinas cada
6veces al afo y segun temporada montajes grandes o pequefios anivel mundial y de cambio de Zara_ _
[Tommy Hilfiger i temporadas Purificacién Garcia
rotuladores segin los| Otras Observacién
Decoracién de la ¥ gun vitrinas son productos y
Calvin Klein minimalistas y neutras no tienen tanto montajes y de maniquies semanales promociones
cuadros en
Lacoste imégenes de vinil y exhibidores maniquies estanterias |8) Publicidad en
muestra decoracion
latemporada vitrinas cambian los espacio abiertoy Internas Centro i aginade revistag  BANCOS
|Zara maniquies cada dos semanas seglin temporada
Nautica a nivel cuando tienen promociones o eventos
Purificacion Garcia Decoracién de la vitrina cambios segin temporada de vitrinas .
Otras Observacion cuando tienen promociones o eventos y reels de solo si se invitan segun
P Tommy Hilfiger __|anivel internacional colecciones aeventos promocién
Nautics S0% en mercanci seleccionada cuando tienen promociones o eventosy reelsde [ solo si se invitan segin
Tommy Hilfiger 50% en sector seleccionado 20% con bac P 8 v san
Calvin Kiein 50% en sector seleccionado 20% con bac Calvin Klein 2 nivel internacional colecciones aeventos promocién
Lacoste 15%en tu segunda compra/
Zara sin tuales de ellos pero si con puntos de bancos
purificacion Garcia actuales de ellos perosi extras con bancos. Lacoste a nivel Casi no tienen
Otras Observacion
por aperturas o segun
S) Pr iones Habitual zara a nivel cuando tienen promociones o eventos eventos promocién
Nautica festividades del pais descuentos
[Tommy Hilfiger f idades del pais Y del local/ 2 veces al afio sale + BF por aperturas o
Calvin Klein f idades del pais descuentos y activaciones dentro del local/ 2 veces al afio sale +BF N .
e  fostivhiades Purificacion Garcia_|a nivel internacional cuando tienen promociones o eventos eventos
z2ra tarjetas de crédito con puntos Las publicaciones en las revistas son invitados del centro comercial no por pautas pagadas de ellos/ los cetros comerciales publican en sus
Purificacion Garcia alianzas con bancos ancos o festividades Otras Observacion redes la de los locales que lo solicitan cuando envian los artes apropiados bajo los estandares que solicitan

204




ANEXO 9 COTIZACION DE VALLA EXTERIORES

Publicidad Empresarial
Avenida 14 de Julio, La Ceiba, Honduras m
TEL: +504 3332-5487
CLIENTE: ASW GROUP IEHI pLEIHI!c!quCLI
DIRECCION:
Tel: FECHA: 1/6/23
COTIZACION NO.: 660 VALIDA HASTA: 6/6/23
NO. |DESCRIPCION CODIGO|MEDIDAS|CANTIDAD |PRECIO USD TOTAL USD
RENTA DE VALLA EN COLONIA
TEPEYAC FRENTE GASOLINERA 5X6 M 1 S  875.00
UNO HACIA MEDICAL CENTER
RENTA DE VALLA EN BLV & 1.125.00
SUYAPA ! '
IMPRESION DE LONAS PARA
S 1,000.00
VALLA EN COLONIA TEPEYAC
IMPRESION DE LONA PARA
S 1,000.00
VALLA EN BLV SUYAPA
SUB TOTAL S 4,000.00
CONDICIONES DE PAGO: CREDITO 30 DiAS IMPUESTO S 600.00
TIEMPO DE ENTREGA: TOTAL S 4,600.00
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ANEXO 10 COTIZACION IMC Y CITY MALL

TRIPLE MURAL

COSTO DE PAUTA

Precio Pauta $1,300 Los tres

Precio Impresién $950

Precio Instalacién $550

Total $2,800.00 + ISV 15%

Descripcion: Murales externos en zona de alto trafico vehicular.
Tipo: Murales externos.
Ubicacion: Pared externa por Carrion.

Dimensiones: 4.02 base x 6.55 mts alto - 4.39 mts de base x 6.55
mts alto. - 4.02 mts de base x 6.55 mts alto.

Material: Lona con rebase.

TOTEM ESTATICO

COSTO DE PAUTA

Precio Pauta $325 cada cara
Precio Impresién $50

Precio Instalacion $10

Total $385.00 + ISV 15%

Descripcion: Totems en zonas de alto trafico con
iluminacion LED en cada cara y vidrio temperado.

Tipo: Tétem.
Ubicacién: Pasillos.
Dimensiones: 1.20 mts de base x 1.80 mts de alto.

ANEXO'118NSFRUMENTO CENSO

Disponible: 1 caras
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Talento humano

Somes estudiantes de maesina de la camera de Dineccidn emprasanal de la UNITEC. Con

el propdsito de realizar un estudio sobne la | b bl o la

P

diorde wabaja en Tegueigalpa, solicito su colaboracién parala siguienie encuesta. Favor

responeder pon sincendad.

* Indica nue ka pregunia es ohligasoria

1. 1. i Estoy enterado de lo que esperan de mi en el trabaje? *

iavea solo un dvalo,

\,Shimprn
¥ Avoces
¥ Indiferenie
' casl nunca

-
+ Hunca

2 2. iTengo los maleriabes y herramientas necesanas para realizar bien mi

trabaja?

Mavea sols i dvalo.

(| Biempre
{ Avweces
O indiferens

_ ) Casinunca

_ !Hunca

B. 5. Concwales de las siquientes valores usted se identifica mas 7
Sefpccions $042s LS 0DHONES Gui SOTTESNOIN
Respei
Hamestidad
dpzimismo
Espiriu jowen
Honmdez
Capacidad empresanial
Responsabdidad
confianza

7. 6. Conque frecuencia recibo reconocimiento o estimla par hacer un buen

trabaja?
Mavea solo un dwale.

:SlﬂmeI
& Vaces
7 Indiferenie
 Casi Nunca

-
J Hunca

B, 7. Encuants s mi trabaje y desempeifio (Oon qué frecuencia recibe alguna

retraalimentacién de mis compaiteras?

iavea solo un dval.

_ ! siempre
O AVeces
O indiferente
O casi Nunca

C ' Munca

3. 3.Enel trabaga: ¢ Tengo la oportunidad de hacer [o que mejor s hacer? Situ

respuesia 5 na especifica porgue 7
S 5U MESPURSEE @5 No, INGgue POFUE CIRe qUE £510 Sucede

Mavca sale un dralo.

T ir a 1z pregunia 5
_'no Ir a la progunta 4

Ira A pregunta 5

Hacer lo que se Hacer

4. Porqueé crees que eslo spoede? *

Talente Hurmano seccian 3

S 4.Delos siguientes valores ; Cudles idertifican a la empresa? *
Srlecciona fodas [as opcinds Que comespondan
Respein
Honesiidad
aptimismo
ESpiriiu jowen
Haonradez
Capacidad empresarial
Responsabiidad
Condanza

8. Mis compafierss de trabajo estdn compromelidos a realizar irabajo de
calidad?

Mavca sale un dvala.

[ sumpne
(& veces
(' Inditerente

() col Nunca

(" Munca

5. 4 Canfic que mis compafierss de trabajo estdn realizando un buen trabaja v

e calidad? Si su respuesta es na pargue?

Pdarca soio un dvals,

Loa ¥ & fa pregunra 72

L NDO i 2 fa pregunia 17

N trabagan can calidad

(Par gué cree que sucede asta? *

Seccion sin litulo
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e ATE s

12,100 ;Con qué Frecuencia s& presenta la situacidn que cualquies miembra del

EOUipa MENSiona mi progreso™
Marca salo un dvala.

) shempre:

) b Weces

) Inadiferente

! Cas| Munca

| Nunca

13
11. Enura escala dal 1 al 5 siendo 1 na aprende nada y 5 aprendi todo ke que
necesitaba. Coma considera su aprendizaje dentre de la empresa

Maores solo o deain

Mo aprend| nizda

Aprendi todo lo que necesiaba

ameas, s

14,

15

16.

[
12, JUsted Se comunica de maners cancisa, clara y usande las vias adecuadas ©

o establecidas?

tedarca solo un dvala,

) siempre
7 A Veces
) indiferense
J £asl Hunca

7 Hunca

13, §Bus compafieros se comunica dé manera concisa, clara y usando las wias *
adecuadas o establecidas?

darza seda un dvals.

.| Slempre
A veoes
7 indarenae
[ Casl Nunca

. Nunca

14, 1By jefe se comunica de manera cancisa, clara y usanda las wias adecuadas

o establecidas?
tedarea soio un dvala.

| Slempre
) a veces
7 indiferense
 Casi Nunca

Hunca
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17. 15 i Se siente esouchada cuande usted opina o quiere decir algo *

Marca saio an drala.

L Skmpre
s Nees
InsdfErente
{ Casl Munca
) bunca

18, 16, ;T gerende te comurica las expeclativas y Le da retroalimentacion de

manera clara grofesional y oportuna®

Marca saio an drala.
), Sempre
D aNeces

) ndilerante
) casi Hunca

D bunca

19. 17, jEscucha las criticas de sus campafieras o jefes sin panerse a la afensiva, *

Sl 5u respuesta &5 No oML cres que pasa esln?
Marea golo an drala.

JEl kaiapregunta 21

i ir & [a pregunta 20

& afa pregunta 21

‘Bacritn sin titule

20, gPar qué cree que pase axia? ¥

24, 21, 5Bu jefe inmediate brinda retroalimentacion sobre tu desempefo? *

Marca saio un dvala.

) swmpre
. Javeces
_naderante
__casiMunca

_munca

25 22 Siseencuenlras can un prablerma ouna siluacicn inusual, | sabes a quien

acudir para ancantrar una selucién?

Marea goloun dvalo.

J Slempre
A Weces
_ imdiferente
Casl Munca

J Munca

26, 23,4 Tu equipey departamenta apoys 1w rabaje v b inspira a mejora? ©

Marca saio un dvala.

_swmpre
T Javeces
_narerante
_casiMunca

_munca

.

Seccion sin itula

14,4 En la resolucion de conficios, trata de encanrar sphuciones que
baneficien a tadas las partes?

Marca sodo un deala.

() siempee
A VB
" indiferente

() Casi Nunca

__JMunca

19, , En la resphucian de conflictos, sus compafieros ratan de sncontrar
soluciones que beneficien atodas las partes?

Pdarea sodo un deals.

| Slempre

J A veoes

D indiferense
(" casl Munca

) Munza

En la resolucian de confliclas, ¢3u jefe inmedialo trata de encontrar soluciones *

e beneficien a todas las pares?

Pdarea sodo un deals.

 Slempre
J A veoes
7 indiferense
J Casl Nunca

Munca

24, Qué taplo cree que conoce a 1odo su equips de trabaga? =

Marea seda um deals.

| Considero que no kos conazcn

) Conazee a lamitad

) Conarce solo a as que me lleve bien
B bns.concucong.ulx atodos

) Los conczoe bien & todes

25, (Considera que su equipo desarolla la cooperacian y trabajo de farma
conjurnta entre tadoes?

fedarea sodo um dealo.

. Slempre
L ANeoes
L _lindiferente
I _ICasi Nunca

I Munca

346, Considera gue sus cormpafierss de trabaja y usted farman: *

Marea seda um deals.

) &)Grupa di trabaps
) Equipey
) ¢ Equipe colaborative

J A} Hinguna

209



an. *
27. Genero

Marca sofo un drada.

) Faimuening

| Mascuing

28. Puesto de trabajo

Marca sofo un drada.

wendedor
Garere de tienda
cajerc

Garenie adminisiratho

3z -
29, Teenda

Marca sofo an drvala.
| City mall TH
| Mutiiplaza TH

| Mutiiplaza CK

I TODAS

3a. ®
30, Comreo electramen
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ANEXO 11 INSTRUMENTO MUESTRA POBLACIONAL

Posicionamiento de marcas

Eomos estudianbes de maesina de la carnemn de
Diraccion empresarial e ka LMITEC, Con & propdsio de nealizar un estudis
sobre posidonambnie de mancas inernacionales en Teguoipalps, solkcio su
0 para ka sig ENCUEST, S 200 andnimas, fasor
conbesiande manera sincera

1. 1) Le gusta ulllzar marcas de moda Intemackonales T *

Pavea zoky un dvalo,

1. Bi, me gusia peno no la wilizo A & lz progenia 2
12 5i, megustaylawilize W als pragenta 2
3 Mo, defmitivamente no me qustan Ir a (s pregunea 12

opeion 1

5l SU MESPLEST &5 1 poion 1 indigue pongue no utilza manca s imernacionales

2 5|50 respuesta &g |a opcidn 1 Indique parque na utiiza marcas Internacionales

respuesta dog

2 Enunaescaladel 1 al € slendo 1 el de mayor pricridad y & & de menar
priondad. De I35 skquientes caracteristicas cuales considera mas Imporiante o
MEnas Impertante 3 13 hora de COMprar una prenda e marsa Imemadonal.

Marza S0k it dean por fa

Diis e Reconodmiena
Calidad ¥ Precio  Dwrabilidad  y experiencia de
moda la marca

Prestigia

3. jCual g6 el canal o8 cOMpra que Usa mas MecUEniemenis para Compras oe

marcas Imemackonales?
Mavea £aky un dvalo,

Compras en linea Ira [z pregunta &
Furios de wenta local i ada peegunia &
Compras en el exirangro Ir a fa preguata &
) COMpras 3 COMSNCiantes que raen las marcas  bra s pragenta §

OTRA & iw pragunta 5
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Secrion sin o

Sl seiepdono otra, ¢ Cualr »

Seccion sin o

4. D38 Eiulentes Marnas ;CUSl CONSINers oUe 683 02 5U Preferencia para
utllizar?

Mavea sako un dvalo
Maidtica ir & fa pregueds 8
Ty Hilfiger ira fa pregusds §
S Catein Klaim Ira [a praguess 8
Lacoste Ir 2 [» progunta B
Zaia ir o fa prequests §
Furificacion Garcia i ada pregunia §
ooms b3l oreguana 7

Feccitn sin o

315U r2EpUEsa fue piras mendiona ; Cual? *

Secziin sin titule

5. N una escsia de pUPtuackin o= 131 § calfigue, skendo 112 pricridad ¥E1a
menar prioridad . ;D= las sigulentes marcas que calticackin e pancria a cada una

7
Mavca solo un drado por o

Tamimy  Calsin

Maulled  gyier  Wiein

Lacoste

Zam

Purificac in
Gracia

6. jAtraves de gue medio de comunicadon na dentficado cualgquiera de las

arcas antes mencionada?

Seeccions fodas s poionas gue comespandan
1. Emails disotos
2 Wensyes de Texos
3. Publicédad de Facebook
4. Fublicidad de Instagram
5. Fublicidad ded ceniro comencial
6. Valla Publickaria
7. Mensyjeria por WAFF
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7. Segun el rango oe IMporiancia en sU UBD Persanal, tomanto &1 1 coma 1 de
mayar priondad y &l & Coma MEnar priondad, valonce 3 gque mas ilza de 136

sigulantes reces sodale.

Marca 5ok un dvalo por ia

Facetb<ook  Insiagram  Whatsapn  Twirler m Tktok
Frioridad " — — . —
1 g -

Frioridad . \ - — \
2 )
Prioridad y
p }
. } O »
Prioridad . .

&. jCual es 5u mayor Incentlvo para reallzar compras en las marcas

Internacionales?
iarca salg un deaka
1 1. Promocienes
. 2 Liegada de nueva coleccidn
' 3. Pomue Pase Y weO Ao gue me gusta
4. Pomue necesite comprar algo s pecifice
| 5. Pommue v un pubdicidad ol marna

DATOS DEMCGRARCOS

12

®

9. Edad

Manca salo un deaka

1.Entre 18y 25
| 2.Entre 26y 35
| BENte 36y 45
4. Entre 46 y 55

! 5. Mas de 55

10. Genero
Manca salo un deaka

| FEMENPO
| MASCULING

11Ingreso

Marca solo un deaka,
1. 5000 - 10,000

C 2.L.10000 - 20,000
3.1 20,007 - 30,000
4. Mas o L30,000

Siaaghs o o e agrob il con leda

GﬂoﬂtFormularios
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