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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa “KRYSTELL JEAN”, se ha dedicado a la produccion y comercializacion
de prendas jean desde el afio 2004, tiempo durante el cual ha experimentado las fases de
introduccién, actualmente se encuentra en la etapa de crecimiento, por lo tanto es
indispensable tomar acciones estratégicas para mantener y mejorar de una manera

exitosa los productos en el mercado.

Es por esta razén que el presente trabajo de investigacion se ha enfocado en realizar un
amplio andlisis del entorno interno y externo de la empresa, con el fin de establecer
estrategias que permitan alcanzar una ventaja competitiva que permita diferenciarse de

sus competidores e incrementar las ventas de la empresa.

Los datos arrojados por la investigacion de campo aplicada a los clientes internos de la
empresa indican que es importante corregir aspectos como los procesos de manufactura,
mejorar la distribucién, levantar informacién del mercado para tomar mejores
decisiones e implementar un centro de atencidén al cliente para realizar seguimientos a
sus productos vendidos y estar en méas contacto con los clientes, puesto que estos son
factores que la mayoria de los clientes consideran como una falencias que se deben
mejorar.

Asi la propuesta resultante de la investigacion me direccioné para identificar y disefiar
una ventaja competitiva basada en la diferenciacion, a través del manejo de varias
estrategias como son: retencion de clientes, Promocion y Publicidad, servicio Post
Venta, Fuerza de ventas, imagen de marca, desarrollo del producto, canales de
distribucion, y servicios complementarios, actividades que llevaran a la empresa
Krystell Jean a un mejor posicionamiento de mercado y por ende a mejorar sus ventas.

PALABRAS CLAVE

VENTAJA COMPETITIVA
PARTICIPACION DE MERCADO
ESTRATEGIAS

COMPETENCIA

CALIDAD

Xiv



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion contiene un tema de amplio interés; el mundo actual
son los negocios Yy en tal virtud se ha visto la necesidad de realizar un estudio en el area
de las ventas, de la empresa de la “KRYSTELL JEAN”, para determinar la efectividad
de las estrategias que actualmente utiliza la empresa, mejorandolas o innovandolas con
la finalidad de incrementar las ventas dia a dia y captar la atencion de nuevos clientes,
para de esta manera lograr una mejor ventaja competitiva de la organizacion en el
mercado.

La presente investigacion esta estructurada en seis capitulos que se describen a
continuacion:

Capitulo 1.- Corresponde al problema que existente, es decir se identifica y se plantea el
problema en estudio, realizando un andlisis de las causas y efectos del mismo,
determinando el lugar donde se va a llevar a cabo la investigacion, se delimita el campo
de estudio justificando las razones de importancia, para el desarrollo de la investigacion

y se formula los objetivos a alcanzar.

Capitulo Il.- Se sustenta a través del marco tedrico, dentro del cual se detallan los
antecedentes investigativos existentes con relacién al problema planteado, las bases en
que se fundamenta la investigacion, el contenido tedrico cientifico, que contribuye y
sirve para el desarrollo del trabajo, y el planteamiento de una respuesta tentativa al

problema, estableciendo la relacion entre dos variables.

Capitulo I11.- Comprende la metodologia del trabajo; incluye los tipos, métodos y
técnicas de investigacion que se utilizaron para la recoleccidn, procesamiento y analisis
de la informacion; la operacionalizacion de las variables: ventaja competitiva y bajo
volumen de ventas; el plan de recoleccion, procesamiento, analisis e interpretacion de

la informacioén obtenida.

Capitulo IV.- Contiene el andlisis e interpretacion de resultados de la encuesta y
entrevista, se hace una explicacion de las mismas, para lograr la verificacion de que la

seleccién y aplicaciéon de la ventaja competitiva mas diferenciadora que permitan



incrementar el volumen de ventas de la empresa “KRYSTELL JEAN del Canton
Pelileo.

Capitulo V.- Luego de haber obtenido y procesado la informacion, se llega a determinar

varias conclusiones, y se formula las recomendaciones respectivas para la empresa.

Capitulo VI.- Constituye el desarrollo de la propuesta, en donde se formula la
aplicacion de una ventaja competitiva basada en diferenciacién de los productos

ofrecidos por la empresa Krystell Jeans a fin de aumentar las ventas.

El desarrollo de la investigacion, tuvo éxito gracias a la colaboracion desinteresada del
gerente propietario de la empresa, ademas de los clientes y trabajadores. De manera
especial se tuvo el aporte importante de colaboracién por parte dela profesora directora

de tesis.

En el proceso investigativo se presentaron pequefias dificultades que fueron superadas
propiciamente, tales como: la falta de material bibliogréfico y la localizacion de ciertos

clientes.

El presente trabajo se pone a consideracion de estudiantes, trabajadores, empleados,
empresarios y publico en general, que deseen disponer de un medio de consulta o

informacidn, para resolver problemas similares en empresas y negocios semejantes.

La propuesta planteada, para la empresa es una de las posibles alternativas de solucion,
es decir, no es el unico ni definitivo camino para remediar el problema encontrado,
probablemente habran otros procedimientos que ayuden a hacerlo; esté sujeto a cambios
y modificaciones que sean necesarios, de acuerdo a la evolucion del tiempo, avances
tecnoldgicos y los constantes cambios en el escenario socio economico del pais.

Se espera aportes, criticas y sugerencias de los lectores para complementar o mejorar el

presente trabajo de investigacion.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  TEMA DE INVESTIGACION

La Ventaja Competitiva y su incidencia en las Ventas de la empresa Krystell Jeans del

Canton Pelileo.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Aplicacion inadecuada de la ventaja competitiva incide en las ventas de la empresa

Krystell Jeans del Canton Pelileo.



1.2.1 Contextualizacion

Macro

En el Ecuador la industria textil aparece a inicios del siglo XX con la introduccion del
algodén, luego fue evolucionando hasta que en la actualidad esta industria fabrica
productos provenientes de todo tipo de fibra como son el algodon, el poliester, el nylon,

los acrilicos, la lana y la seda.

Las diversas empresas dedicadas a esta actividad ubicaron sus instalaciones en
diferentes ciudades del pais pero principalmente en Pichincha, Imbabura, Azuay,
Guayas y Tungurahua, la diversificacion de productos es muy variada, pero en mayor

volumen de produccion estan los hilados y los tejidos.

En la actualidad la industria textil es el segundo sector que ocupa mano de obra directa

después de las bebidas y alimentos.

Esta industria concentra la mayor parte de su produccion en el mercado local, aunque en
la actualidad representan el 2% de las exportaciones no tradicionales; esto conlleva a
pensar la opcion de abrir nuevos horizontes y traspasar fronteras ya que los productos
que se elaboran son de muy buena calidad y estan a la altura de competir con mercados
internacionales, esto significaria un aumento sustancial en la ventas de las industrias

textiles y por consiguiente generaria mas ingresos para nuestra poblacion.

Meso

A nivel de Tungurahua existen variedad de fabricas que generan empleo, algunas tienen
problemas en cuanto a comercializacion y la forma en como hacer llegar sus productos
al consumidor final en las mejores condiciones como es calidad, precio y servicio

oportuno, lo que representa una pérdida en volumenes de ventas para las industrias,



razén por la cual industrias extranjeras estan copando la demanda existente; esto
repercute en las industrias nacionales ya que se limitan a crecer en un mercado muy

amplio y demandante de estos productos.

Micro

En el CantonPelileo la Empresa “krystel jean” es una empresa dedicada a la confeccion
de jeans que emprende sus operaciones en Marzo del 2004, cuyo propietario y
emprendedor es el Sr. Patricio Vallejo y su esposa la Sra. Maritza Céspedes

encaminadas al publico en general de la provincia de Tungurahua,

Kristell jean con una mision ser una empresa Privada destinada a satisfacer las
necesidades de los clientes, con solvencia, eficiencia, calidad y cantidad; una empresa
con politicas de proteccion al medio ambiente, y el desarrollo socio econdmico de
Pelileo.

Kristell jean tiene la vision de alcanzar nuevos mercados para la satisfaccion a los

posibles cliente, de la ciudad de Ambato y sus alrededores.

No obstante cabe recalcar que la empresa necesita de la implementacidn de una ventaja
competitiva para incrementar el volumen de ventas. Estrategia que permitirdn promover
las ventas, asegurando el cumplimiento de los objetivos propuestos por la

Organizacion.

1.2.2 Analisis Critico del Problema

De acuerdo al arbol del problema se han considerado algunas causas por las que la
empresa atraviesa como son el total desconocimiento de estrategias de marketing que
permitan a la empresa a tomar decisiones mas acertadas que realmente ayuden a crecer
y a generar mayores beneficios, el no contar con una ventaja competitiva ocasiona que
los productos que ofrece la empresa Krystell Jean no se diferencie de los de la

competencia, sus costos son demasiado altos y la tecnologia no es de punta, situacién



que es aprovechada por la competencia local y mas aun por la competencia a nivel
internacional.

Estas causas acarrean efectos sumamente peligrosos para la empresa, debido a la alta
competencia en el mercado el primer efecto seria la pérdida de clientes, sus ventas
estarian por debajo del punto de equilibrio, provocando problemas financieros, la
empresa al no contar con la liquidez necesaria se veria en la necesidad de cerrar el
negocio definitivamente.

Pérdida de clientes

Pérdida de clientes: EI mal servicio es la principal causa de la pérdida de clientes., el 68
por ciento de los clientes que abandona su relacion comercial con una empresa, lo hace
porque el servicio es deficiente. Otra dato: el 90 por ciento de los compradores perdidos
no intenta comunicarse con la compafiia para explicarle qué sucedio. Y lo peor de todo:
un cliente insatisfecho le comenta a 10 personas su descontento. El satisfecho, en
cambio, solo difunde su experiencia a otros cinco individuos. Tom Peters dice que
reemplazar US$1 de un cliente perdido, cuesta US$10.

Problemas de Liquidez

Para solucionar una crisis de liquidez ha despertado las inquietudes de los actores
economicos: “;Eso significa que no tienen dinero para pagar?”. Consecuencia: colas de
clientes yendo a rescatar.

Todo parte de una confusion bastante habitual entre problemas de liquidez y problemas
de solvencia. Una empresa no es solvente cuando sus activos no son suficientes para
respaldar sus pasivos. Es decir, que ni vendiendo todo lo que tiene podria pagar sus
deudas. Un problema de liquidez no es lo mismo, simplemente es un problema de pagos
y cobros a corto plazo. Llevado a lo sencillo, no tiene dinero contante y sonante para
hacer frente a los pagos a corto plazo.

Los problemas de liquidez en las entidades financieras se estan produciendo en estos
dias porque el mercado interbancario se ha vuelto muy precavido: los bancos no quieren
prestar dinero a otros bancos, por si las moscas. Asi, la via habitual para solucionar los
problemas de liquidez (que es una cuestion operativa, de “necesito dinero para hoy pero
mafana ya te lo puedo devolver”, y que supone millones de euros al dia) se esta

estrechando, por lo que pueden aflorar problemas puntuales de liquidez.



No satisface las necesidades del mercado

Hoy si queremos participar en un mercado competitivo no debemos dejar
nuestras acciones de marketing al azar, al contrario la mejor arma es trabajar
con informacién confiable que nos permita reducir la incertidumbre y nos ayude a tomar
mejores decisiones para nuestro negocio.

En ese sentido, este documento tiene como finalidad hacer conocer los diversos estudios
de mercadosy de marketing que suelen realizar las empresas investigacion de
mercados.

Baja participacion en el mercado

La participacion en el mercado es una medida clave de la competitividad de un
producto. Es un porcentaje de las ventas que logra un producto en un mercado dado. Por
ejemplo, una cadena de comidas rapidas con una participacién del 33 por ciento en un

mercado dado servira a uno de cada tres clientes de ese mercado.

1.2.3 Prognosis

Ignorancia de sus herramientas competitivas.

Porter definio la estrategia competitiva como las acciones ofensivas o defensivas de una
empresa para crear una posicion defendible dentro de una industria, acciones que eran
respuesta a las cinco fuerzas competitivas que rodean a las empresas, (nuevos
competidores,  competidores  actuales,  poder negociacion proveedores,  poder
negociacion compradores y productos sustitutivos), y que como resultado buscaban
obtener un rendimiento sobre la inversion.

Resumiendo, las acciones que se llevan a cabo para conseguir los resultados esperados.
Bien, partiendo de esta premisa propuso un axioma mediante el cual resumia que las
empresas pueden llevar a cabo 3 estrategias competitivas:

Liderazgo en costes

Diferenciacion

Enfoque
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http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/norma/norma.shtml
http://www.apuntesgestion.com/2007/09/10/estrategia/
http://www.apuntesgestion.com/2007/08/24/negociacion/
http://www.apuntesgestion.com/2008/07/16/costes/

Altos costos de Manufactura

Se define como gastos generales de manofactura, también conocidos con los nombres
de Costos Indirectos, Gastos generales de produccion o de fabricacion, carga fabril y
mas apropiadamente Costos de los gastos generales de fabricacion, a todos aquellos
costos que se presentan en una empresa necesaria para la buena marcha de la
produccion, pero que de ninguna manera se identifican con el producto que se esta
elaborando.

Deficiente Tecnologia

Aunque los sectores de intensidad tecnoldgica media y baja han prosperado en los
ultimos afos, los de intensidad tecnoldgica alta permanecen invariables.

De tardia incorporacion al proceso de industrializacion, concentrado ademas en un
pufiado de regiones. Dicho crecimiento, no obstante, no ha tenido la misma magnitud en
los distintos tipos de manufacturas. Asi, mientras sectores como la construccion ha
experimentado un espectacular crecimiento, no ha ocurrido lo mismo con las
manufacturas de alta tecnologia.

El término deficiencia hace referencia a cualquier elemento, cosa o situacién que no sea
perfecta 0 que posea algun tipo de imperfeccién. La deficiencia o la cualidad de ser
deficiente significan que un elemento, una persona o una situacion determinada no son
completamente eficientes, por lo cual son erroneas o malogradas. La deficiencia puede
aplicarse a cosas tanto como a personas, en cuyo caso puede sonar como un término
muy peyorativo y despectivo si se considera que los individuos poseen todos diferentes
capacidades o ‘eficiencias’. Esto es especialmente cierto cuando se habla de personas
discapacitadas, a las cuales en algunos dmbitos suele considerarselas erroneamente
como deficientes.

Desconocimiento de estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de mercadotecnia,
estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en acciones que se llevan a

cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.


http://www.suite101.net/content/industrializacion-un-enfoque-gradualista-a8508
http://www.crecenegocios.com/concepto-del-marketing

Ejemplos de objetivos de marketing pueden ser: captar un mayor nimero de clientes,
incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor cobertura o

exposicion de los productos, etc

KRYSTELL JEANS Cia. Ltda. si no realiza una revision de su herramienta competitiva,
como una de las fortaleza apropiadas del negocio, entrara en una etapa critica, debido a
la amenaza de los actuales y nuevos competidores, que estan llegando a afectar de
manera directa a esta empresa. EI no conocer nuestras herramientas competitiva que nos
diferencian de la competencia, disminuira el porcentaje de participacién en el mercado,
debido a la baja apreciacién que tendrian los clientes en cuanto a calidad de nuestros
productos, por lo cual no existiria una motivacién para la compra de las prendas jeans
con llevando a un ciclo de declive y posteriormente a una serie de problemas de liquidez

y financiamiento.

El proceso de desarrollo de una ventaja competitiva se logra a través de la
diferenciacion de productos con rendimiento superior, por costos 0 por nicho, esto
contribuird a mejorar los resultados financieros de la empresa y ofrecera un mayor

valor agregado al consumidor.

De lo mencionado en el epigrafe anterior, las pequefias y medianas empresas corren el
riesgo de desaparecer y que el capital del consumidor sea captado por empresas

multinacionales afectando directamente a la economia del pais.

1.2.4 Delimitaciéon del Problema

Limite de contenido:

Campo: Marketing
Area: Estrategias de Marketing

Aspecto: Ventaja Competitiva



Problema: ¢(Como afecta Bajo nivel de competitividad de la empresa Krystell Jean Del
CantonPelileo.?

Unidades de observacion: clientes, competencia y proveedores.

Limite espacial: “KRYSTELL JEANS del Canton Pelileo.

Limite temporal: Octubre 2011 — Junio del 2012.

1.2.5 Formulacién del Problema

¢Como afecta la baja Competitividad en las ventas de la empresa Krystell Jeans del

Canton Pelileo?

1.2.6 Preguntas Directrices
¢ Qué aspectos se debe tomar en cuenta para establecer una adecuada aplicacion de una
ventaja competitiva para diferenciarse del resto de productos ofrecidos en el mismo

sector?

¢ Qué tipo de control se deberia implementar para mejorar y asegurar una diferenciacion
de los productos frente a la competencia?

¢Como las estrategias de diferenciacion ayudaran a obtener una mejor Herramienta
competitiva para asi aumentar las ventas de la empresa Krystell Jeans del Cantdon

Pelileo.?

¢Como cambiaria la empresa con la aplicacion de un Plan de Marketing en la empresa

Kristell Jean Pelileo?

¢Qué estrategias se deberd aplicar para incrementar las ventas en la empresa Kristell

Jean Pelileo?
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¢Es necesario en la Empresa Kristell Jean Pelileo Establecer un Marketing estratégico

que permita orientar al producto en el mercado?

1.3 JUSTIFICACION

El siguiente proyecto se justifica a través de las siguientes razones:

La presente investigacion, pretende contribuir con la empresa KRYSTELL JEANS en la
formulacion de una propuesta técnica, que permita mejorar nuestras ventajas
competitivas las cuales, aporte al mejoramiento de la industria, en lo que se refiere a

incrementar los voliimenes de ventas.

KRYSTELL JEANS., actualmente no cuenta con una aplicacion adecuada de los
elementos del marketing, los modelos y los precios no se ajustan al mercado, lo que

genera pérdidas dentro de la empresa.

En esta investigacién pretende implementar un sistema de comercializacién adecuado,

para llegar con el producto, con el precio, en el mercado y para el cliente adecuado.

Con el presente estudio también se pretende implementar una aplicacion de los
elementos del marketing la Diferenciacién, con el objetivo de mejorar la situacion de la
industria y hacer de la misma una de las mas competitivas en la Region.

Al realizar este trabajo se ha considerado proponer la aplicacion de una diferenciacion
que realmente busque una ventaja competitiva como un problema de investigacion, el
mismo que aumentara los conocimientos profesionales y que apoyaran el desarrollo en

el desenvolvimiento.
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1.4. OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Determinar la aplicacion de una ventaja competitiva para mejorar las ventas de la

empresa Krystell Jeans del Canton Pelileo.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar las caracteristicas de las prendas que produce la empresa Krystell Jeans

del Cantdn Pelileo.

e Analizar las diferentes técnicas y disefios de la competencia.

e Proponer la aplicacién de una ventaja competitiva basada en diferenciacion de los

productos ofrecidos por la empresa Krystell Jeans a fin de aumentar las ventas.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

Revisada la bibliografia referente al problema objeto de estudio presentamos a

continuacidn una lista de trabajos que guardan relacion con el tema propuesto.

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Existe informacion tanto en libros como en Internet acerca de la Ventaja Competitiva,
asi como también de la importancia dentro de los negocios, lo cual nos servird como

base para llevar a cabo esta investigacion.

Segun Rubild Rodriguez. Ventaja comparativa y ventaja competitiva, ¢es lo mismo?

Diélogo Ciudadano.com
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En temas relativos a la globalizacion y la economia, resulta comin que se empleen los
términos ventaja comparativa y ventaja competitiva como sindnimos que en realidad no

lo son.

La diferencia no debe ser tomada de forma trivial. Michael Porter, precursor de la teoria
de la ventaja competitiva en 1990, aseguraba que la distincion constituye la diferencia
entre una exitosa politica de generacion de riqueza, o la causa de postracién economica

de muchos paises.

Veamos los origenes de cada término y su evolucion. EI concepto ventaja comparativa
fue antecedido por el de ventaja absoluta planteado en 1776 por Adam Smith, el padre
de la economia. Segun él, si un pais era mas eficiente produciendo un bien A y otro un
bien B, cada uno deberia especializarse en aquel donde tenia mayor ventaja, y luego
deberian intercambiar esos productos para elevar el bienestar de ambas naciones.

Zapatero a sus zapatos, como suele decirse.

Pero, ¢qué ocurria si un pais producia ambos bienes (A y B) con mayor eficiencia? En
1817 David Ricardo aborda este aparente dilema afirmando que, aln asi, esta nacion

debe enfocarse en aquel bien que produce con mayor eficiencia.

Por ejemplo, asumamos que Estados Unidos tiene ventaja sobre otro pais en la
produccion de té y trigo, pero en términos relativos, es ain mejor en la produccion de
trigo. Por ello, debe especializarse en este bien, y el otro pais en la produccion del té.
Visto asi, Estados Unidos tendria una ventaja comparativa en la produccion de trigo, y

el otro pais ventaja comparativa en la produccion de té.

Hasta alli todo claro, pero ¢qué vinculacion tiene esto con la tesis de la ventaja
competitiva? El hecho es que la ventaja comparativa dependia casi esencialmente de la
Ilamada dotacion de factores que incluye la disponibilidad de mano de obra barata y

recursos naturales por ejemplo. Dicho de otro modo, los paises se especializan en
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exportar solo bienes y servicios que utilizan de manera intensiva, recursos que estan en

relativa abundancia en la localidad donde se da la produccion.

Sin embargo, segun Porter, la mano de obra barata, por ejemplo, constituye un elemento
ubicuo, es decir estd presente en muchos contextos, y por ende no necesariamente

conforma en si una ventaja competitiva.

Por lo tanto, el hecho de que las ventajas comparativas se enfocan en la disponibilidad
de recursos puede conducir a la peligrosa trampa de que paises en desarrollo se
concentren so6lo en producir bienes que requieren abundancia de recursos naturales o de

mano de obra barata.

En consecuencia, lo fundamental para que un pais y sus empresas aumenten de manera
continua su riqueza radica en su capacidad de generar y aplicar la tecnologia, de
innovar, de aumentar la productividad y competitividad. La productividad incrementa la
cantidad de bienes y servicios, eleva los salarios y mejora las condiciones de vida, pero
esto a su vez exige un ambiente de negocios que se forja mediante adecuadas politicas y
leyes que generan condiciones para que se consolide esa ventaja competitiva.

Esto explicaria por qué un pais como Suiza, por ejemplo, que no produce ni un grano de
cacao, se convirtio en el exportador por excelencia del mejor chocolate del mundo, o
por qué Holanda, a pesar de su escasez de tierra, se convirtié en uno de los mayores
exportadores de flores. Lo fundamental fue la habilidad de esos paises en crear u optar
por condiciones y politicas publicas para que sus empresas compitieran y superaran de
manera sostenida a sus rivales comerciales.

http://www.dialogociudadano.com/opinion/libertad-de-expresion/874-ventaja-

comparativa-y-ventaja-competitiva-ies-lo-mismo.html

FREIRE, L. (2005). Estrategias de Publicidad y Promocion para incrementar el
volumen de ventas en la Muebleria Siglo 21 de la ciudad de Latacunga. Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Latacunga.

15


http://www.dialogociudadano.com/opinion/libertad-de-expresion/874-ventaja-comparativa-y-ventaja-competitiva-ies-lo-mismo.html
http://www.dialogociudadano.com/opinion/libertad-de-expresion/874-ventaja-comparativa-y-ventaja-competitiva-ies-lo-mismo.html

Objetivos:

1. Determinar que estrategias de Publicidad y Promocion se deben establecer para

incrementar el volumen de ventas.

2. Proponer el establecimiento de estrategias de publicidad y promocion adecuadas para

incrementar el volumen de ventas.

Conclusiones:

1. No existen politicas adecuadas de publicidad escrita, que permita difundir los

productos a los clientes por medio de folletos, tripticos, dipticos, etc.

2. A pesar de la atencion cordial de los vendedores, no existe la afluencia esperada de
clientes. Esto nos hace pensar que ademas de un buen servicio al cliente busca valores

agregados de la fabrica.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion utilizaremos el siguiente paradigma

critico propositivo por las siguientes razones.

Empleando este paradigma se interpretara la realidad del proceso de cambio y
dinamismo tanto para KRYSTELL JEANS y las personas que colaboran, contribuyendo
al desarrollo de la empresa mejorando su calidad de vida, buscando alternativas de
solucion para el desenvolvimiento de la empresa mediante la aplicacion de estrategias

de marketing.

En este problema interactian el objeto de estudio y el investigador de una manera

directa, involucrandose con los hechos y acontecimientos de la realidad de la empresa,
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de esta manera se lograra el compromiso institucional para aplicar las estrategias

propuestas.

Las personas somos diferentes, todos pensamos de diferente manera, la sociedad tiene
su estructura de valores, dandole su propia personalidad; los mismos que son
transformadores del cambio, la aplicacion de valores del investigador y el objeto de

estudio priorizaran y relacionaran los puntos de convergencia.

La teoria permite adquirir conocimientos mientras que la préctica genera experiencia, el
conocimiento y la aplicacion no deben funcionar de manera individual, la metodologia
permitira la investigacion cualitativa con la participacion de sujetos sociales

involucrados y comprometidos con el problema que atraviesa la empresa.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se sustenta en las siguientes normas juridicas; Constitucién
Politica del Ecuador 2008, que de conformidad con lo dispuesto en el titulo Il capitulo
tercero de los derechos de las personas y grupos de atencién prioritaria, seccién novena,
personas usuarias y consumidoras.

CAPITULO 11l

Derechos de las personas y grupos de atencién prioritaria

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de optima calidad
y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su

contenido y caracteristicas.

La ley establecerd los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de

defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por la vulneracion de
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estos derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de

bienes y servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Asi como también nos basamos en la actual Ley Organica de Defensa del Consumidor

(LODC) en los siguientes articulos:

Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los
establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

1. Derecho a que los proveedores publicos y privados oferten bienes y servios

competitivos, de dptima calidad, ya elegirlos con libertad,

2. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar.
CAPITULO 11l
Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad

engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccién del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1 Formulacion del problema

BAJO NIVEL DE COMPETITIVIDAD Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE
LA EMPRESA KRYSTELL JEANS DEL CANTON PELILEO

x = Ventaja Competitiva (Causa)
Y = Ventas (Efecto)
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2.4.2 Categorizacion de Variables

Superordinacion de VariablesSuperordinacion de Variables

CuadroN° 1

Plan Estratégico
de Marketing

Marketing
Estratégico

Ventaja Competitiva

A

y

A 4

Ventajas competitivas de

Ventajas competitivas

\ 4

Ventaja competitiva de
nicho

costo de diferenciacion
Curvas de Disefio de producto Impresiones de
experiencia valor
Mano de obra —— Productos
eficiente Reingenieria aumentados
Subsidio Articulos y servicios
gubernamental en presentacion austera
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Superordinacion de Variable Dependiente
Cuadro N° 2

Mercadotecnia

Comercializacion

Participacion
del Mercado

Venta por

correo Fidelizados

VENTAS
(VD)
Y=
\ 4
Tipos de Clientes Canales de
Ventas Distribucion
Venta en
linea Ocasionales
Canal
Directo

Venta

Canal
Indirecto

Darcnnal

Potenciales

Venta por
Teléfono

?

Venta por

:

Méquinas
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2.4.3 Definicion de Categorias

Marketing

SegunKaotler, P. Y Armstrong, G. (2004, p.2)."una filosofia de direccion de marketing
segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la determinacion de
las necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de

forma mas eficaz y eficiente que los competidores™

Segun Kotler, P. Y Armstrong, G. (2004, p.6)."es un proceso social y de gestion
mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros."

Para las empresas, la satisfaccion de sus clientes es un aspecto primordial. Sin embargo,
para llevar a cabo este objetivo, es necesaria la implementacién de diversas
herramientas y estrategias que contribuyan a "involucrar” a los consumidores con un
determinado producto o servicio.

Segun el "padre del marketing", Philip Kotler, este es un proceso en el cual un grupo de
individuos intercambia bienes y servicios para satisfacer sus necesidades. Algunas
asocian este término con la mercadotecnia, otros como Jerry MacCarthy, lo relaciona a
las denominadas "Cuatro P" del mercadeo: producto, precio, plaza (distribucion) y

promocion.

John A. Howard, de la Universidad de Columbia, "el marketing es el proceso de:
1) Identificar las necesidades del consumidor, 2) conceptualizar tales necesidades en
funcién de la capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar dicha
conceptualizacién a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la empresa. 4)
conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades previamente

identificadas del consumidor y 5) comunicar dicha conceptualizacion al consumidor”

Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo

que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor
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con sus semejantes “el marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen
por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al alcanzar un flujo del mercado aptas a las necesidades y los

servicios que el productor presta al consumidor o cliente™.

Objetivos del marketing

Los encargados de esta area deben ingeniarselas para convencer y hacer que los
consumidores prefieran su producto o servicio, y no el de otros. Para ello, deben
centrarse en los elementos que lo diferencian de la competencia, entre los que se
encuentran: la calidad, la distribucion y una publicidad que impresione desde un
principio. Quienes crean y desarrollan un plan de marketing, no pueden hacerlo de
buenas a primeras.

Es necesario que, con anterioridad, hayan investigado y tengan un conocimiento
oportuno acerca del tamafio del mercado, volimenes de ventas, importancia y
"lenguaje” de la marca, e instalaciones, entre otros aspectos. Lo importante en este
proceso, es buscar cudles son las ventajas competitivas del producto o servicio y saber
explotarlas al méaximo. Responder a las principales interrogantes del consumidor
también es importante: ;por qué prefiero este producto en vez del otro? ¢Por qué éste es
mas economico que aquel? ;Por qué hay grandes cantidades de éste, y aqueél esta

agotado? ¢ Por qué este producto es tan dificil de conseguir?, entra otras inquietudes.

Etapas del marketing
Para llevar a cabo el proceso de marketing, es necesario cumplir con una serie de etapas

que son primordiales para el éxito de esta metodologia. En un principio, se requiere de,

al menos, dos partes; las cuales deben aportar valor una a la otra.
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- Estudio y seleccion del mercado. Se estudian las variables demograficas (edad, sexo,

estado civil), geograficas (clima y tipo de poblacion / rural o urbana) y psicoldgicas

(aspectos de la personalidad, clase social).

- Definicién de las "Cuatro P". Se definen las variables primordiales del producto

precio, plaza (distribucién) y promocién. Esta ultima fase, puede llevarse a cabo
mediante la comunicacion directa (cara a cara) o técnicas publicitarias por medio de la

radio, prensa, television, vallas, panfletos, entre otras

- Disefio de directrices. Se crean y emplean las estrategias necesarias para recibir una

retroalimentacion exitosa de los consumidores.

- Posicionamiento. Se estudia a la competencia: sus fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas. En este sentido, debemos buscar la forma.

Plan Estratégico de Marketing

Segun Pujol, B. (2003, p.252). “estructuracion detallada de la estrategia y programas de
marketing elegidos, que incluye un conjunto de tacticas y acciones sucesivas y

coordinadas destinadas a alcanzar unos objetivos comerciales definidos."

"El plan de marketing es un documento compuesto por un analisis de la situacion de
mercadotecniaactual, el andlisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos
proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la Gnica
declaracion de la direccion estratégica de un negocio, pero es mas probable que se
aplique solamente a una marca de fabrica 0 a un producto especifico. En ultima
situacion, el plan de marketinges un mecanismo de la puesta en practica que se integra

dentro de un plan de negocio estratégico total."
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¢ Qué es el plan de marketing estratégico?

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determina los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. Asi
tenemos que el plan de marketing forma parte de la planificacion estratégica de una

compafiia.

No podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el contrario debe
estar perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa (Finanzas,
produccion, calidad, personal etc...)

El plan de marketing es una herramienta que nos permite marcarnos el camino para
llegar a un lugar concreto. Dificilmente podremos elaborarlo si no sabemos donde nos

encontramos y a donde queremos ir.

Este es, por lo tanto, el punto de partida.
Debemos preguntarnos:

- Dénde esta la empresa en estos momentos
- A dénde vamos

- A donde queremos ir

La Planificacion Estratégica constituye un sistema gerencial que desplaza el énfasis en
el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer" (estrategias). Con la Planificacién Estratégica
se busca concentrarse en aquellos objetivos factibles de lograr y en qué negocio o area
competir, en correspondencia con las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno.

La esencia de la planeacion estratégica consiste en la identificacion sistematica de las
oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales combinados con otros datos
importantes proporcionan la base para que una empresa tome mejores decisiones en el

presente para explotar las oportunidades y evitar los peligros.

http://www.gestiopolis.com/recursos2/documentos/fulldocs/mar/planmktkarim.htm
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También es importante sefialar que la empresa debe precisar con exactitud y cuidado la
mision que va a regir a la empresa, la mision es fundamental, ya que esta representa las
funciones operativas que va a ejecutar en el mercado y va a suministrar a los

consumidores.

Introduccion

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determina los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. Asi
tenemos que el plan de marketing forma parte de la planificacion estratégica de una

compafiia.

No podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el contrario debe
estar perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa (Finanzas,
produccién, calidad, personal etc...)

Pronostico y Objetivos

Prondstico

Podemos decir que este apartado ya forma parte del plan de marketing. Consiste en

responder a la siguiente pregunta:

De seguir asi y continGa la misma tendencia de nuestro mercado y del entorno... ;Cudl

sera nuestra situacion a corto, medio y largo plazo?

Debemos preguntarnos:
* Donde esté la empresa en estos momentos
* A donde vamos

* A donde queremos ir

26



El plan de marketing es una herramienta que nos permite marcarnos el camino para
llegar a un lugar concreto. Dificilmente podremos elaborarlo si no sabemos donde nos

encontramos y a doénde queremos ir.
Este es, por lo tanto, el punto de partida.
Obijetivos

A raiz del andlisis anterior conviene fijar las metas que pretendemos alcanzar, con los
medios disponibles.

Los objetivos deben ser:

» Medibles cualitativa o cuantitavamente
* Alcanzables

* Contar con los medios adecuados

* Estar perfectamente descritos

* Aceptados por las personas implicadas

Estrategias

Entendemos por estrategia la forma de alcanzar los objetivos. O lo que es lo mismo

¢Qué vamos a hacer para llegar a la meta propuesta?
El término estrategia proviene del lenguaje militar. Charles O. Rossoti dice que

estrategia es "EI motor que incrementa la flexibilidad de la organizacion para adaptarse

al cambio y la capacidad para alcanzar las nuevas y creativas opiniones”
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La estrategia es una labor creativa.

Aqui entrariamos en detalle en estos 4 apartados:

* Politicas de Producto

¢ Qué producto deseamos comercializar?
Caracteristicas del producto

Disefio del envase

Marcas

Etiquetas

Target 0 mercado objetivo

Calidades

Presentaciones

* Politicas de Precios

Tarifas

Condiciones de venta
Descuentos
Margenes

Punto de equilibrio

* Politicas de Distribucion

Distribucidn fisica de la mercancia
Canales de distribucion a emplear

Organizacién de la red de ventas
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* Politicas de Publicidad y Promocion

e Promociones

e Merchandising

e Plan de medios

e Desarrollo de la campafia publicitaria

e Andlisis de la eficacia de los anuncios

Tacticas a utilizar

La tactica es una estrategia de orden mas bajo. Acciones para lograr objetivos mas
pequefios en periodos menores de tiempo. Tareas mas especificas y no tan globales

como serian las estrategias.

* /Qué debe hacer cada persona en concreto?
* ;Cuando lo debe hacer?

* ;Como lo debe hacer?

* /Quién lo debe hacer?

* ;Con qué recursos cuenta?

* Planificacion del trabajo y tareas

* Recursos técnicos, econdmicos y humanos

* Organizacion
Controles a emplear
Se deberan establecer procedimientos de control que nos permitan medir la eficacia de

cada una de las acciones, asi como determinar que las tareas programadas se realizan de

la forma, método y tiempo previsto.
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Existen tres tipos de control:

* Preventivos

Son aquellos que determinamos con antelacién como posibles causas de error o retardo.

Permiten tener una accion correctora establecida en el caso de producirse.

* Correctivos

Se realizan cuando el problema ha sucedido.

* Tardios

Cuando ya es demasiado tarde para corregir.

Por este motivo conviene que establezcamos controles preventivos para cada una de las
acciones propuestas.

Feed-back

Retroalimentacion. A medida que vamos implantando el plan de marketing puede darse
la circunstancia de que algunas condiciones iniciales cambien. Por ejemplo alguna
reaccion de la competencia, entrada al mercado de nuevos productos y otros...

Esto implica que debemos corregir del plan de marketing segun convenga.

El plan de marketing no debe ser rigido e inamovible. Por el contrario debe mostrar

cierta flexibilidad en su aplicacion.

Es importante establecer un plan de contingencias para cada posible situacion nueva.

Planificacion financiera
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El objetivo de este apartado se centra en la necesidad de planificar los costes y

presupuestos relacionados con el Plan de Marketing.

Es necesario prever con antelacion toda y cada uno de los costes asi como los diferentes

presupuestos que asignaremos a cada departamento.

* Costes de Publicidad y Promocion
* Costes e ingresos de Ventas

* Costes de Investigacion

* Costes de Desarrollo de Producto

* Costes Logisticos y de distribucion
* Mérgenes y punto de equilibrio

* Determinacion de presupuesto para cada departamento/area

Dificultades

Existen ciertas dificultades que no podemos obviar en cuanto a la implantacion del plan
de marketing. Asi mismo conviene identificarlas con el fin de prevenirlas. Las méas

conocidas son las siguientes:

e Objetivos mal definidos o desmesurados

e Falta de medios técnicos, humanos o financieros

e No prever la posible reaccion de la competencia

e No disponer de planes alternativos

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

e No establecer controles adecuados

e Personal poco motivado o formado

e Target inadecuado

e Falta de prevision en cuanto a planes de contingencia
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e Escasa informacion del mercado
e Analisis de la informacion poco preciso
e Exceso de informacién y de tramites burocraticos innecesarios

e Descoordinacion entre los diferentes departamentos de la empresa y otros...

Misién

Se fundamenta en un analisis cuidadoso de los beneficios buscados por los
consumidores actuales y potenciales, asi como en un analisis de las condiciones
ambientales existentes y previstas.

(Lamb, Marketing, 6. Edicién, pag. 34)

Objetivos del Marketing

Es una declaracion de lo que se alcanzara con las actividades de marketing. Para que
sean Utiles los objetivos expresados deben sujetarse a varios criterios: Realistas,

mensurables, y especificos en cuanto al tiempo.

Andlisis situacional

El andlisis situacional algunas veces recibe el nombre de FODA,; es decir la empresa
debe identificar sus fortalezas y debilidades internas y también examinar las

oportunidades y amenazas externas.

Analisis Interno

Cuando se examinan las fortalezas y debilidades internas, el gerente de marketing se
enfocard en los recursos de la compafiia, como los costos de produccion, las
capacidades de comercializacion, los recursos financieros, la imagen de la compafia o
de la marca, la capacidad de los empleados y la tecnologia disponible.

Andlisis Externo
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Al examinar las oportunidades y amenazas externas los gerentes de marketing analizan
aspectos del ambiente de marketing. Este proceso se llama rastreo ambiental. El rastreo
ambiental es la recopilacion e interpretacion de datos acerca de fuerzas hechos y
relaciones en el ambiente externo capaces de afectar el futuro de la empresa o la puesta
en marcha del plan de marketing. Las seis fuerzas macro ambientales estudiadas con
mas frecuencia son las sociales, demogréficas, econdémicas, tecnolégicas, politicas y

legales, asi como las fuerzas competitivas.

Marketing Estratégico

Una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del marketing consiste en poder
planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de nuestra empresa, basandonos para
ello en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del mercado, ya hemos dicho que
el entorno en el que nos posicionamos cambia y evoluciona constantemente, el éxito de
nuestra empresa dependera, en gran parte, de nuestra capacidad de adaptacion y
anticipacion a estos cambios. Debemos ser capaces de comprender en qué medida y de
qué forma los cambios futuros que experimentard el mercado afectardn a nuestra
empresa y de establecer las estrategias mas adecuadas para aprovecharlos al maximo en

nuestro beneficio.

Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de
nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en
busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacién que consiga los objetivos
buscados. En este sentido y motivado porque las compafiias actualmente se mueven en
un mercado altamente competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de las
diferentes variables del DAFO, no s6lo de nuestra empresa sino también de la
competencia en el mercado. En este contexto las empresas en funcidn de sus recursos y
capacidades deberan formular las correspondientes estrategias de marketing que les

permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia.
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Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no sélo

sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.

Pero la realidad creemos que nos indica lo contrario, ya que el sentido comun parece no
abundar en grandes dosis en el mundo de los negocios, por ello no nos debe extrafar
que tan solo el 25 % de los planes estratégicos aportados por las empresas son los que se

llevan a buen término.

Responder con éxito al interrogante, «;disponemos de una estrategia de futuro?», parece
ser que es dificil, ya que independientemente de que no todas las empresas se lo
plantean, tiene el inconveniente de su puesta en practica. Por ello, una de las mayores
preocupaciones de los estrategas corporativos es encontrar el camino mas rapido y
seguro hacia la creacion de valor, entendido no s6lo como un resultado que beneficie a
los accionistas de la compafiia, sino como algo capaz de satisfacer y fidelizar a los

clientes, empleados y proveedores.

Ventaja Competitiva

Ventajas competitivas son ventajas que posee una empresa ante otras empresas del
mismo sector o mercado, que le permite destacar o sobresalir ante ellas, y tener una
posicion competitiva en el sector o mercado.

Estas ventajas competitivas se pueden dar en diferentes aspectos de la empresa, por
ejemplo, puede haber ventaja competitiva en el producto, en la marca, en el servicio al
cliente, en los costos, en la tecnologia, en el personal, en la logistica, en la

infraestructura, en la ubicacion, y otros.

Por ejemplo, una empresa puede tener una ventaja competitiva:
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. Al contar con una determinada tecnologia que le permite producir productos de
muy buena calidad.

. Al contar con un proceso productivo eficiente que le permite reducir costos, lo
que, a su vez, le permite vender a precios mas bajos.

. Al contar con un determinado sistema informatico que le permite tomar y
procesar rapidamente los pedidos del cliente, y brindar asi una répida atencion.

. Al contar con un sistema de distribucion eficiente, lo que le permite llegar a mas

puntos de ventas.

. Al contar con personal calificado, lo que le permite brindar un excelente servicio
al cliente.
. Al contar con una moderna infraestructura, lo que permite brindar un ambiente

comodo y agradable a sus clientes.
. Al contar con una buena ubicacion, lo que le permite tener una mayor visibilidad

para los consumidores.

La idea del concepto de las ventajas competitivas es que la empresa busque siempre

contar con éstas, y que refuerce y aproveche las que ya posee.

Una forma de obtener ventajas competitivas es a través de la diferenciacion, al ofrecer
algo diferente y novedoso. Por ejemplo, si al ofrecer un producto innovador, éste llega a
tener éxito, podriamos obtener una ventaja competitiva en el disefio del producto. O, por
ejemplo, si al capacitar a nuestro personal para que brinde un excelente servicio al
cliente, si dicho servicio logra ser mejor que el de la competencia, podriamos tener una

ventaja competitiva en el servicio al cliente.

Por otro lado, siempre debemos reforzar y aprovechar al maximo las ventajas
competitivas que tengamos. Por ejemplo, si contamos con la ventaja con un socio

estratégico, debemos aprovechar dicha alianza y procurar realizar nuevos acuerdos que
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nos beneficien a ambos y nos permitan ser mas competitivos. O, por ejemplo, si
tenemos la ventaja de ser los primeros en un determinado mercado, debemos procurar
solidificar nuestra posicion de liderazgo, y no esperar a que aparezcan los competidores.
Finalmente, cabe resaltar que el concepto de la ventaja competitiva también nos puede
ayudar a encontrar una idea u oportunidad de negocio. Por ejemplo, si hemos
identificado una ventaja competitiva consistente en la tecnologia necesaria para producir
un producto a un menor costo que los demas negocios existentes, pero con la misma
calidad, entonces una empresa que aproveche dicha tecnologia podria ser una buena

alternativa de negocio.

TIPOS BASICOS DE VENTAJA COMPETITIVA

1. Liderazgo por costos (bajo costo)
2. Diferenciacion
Ambos tipos de estrategia pueden ser acercados o estrechados mas ampliamente, lo cual

resulta en la tercera estrategia competitiva viable:

3. Enfoque

De acuerdo con el modelo de la ventaja competitiva de Porter, la estrategia
competitivatoma acciones ofensivas o defensivas para crear una posiciéon defendible en
una industria,con la finalidad de hacer frente, con éxito, a las fuerzas competitivas y

generar un Retornosobre la inversion.

VENTAJA COMPETITIVA TIPO 1: LIDERAZGO POR COSTOS

. Lograr el Liderazgo por costo significa que una firma se establece como el
productor de méas bajo costo en su industria.

. Un lider de costos debe lograr paridad, o por lo menos proximidad, en bases a
diferenciacion, aun cuando confia en el liderazgo de costos para consolidar su ventaja

competitiva.
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. Si mas de una compafiia intenta alcanzar el Liderazgo por costos al mismo
tiempo, este es generalmente desastroso.

. Logrado a menudo a través de economias a escala.

VENTAJA COMPETITIVA TIPO 2: DIFERENCIACION

. Lograr diferenciacion significa que una firma intenta ser Gnica en su industria en
algunas dimensiones que son apreciadas extensamente por los compradores.

. Un diferenciador no puede ignorar su posicion de costo. En todas las areas que
no afecten su diferenciacion debe intentar disminuir costos; en el éarea de la
diferenciacion, los costos deben ser menores que la percepcién de precio adicional que
pagan los compradores por las caracteristicas diferenciales.

. Las areas de la diferenciacién pueden ser: producto, distribucion, ventas,

comercializacion, servicio, imagen, Y OTROS.

VENTAJA COMPETITIVA TIPO 3: ENFOQUE /NICHO

. Lograr el enfoque significa que una firma fijé ser la mejor en un segmento o
grupo de segmentos.

. 2 variantes: Enfoque por costos y Enfoque por diferenciacion.

PEGADO EN EL CENTRO

. Esto es generalmente una receta segura para la rentabilidad debajo del promedio
de la industria.

. No obstante, los beneficios atractivos son posibles si y mientras la industria en
su totalidad sea muy atractiva.

. Es una manifestacion de la carencia de una eleccion.

. Es especialmente peligrosa para Innovadores que ha sido acertados, y que
después han comenzado a descuidar su enfoque. Ellos deben buscar otros nichos de

enfoque. De lo contrario, estin comprometiendo su estrategia de enfoque.
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Curvas de experiencia

Las curvas de experiencia nos dicen que los costos declinan a una tasa predecible
conforme la experiencia con un producto crece. El efecto de la curva de experiencia
abarca una amplia gama de costos de manufactura, marketingy administracion. Las
curvas de experiencia reflejan el aprendizaje por la préctica, los avances tecnolégicos y
las economias de escala. Empresas como Boeing y Texas Instruments utilizan las curvas
de experiencia histérica como base para predecir y fijar precios. Las curvas de
experiencia permiten a la administracion pronosticar costos y fijar precios sobre la base
de costos anticipados en oposicion a costos actuales.

Mano de obra eficiente

Los costos de mano de obra son un componente importante de los costos totales en
industrias de mano de obra intensa y poca destreza como el armado de productos y la
manufactura de partes del vestido. Muchos fabricante estadounidenses, como Nike
Levis Strauss y Liz Claiborne, se han ido a ultramar para abatir los costos de
manufactura. Muchas compafiias norteamericanas estan sacando de su punto de origen

actividades como la captura de datos y otras tareas de mano de obra intensa.

Articulos y servicios en presentacion austera

Los mercados logos pueden reducir costos quitando los extras y opciones de un
producto o servicio. Southwest o Airlines, por ejemplo ofrece tarifas bajas, pero sin
asignacion de asientos ni alimentos. Los precios bajos le dan a Southwest un factor de
carga mas alto y mayores economias de escala, lo cual a su vez, significa precios aun

mas bajos como las promociones “FriensFly Free” (Los amigos vuelan gratis).
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Subsidio gubernamental

Los gobiernos pueden brindar ayuda a las industrias meta con bonos y préstamos sin
interés. La ayuda del gobierno hizo posible que los fabricantes de semiconductores

japoneses se convirtieran en lideres mundiales.

Disefio de producto

La tecnologia de disefio vanguardista ayuda a compensar los altos costos de mano de
obra. BMW es lider mundial en disefio de automoviles por la facilidad de manufactura 'y
armado. La ingenieria inversa — el proceso de desarmar un producto pieza por pieza
para conocer sus componentes y secretos del proceso de manufactura- también puede
significar ahorros. Someter a ingenieria inversa un producto de bajo costo de un

competidor puede ahorrar costos de investigacion y disefio.

Reingenieria

La reingenieria para hacer mas eficientes a las empresas suele llevar a la reduccion o
suspension temporal de empleados, también implica la eliminacion de lineas de
productos, cierre de fabricas obsoletas y renegociacién de contratos con los
proveedores. General Motors, por ejemplo, exigio a sus proveedores una reduccion de

precios promedio de 15% durante su reingenieria.

Impresiones de valor

Una ventaja diferencial puede crearse también por medio de impresiones de valor. Estas
son las caracteristicas de un producto o servicio que indican valor para el consumidor.
Un paquete envuelto en brillante papel de aluminio, por ejemplo suele ser una pista que
connota lujo. La forma del frasco de perfume Joy dice “calidad” y “exclusividad”. El

ChampangDomPerignon viene en su propia caja especial. Aun el lema
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“EverydayLowprices” (Los precios bajos de cada dia), de Wall- Mart, deja una

impresion de valor.

Productos aumentados

Un producto aumentado presenta otra herramienta de diferenciacion. Cuando una
empresa agrega a un producto o servicio caracteristico que el cliente no espera, a ese
bien o servicio se le llama producto aumentado. Cuando Oscar Mayer tomé los
productos para almuerzo de carne, queso y galletas y los empacd como “Lunchables”
(Almorzables), cred un producto aumentado. Los esfuerzos de Sony por hacer las mini
camaras mas pequefias y portatiles dio por resultado productos aumentados. De igual
manera, los productos que ofrecen “menos de algo” como contenido de calorias, grasas,
azucar o alcohol, pueden ser productos aumentados.

Mercadotecnia

Segun Kaotler, P. Y Armstrong, G. (2004, p.2). "una filosofia de direccion de marketing
segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la determinacion de
las necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de

forma mas eficaz y eficiente que los competidores™

Segln Kotler, P. Y Armstrong, G. (2004, p.6)."es un proceso social y de gestion
mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a

través de la creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros."

Es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos mediante los
cuales se identifican las necesidades o deseos existentes en el mercado para
satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o
servicios de valor con los clientes, a cambio de una utilidad o beneficio.

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/que-es-mercadotecnia.html
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Es la técnica de administracion empresarial que permite anticipar la estructura de la
demanda del mercado elegido, para concebir, promocionar y distribuir los productos y/o
servicios gue la satisfagan y/o estimulen, maximizando al mismo tiempo las utilidades

de la empresa.

Comercializacion

Proceso por el cual, los productos pasan de los centros de produccion a sus destinos de
consumo, a través de diferentes fases u operaciones de compraventa de mayoristas o
minoristas. Requiere una planificacion muy cuidadosa que debe contestar a una serie de
preguntas:
e Cuéndo, en relacion a los competidores.
e Dodnde, so6lo en un éarea geogréfica, o en todo el territorio.
e A quién, a todo el mercado potencial, a sélo un segmento, a parte de la
poblacion.
e COmo, es decir, debe decidir cbmo haré sus inversiones promocionales,
cuénto tiempo dedicaré a las actividades de la fuerza de ventas, cuanto a
relaciones publicas.
Diccionario de Marketing (1999) Espafia. Cultural S.A. pg. 57
Es unconjunto de actividades relacionadas entre si para cumplir los objetivos
de determinada empresa. El objetivo principal es hacer llegar los bienes y/o servicios
desde el productor hasta el consumidor.
Implica el vender, dar caréacter comerciala lasactividades
de mercadeo, desarrollarestrategiasy técnicas de venta de los productos y servicios,
compra-venta de materia prima y mercanciasal por mayor, almacenaje, la exhibicion de
los productos en mostradores, organizar y capacitar a la fuerza de ventas, pruebas de
ventas, logistica, compras, entregar y colocar el producto en las manos de los clientes,
financiamiento etc.

http://www.tumercadeo.com/2010/02/que-es-comercializacion.html
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Por comercializacion se refiere al conjunto de actividades desarrolladas con el objetivo
de facilitar la venta de una determinada mercancia, producto o servicio, es decir, la
comercializacion se ocupa de aquello que los clientes desean.

Implica vender, dar a conocer las caracteristicas comerciales desarrollar estrategias de

ventas de bienes o servicios capacitar a la fuerza de venta.

Participacion de Mercado

Cuando se clasifican los competidores, estos pueden agrupase en diversas categorias. La
participacion del mercado define y clasifica los competidores, segin sea su presencia en
el mercado.

Cuya formula esta dada por las ventas de la empresa dividido para las ventas de la

industria multiplicado por 100.

Diccionario de Marketing (1.9999) Espafia. Cultural S.A. pg. 246

En qué consiste: Este tipo de estudio es realizado con la finalidad de determinar el peso
que tiene una empresa 0 marca en el mercado. Se mide en términos de volumen fisico o
cifra de negocios. Estas cifras son obtenidas mediante investigaciones por muestreo y la

determinacion de los tamafios poblacionales.

Ventas

“Contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al
comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero. También puede
considerarse como un proceso personal o impersonal mediante el cual el vendedor
pretende influir en el comprador. Alrededor de la accion de vender la empresa,
despliega una serie de funciones como la fuerza de ventas, la publicidad, la

investigacion de marketing, la promocion, y otros .” PUJOL (1999, p. 340)
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La venta es un proceso interpersonal y bidireccional de comunicacion con clientes
actuales y potenciales que consiste en identificar las necesidades y deseos de estas
personas, con el fin de persuadir a que estos compren los productos o servicios para
ventaja mutua y mantener relaciones duraderas.

Segun Pagina

http://www.marketeando.com/2009/09/concepto-ventas.htmi

La ventaes una de las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones o
personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a
que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen ésta actividad,
de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo.

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/definicion-concepto-venta.htm

La venta es una de las actividades de la empresas, organizaciones o personas que
ofrecen algo (productos, servicios) en su mercado meta, debido a que su éxito depende
directamente de la cantidad de veces que realicen ésta actividad, de lo bien que lo hagan

y de cuan rentable les resulte hacerlo.

La venta es un proceso que permite que el vendedor de bienes o servicios identifique,
anime vy satisfaga los requerimientos del comprador con beneficio mutuo y en forma

permanente.

La venta como servicio es un proceso de negociacion, cuyo objetivo principal es
elcierre de la venta; los resultados de la venta dependen en gran medida de lo que se
hizo en la preventa, esta etapa comprende el contacto con el cliente y la entrevista,
como primer paso se debe captar la atencion del cliente para que conozca nuestra
propuesta; las primeras palabras que se dirigen al cliente son decisivas, comenzar el
didlogo quejandose del mal tiempo, de la situacion econémica o de una enfermedad,
produce un efecto negativo; hay que crear las condiciones para exponer los argumentos

de venta.
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En este sentido, una buena téctica es despertar la curiosidad y el interés del cliente, una
forma de lograrlo es enunciando algin beneficio importante del producto que se va a
ofrecer; porque las personas no compran un producto en si mismo, sino también las
ventajas y/o beneficios que le brinda y la habilidad del vendedor reside en descubrir

esas ventajas adicionales como argumento de venta.

El cliente muchas veces se resiste a la compra, aun queriendo tener el producto, una
forma de interesarlo es mostrarle las desventajas por noadquirir el producto o servicio.
El inicio de una venta no tiene que implicar una conversacién muy extensa, recordar

que lo breve y bueno, es dos veces bueno, hay que ser claro y especifico.

El trabajo del vendedor no es el de un simple tomador de pedidos, la tarea fundamental,
consiste en identificar y descubrir los motivos del cliente para traducirlos en deseos de

compra.

La gente no compra cosas sino soluciones a sus problemas, por otro lado, no todas las
personas son iguales y reaccionan de la misma manera frente al mismo estimulo. Para
cerrar la venta, es necesario actuar con una mentalidad positiva, tener confianza, ser
decidido y concentrar la atencion sobre el cliente; el arte de vender es el arte de cerrar la

venta.

Los vendedores necesitan saber como reconocer las sefiales de cierre del comprador,
incluyendo los comportamientos fisicos (es decir, el lenguaje corporal); las
declaraciones o comentarios y las preguntas; los vendedores pueden utilizar una de

varias técnicas de cierre.

Tipos de Venta

Hoy en dia, las empresas pueden optar por realizar, al menos, cinco tipos de venta:
Venta personal, venta por teléfono, venta en linea, venta por correo y venta por

maquinas automaticas, a continuacion veremos en qué consiste cada uno de ellos:
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Venta Personal

Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el cliente, dicho de otra forma,

es el tipo de venta en el que existe una relacion directa entre el vendedor y el
comprador.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, la venta personal es la herramienta méas

eficaz en determinadas etapas del proceso de compra, especialmente para llevar al

consumidor a la fase de preferencia, conviccion y compra, ademas, segun éstos autores,
puede resultar mas eficaz que la publicidad cuando se trata de situaciones de venta méas
complicadas; en esos casos, los vendedores pueden estudiar a sus clientes para conocer

mejor sus problemas y asi, poder adaptar su oferta a las necesidades de cada cliente y

negociar las condiciones de venta.

Por otra parte, la venta personal (como su nombre lo indica) es un tipo de venta que

requiere de vendedores para que realicen las siguientes tareas:

1. Atencion o recepcion de pedidos (venta interior): Consiste en recibir los pedidos que
hacen los clientes en el "mostrador" de la empresa.

2. Bulsqueda y obtencion de pedidos (venta exterior): Esta tarea incluye la venta
creativa de productos y servicios desde electrodomésticos, maquinaria industrial y
aviones, hasta poélizas de seguros, publicidad o servicios de tecnologias de la
informacidn. Por tanto, consiste en: 1) identificar y clasificar adecuadamente a los
clientes potenciales, 2) determinar sus necesidades y deseos individuales, 3)
contactarlos para presentarles el producto o servicio, 4) obtener el pedido y 5)
brindar servicios postventa.

3. Apoyo a la venta personal: Esta tarea involucra una serie de actividades que apoyan
a los vendedores que obtienen pedidos, por ejemplo, realizando exhibiciones del

producto o servicio en el negocio del cliente.

Venta Por Teléfono

Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto con el cliente potencial por teléfono y

cerrar la venta por ese mismo medio segun Stanton, Etzel y Walker, los productos que
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se pueden comprar sin ser vistos son idoneos para las ventas por teléfono, existen dos

tipos de venta por teléfono:

La venta telefonica externa o de salida: Consiste en llamar (por teléfono) a los
clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intencién de cerrar la
venta en cada llamada, dada su complejidad, este tipo de venta telefénica requiere de

vendedores especializados para lograr resultados 6ptimos.

La venta telefonica interna o de entrada: Consiste en atender las llamadas de los
clientes para recibir sus pedidos (que pueden ser fruto de los anuncios en la television o
de publicaciones en periodicos o revistas, acciones de correo directo, etc.).
Este tipo de venta telefénica requiere, por lo general, de nimeros gratuitos (como el

0800 o0 0900) para que los clientes no corran con el gasto de la llamada.

Venta Online (en linea o por internet)

Este tipo de venta consiste en poner a la venta los productos o servicios de la empresa
en un sitio web en internet (por ejemplo, en una Tienda Virtual), de tal forma, que los
clientes puedan conocer en qué consiste el producto o servicio, y en el caso de que estén
interesados, puedan efectuar la compra "online. Segin Stanton, Etzel y Walker, las
categorias en que las ventas en linea abarcan la porcidon méas cuantiosa del comercio
detallista son los libros, musica y videos, hardware y software de computadora, viajes,
juguetes y bienes de consumo electrénicos; por supuesto, ya que los cambios en internet

se producen rapidamente, estas categorias pueden verse superadas pronto por otras.
Venta por Correo

O correo directo. Este tipo de venta consiste en el envio de cartas de venta, folletos,
catalogos, videos, Cds y/o muestras del producto a los clientes potenciales mediante el

correo postal, pero con la caracteristica adicional de que se incluye un "formulario de

pedido™ para que la persona interesada pueda efectuar la compra, ya sea enviando el
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formulario (también) por correo, realizando una llamada telefénica o ingresando a una

pagina web para hacer efectivo el pedido.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, el correo es un medio adecuado para la
comunicacion directa e individualizada, ya que permite una mejor seleccion del publico
objetivo, se puede personalizar, es flexible y permite evaluar facilmente los resultados,
ademas, y segun los mencionados autores, se ha podido comprobar que el correo es un
medio eficaz para la promocion de todo tipo de productos, desde libros, suscripciones a
revistas y seguros, hasta articulos de regalo, moda, articulos de alimentacién de gran
calidad o productos industriales. El correo es también un medio muy utilizado por las
instituciones benéficas en los Estados Unidos y gracias a él, recaudan miles de millones

de dolares al afio.

Venta por Maquinas Automaticas

Segun Stanton, Etzel y Walker, la venta de productos por medio de una maquina sin
contacto personal entre comprador y vendedor se llama venta por maquinas

automaticas, su atractivo radica en la conveniencia o comodidad de la compra.

Los productos vendidos en maquinas vendedoras automaticas son habitualmente
marcas pre vendidas, bien conocidas, con una alta tasa de rotacion, de alimentos y
bebidas, las maquinas vendedoras pueden ampliar el mercado de la compafiia por estar
ante los clientes en el lugar y el momento en que éstos no pueden ir a una tienda; por
consiguiente, el equipo vendedor se encuentra casi en todas partes, las principales
desventajas de la venta por maquinas automaticas son:

1) Su implementacion tiene un costo elevado (por la inversion inicial)

2) necesita de mantenimiento regular y requiere de reabastecimiento de los productos,
por lo que sus costos operativos pueden ser altos

3) requiere de un espacio fisico y de cierta vigilancia, lo cual, suele tener un costo

adicional.
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En todo caso, se debe ponderar los beneficios que brinda a la empresa (en volumen de
ventas, utilidades, presencia de marca y/o servicio a los clientes), contra sus costos
totales, para decidir si se emplea 0 no este tipo de venta.

Segun Pagina:

http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventas.html

Plan de Ventas

“Primer paso en el proceso de ventas, consiste en la realizacion de una prospeccion de
los posibles compradores. Algunas veces la empresa es quien suministra las pautas de
prospeccion, pero incluso en ese caso son los vendedores los que, en la mayoria de los
casos, deben desarrollar sus planes”. PUJOL, Bruno (2003, p. 252)

El plan de ventas es un plan donde se proyectan las ventas periddicamente y que se
estima realizar el afio siguiente, usualmente el punto de partida de esta estimacion es la
venta del afio anterior, donde se aumenta o disminuye en funcion de las acciones de

venta previstas y de las condiciones de mercado esperadas.

Estimar y planear las ventas con precisién ayudard a la empresa a evitar problemas
futuros de flujo de dinero, falta o exceso de personal o problemas con la compra de
materias primas. Este plan le permitird a la empresa identificar problemas y
oportunidades.

Para elaborar tu plan de ventas necesitas considerar tres puntos clave:

1. Conoce tu producto o servicio. Desde el punto de vista de ventas, tienes que
detectar las caracteristicas de tu producto o servicio y, posteriormente, convertir dichas
particularidades en beneficios. ¢Cuél es la diferencia? Una caracteristica s6lo describe,
mientras que un beneficio, ademas, genera una emocion en las personas; después,
encuentra tu "ventaja"”. En otras palabras: "qué servicios ofrece tu despacho que ningun

otro pueda superar".
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2. Conoce tu mercado. En primer lugar, entérate quién es tu competencia, desde
empresas similares hasta cualquier persona o negocio que obtiene dinero de tu cliente,
enfocate en tu sector y detecta cual es la oferta existente. Con base en esta
investigacion, desarrolla tu "ventaja Unica de compra”, la cual respondera la siguiente
pregunta que te hard el cliente: ¢por qué comprarte a ti?, la respuesta debe acompafiarse
de la ventaja y los beneficios que distinguen a tu negocio frente a los demas.

4. Conoce tu fuerza de ventas. La primera interrogante es: ¢;quién va a llevar mi
oferta al Mercado?, los integrantes de tu fuerza de ventas tienen que estar
capacitados para transmitir con efectividad todos los beneficios y ventajas que

distinguen a tu empresa.

Este plan puede ser una representacion comercial del modelo que se seguira. Reline
la informacién verbal y gréfica de lo que el negocio es o tendra que ser. También se
lo considera una sintesis de cémo el duefio de un negocio, administrador, o
empresario, intentara organizar una labor empresarial e implementar las actividades
necesarias y suficientes para que tenga éxito. El plan es una explicacién escrita del

modelo de negocio de la compafiia a ser puesta en marcha.

Importancia de Planificar las Ventas

Como dirigente de una empresa grande, mediana, pequefia o social, tu tarea principal es
establecer objetivos enfocados en la mision y relacionados con la comprension de los
puntos fuertes, débiles, las oportunidades y las amenazas de la empresa.

Los objetivos de la fuerza de ventas incluyen desarrollar nuevos negocios, vender los
servicios, obtener informacion y proteger el territorio contra los ataques de la
competencia. Estos objetivos que orientan la formulacion de las estrategias de ventas,
deben desarrollarse junto con la fuerza de venta, un componente importante del proceso
de planeacion de ventas es preparar planes de contingencia, tomando en cuenta las
influencias impredecibles e incontrolables, como los cambios en el entorno econémico,

legal o regulatorio, que pueden afectar en el desempefio de ventas; el marco de
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planeacion debe incorporar varias premisas, incluyendo los peores escenarios, quizaés el

beneficio mas grande de la planeacion, sea que proporciona la base para el control.

Estrategias de Ventas

“Plan disefiado para alcanzar los objetivos de ventas. Es una parte del plan de Marketing
y suele incluir los objetivos de cada vendedor, material promocional a usar, presupuesto
de gastos asignados al departamento de ventas, promedio de visitas/dia a realizar por
vendedor, tiempo a dedicar a cada producto. PUJOL, Bruno (2003, p. 131)

Una compafiia tiene ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor posicion que los
rivales para asegurar a los clientes y defenderse contra las fuerzas competitivas.
Existiendo muchas fuentes de ventajas competitivas: elaboracion del producto con la
mas alta calidad, proporcionar un servicio superior a los clientes, lograr menores costos
en los rivales, tener una mejor ubicacion geografica, disefiar un producto que tenga un
mejor rendimiento que las marcas de la competencia. La estrategia competitiva consiste
en lo que esta haciendo una compafiia para tratar de desarmar las compafiias rivales y
obtener una ventaja competitiva. La estrategia de una compafiia puede ser basicamente
ofensiva o defensiva, cambiando de una posicién a otra segin las condiciones del
mercado. En el mundo las compafiias han tratado de seguir todos los enfoques

concebibles para vencer a sus rivales y obtener una ventaja en el mercado.

Si bien, ambos son parte del plan de marketing, sus objetivos y actividades son
distintos. El primero establece un plan general, el segundo un plan operativo. Por
ejemplo, la estrategia de marketing incluye la seleccion del mercado meta al que se
desea llegar; en cambio, la estrategia de ventas establece el numero de clientes a los que
el vendedor debe contactar (por dia, semana o mes) para llegar a ese mercado meta. En

todo caso, ambas estrategias son necesarias.
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Tipos de estrategias para las ventas

Una firma que encuentra muchas oportunidades y pocos problemas en sus mercados
actuales seleccionaran alguna forma de estrategia de mercado actual. La alta gerencia
puede encontrar problemas tales como escasez de materias primas, nueva competencia o
cambios tecnoldgicos; pero si a pesar de estos problemas, los mercados actuales son
atractivos por el crecimiento de las ventas, la estabilidad en ellas o la rentabilidad,

entonces la estrategia corporativa puede seguirse enfocando sobre el mercado actual.

Las tres estrategias que se enfocan sobre los mercados actuales son:
Penetracion del mercado
Desarrollo del producto

Integracion vertical

Penetracion del mercado

El término “penetracion del mercado” se refiere a una estrategia por la cual una firma
expande sus esfuerzos de mercadeo para incrementar las ventas de los productos
existentes en sus mercados actuales; tipicamente, la penetracion del mercado se logra
mediante el incremento del nivel del esfuerzo de mercadeo, 0 mediante la disminucion

de precios.

Aunque esto es particularmente apropiado en mercados de alto crecimiento, alin en
mercados de bajo crecimiento la penetracion puede ser apropiada si una empresa estima
que puede mejorar su participacion en el mercado aprovechando alguna ventaja
competitiva.

Desarrollo del producto

Las estrategias de desarrollo del producto comprenden el desarrollo de nuevos

productos para los mercados existentes con el fin de:
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-Revivir el crecimiento de las ventas de los productos flojos

-Satisfacer las necesidades y deseos cambiantes de los clientes

-Enfrentar las nuevas ofertas de la competencia

-Aprovechar la nueva tecnologia

-Satisfacer las necesidades de segmentos especificos del mercado

-Tipicamente esta estrategia involucra reemplazar o reformular los productos existentes,

o0 expandir la linea de producto.

Integracion vertical

Para mejorar la efectividad o eficiencia del servicio de una empresa en los mercados
existentes, se seleccionan las estrategias de integracion vertical. Tal integracion
frecuentemente se logra cuando una empresa Se convierte en su propio proveedor

(integracion de regresion), o un intermediario (integracion de avance).

En términos generales, estas estrategias son las mas apropiadas cuando los mercados
finales se proyectan con un alto potencial de crecimiento, porque los recursos necesarios

para la ejecucion de estas estrategias con amplios.

Cuando las caracteristicas del producto con respecto a las de la competencia son casi
idénticas, las estrategias de promocion de ventas son utilizadas para ganar mercado

dentro del publico consumidor y ademas obtener un volumen de ventas.

Existen dos grupos de estrategias promocionales segun los tipos de publico hacia el cual

van dirigidos.

1. Estrategias para consumidores: se trata de motivar el deseo de compra de los
clientes para que adquieran un producto o servicio.

- Premios

- Cupones

- Reduccidn de precios y ofertas
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- Muestras

- Concursos y sorteos

2. Estrategias para los comerciantes y distribuidores: se emplean para estimular a los
revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva un producto especifico.

-Exhibidores

-Vitrinas

- Demostradores

Segun Pagina:

http://7cidcaanproduccion.blogspot.com/2007/10/estrategia-de-ventas.html

Cliente

“Término que define a la persona u organizaciéon que realiza una compra. Puede estar
comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para
otro, como en el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacién mas

importante para la compafiia. PUJOL, B. (2003, p.54)

Clientes Potenciales

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan compras a la
empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro
porque tienen la disposicidn necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar.
Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en
el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la
fuente de ingresos futuros.

Segln péagina:

http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html
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Cliente Ocasional

Son aquellos que realizan compras de vez en cuando o por Unica vez. Para determinar
el porqué de esa situacidn es aconsejable que cada vez que un nuevo cliente realice su
primera compra se le solicite algunos datos que permitan contactarlo en el futuro, de esa
manera, se podra investigar (en el caso de que no vuelva a realizar otra compra) el
porqué de su alejamiento y el como se puede remediar o cambiar ésa situacion.

Segun péagina:

http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html

Clientes Actuales

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen compras a la empresa
de forma periédica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes es el
que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que
percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una determinada
participacion en el mercado.

Seguln pagina:

http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html

Clientes Fidelizados

La fidelizacion es el fendmeno por el que un pablico determinado permanece fiel a la
compra de un producto concreto de una marca concreta, de una forma continua o
periddica.

La fidelizacion se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente. Trata de

conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios finales de los productos que

vende. Un plan de fidelizacion debe mostrar tres «C»: captar, convencer y conservar.
Segun Pagina
http://es.wikipedia.org/wiki/Fidelizaci%C3%B3n
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Canales de Distribucién

“Cada uno de los diferentes caminos, circuitos o escalones que de forma independiente
intervienen en el proceso de hacer llegar los bienes y servicios desde el producto hasta
el usuario o consumidor final. PUJOL, B. (2003, p.42)

Canales de Distribucion Principales

En la actualidad hay varios canales de distribucion, los canales mas comunes para los

bienes de consumo y de negocios son:

Distribucion de los bienes de consumo.- el marketing de productos tangibles para

consumidores finales son cinco los canales de amplio uso:

Productor o Fabricante — Consumidor.- Este tipo de canal no tiene ningin nivel de
intermediarios, por tanto, el productor o fabricante desempefia la mayoria de las

funciones.

Productor o Fabricante - Detallistas — Consumidor.- En estos casos, el productor o
fabricante cuenta generalmente con una fuerza de ventas que se encarga de hacer
contacto con los minoristas (detallistas) que venden los productos al publico y hacen los

pedidos.

Productor o Fabricante — Mayoristas - Detallista — Consumidor.- Este tipo de canal de
distribucion contiene dos niveles de intermediarios: 1) los mayoristas (intermediarios) y
2) los detallistas. Este canal se utiliza para distribuir productos como medicinas,
ferreteria y alimentos de gran demanda, ya que los fabricantes no tienen la capacidad de

hacer llegar sus productos a todo el mercado consumidor ni a todos los detallistas.
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Productor — Agente — Detallista — Consumidor.- en lugar de utilizar a los mayoristas los
productores utilizan a los agentes intermediarios para llegar al mercado, en especial a
los detallistas en gran escala.

Productor o Fabricante - Agentes Intermediarios - Mayoristas - Detallistas —
Consumidor.- para llegar a los detallistas pequefios los productores se valen de los
agentes y de los mayoristas para venderles a las grandes cadenas y pequefias tiendas.

Distribucion de los bienes de Negocios.- en la distribucion de bienes de negocios, los
términos distribuidor industrial y mayorista comerciante son sindnimos, los cinco

canales mas comunes son:

Productor o Fabricante - Usuario.- Este tipo de canal es el méas usual para los productos

de uso industrial, ya que es el mas corto y el mas directo.

Productor o Fabricante - Distribuidores Industrial — Usuario.- este tipo de canal es
utilizado con frecuencia por productores o fabricantes que venden articulos
estandarizados o de poco o mediano valor, los distribuidores industriales realizan las
mismas funciones de los mayoristas; compran y obtienen el derecho a los productos y

en algunas ocasiones realizan las funciones de fuerzas de ventas de los fabricantes.

Productor - Agentes — Usuarios.- En este tipo de canal de un nivel de intermediario, los
agentes intermediarios facilitan las ventas a los productores o fabricantes
encontrandoclientes industriales y ayudando a establecer tratos comerciales, este canal

se utiliza cuando carecen de personal de ventas.

Productor — Distribuidor Industrial — revendedor — Usuario.- este canal es utilizado para

productos relacionados con las computadoras y otros articulos de alta tecnologia.

Productor - Agentes - Distribuidor Industrial — Usuario.- se utiliza cuando por alguna

razon no es factible vender directamente o si el tamafio del pedido es demasiado
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pequefio para justificar la venta directa. STANTON, ETZEL, WALKER (2007, pp.408-
410)

Canal directo (Circuitos cortos de comercializaciéon)

El productor o fabricante vende el producto o servicio directamente al consumidor sin
intermediarios. Es el caso de la mayoria de los servicios; también es frecuente en las
ventas industriales porque la demanda esta bastante concentrada (hay pocos
compradores), pero no es tan corriente en productos de consumo.

Segun Pagina:

http://www.promonegocios.net/distribucion/tipos-canales-distribucion.html

Canal indirecto

Un canal de distribucion suele ser indirecto, porque existen intermediarios entre el
proveedor y el usuario o consumidor final. El tamafio de los canales de distribucién se
mide por el nimero de intermediarios que forman el camino que recorre el producto.

Dentro de los canales indirectos se puede distinguir entre canal corto y canal largo.

Un canal corto solo tiene dos escalones, es decir, un Unico intermediario entre
fabricante y usuario final.

Este canal es habitual en la comercializacion de automaviles,electrodomesticos, ropa de
disefio... en que los minoristas o detallistas tienen la exclusiva de venta para una zona o
se comprometen a un minimo de compras. Otro ejemplo tipico seria la compra a través

de un hipermercado o hiper.

En un canal largo intervienen muchos intermediarios (mayoristas, distribuidores,
almacenistas, revendedores, minoristas, agentes comerciales, etc.). Este canal es tipico
de casi todos los productos de consumo, especialmente productos de conveniencia o de

compra frecuente, como los supermercados, las tiendas tradicionales, los mercados o

galerias de alimentacion...
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Segun Péagina:
http://www.promonegocios.net/distribucion/tipos-canales-distribucion.html

Niveles de la intensidad de la distribucién

La intensidad de la distribucion, es decir, cuantos intermediarios participaran en los

niveles al mayoreo y al menudeo en su territorio determinado.

1) Distribucién intensiva Se concentra en una estructura maxima del mercado. El
fabricante trata de tener el producto disponible en cada punto de venta donde los

clientes potenciales podrian desear comprarlo

2) Distribucion selectiva Cuando se filtra a los distribuidores para eliminarlos a todos,

con excepcion de unos cuantos en un area especifica.

3) Distribucion exclusiva La forma mas restrictiva de la cobertura del mercado, que
significa solo uno o unos cuantos distribuidores en un area determinada. Puesto que los
compradores tienen que buscar o viajar muy lejos para comprar el producto, la
distribucion exclusiva suele confinarse a bienes especiales de consumo, unos cuantos

articulos de basgueda y equipo industrial mayor.

La distribucion limitada tambien sirve para proyectar una imagen de exclusividad del

producto

Segun Pagina:
http://html.rincondelvago.com/canales-de-distribucion-de-los-productos.html
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2.5 HIPOTESIS

Formulacion del problema:

¢COMO AFECTA UN BAJO NIVEL DE COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA
KRYSTELL JEAN DEL CANTON PELILEO.

Hipotesis

UNA ADECUADA VENTAJA COMPETITIVA INCREMENTARA EL VOLUMEN
DE VENTAS DE LA EMPRESA KRYSTELL JEAN DEL CANTON PELILEO

2.6 VARIABLES

X = Ventaja Competitiva - Cualitativa

Y = Ventas - Cuantitativa
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE INVESTIGACION

De conformidad con el paradigma critico propositivo seleccionado en la
fundamentacion filosofica en el presente trabajo investigativo, corresponde seleccionar

y aplicar el enfoque cuali-cuantitativo por las siguientes razones:

Las bases del enfoque cualitativo permitiran que el analisis que se efectla en la presente
investigacion, se lo desarrolle con una orientacién que contribuya a comprender el
problema que experimenta la empresa KRYSTELL JEANS, especificamente en el

decremento en el volumen de ventas.
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La orientacion dindmica con la que se continuard la investigacion estd apoyada por el
principio de cambio que establece que nada se mantiene constante y estatico en el
sistema empresarial, dicha predisposicion de cambio permitird hallar y estudiar con
profundidad las causales del problema objeto de estudio, a fin de proponer la mejor
alternativa de solucién que contribuird a mejorar la situacion de la organizacion,
haciéndola mucho méas competitiva mediante el desarrollo de estrategias.

El dinamismo que se pretende proponer para el decremento en el volumen de ventas se
enfoca en la implementacion de una adecuada Ventaja competitiva, misma que medira
resultados entre lo que tenemos y lo que deseamos lograr, desde luego ajustandolo a las
capacidades y objetivos empresariales.

3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Bibliogréafica — Documental

Se realizara esta modalidad puesto que se requiere de un analisis a la informacion sobre
el problema objeto de estudio, mediante la utilizacion de diferentes documentos como
libros, revistas, tesis de grado, informes técnicos e internet, a través de la lectura
cientifica y la elaboracidon de resimenes que serviran esencialmente para conocer las
contribuciones cientificas del pasado y establecer relaciones con el estado actual del

mismo, y que ademas contribuira cientificamente a su desarrollo.

Investigacion Experimental

Esta modalidad permitird observar el efecto de la variable dependiente, luego de que se

haya analizado la variable independiente, es decir precisar la relacion causa y efectos.
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3.3 TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria

La finalidad por el cual se efectuara este tipo de investigacion es porgue se buscara todo
sobre lo relacionado con el problema objeto de estudio, donde el sujeto cognoscente se
pondré en contacto con la realidad identificando el problema a estudiarse.

Investigacion Correlacional

La investigacion que se aplicara en el presente proyecto es de tipo Correlacional, porque
permite determinar el grado de relacion entre la variable independiente y la variable
dependiente, ademas nos permite examinar la asociacién entre las variables como son la
ventaja competitiva y las ventas, esta investigacion permite obtener un conocimiento de

tercer nivel.

Investigacion Descriptiva

Con esta investigacion permitird determinar las caracteristicas fundamentales del
problema de estudio, es decir, detallar como es y cémo se estd presentando en la

empresa.

La aplicacion de la ventaja competitiva es una de las herramientas poderosas e
importantes del marketing, el cual ayudard a sostener y consolidar sus participaciones

en el mercado el cual incentiva el consumo y dinamiza la actividad economica.
Con dicho elemento la empresa hara conocer a su mercado objetivo los productos y

servicios que ofrece, llegando de manera directa (personal) o indirecta (masiva) al

consumidor.
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El proposito de la aplicacion de la ventaja competitiva es el de lograr una diferenciacion
de los productos o servicios de la empresa, con el fin de influir en los comportamientos
de compra de los consumidores o usuarios, ese propdésito debe ser alcanzado con la
méaxima eficiencia posible; es decir: lograr los resultados deseados con la menor

inversion de recursos.
3.4 POBLACION Y MUESTRA
La poblacion sometida a investigacion en el presente proyecto esta constituida por 15

clientes internos, en consideracion de que la poblacion no es numerosa, no procedemos

a emplear el tamafio muestral.
3.5 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
La poblacién sometida a investigacion en el presente proyecto estd constituida por 34

clientes internos del area comercial, en consideracion de que la poblacion no es

numerosa, no procedemos a emplear el tamafio muestral y se trabajara con el total de la

poblacion.
Cuadro N° 3
CARGO CANTIDAD

Gerente 1
Personal ~ Area 34
Comercial
Personal  Area 10
Produccion
Total 45
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipotesis: Una adecuada ventaja competitiva incrementard el volumen de Ventas de la empresa KRYSTELL JEAN del Canton Pelileo.

Variable independiente: Ventaja Competitiva

Cuadro N° 4

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICA E INSTRUMENTO

(Existe un control | Encuesta realizada a los clientes
Ventaja Competitiva Ventajas Procesos adecuado a los procesos | internos /Cuestionario

Tecnologia de manufactura?

Ventajas competitivas son ventajas que Distribucion ;Cuentan con tecnologia _ _
posee Una empresa ante otras empresas Sistema Informatico | ge pynta? Fncuesta reallz.ada ? los clientes
del mismo sector o mercado, que le Personal ;Quécanales de internos /Cuestionario
permite destacar o sobresalir ante ellas, distribucion manejan?
y tener una posicion competitiva en el ¢Sus  productos  son|Encuesta realizada a los clientes
sector 0 mercado. Mercado Liderazgo considerados lideres en el | internos /Cuestionario

Competencia

mercado?
¢ Cuanta competencia

tienen en el sector?
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES - VARIABLE DEPENDIENTE

Cuadro N° 5

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICA E INSTRUMENTO

Ventas

Es toda actividad que incluye un proceso
personal o impersonal mediante el cual, el
vendedor 1) identifica las necesidades y/o
deseos del comprador, 2) genera el
impulso hacia el intercambio y 3) satisface
las necesidades y/o deseos del comprador
(con un producto, servicio u otro) para

lograr el beneficio de ambas partes.

Compradores/Clientes

Intercambio

Beneficios

NUmero de Clientes
Cantidad de clientes
ganados/mes
Cantidad de clientes
perdidos/mes
Ventas directas

Ventas Indirectas

Post Venta
Rentabilidad
Garantia

Servicio al cliente

¢Existe un control adecuado
de incremento o pérdida de
clientes en el mes?

¢Por qué razones nos han
abandonado los clientes?

¢ Qué tipo de venta utilizan
ustedes para comercializar
sus productos?
¢Existe  un  seguimiento
después de la venta?

;Se alcanza una rentabilidad

superior al promedio de la

industria?

Encuesta realizada a los clientes

internos /Cuestionario

Encuesta realizada a los clientes

internos /Cuestionario

Encuesta realizada a los clientes

internos /Cuestionario
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3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para el presente trabajo investigativo es necesario desarrollar un intenso trabajo
bibliografico de busqueda y procesamiento de informacion que permita al investigador
evaluar con profundidad el problema y encontrar la mejor alternativa de solucién, para
lo cual ha tomado en consideracion dos tipos de informacion, que estd detallado a

continuacion en la siguiente tabla:

Cuadro N° 6
INSTRUMENTOS
TIPOS DE | TECNICAS DE | PARA RECOLECTAR
INFORMACION INVESTIGACION INFORMACION
Libros  sobre  Ventas,
SECUNDARIA Anélisis de Documentos | Marketing, Estrategias de
(Lectura Cientifica) Marketing, Ventaja
Competitiva y
Posicionamiento, Tesis de
grado, Internet,.
PRIMARIA Bibliogréaficas Andlisis de documentos,
Investigacion de Campo Fichas de observacion,
Observacion cuestionario
Encuesta
Entrevista

3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Para procesar y analizar la informacion de la presente investigacion procederemos de la

siguiente manera.
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Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de datos, le corresponde al
investigador cumplir con las siguientes exigencias del procesamiento y anélisis de la
informacién como son: revision y codificacion de la informacion, categorizacion y
tabulacion de la informacion, analisis de los datos y finalmente interpretacion de los

resultados.

El investigador empezara detectando errores eliminando respuestas contradictorias y
organizandolas de la manera mas clara posible para facilitar la tabulacion,
simultaneamente con la revision debera realizar la codificacion; después tendra que
categorizar y tabular la misma, es decir contabilizar cuantas veces se repite cada
categoria, utilizaremos la tabulacién manual, ya que en este caso la muestra es pequefia,
seleccionaremos el estadigrafo mas apropiado acompafiado del porcentaje y

posteriormente realizaremos la presentacién e interpretacion de los resultados.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Las encuestas fueron aplicadas a los clientes internos de la empresa KRYSTELL JEAN
a traves de un cuestionario, con el fin de conocer los requerimientos y la apreciacion de
los clientes internos respecto a los productos para desarrollar las ventajas competitivas

mas adecuadas e incrementar la participacion de mercado.
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4.2. INTERPRETACION DE LOS DATOS

1. ¢El control que se realiza a los procesos de manufactura es?

Tabla N.- 1 Control a los Procesos

Opciones Frecuencias %
Malo 11 32%
Regular 7 21%
Bueno 6 18%
Muy Bueno 5 15%
Excelente 5 15%
TOTAL 34 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NUfiez

Grafico N.- 1 Control a los procesos

12 -
10 ~
8 -
6 -
4 -
2 -
0
Malo Regular Bueno Excelente
Bueno

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NUfiez

Anélisis e Interpretacion:
Del 100% de los clientes internos, el 32% manifiesta que existe un control malo a los

procesos de manufactura, mientras el 21% de clientes internos responden que existe un

control regular a los procesos de manufactura, el 18% de ellos comentan que el control
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es bueno, y en menores proporciones como es el 15% consideran que el control a los

procesos es muy bueno al igual que el 15% también lo considera excelente. .
Del analisis anterior se puede deducir que no existe un control adecuado a los procesos
de manufactura, la empresa presenta un alto riesgo de productos defectuosos, y de

afectar enormemente a la imagen de la empresa.

2. ¢Lacantidad de productos defectuosos que se produce diariamente es?

Tabla N.- 2 Productos defectuosos

Opciones Frecuencias %
ACEPTABLE 10 29%
NO ACEPTABLE 10 29%
PREOCUPANTE 14 41%
TOTAL 34 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por Cristian Nufiez

Grafico N.- 2 Productos defectuosos

PREOCUPAN
TE
41%

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NUfiez
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Andlisis e Interpretacion:

El 41% de los clientes internos manifiestan que la empresa Krystell Jean presenta cifras
diarias preocupantes de productos defectuosos, mientras que el 29% considera que la
empresa tiene cifras no aceptables y también un 29% considera que son aceptables en
un tipo de industria como es la textil.

La empresa Krystell Jean debe poner mucha atencion a los procesos, a fin de determinar
los problemas de calidad que se estan dando, existe un alto nimero de productos

defectuosos los que implica altos costos para la empresa.

3. ¢Qué canales de distribucion manejan ?

Tabla N.- 3 Canales de Distribucién

Opciones Frecuencias %
DIRECTOS 26 76%
INDIRECTOS 8 24%
TOTAL 34 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NGfiez

Grafico N.- 3 Canales de Distribucion
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DIRECTOS INDIRECTOS

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NUfiez
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Andlisis e Interpretacion:

El 76% de los clientes internos manifiestan que la empresa Krystell Jean maneja canales

directos para la comercializacion de sus prendas.

El canal de distribucion que utiliza la empresa Krystell Jean definitivamente es a través
de canales directos, existe una gran oportunidad de incrementar las ventas a través de
ampliar su comercializacion por medio de intermediarios, debidamente monitoreados y

con margenes aceptables.

4. ¢A su criterio, los productos que comercializa la empresa, el mercado los

considera como?

Tabla N.- 4 Percepcién de los productos

Opciones Frecuencias %
MALOS 2 6%
REGULARES 5 15%
BUENOS 7 21%
MUY BUENOS 11 32%
EXCELENTES 9 26%
TOTAL 34 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian Ndfiez
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Gréfico N.- 4 Percepcion de los productos
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Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NUfiez

Analisis e Interpretacion:

El 32% de los clientes internos consideran que algunos de sus productos son
considerados muy buenos en el mercado, el 26% cree que todos los productos que
comercializa la empresa, son considerados por el mercado como excelentes, mientras
que el 21% de los clientes consideran que son considerados como buenos, el 15%
manifiestan que son considerados como regulares y apenas un 6% los cataloga el

mercado como malos.

Los productos en su mayoria tienen un liderazgo en el mercado textil, pero también
existe un alto porcentaje en contra para la empresa, lo que le hace atractivo al mercado,
por lo que se debe trabajar mucho en conseguir una ventaja competitiva que permita

mejorar la aceptacion de los clientes por encima de los productos de la competencia.
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5. ¢ Existe un control adecuado de incremento o pérdida de clientes en el mes?

Tabla N.- 5 Control a clientes

Opciones Frecuencias %
MUY POCO 24 71%
FRECUENTEMENTE 7 21%
SIEMPRE 3 9%
TOTAL 34 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian Ndfiez

Grafico N.- 5 Control a clientes
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Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian Ndfiez

Anélisis e Interpretacion:

Evidentemente existe una falta de control a los clientes, la consecucion de nuevos
clientes es importante para toda empresa, ya que de estos depende el futuro del negocio
y aseguran la supervivencia en el mercado, el estudio demuestra que el 71% de los
clientes internos encuestados manifiestan que existe muy poco control a la pérdida o

aumento de clientes.

Establecer urgentemente controles diarios y seguimiento a los vendedores y personal
asignado a estas tareas. Sin embargo se debe reforzar un plan de excelencia en servicio a

los clientes actuales.
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6. ¢Por qué razones nos han abandonado los clientes?

Tabla N.- 6 Razones de abandono

I

POR MAL SERVICIO 22 65%
INSATISFACCION DEL 4 12%
PRODUCTO

POR PRECIO 8 24%
TOTAL 34 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NUfiez

Grafico N.- 6 Razones de abandono
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Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NUfiez

Anélisis e Interpretacion:

En el estudio realizado para conocer las razones por las que los clientes han abandonado
la empresa Krystell Jean, se ha podido determinar que el mayor porcentaje 65% es por

mal servicio, el 24% por precio y el 12% por insatisfaccion del producto.

Definitivamente los responsables de la pérdida de clientes y por ende la baja de las
ventas son los empleados, por el mal servicio que brindan en todas las areas, y mas aln
de Los responsables del departamento comercial por no manejar precios que satisfagan
las necesidades de los clientes y no tener determinado su mercado objetivo.

76



7. ¢ Qué tipo de venta utiliza la empresa para comercializar sus productos?

Tabla N.-7
A CREDITO 7 21%
AL CONTADO 22 65%
A COMODATO 5 15%
TOTAL 34 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian Ndfiez

GraficoN.- 7

25
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A CREDITO AL CONTADO A COMODATO

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NUfiez

Anélisis e Interpretacion:

Del 100% de los clientes internos, el 65% manifiestan que sus ventas son al contado, el
21% a crédito y el 15% a comodato.

Las ventas a crédito es importante mantener con un porcentaje bajo a fin de precautelar
los intereses de la empresa, sin embargo seria importante incrementar las ventas a
comodato debidamente monitoreadas y controladas, con la finalidad de ganar
participacion de mercado y aumentar la cobertura.
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8. ¢Existe un seguimiento Post Venta?

Tabla N.- 8 Seguimiento Post Venta

Opciones Frecuencias %
Sl 3 9%
A VECES 7 21%
NUNCA 24 71%
TOTAL 34 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NUfiez

Gréfico N.- 8 Seguimiento Post Venta
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Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NUfiez

Anélisis e Interpretacion:
Del 100 % de los clientes internosmanifiesta el 71% que no existe un seguimiento
después de la venta, el 21% comenta que a veces si realizan un servicio post-venta, y

apenas el 9% asegura que realizan un seguimiento posterior a la venta.

Implementar el servicio post-venta es importante para la empresa ya que esto le

permitira mejorar o conseguir una ventaja competitiva sobre la competencia.
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9. ¢Las quejas de los clientes son atendidos?

Tabla N.- 9 Tiempo de respuesta a los clientes

Opciones Frecuencias %
SIEMPRE 8 24%
A VECES 23 68%
NUNCA 3 9%
TOTAL 34 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos
Elaborado por: Cristian NUfiez

Gréfico N.- 9 Tiempo de respuesta a los clientes
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Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NGfiez

Anélisis e Interpretacion:

El 68% de los clientes internos indica que a veces la empresa Krystell Jean responde en
seguida a las quejas de los clientes por reclamos de garantia, por otro lado tenemos un
24% que responde que siempre responde enseguida a las quejas, y el 9% manifiesta que

nunca.

Su mayor porcentaje es negativo a brindar

clientes, esta es una razén fuerte por la que la empresa pierde competitividad, mientras

que la competencia brinda un mejor servicio.
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10. ¢Qué acciones internas realizan para corregir las devoluciones o quejas de los

clientes?

Tabla N.- 10 Acciones internas

Opciones Frecuencias %

SE REVISAN LOS PROCESOS 5 15%
SIMPLEMENTE SE LOS CAMBIA 29 85%
TOTAL 34 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos
Elaborado por: Cristian NUfiez

Gréafico N.- 10 Acciones internas
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Fuente: Encuesta a clientes internos
Elaborado por: Cristian Ndfiez

Andlisis e Interpretacion:

Del 100% de los clientes internos, el 85% manifiesta que las acciones internas que
realizan para corregir las devoluciones o quejas de los clientes es solamente cambiarlas,
y no realizar una investigacion a los procesos para determinar las causas de los

problemas y dar soluciones.
La empresa debe identificar las causas que estan originando problemas a fin de evitar

problemas futuros con los clientes y perder participacion de mercado lo cal afectara a

las ventas e ingresos de la empresa
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11. ¢ Se capacita constantemente a los empleados en temas referentes al Servicio al
Cliente?

Tabla N.- 11 Capacitacion

Opciones Frecuencias %

SIEMPRE 7 21%
A VECES 15 44%
NUNCA 12 35%
TOTAL 34 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NUfiez

Gréfico N.- 11 Capacitacion
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Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NUfiez

Andlisis e Interpretacion:

En cuanto a la pregunta para determinar si los empleados son capacitados en Servicio al
Cliente para que puedan desenvolverse en sus funciones, el 44% de ellos manifiesta que
a veces reciben este tipo de capacitaciones, el 35% nunca lo ha recibido y existe un 21%
Que manifiesta que si han recibido constantemente.

La capacitacion a los empleados es fundamental para alcanzar mejores resultados,

Servicio al cliente son temas que deben estar constantemente capacitandose, ya forma
parte del valor agregado que brinda la empresa.
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12. ;Como considera usted, los estudios de mercado que se realizan para
identificar necesidades de los clientes que permita innovar en nuevos disefios de

prendas?

Tabla N.- 12 Estudios de mercado

Opciones Frecuencias %
MALOS 12 35%
REGULARES 9 26%
BUENOS 7 21%
MUY BUENOS 4 12%
EXCELENTES 2 6%
TOTAL 34 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian NUfiez

Grafico N.- 12 Estudios de mercado
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Fuente: Encuesta a clientes internos

Elaborado por: Cristian Ndfiez

Anélisis e Interpretacion:
En la pregunta disefiada para conocer el nivel de percepcién de los empleados en cuanto

a los estudios de mercado para identificar las necesidades de los clientes que permita

innovar en el disefio de sus prendas, la respuesta del 35% fue que son malos, un 26%
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considera que son regulares, el 21% considera que estos estudios son buenos, el 12%

muy buenos y apenas un 6% lo califica como excelentes.

Definitivamente los estudios de mercado que realiza la empresa tienen un promedio
bajo, lo que no permite tomar decisiones mas acertadas en cuanto a disefios que
satisfagan las necesidades de los clientes, la empresa debe realizar estudios de mercado,
mas efectivos que les permita determinar nuevas tendencias, al igual que gustos y

preferencias de los clientes.

4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los clientes internos se toma
como referencia las preguntas y respuestas numero 4.- ¢A su criterio, los productos
que comercializa la empresa, el mercado los considera como? y la pregunta y
respuestas de la encuesta realizada nimero12.- ; Cémo considera usted, los estudios
de mercado que se realizan para identificar necesidades de los clientes que permita
innovar en nuevos disefios de prendas?, se procedid a realizar la hipdtesis para
comprobar si es necesario 0 no aplicar una Ventaja competitiva para incrementar el
volumen de ventas de la empresa KRYSTELL JEAN del Canton Pelileo.

4.3.1. Modelo logico.

Ho: Una adecuada ventaja competitiva NO incrementara el volumen de Ventas de la
empresa KRYSTELL JEAN del Canton Pelileo.

H1: Una adecuada ventaja competitiva Sl incrementard el volumen de Ventas de la
empresa KRYSTELL JEAN del Canton Pelileo.
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4.3.2. Nivel de significancia

El nivel de significancia con el 95% de confianza
Grados de Libertad =

G.L=(C-1) (F-1)

G.L =(5-1) (2-1)

GL=(4) ()

GL= 4

Chi Tabular = 9,488

4.3.3. Prueba estadistica

La prueba estadistica chi cuadrado

En donde:

X2 = Chi cuadrado
2. = Sumatoria
O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperada teérica
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4.- ¢A su criterio, los productos que comercializa la empresa, el mercado los

considera como?

Tabla N.- 13
Opciones Frecuencias %
MALOS 2 6%
REGULARES 5 15%
BUENOS 7 21%
MUY BUENOS 11 32%
EXCELENTES 9 26%
TOTAL 34 100%

12.- ¢Como considera usted, los estudios de mercado que se realizan para
identificar necesidades de los clientes que permita innovar en nuevos disefios de

prendas?

Tabla N.- 14
Opciones Frecuencias %
MALOS 12 35%
REGULARES 9 26%
BUENOS 7 21%
MUY BUENOS 4 12%
EXCELENTES 2 6%
TOTAL 34 100%
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4.3.3.1. Combinacién de frecuencias

Cuadro N° 7
PREGUNTA Malo Regular Bueno Muy Bueno | Excelente TOTAL
4 2 5 7 11 9 34
12 12 9 7 4 2 34
14 14 14 15 11 68

4.3.5. Calculo matematico

La prueba de chi cuadrado(x?) permite determinar si el patron de frecuencia observado
corresponde o se ajusta al patron esperado; también sirve para evaluar hipotesis acerca

de la relacion entre dos variables categoricas.

Cuadro N° 8
(o] E 0-E 0-E? 0-E%/E
2 7 -5 25 3,57
5 7 -2 4 0,57
7 7 0 0 0,00
11 7,5 3,5 12,25 1,63
9 5,5 3,5 12,25 2,23
12 7 5 25 3,57
9 7 2 4 0,57
7 7 0 0 0,00
4 7,5 -3,5 12,25 1,63
2 5,5 -3,5 12,25 2,23
) & 16,01
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4.3.6. Decisiéon Final

El valor X? = 16,01 mayor a X' = 9,488 y de acuerdo a lo establecido se acepta la
hipdtesis alterna, es decir se considera que Una adecuada ventaja competitiva Sl
incrementara el volumen de Ventas de la empresa KRYSTELL JEAN del Canton
Pelileo.

Cuadro N° 9

|
Zona de

| Zona de Rechazo
Aceptacion

l

X?=16,01
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La empresa KRYSTELL JEAN no tiene procesos controlados, lo que
origina una fuga de costos, afectando al producto terminado en su precio

de venta.

La tecnologia que la empresa utiliza actualmente le da una desventaja
competitiva a la empresa, tomando en cuenta que el sector textil es un
sector muy competido a nivel nacional como las importaciones de

productos extranjeros a menor precio.
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e La empresa KRYSTELL JEAN no maneja adecuadamente su mercado,
tienen malas précticas en cuanto a informacion requerida de los clientes,
lo que no le permite tomar decisiones inteligentes para captar mas ventas

del mercado.

e Laempresa no cuenta con disefios de moda lo que le pone en desventaja

con sus competidores.

e La empresa no cuenta con una diferenciacion en sus productos, desde
que inicio sus actividades ha mantenido una operacién estandarizada con

canales de distribucion directos y poca capacitacion a su personal.

RECOMENDACIONES

e Controlar los procesos a fin de evitar costos innecesarios, el ahorro de
estos costos se podran trasladar en beneficio de los clientes como es

brindar un precio mas bajo o descuentos especiales por volumen.

e Invertir en tecnologia de punta que le permita ahorrar costos, si la
empresa desea tener una ventaja competitiva se debe minimizar la mano

de obra mediante el uso de automatizaciones 0 maquinaria moderna.

e Implementar un centro de Atencion al Cliente que permita obtener
informacién de primera mano de los clientes como son tendencias,

gustos, preferencias, solucion a las quejas y seguimiento a la postventa.

e Trabajar o implementar el CAD (Disefio asistido por manufactura) y
CAM (Manufactura asistida por computadora) con la finalidad de

disefiar productos en menor tiempo con ahorros significativos.
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Se recomienda trabajar estratégicamente en sus productos mediante
diferenciacion que le permita a la empresa KRYSTELL JEAN conseguir
una ventaja competitiva, mejorar sus canales de distribucion
aumentando puntos de venta a través de intermediarios y capacitar a sus

empleados en cursos actualizados de su especializacion.

90



CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo

Ventaja Competitiva basada en diferenciacién de los productos para aumentar las ventas
de la empresa KRYSTELL JEAN del Canton Pelileo.

Beneficiarios: Directivos, clientes internos y externos de la empresa “KRYSTELL
JEAN”.

Teléfono: 081846053 — 094153939 — 032831065.

Ubicacion: Av. Panamericana Barrio el Tambo. Canton Pelileo

Responsable: Gerente General (Sr. Patricio Vallejo)

Equipo técnico responsable: Gerente, Vendedores

Costo de la Propuesta: $ 26.244,78
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Financiamiento: Recursos propios de la empresa
Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Julio 2012 Finalizacién: Diciembre 2012

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Muchas empresas han seleccionado esquemas de diferenciacion de sus productos o
servicios como estrategia competitiva basica, la cual les sirve tanto para posicionarse en

el mercado como para defenderse de sus competidores reales y potenciales.

La diferenciacion consiste en crear un producto o servicio que sea percibido por el
cliente como unico o exclusivo, con un valor superior al de otras opciones en el

mercado.

El productor diferenciado busca Ilenar mas ampliamente las necesidades de su cliente,
disefiando productos con caracteristicas diferentes a lo que haria un productor de bajo
costo. Este ultimo no pretende diferenciar su producto, solo llenar las necesidades
fundamentales de su cliente en forma genérica, con el mas bajo costo posible por
unidad.

La ventaja por diferenciacion genera un “premio” para el productor a partir de su precio
de venta en el mercado. El pablico reconoce el producto como unico y esta dispuesto a
pagar el mayor precio, lo cual se traduce en el mejor margen que se puede lograr. Con
esta condicién de altos precios, habra posiblemente menos compradores, pero con
margenes superiores, lo que permitira un negocio con un potencial de rentabilidad

significativo.

En el siguiente gréafico puede apreciarse el efecto de los precios de venta, tanto para el
productor diferenciado como para el productor de bajos costos. La ventaja de este
ultimo, como se recordara esta en su eficiencia (costo = 3 unidades), la del primero, el

precio de venta (precio de venta= 6 unidades). Ambos obtienen un margen de 2
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unidades. Por el contrario, un productor promedio no tiene ventaja (ni en precio de
venta, ni en costo) y puede salir facilmente del mercado por accion de los otros dos

tipos de productores.

TIPOS DE PRODUCTORES
ESTRATEGIAS BASICAS

Cuadro N° 10

MARGEN=2 °
MARGEN-1 MARGEN-2
5 5
4 4
COSTO COSTO COSTO 3
DIFERENCIADO PROMEDIO BAJO COSTO

La diferenciacion suele requerir niveles de inversion, innovacion, costos de operacion,
remuneracion laboral y promocion relativamente elevados. Estos son permitidos dados
los mayores margenes y la generacién alta de utilidades. Pero, es bueno tener presente
que diferenciacion no significa ignorar los costos, simplemente éstos no son el objetivo
estratégico de la empresa ni constituyen su ventaja competitiva. Aungue, precios
excesivamente altos se vuelven una tentacion para el ingreso de nuevos competidores o

para que se afecte la lealtad a la marca.

El sostenimiento de una ventaja por diferenciacion en el largo plazo puede ser bastante
costoso en algunos tipos de industrias, ya que con frecuencia exige procesos muy
rapidos de innovacion programada y ciclos de vida del producto muy cortos, para crear

una posicion sostenible de lealtad con el cliente.

Mejia Carlos Alberto.(1999). La Ventaja Competitiva por Diferenciacion, Documentos

Planning. La Estrategia del Conocimiento. Medellin Colombia
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6.3 JUSTIFICACION

El mercado Ecuatoriano se caracteriza por estar en constante cambio debido a su
acelerado desarrollo de las nuevas tecnologias de comunicacion e informacion y a la
creciente globalizacion. El desarrollo de las nuevas tecnologias ha impactado la forma
de gestionar una empresa, exige mayor innovacion, servicios de valor para los clientes
y permite utilizar mualtiples métodos de gestion modernos, para comunicar al mercado
de la existencia de un producto, su marca Yy la empresa que lo produce. Es muy cierto
que en las empresas modernas las estrategias de productos, ocupa un lugar importante
en las estrategias de comercializacion, basandonos en este principio, se establece la
necesidad de formular una propuesta de ventaja competitiva de diferenciacion para

incrementar las ventas de la empresa Krystell Jean.

La empresa Krystell Jean, en la actualidad se encuentra estancada con los productos
que comercializa enfocado solamente a disefios tradicionales, y si a esto sumamos el
inadecuado uso de medios de comunicacién para dar a conocer la calidad y la imagen
que esta tiene, vemos que es necesario una propuesta de Diferenciacion para llegar a
posicionar sus productos en la mente de los posibles clientes y asi en el futuro
incrementar su participacién de mercado, siendo esto una de las acciones de mayor

importancia para mantenerse ante la competencia.

La mayoria de clientes conocen la existencia de la marca, logotipo y la variedad de los
productos que produce lo cual es una oportunidad que debe aprovechar la empresa, otra
fortaleza que cuenta la empresa es la distribucion, aspecto muy importante que debe ser
aprovechado por la empresa para lograr posicionarse mas rapido en el mercado, sus
nuevos disefios y sus beneficios permitiran incrementar los ingresos a través de un
aumento en sus ventas.

Para solucionar la débil y escasa Diferenciacion que existe en la empresa se plantea la

propuesta de una estrategia de ventaja competitiva con el cual se proyecta alcanzar un
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incremento del nivel de ventas de la empresa familiarizando al cliente con la marca y

el logotipo de la empresa.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer una Ventaja Competitiva enfocada en diferenciacion que permita aumentar
las ventas de la empresa KRYSTELL JEAN del Canton Pelileo.

6.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un andlisis externo e interno de la empresa para determinar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa KRYSTELL
JEAN.

e Identificar las diferentes estrategias de ventaja competitiva que sean mas
adecuadas para la empresa KRYSTELL JEAN.

e Plantear la ventaja competitiva de diferenciacion a la empresa KRYSTELL

JEAN para mejorar las ventas.

6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Politico-Econ6mico

La propuesta es factible realizar ya que en este momento el Gobierno Ecuatoriano y las
leyes vigentes apoyan principalmente a la produccion nacional, evitando el ingreso de
productos extranjeros e incentivando la compra del producto nacional. Las costumbres

de compra han ido evolucionando en nuestro pais desde la exigencia de adquirir
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productos a precios cdmodos, hasta solicitar calidad y precio que ahora son las
variables mas solicitadas y demandadas en el mercado.

Tecnologia

En cuanto a lo tecnoldgico la empresa tiene una buena capacidad de produccion, sin
embargo se utiliza un 80% de su capacidad, de tal manera que es posible incrementar la
produccién con la tecnologia moderna que posee la empresa.

Organizacion

Con respecto a la organizacion la empresa esta dispuesta a reunir su mayor esfuerzo y a

realizar cualquier cambio que signifique un mejor desempefio en el mercado.

Equidad

En la actualidad tanto hombres como mujeres tenemos los mismos derechos y las
mismas oportunidades de trabajo, por ese motivo la empresa KRYSTELL JEAN, a

tomado en cuenta el aporte de estos para realizar sus actividades laborales.

Ambiental

En lo Ambiental la propuesta es factible realizar, debido a que la empresa ejecuta
actividades que no intervienen de manera nociva en la contaminacion del medio
ambiente, porque procede de manera comprometida con esta iniciativa, como por
ejemplo en lo que concierne a la recoleccion de desperdicios y basura, se da una

segunda alternativa de uso a los desperdicios que genera la produccion de las prendas.

96



Financiero

Ademas la empresa esta en capacidad de determinar las actividades dirigidas a
posicionar a la empresa de una mejor manera en el mercado, la cual mejorara la

situacion financiera de ésta en el futuro.

6.6. FUNDAMENTACION TEORICA

VENTAJAS COMPETITIVAS

Las ventajas competitivas se originan por las habilidades y la tecnologia que se
incorporan a los procesos productivos, en otras palabras, diferenciandose e innovando

constantemente sus estrategias frente a sus competidores.

La ventaja competitiva implica la posicion relativa de una empresa en una industria. La
competencia disminuye la ventaja competitiva. Por ejemplo, el costo relativo, la calidad
o la superioridad de mercadotecnia son llamativos y seran atacados. Las empresas
exitosas son aquellas que todo el tiempo identifican y aprovechan las oportunidades
para tener rendimientos en exceso. El atractivo de las empresas y la ventaja competitiva
son las principales fuentes de creacion de valor. Cuanto mas favorables sean, mayores
seran las probabilidades de que las compafiias tengan rendimientos esperados por

encima de lo que los mercados financieros requieren para el riesgo implicito.

La habilidad de extraer una ventaja de la mano de obra barata forma parte de los viejos
paradigmas, y estos paradigmas ya estan siendo superados. Hoy en dia, la Unica manera
de tener una ventaja competitiva es mediante la innovacion y la actualizacion.

Para su mejor comprension se presenta los diferentes tipos de ventaja competitiva:
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TIPOS BASICOS DE VENTAJA COMPETITIVA

* Liderazgo por costos (bajo costo).

* Diferenciacion.

Ambos tipos de estrategia liderazgo por costos y diferenciacion pueden ser acercados o
estrechados mas ampliamente, lo cual resulta en la tercera estrategia competitiva

viable:

* Enfoque

LIDERAZGO POR COSTOS

* Lograr el liderazgo por costo significa que una firma se establece como el productor
de mas bajo costo en su industria.

* Un lider de costos debe lograr paridad, o por lo menos proximidad, en base a
diferenciacion, aun cuando confia en el liderazgo de costos para consolidar su ventaja
competitiva.

* Si mas de una compafiia intenta alcanzar el liderazgo por costos al mismo tiempo, este
es generalmente desastroso.

* Logrado a menudo a través de economias a escala.

DIFERENCIACION

* Lograr diferenciacion significa que una firma intenta ser Unica en su industria en
algunas dimensiones que son apreciadas extensamente por los compradores.

» Un diferenciador no puede ignorar su posicion de costo. En todas las areas que
afecten su diferenciacion debe intentar disminuir costos; en el &rea de la
diferenciacion, los costos deben ser menores que la percepcion de precio adicional que

pagan los compradores por las caracteristicas diferenciales.
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« Las areas de la diferenciacion pueden ser: producto, distribucién, venta,

comercializacion, servicio, imagen, etc.

ENFOQUE

* Lograr el enfoque significa que una firma fij6 ser la mejor en un segmento o grupo de

segmentos y existen 2 variantes: enfoque por costos y enfoque por diferenciacion.

LAS ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

Las organizaciones se distinguen a si mismas en los mercados competitivos mediante la
diferenciacion de los productos que ofrecen, haciendo que sus productos y servicios se
distingan de sus competidores. Las organizaciones pueden diferenciarse por:

Las Ventajas por Diferenciacion pueden lograrse de diferentes maneras:

1.- Por desarrollo de Producto

En este caso, efectivamente, el producto tiene caracteristicas diferentes que lo hacen
distinto en el mercado. Previamente se ha hecho un estudio por identificar cuales son
esas caracteristicas excepcionales que el cliente espera en el producto y como espera

recibirlas.

Todos los esfuerzos van dirigidos a ser capaces de desarrollar y comercializar el

producto que llena méas cabalmente esas necesidades 0 expectativas.

2.- Por los servicios complementarios

Con frecuencia “el empaquetamiento” de productos o la prestacion de servicios

complementarios, son estrategias necesarias para crear una ventaja de diferenciacion.
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Esta puede ser, justamente, la diferencia.

3.- Por imagen de marca

Hay marcas que se posicionan como productos de calidad superior, mayor vida Util o, e

general, mayor valor, todo lo cual es una fuente de ventaja competitiva.

4.- Por los canales de distribucion empleados

En ocasiones el uso de canales de distribucion alternativos o especializados son fuentes

generadoras de diferenciacion bastante significativas.

5.- Por las caracteristicas de la Fuerza de Ventas

Particularmente en la prestacion de servicios es muy importante como elemento
diferenciador la fuerza de ventas, su preparacion, las relaciones de confianza que
generan con el cliente, entre otras motivaciones.

6.- Por los sistemas de promocion y publicidad

La promocion y la publicidad son fuertes estimulos diferenciadores en algunos tipos de

mercados.

7.- Por los servicios Post Venta

Tanto como la propia venta, la postventa puede ser el “gancho” mas potente para

generar lealtad de marca y diferenciacion.
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8.- Por la profundidad de las relaciones con el cliente

Generar una relacion estable, de largo plazo y con gran arraigo por el conocimiento que
se desarrolla sobre el cliente y sus necesidades, suele ser una estrategia diferenciada de

alto impacto.

La diferenciacion es una alternativa estratégica muy importante, pero hay que estar
definitivamente seguro sobre el interés de los clientes por este tipo de estrategia y de la
forma en la cual espera recibirla. Muchas empresas intentan desarrollarla pero

verdaderamente pocas lograr ser exitosas y perseveran en ella.

6.7. METODOLOGIA: MODELO OPERATIVO

6.7.1 ANALISIS DEL ENTORNO

La empresa

La empresa, cuya razon social es KRYSTELL JEAN, es una empresa de mercado
provincial perteneciente al sector textil que viene realizando sus operaciones desde hace
mas de 9 afios en el Cantdn Pelileo. Actualmente la empresa cuenta con 15 operarios de
la maquinaria y la produccion alcanza las 600 prendas semanales con un total de 2400
prendas mensuales, con un crecimiento mensual del 300%, siendo su principal mercado
la ciudad de Quito especificamente el Mercado Mayorista.

Capacidades fundamentales

Las capacidades fundamentales estara dado mediante el desarrollo de la matriz de
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) para la empresa, el cual
condensa los principales aspectos sobre el que se desarrolla la empresa dentro del sector

confecciones en el Cantén Pelileo.
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La respuesta al analisis FODA, estara dado por la estrategia de competitividad, el cual
para el caso especifico del informe, se pretende lograr mediante la adopcion de un
sistema de produccion que pueda atender de manera eficiente a la moda y atomizacién
de los productos, incidiendo en la prioridades competitivas: reduccion de costos,

cumplimiento con las fechas de entrega y finalmente flexibilidad de los productos.

6.7.1.1 UTILIZACION DE LAS 5 FUERZAS DE MICHAEL PORTER

6.7.1.1.1 AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Las barreras de entrada a la industria textil como micro y mediana empresa son muy
bajas, en los Ultimos afios en el sector de Pelileo han proliferado muchas empresas
textiles que se dedican a esta actividad con la particularidad que todas cuentan con la
misma calidad, el mismo tipo de estructura, la misma tecnificacion y los mismos

disefios.

Se considera que la barrera de entrada mas fuerte que posee la empresa Krystell Jean es
la gran experiencia, ya que al poseer 9 afios de trayectoria en la produccion y
comercializacion de jeans, ha creado hasta cierto punto una fuerte relacion con sus

clientes.

6.7.1.1.2 EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Aungue los productos que produce y comercializa la empresa Krystell Jean son de gran
importancia para sus clientes y usuarios, y ademas siendo productos diferenciados, los
compradores no deberian ser sensibles al precio, sin embargo estos son extremadamente

sensitivos, puesto que al estar ubicado en un mercado de clase econémica media y baja
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no pueden cobrar precios elevados, ya que los precios deben ir de acuerdo a la
capacidad adquisitiva del sector.

Los clientes leales podrian estar dispuestos a pagar un incremento en el precio de las

prendas, pero este aumento no puede ser excesivo.

6.7.1.1.3 EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

La empresa Krystell Jean posee un proveedor que suministra la materia prima y los
insumos necesarios para la produccion de sus prendas; y varios proveedores que
entregan quimicos y accesorios a precios competitivos.

El primer proveedor no tiene poder de negociacién, puesto que los suministros que este
entrega como materia prima , materiales para la produccion de jeans, entre otros, pueden
ser adquiridos a un sin nimero de proveedores. En otras palabras, si este proveedor
aumenta sus precios o reduce la calidad de sus productos, el cliente en este caso la

empresa Krystell Jean cambiaria inmediatamente a otro proveedor.

En este caso algunos proveedores son:

TELA TINTUREXA IMPORDENIM

SIERRES A SIERRE REY ZIPPER

BOTONES HILOS REMACHES DISTRIBUIDORA VILLARUEL
HILOS DE BORDAR VILLAROEL

HILOS 20,2 - 20.3 - DE ATRAKAR 40.2

HILO DE SEDA SERRAR ENTREPIERNA

PROCESOS Y COLORES EN QUITO

SERVI COLOR

PAPEL PARA PLOTEADO COMERCIALIZADORA GONZALES ALGO DE
BOTONES Y REMACHES

MARKILIAS COLGANTES SSIFON

AGUJAS A JUKKI MAKINAS
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Como se comentd anteriormente el poder de negociacion de los proveedores disminuye
al existir sustitutos y en este caso son cuantiosos, por lo que le representa a la empresa

Krystell Jean una ventaja frente a esta amenaza.

6.7.1.1.4 AMENAZA DE PRODUCTOS O SERVICIOS SUSTITUTOS

Los sustitutos que se podrian determinar son la ropa importada de la China que tienen
precios muy bajos y son de mala calidad, u otro tipo de prendas importadas de tela u
otras fibras sintéticas que entran al pais provenientes de Per(, Colombia y Estados
Unidos.

6.7.1.1.5 LUCHA ENTRE COMPETIDORES ACTUALES

La empresa Krystell Jean posee una lucha con sus competidores actuales; aunque los
productos y servicios que otorga es diferenciado la intensidad de esta rivalidad se debe
a que sus competidores, es decir otros productores de ropa jean entregan los mismos
productos y servicios en el sector son: numerosos, casi del mismo tamario, con un poder
similar y ademas el crecimiento del sector es lento; por lo que la tactica que ha decidido
utilizar la competencia es una lucha de precios para conseguir una cuota de mercado,
esta tactica es presentarse con precios extremadamente bajos a los clientes atrayéndolos

por su situacién econémica.

Para cambiar este panorama lo que se requiere es enfatizar en la diferenciacion de los
productos y servicios como son:
» La gran experiencia de su personal, ya que les permite otorgar mejores soluciones a

los problemas de calidad.

* Los excelentes controles que se deben implementar a todos sus procesos que
permitiran entregar productos a menor costo y mayor calidad.
* Excelentes instalaciones y equipos modernos que daran comodidad y durabilidad a sus

prendas de ropa interior.
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* Nuevos Disefios innovadores que atraiga a nuevos segmentos de mercado.

* Un servicio personalizado permite que los clientes sientan confianza con el personal

de la empresa lo que ayuda a fidelizar al cliente.

* Ayuda telefonica las 24 horas, que es una opcidon importante que permite a los clientes

recibir asesoria en horarios que la competencia carece.

* Precios justos acorde al sector, ayuda a que 10s clientes acudan a la empresa en el caso
de requerir productos y no dejar de comprar por la falta de recursos. Evitando de esta
manera a entrar en una lucha de precios con sus rivales.

VENTAS EMPRESA KRYSTELL JEAN

Cuadro N° 11

Afos VENTAS ($)
2007 69673,74
2008 70234,65
2009 78945,73
2010 80590,95
2011 81267,98
TOTAL 380713,05
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PROYECCION DE VENTAS EMPRESA KRYSTELL JEAN

Cuadro N° 12

METODO DE MINIMOS CUADRADOS

CUADRO DE VENTAS KRYSTELL JEAN

Afios | VENTAS | Xi Xi * Yi Xi?
PERIODOS (Yi)

1 2007 | 69673,74 | -2 | -139347,48 4

2 2008 | 70234,65 | -1 | -70234,65 1

3 2009 | 7894573 | 0 0 0

4 2010 | 80590,95 | 1 80590,95 1

5 2011 | 81267,98 | 2 | 162535,96 4
TOTAL | 380713,05 | 0 33544,78 10

Cuadro N° 13

100000

0

VENTAS (S) KRYSTELL JEAN

o :|;I. I I I I
1 2 3 4 5
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Cuadro N° 14

PROYECCION DE VENTAS KRYSTELL JEAN

ANOS A B Xi Y
2012 76142,61067 3354,478 3 86206,04467
2013 95178,26334 3354,478 4 108596,1753
2014 126904,3511 3354,478 5 143676,7411
2015 190356,5267 3354,478 6 210483,3947
2016 380713,0534 3354,478 7 404194,3994
Cuadro N° 15

500000 -

400000 -

300000 -

200000 -

- asal

0

2012 2013 2014 2015 2016
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VENTAS DE LA COMPETENCIA

Cuadro N° 16

EMPRESA VENTAS (3)

KRYSTELL JEAN 81267,98

PURPURA PELILEO

73169,94
METAL DE PERU
68569,33
RAM JEANS 80590,95
SKY BLUE PELILEO 122678,28
TOTAL 426276,48
MATRIZ BCG
Cuadro N° 17
EMPRESA VENTAS VENTAS TASA DE PARTICIPAC.
2010 2011 CRECIMIENTO| DE MERCADO
KRYSTELL JEAN 80590,95 81267,98 1% 19%
PURPURA 69237,84 6% 17%
PELILEO
73169,94
METAL DE 72567,12 -6% 16%
PERU
68569,33
RAM JEANS 78696,48 80590.95 2% 19%
SKY BLUE | 121347,11 1% 29%
PELILEO 122678,28
TOTAL 422439,5 426276,48
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100% PARTICIPACION DE MERCADO
0%

Cuadro N° 18

A\

KRYSTELL

/4

AOE »
‘ 4

"' X 4’7/.
i L W |
él&’ $& } (e
¥y

Elaboracion: Cristian NUfiez

Fuente: Investigacion

ANALISIS FODA

FORTALEZAS

e Experiencia en el mercado del Jean

e Base de clientes establecida

e Estructura plana

e Situacion econémica de la empresa estable

e Lealtad de los empleados
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DEBILIDADES

e Poca Capacitacion al personal

e Falta de controles a los procesos
e Mal Servicio al Cliente

e No existe servicio Post Venta

e Limitado Canal de Distribucion

OPORTUNIDADES

e Impuestos a las importaciones

e Apoyo crediticio a las empresas locales

e Desarrollo de materia prima local

e Apoyo del Gobierno para participar en eventos internacionales PROECUADOR

e Promocion gubernamental a las empresas nacionales

AMENAZAS

e Contrabando de prendas textiles

e Desastres naturales

e Alianzas estratégicas por parte de la competencia
e Entrada de nuevos competidores

e Escasez de materia prima
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MATRIZ FODA

Cuadro N° 19

FORTALEZAS
1.Experiencia en el mercado
del Jean

2.Base de clientes establecida
3.Estructura plana

4.Situacion econdmica de la
empresa estable

5.Lealtad de los empleados

DEBILIDADES

1.Poca Capacitacion al personal
2.Falta de controles a los procesos
3.Mal Servicio al Cliente

4.No existe servicio Post Venta

5.Limitado Canal de Distribucion

OPORTUNIDADES
1.Impuestos a las
importaciones

2.Apoyo crediticio a las
empresas locales
3.Desarrollo  de materia
prima local

4.Apoyo del Gobierno para
participar en  eventos
internacionales
PROECUADOR
5.Promocion
gubernamental a las

empresas nacionales

ESTRATEGIAS FO

-Establecer contactos con
Proecuador para promocionar
los productos a nivel
internacional, la experiencia
del
participar
estos eventos (04,05,F1)
-La

personal

mercado permitird

activamente  en

empresa cuenta con
leal es importante
capacitarles para mejorar los
procesos de produccién con
nuevas fibras que permita
obtener

competitiva(O3,F5)

una ventaja

ESTRATEGIAS DO

-Establecer un plan de

capacitaciones dentro y fuera del

pais aprovechando el apoyo

crediticio que brindan a las
empresas para mejorar tanto la
produccion como la
comercializacién de las prendas

(D1,D3,02)

-Mejorar los procesos para
competir a nivel internacional
(D2,04,05)

-Implementar Servicio Post Venta
para mejorar las relaciones con los
clientes (01,D4)

AMENAZAS
1.Contrabando de prendas
textiles

2.Desastres naturales
3.Alianzas estratégicas por
parte de la competencia
4.Entrada  de nuevos
competidores

5.Escasez de materia prima

ESTRATEGIAS FA

-Fortalecer la marca para

hacer frente a posibles

fusiones de la competencia

(A3,F1)
-Establecer  relaciones de
confianza con la base de

clientes para evitar el ingreso
de productos
importados(A4,A1,F2)

ESTRATEGIAS DA
-Capacitar al personal de ventas
para debatir calidad de prendas de
la empresa versus prendas de
contrabando. (A1,A4,D1)
-Ampliar de

blogquear a

los canales

distribucion  para
posibles nuevos ingresantes y
mejorar el servicio al cliente.

(A4,D5,D3)
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ESTRATEGIAS FO

-Establecer contactos con Proecuador para promocionar los productos a nivel
internacional, la experiencia del mercado permitira participar activamente en estos
eventos (O4,05,F1).

-La empresa cuenta con personal leal es importante capacitarles para mejorar los
procesos de produccion con nuevas fibras que permita obtener una ventaja
competitiva(O3F5).

ESTRATEGIAS DO

-Establecer un plan de capacitaciones dentro y fuera del pais aprovechando el apoyo
crediticio que brindan a las empresas para mejorar tanto la produccion como la
comercializacion de las prendas (D1,D3,02)

-Mejorar los procesos para competir a nivel internacional (D2,04,05)

-Implementar Servicio Post Venta para mejorar las relaciones con los clientes (01,D4).

ESTRATEGIAS FA

-Fortalecer la marca para hacer frente a posibles fusiones de la competencia (A3,F1)
-Establecer relaciones de confianza con la base de clientes para evitar el ingreso de
productos importados(A4,A1,F2).

ESTRATEGIAS DA

-Capacitar al personal de ventas para debatir calidad de prendas de la empresa versus
prendas de contrabando. (A1,A4,D1)

-Ampliar los canales de distribucion para bloguear a posibles nuevos ingresantes y

mejorar el servicio al cliente. (A4,D5,D3).
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MODELO PARA KRYSTELL JEAN

Cuadro N° 20

Retencidon de
clientes

Servicios Promociony
complementarios Publicidad

Canales de VENTAJA Servicio Post

Distribucién DIFERENCIAL Venta
KRYSTELL JEAN

Desarrollo de

Fuerza de Ventas
producto

Imagen de marca

113



1.- RETENCION DE CLIENTES

El primer paso que debe hacer la empresa Krystell Jean es implementar un plan de
retencion de clientes, mediante la adquisicién de un software CRM para levantar e

ingresar informacion que le permitira realizar estrategias de fidelizacion como:

e Envio de presentes por cumpleafios

e Ofertas especiales por motivos festivos como dia de la madre, del padre, del
nifio, navidad, etc.

e Invitaciones a exposiciones

e Invitaciones a desfiles de modas

e Tallas de prendas personalizadas

Prop a Jeans Nize
in 2 Weeks

2.- PROMOCION Y PUBLICIDAD

Elaborar un Plan Promocional que informe las ventajas de los productos y las
caracteristicas en base al desarrollo de los nuevos productos con la intencion de

posicionar la marca y lograr una ventaja diferencial
e Revistas de moda

e Catélogos

e EXxposiciones
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e Ferias/Eventos

e Vallas

e Marketing Viral

e Auspicios indirectos / Ambush Marketing
e Exhibidores en puntos de venta

e Maniquies

e Banners

e Afiches

3.- SERVICIO POST VENTA
Se debe implementar urgente un centro de atencién al cliente que se encargue de
realizar seguimientos a los pedidos, a las quejas, y dar soluciones inmediatas a las

garantias de los productos.

Mediante la implementacion del CRM este permitira tener informacién de los clientes

que permita realizar los seguimientos a los pedidos.

Las quejas deberan ser solucionadas maximo en 3 dias, los reportes deben ser

entregados diariamente al Jefe Comercial.

115



O se 1o saalbe
wOBvrer 2 urse
ESOS jearns

4.- FUERZA DE VENTAS

Se debe elaborar un Plan de Capacitacion para los empleados tanto del area comercial

como de Produccion.

La Fuerza de ventas debe tener objetivos e indicadores con los cuales van a ser
evaluados en el cumplimiento de sus metas semanales y mensuales con presupuestos

asignados.

El control a las ventas, el nimero de clientes visitados, y el nimero de clientes ganados
deben ser diarios por supervisores que se encarguen de pasar esta informacion al centro

de atenciodn al cliente para la verificacion respectiva.
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5.- IMAGEN DE MARCA

Se debe trabajar en la modernizacién de la marca KRYSTELL JEAN, crear una marca
que se identifique con los usuarios que sea facil de diferenciarlo y que se destaque de

los de la competencia.

Las empresa textiles generan moda y la empresa Krystell Jean debe reflejar moda en su

segmentos de mercado.

........

VECTER
JEANS
ALPHABET

K- JEAN

6.- DESARROLLO DEL PRODUCTO

Las fibras de elaboracion de la tela jean deben ser de excelente calidad a fin de
garantizar durabilidad a los usuarios, una iniciativa es aprovechar las oportunidades que
brinda el gobierno a investigaciones que se realizan a través de las diferentes
universidades en el descubrimiento y creacion de nuevas fibras textiles que permita a la
industria nacional a no depender de las importaciones y mas bien ser exportadores de

materia prima aprovechando los recursos naturales que cuenta nuestro pais.
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LEG K.« JEANS

(BAHAN KAOS JEANS)

7.- CANALES DE DISTRIBUCION

Se debe ampliar los canales de distribucion, negociar con intermediarios con la finalidad
de tener més presencia en locales, se debe realizar un trabajo intenso en cuanto a

visibilidad y disponibilidad de prendas en diversos puntos de venta.

Apoyados por la promocion y publicidad, el material POP debe ser llamativo y tratar de

negociar los escaparates para posicionar la marca.
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8.- SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

Disefiar servicios que permitan estar mas cerca de los clientes, como son:

e Entrega a domicilio

e Servicio Asistido las 24 Horas

e Disefios personalizados

e Garantia

e Gestion de pedidos via linea gratuita 1800 KIEANS
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PLAN DE ACCION

Cuadro N° 21

OBJETIV | ESTRATEGIA | ACTIVIDADE | DURACIO | COST | RESPONSABL
@] S S N @] E
Incrementar | Mejorar los | -Negociar con|Julio2 a $ 500 Jefe Comercial

las ventas en | Canales de | intermediarios Julio 15 del
un 26% para | Distribucion -Sectorizar 2012
el afio 2013 -Establecer
($22390) margenes a
intermediarios
Fortalecer la | -Capacitar en | Agosto $3.000 RRHH
Fuerza de Ventas |temas de servicio | Octubre
al cliente, técnicas | Diciembre
de ventas, manejo
de objeciones,
Servicio Post | -Implementar el | Agosto 1 a $2.500 Gerente
Venta centro de | Agosto 15
Atencion al
Cliente.
-Colocar buzén de
quejas
Desarrollo de | -Disefiar Septiembre 1|$2.500 | Jefe de Produccion
producto productos a Octubre 30
innovadores  de
acuerdo a las
tendencias del
mercado
-Diferenciacién en
calidad y
durabilidad
Servicios -Implementar  la |Octubre 1 a|$2.500 |Jefe Comercial
complementarios | linea gratuita 1800 | Octubre 15

-Servicio a
Domicilio
-Base de datos
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para disefios

personalizados

Imagen de marca

-Estudio de
mercado

- Disefio de nuevo
logo e imagen
-Socializacion de

nueva imagen

Octubre 16 a

Noviembre 15

$1.500

Jefe Comercial

Promocion y | -Elaboracion  de | Noviembre 16 | $5.000 | Jefe Comercial
publicidad material POP a Diciembre

-Disefio de |30

catalogos y

articulos de

revistas

-Compra y

ubicacion de

Maniquies

-Inscripciones en

Ferias y

Exposiciones
Retencion de [ -Adquisicion del |Julio 1 a|$6.000 |Jefe Comercial
clientes software CRM Diciembre 30

-Levantamiento de

informacion

-Ingreso de

informacion

-Capacitacion  al
personal en el uso

del software
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PRESUPUESTO

Cuadro N° 22

ACTIVIDADES

COSTO

RESPONSABLE

-Negociar con intermediarios
-Sectorizar
-Establecer margenes a

intermediarios

$500

Jefe Comercial

-Capacitar en temas de servicio al
cliente, técnicas de ventas, manejo
de objeciones

$3.000

RR HH

-Implementar el centro de
Atencion al Cliente.

-Colocar buzon de quejas

$2.500

Gerente

-Disefiar productos innovadores de
acuerdo a las tendencias del
mercado
-Diferenciacion en calidad y
durabilidad

$2.500

Jefe de Produccion

Implementar la linea gratuita 1800
-Servicio a Domicilio
-Base de datos para disefios

personalizados

$2.500

Jefe Comercial

-Estudio de mercado
- Disefio de nuevo logo e imagen

-Socializacion de nueva imagen

$1.500

Jefe Comercial

-Elaboracion de material POP
-Disefio de catalogos y articulos de
revistas

-Compra 'y ubicacion de
Maniquies

-Inscripciones  en  Ferias vy

Exposiciones

$5.000

Jefe Comercial
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Adquisicion del software CRM $6.000 Jefe Comercial

-Levantamiento de informacion
-Ingreso de informacion
-Capacitacion al personal en el uso

del software

TOTAL PRESUPUESTO $23.500

6.8 ADMINISTRACION

Administracion

Cuadro N° 23

Gerente General

Secretaria
Contadora

Dpto. Recursos Dpto. Compras Dpto. Ventas
Humanos

—  Jefe de Personal l

Jefe de
Produccion l

— Operarios |
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Cuadro N° 24

Cuadro de referencia
Nivel de _ ]
] Clave Simbologia
Jerarquia
Directivo Autoridad
} ] Apoyo y
Ejecutivo -
Correlacién
Administrativo | Administrativo T —=—
Operativo
Fuente: KRYSTELL JEAN

Elaborado por: | Cristian Nufez

Gerente Krystell
Aprobado por:

Jean

6.8.1 Recursos

Para la realizacion de las estrategias de diferenciacion se necesita contar con el apoyo de

diferentes recursos tales como:

Recursos humanos:

e Gerente Propietario

e Secretario

e Jefe de Recursos Humanos
o Jefe de Produccion

e Operarios

e El Investigador
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Recursos Fisicos:

e Laempresa “KRYSTELL JEAN”.

e Biblioteca de la Universidad Técnica de Ambato

e Laboratorios de computacion e Internet

e Facultad de Ciencias Administrativas.

Recursos Materiales:

e Suministros de oficina

e Equipos de oficina

e Equipo de computo

Recursos Econdmicos
Cuadro N° 25

COSTO
RECURSOS CANT. DETALLE TIEMPO ONIT PARCIAL TOTAL
$ 183,25
5 | Esferogréficos $0,30 $1,50
1 | Borrador $0,20 $0,20
1| Léapiz $0,25 $0,25
Cuaderno 100
1| hojas $ 1,00 $1,00
Material de
o Resmas de Papel
Oficina
2 |Bond $4,50 $9,00
720 | Impresiones $0,10 $72,00
540 | Copias $0,02 $10,80
3| Anillados $1,50 $4,50
3 | Empastados $18,00 $54,00
1| Flash memory $ 30,00 $ 30,00
$81,00
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Equipo de Computadora 100 horas $0,80 $ 80,00
Oficina 4|CD's $0,25 $1,00
$ 581,00
Internet 100 horas $0,80 $ 80,00
Otros Transporte 7 meses $1,00 $ 167,00
Alimentacion 7 meses $2,00 $ 334,00
252 Horas $ 1.650,00
Asesorias Subtotal: $2.495,25
Imprevistos: $ 249,53
TOTAL: $2.744,78

Elaborado por: Cristian Nufiez

6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Financiamiento

El financiamiento adecuado para la propuesta se lo hara con recursos propios dela

empresa, referente a los meses que se desarrollara la implementacion de las estrategias

de diferenciacion. El control del plan se ejecutard en funcién del plan de accion,

presupuesto y en los meses establecidos para la captacion y adecuacién respectiva.

¢ Quiénes solicitan evaluar?

Son todos los interesados en la evaluacion, es decir, la gerente general de la empresa.

¢Por qué evaluar?

Toda propuesta aplicada, debe ser evaluada para mostrar si realmente con los recursos

que utilizamos se estan cumpliendo con los objetivos de la propuesta y lo planificado y

si tiene utilidad la propuesta.
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¢Para qué evaluar?

Para ver si se esta cumpliendo con lo planificado y por consiguiente obteniendo los

resultados esperados.

¢ Qué evaluar?

El resultado que ha tenido y el impacto de las mismas. Lo que la propuesta de
evaluacion mide es el cumplimiento de las actividades planteadas, esto en relacion al
tiempo estimado para los mismos y a los recursos destinados para su ejecucion.

¢ Quién evalua?

Refleja que en ciertos casos las personas cumplen multiples funciones y aunque resulta

incoherente el que evaluara es el gerente.

¢Cuando evaluar?

Los periodos determinados para la evaluacion se podran realizar semanalmente
considerando que el control se debe realizar permanentemente para asi obtener buenos
resultados

¢Coémo evaluar?

El proceso metodologico para realizar la evaluacion de la propuesta, con cuestionarios.
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CRONOGRAMA

No. |
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre.
Actividades
1 | Negociar con intermediarios, sectorizar,Establecer margenes a
intermediarios
2 | Capacitar en temas de servicio al cliente, técnicas de ventas, manejo de
objeciones - - -
3 | Implementar el centro de Atencién al Cliente. Colocar buzén de quejas
4 | Disefar productos innovadores de acuerdo a las tendencias del mercado
Diferenciacién en calidad y durabilidad
5 | Implementar la linea gratuita 1800
Servicio a Domicilio -
Base de datos para disefios personalizados
6 | Estudio de mercado
Disefio de nuevo logo e imagen
Socializacién de nueva imagen
7 | Elaboracién de material POP
Disefio de catalogos y articulos de revistas Compra y ubicacion de
Maniquies-Inscripciones en Ferias y Exposiciones
8 | Adquisicion del software CRM

Levantamiento de informacién
Ingreso de informacion

Capacitacion al personal en el uso del software
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6.11 ANEXOS

ARBOL DEL PROBLEMAS

o No satisface las
Pergﬂda de Proplemas de necesidades del Baja participacion
clientes Liquidez mercado en el mercado

Bajo nivel de competitividad de la
empresa KRYSTELL JEAN DEL
CANTON PELILEO.

Ignorancia de sus Altos costos de Deficiente Desconocimiento
herramientas Manufactura Tecnologia de estrategias de
competitivas Marketing
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