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RESUMEN

La estructura del analisis de las estrategias se lo hizo con la finalidad de optimizar la
gestion administrativa y el posicionamiento de los productos de la empresa IMPAC-
TEX de la ciudad de Ambato para coordinar eficientemente cada una de las
actividades de comercializacion en el mercado y si trabajar bajo premisas de calidad,
eficiencia y optimizacion. La metodologia utilizada en la investigacion permitio
conocer las falencias y proyectos para el cambio, a través de la aplicacion de
instrumentos de recoleccion de la informacion como lo es la encuesta que permitio
recopilar datos acerca de la necesidad de estrategias que permitan delinear
actividades eficientes de manera se promueva su fidelizacion. Se pretende entonces
establecer modelos administrativos y operativos y asi obtener un mejor
posicionamiento en el mercado comercial de la provincia, en donde las estrategias
efectuen programas de procedimientos para diferenciar a la empresa de los demas
competidores, asegurando asi el incremento del volumen de ventas a través de un
adecuado analisis técnico de ventas. La recomendacion caracteristica del modelo de
la aplicacion de estrategias a nivel de negocios es el cambio de actitud del cliente
interno de cada uno de sus procedimientos con la finalidad de potencializar la
demanda en el mercado a partir de la diferenciacion la misma que le permitira crear

una ventaja competitiva para mantenerse en el mercado.



ABSTRAC

The structure of the strategies’ analysis was done with the objective of optimizing the
management step and the positioning of the products of IMPACTEX Enterprise
located in Ambato, enabling us to coordinate every commercialization activity within
the market and to work based on efficiency, optimization and a high-quality

premises.

The methodology used in this research enabled us to know the deficiencies and
projects to achieve change, through the implementation of tools for collecting data,
such as the survey that facilitated us to compile data about the need for strategies that
would allow outlining efficient activities, thus consumer loyaity would be promoted.
Our intention is to establish management and operative designs to get a better
positioning in the province’s commercial market, where the strategies would carry
out procedure programs that will make the enterprise different from other
competitors; thus, the increase in the sells-amounts through an optimum technical-

analysis of sells would be assured.

The characteristic recommendation of the business strategies application model is
changing the internal-client’s attitude, and every procedure with the objective of
promoting demand in the market by means of differentiating such demand, so this

will allow it to create a competitive advantage so it will continue within the market.
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INTRODUCCION

Todas las empresas enfrentan Ja necesidad de dingir avances estratégicos, debido a
que no se obtienen todos los resultados, deseados, por tanto establecer un enfoque de
competitividad se ha convertido en una necesidad de mercado, de esta manera las
técnicas de la administracion estratégica promoveran dinamismo empresarial,
generando una sinergia que delinee actividades y decisiones eficientes y asi
incrementar la participacion en el entorno y por ende la expansion de la imagen de la
empresa en el entorno lo cual permitira ¢l fortalecimiento en el mercado para obtener

fidelizacion y sostenibilidad comercial.

CAPITULO, I; Se detalla el tema, el plantcamiento del problema, contextualizacion,
analisis critico, prognosis, formulacion del problema, preguntas directrices,

justificacidn y los objetivos.

CAPITULO 1I; Se encuentran los antecedentes investigativos, fundamentacion
filosofica, legal, categorias fundamentales, la hipotesis y la sefialamiento de las

variables.

CAPITULO 111, Se detaila el enfoque, la modatidad basica de la investigacion, tipos
de investigacion, la poblacion y muestra, operacionalizacion de variables y la

recoleccion de la informacidn, asi como su procesamiento.



CAPITULO 1

1 EL PROBLEMA

1.1 Tema

La estrategia a nivel de negocios y su incidencia en el posicionamiento de los

productos de la empresa IMPAC-TEX de la cuidad de Ambato.

1.2 Planteamiento del problema

Las actividades comerciales han cambiado de acuerdo a la evolucion de los
mercados, de esta manera el manejo administrativo también ha presentado cambios,
particularmente la empresa IMPAC-TEX, hasta la actualidad ha manejado un sistema
organizacional netamente empirico, no sc trabaja bajo estandarcs estratégicos a nivel

de negocios que promuevan un posicionamiento de los productos, especificamente se



para que la empresa pueda dar a conocer su producto y por tanto ¢l nivel de ventas se

incremente y asi dar cumplimiento a los objetivos empresariales.

1.2.1 Contextualizacion

Los inicios de la industria textil ecuatoriana se remontan a la época de la colonia,

cuando la lana de oveja era utilizada en los obrajes donde se fabricaban los tejidos.

Posteriormente, las primeras industrias que aparecieron se dedicaron al
procesamiento de la lana, hasta que a inicios del siglo XX se introduce el algodon,
siendo la década de 1950 cuando se consolida la utilizacion de esta fibra. Hoy por
hoy, la industnia textil ecuatoriana fabrica productos provenientes de todo tipo de
fibras, siendo las mas utilizadas el ya mencionado algodon, el poliéster, el nylon, los

acrilicos, la lana y la seda.

A lo largo del tiempo, las diversas empresas dedicadas a la actividad textil ubicaron
sus instalaciones en diferentes ciudades del pais. Sin embargo, las provincias con
mayor numero de industrias dedicadas a esta actividad son: Pichincha, Imbabura,

Guayas, Azuay y Tungurahua.

La diversificacion en el sector ha permitido que se fabrique un sinnimero de
productos textiles en el Ecuador, siendo productos como lenceria y ropa interior para
caballeros y nifios los principales en volumen de produccion. No obstante, cada vez
es mayor la produccion de confecciones textiles, tanto las de prendas de vestir como,

concretamente la linea de hogar.



El pais de ha dedicado a la produccién y comercializacion de varias ramas
manufactureras , especialmente el sector textil a pesar del sistema socio- economico
del pais a evidenciado un crecimiento que necesita mantenerse competitivo, pero las
pequefias empresas en particular no trabajan con estrategias a nivel de negocios que

permitan obtener un posicionamiento eficiente en el mercado o entorno.

En el Ecuador existen grandes empresas que cuentan con un sistema técnico de
control que logran que la empresa pueda obtener un sistema de trabajo organizado,
pero el pais también cuenta con pequeiias empresas que se dedican a este tipo de
negocios las cuales no levan un control adecuado que hace que la empresa pierda

mucha produccion y rentabilidad.

La provincia de Tungurahua se ha destacado por desarrollar un sistema productivo y
comercial en todos los sectores industriales, particularmente fas PYMES al no tener
un direccionamiento especifico a sus actividades empresariales no han desarrollado
estrategias a nivel de negocios que promuevan productividad, por lo tanto se ha
puesto en riesgo el posicionamiento no solo del producto sino de la imagen de las

empresas.

Se dice que Tungurahua es una de las provincias mas productoras del pais, y por esa
razon €s necesario crear una estrategia para que la empresa sea distinta y pueda

competir ya que existe un gran reto que hay que vencerlo.

En el ambito textil la empresa IMPAC-TEX tiene un mercado abierto en la
produccion y comercializacion de prendas de vestir en la categoria de ropa interior
para caballero, lo que le ha permitido crear y desarrollar bienes y servicios,

lamentablemente la ausencia de una estrategia a nivel de negocios no ha promovido



un posicionamiento adecuado a cada uno de sus productos proyectando asi una

imagen de estancamiento empresarial.

De esta manera la empresa ha limitado su desarrollo organizacional en el mercado,
ya que no explota los atributos de los productos, por tanto no se genera una mayor
rentabilidad que permita acceder a nuevas inversiones y por ende no se promueve
una gestion administrativa que dinamice cada uno de los recursos de la empresa al
fin de alcanzar los objetivos mediante mecanismos estratégicos que permitan acceder

a un liderazgo mercadologico integral.

1.2.2 Analisis critico

El manejo empresarial necesita de un enfoque administrativo que promuevan
cambios y dinamismo empresarial. IMPAC-TEX ha enfrentado un sin nimero de
problemas causados en primer lugar porque no se ha trabajado con un enfoque
técnico administrativo lo que ha ocasionado un desorden y desorganizacioén
empresartal a cada una de sus aéreas, otro factor importante es la ausencia de un
sistema de informacién y comunicacion que permita conocer las necesidades internas
que ha generado que la toma de decistones sea erroneas o equivocas en ciertos
momentos del desarrollo laboral, finalmente se ha evidenciado que el
incumplimiento de las politicas y reglas provocando asi al negocio poca

productividad y rentabilidad.



También se ha evidenciado en la empresa que el manejo empirico del area comercial
genera poca amplitud y cobertura del producto en el mercado, ya que al no aplicar la
metodologia del marketing integral se corre el nesgo de disminuir la demanda de los
productos, otro elemento importante es la ausencia de trabajo en equipo, lo cual da
como resultado descoordinacion en las funciones y responsabilidades del personal
operativo y administrativo, también se ha evidenciado que existen conductas
desfavorables del personal de apoyo en la empresa lo que ha limitado que el nivel de
produccion se incremente, finalmente la ausencia de un adecuado manejo del recurso
humano ha conllevado a la desercion eventual de la mano de obra lo cual incide de

forma negativa en el comportamiento y desarrollo organizacional de la empresa.
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1.2.3 Prognosis

No buscar una solucion a la problematica y disefiar una estrategia a nivel de
negocios, la empresa perderia mercado ya que no satisfacerla la necesidad del cliente
como ¢l mercado lo demanda hoy en dia, se pone en riesgo la actual imagen
empresarial y el posicionamtento, esto ocasionaria la disminucion de la produccion,
de mano de obra que generara desempieo llevando a un cierre de la empresa y asi
dejar un segmento de clientes desatendido para dar oportunidad a que nuevas

empresas ingresen.

1.2.4 Formulacién del problema

.Como afecta la ausencia de estrategias a nivel de negocios al posicionamiento de los

productos de ropa interior en la empresa IMPAC-TEX ?

1.2.5 Preguntas basicas

1.- ;Trabaja la empresa “IMPAC-TEX” con la utilizacion de estrategias a nivel de

negocios para mejorar su desarrollo organizacional?



2.- (Existe en la empresa un estudio de los tipos de posicionamiento para influir en la

decision de compra?

3.- (Es necesario un modelo de estrategia para posicionar un producto de ropa

interior en el mercado?

1.2.6 Delimitacién del problema

1.2.6.1 Delimitacion del contenido

Campo: Administrativo
Area; Comercial
Aspecto: estrategia a nivel de negocios

1.2.6.2 Delimitacion espacial

El desarrollo de la presente investigacion se efectud en la empresa IMPAC-TEX

ubicada en la ciudad de Ambato



1.2.6.3 Delimitacion temporal

El problema establecido sera investigado desde el 5 de diciembre hasta el 20 de

marzo del 2009.

1.3 Justificacion

El interés por resolver con la presente investigacion se sustenta en la generacién de
estrategias a nivel de negocios que promuevan y dinamicen una administracion
integral, de esta manera la empresa podra competir de forma eficiente en el mercado,
y podra posesionar un producto de alta calidad no solo en la mente de los

consumidores sino también en el entorno comercial.

Esta estrategia a nivel de negocios ayudara a la empresa a tener un buen
posicionamiento a nivel industrial ya que serd como un ancla psicologica que se
ubicara en la mente del cliente para que este demande el producto y lo prefiera sobre

otros de la competencia.

La empresa contara con una herramienta importante que es la distincion esta hara que
sea distinta a la competencia, también ayudara a poner en orden y asignar los

recursos con el fin de lograr una situacion viable y original asi como anticipar los



posibles cambios en el entorno con el fin de obtener un buen posicionamiento del
producto. La implementacton de esta estrategia a nivel de negocios producird un
doble efecto en la oferta y garantia de los productos, por una parte podra fidelizar a

los clientes y por otra lanzar un mensaje interno de eficiencia.

La importancta social de la presente investigacion se fundamenta en el crecimiento
empresarial, de esta manera el disefio y la implementacion de estrategias a nivel de
negocios permitira a la empresa crear ventajas competitivas que promueva un alto
desarrollo organizacional, de esta manera se obtendra un desarrolio econdmico
eficiente ya que esta estrategia a nivel de negocios permitira tener una buena
estrategia de liderazgo en costo, estrategia de diferenciacion y una estrategia de

concentracion, con las cuales sera mas facil posesionar el producto en el mercado.

Al hablar de liderazgo en costo, se puede decir que la posicion es ofrecer los precios
mas bajos esto podemos lograrlo con diferenciar los productos de la competencia,

segmentandonos en el mercado con las habilidades distintivas que posee la empresa.

La diferenciacion es factor clave en una estrategia a nivel de negocios ya que se
puede arraigar en un segmento especifico con alto valor agregado, es decir se debe
destacar para obtener fuertes ventajas competitivas. La importancia de la
concentracion en la empresa se dirige a cumplir todas las necesidades del cliente,

formando nichos para cada mercado. Por medio de este estudio la empresa quedara
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organizada es asi como podremos incrementar mas la produccion creando mas

fuentes de trabajo que esto ayudara a la economia de muchas familias ecuatorianas.

La presente investigacion tiene el enfoque novedoso en el momento en el que la
empresa analice su situacion productiva y comercial basada en las necesidades de las
mujeres y las tendencia de la moda, por lo tanto se dara lugar a la formacion de una
cadena de valor que promueva una mejor organizacion y eficiencia, también se
enfoca en la innovacion que dard lugar a un aumento de ventas por los nuevos
productos y servicios que puede alcanzarse a través de la combinacion de
creatividad, produciendo productos diferentes, también la focalizacion, haciendo lo

que debemos hacer, la eficiencia, que implica una prenda bien confeccionada.

Por todo lo dicho ¢l estudio de esta estrategia es muy indispensable en la empresa,
ya que ayudara a corregir errores y pulir todos los aspectos positivos que posee la

empresa.

Es factible la realizacion del presente estudio por cuanto se contara con el apoyo del
propietario y del personal administrativo y operativo para dar lugar a un trabajo

integral.



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Determinar el enfoque de la estrategia de negocios para la empresa “IMPAC-TEX”

que permita el posicionamiento de los productos de la cuidad de Ambato.

1.4.2 Objetivos especificos

¢ Desarrollar un diagnostico situacional en la estructura de la empresa “IMPAC-

TEX” que permita identificar su situacion actual (FODA).

e Establecer un estudio de mercado que permita identificar las oportunidades de
posicionamiento de los actuales productos de “IMPAC-TEX™, asi como el

desarrollo de nuevos productos.

¢ Disciiar estrategias de mercadeo y ventas que permitan explotar las

oportunidades del mercado



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

En el desarrollo del presente proceso investigativo se tomarda en consideracion el

siguiente trabajo:

De la Universidad Tecnolégica Indoamérica, de la Facultad de Ciencias Administrativas
y Econodmicas, para la obtencion del Titulo de Ingeniera en Mercadotecnia, de la Sra.
Elizabeth Alicia Salazar Riofrio, con el LAS ESTRATEGIAS A NIVEL DE
NEGOCIOS PARA MEJORAR EL SERVICIO AL CLIENTE EN LAS CABINAS DE
TELEFONIA FIJA PERTENECIENTES A ANDINATEL S.A. SUCURSAL

LATACUNGA PARA EL ANO 2008, quien llego a las siguientes conclusiones:

* La participacion de la empresa en el mercado ha disminuido debido a que no se ha
formulado una administracidon proactiva que permita prestar un mejor servicio a los
clientes.

¢ Laempresa no cuenta con modelo integral estratégico que promueva dinamizacion

organizacional en el entorno de esta manera el cliente no tiene



confiabilidad para acudir a las en las cabinas de telefonia fija pertenecientes a
ANDINATEL S.A. sucursal Latacunga.
e No existe valor agregado que se proporcione al cliente, lo que no permite que el

cliente se fidelice.

2.2 Fundamentacion filosofica

El desarrollo del presente trabajo investigativo se sustentara en el enfoque
paradigmatico critico propositivo, el mismo que permitira analizar el problema y
luego determinar una propuesta de cambio en la empresa para establecer un mejor

posicionamiento de la imagen de los productos en el mercado.

2.3 Fundamentacion Legal

La base legal que regenta la investigacion es la ley del consumidor que en algunos

incisos dice:



CAPITULO1

PRINCIPIOS GENERALES

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien
o servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o
no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido
hecha directamente, sino por correo, catdlogo, teléfono, Internet, u otros medios

similares.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que ¢l proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o

prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectia el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter piblico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,

distribucién, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios



a consumtdores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicidn incluye a quienes
adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccion o
transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacion o

concesion.

CAPITULO I

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

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 la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y

servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a

los servictos basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;
3. Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad;

4. 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;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las

condiciones optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

CAPITULO IV

INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art 9.- Informacion Pablica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir

sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros

recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final



CAPITULO Y

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacidn veraz, suficiente, clara, compieta y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién adecuada y

razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Art. 19.- indicacion del Precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al
publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse

convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de

formalizar o perfecctonar ¢l acto de consumo.



2.4 Categorias Fundamentales
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2.5 Fundamentacion Teorica

Gestion Administrativa

Para: George Terry (2000)2 La administracion es un proceso distintivo que consiste
en planear, organizada, ejecutar, controlar, desempefiada para determinar y lograr

objetivos manifestados mediante el uso de seres humanos y de otros recursos.

Desde finales del siglo XIX se acostumbra definir la administracion en términos de
cuatro funciones especificas de los gerentes: la planeacion, la organizacion, la
direccion y el control. Aunque este marco ha sido objeto desierto escrutinio, en

términos generales sigue siendo el aceptado.

Por tanto, cabe decir que la administracion es el proceso de planificar, organizar,
dingir y controlar las actividades de los miembros de la organizacion y el empleo de
todos los demas recursos organizacionales, con el proposito de alcanzar las metas

establecidas para la organizacion.

Un proceso es una forma sistematica de hacer las cosas. Se habla de la
administracion como un proceso para subrayar ¢l hecho de que todos los gerentes,
sean cuales fueren sus aptitudes o habilidades personales, desempefian ciertas
actividades interrelacionadas con el proposito de alcanzar las metas planeadas. (Pag.

345)



La gestion administrativa es un proceso sistematico en el cual se integran grandes
fortalezas como son planeacion, organizacidn, direccion, control e integracion. Estas
fortalezas causan gran desenvolvimiento en la empresa ya que la planeacion implica
la seleccion de mistones y objetivos, la organizacion hace que la empresa obtenga
una estructura de funciones o puestos formalizados, la direccion es el proceso que
hace que las personas contribuyan al cumplimiento de las metas organizacionales, ¢l
control se encarga de procedimientos de oficina y la mas fundamental es la calidad
del producto. La integracion consiste en ocupar y mantener asi los puestos de la

estructura organizacional.

Administracion Estratégica

Para : Charles W. Hill (1996) :Son las técnicas y habilidades analiticas necesarias
para identificar y explotar estrategias en forma exitosa. El primer paso hacia el logro
de este objetivo involucra una vision general de Jos principales elementos del
proceso administrativo estratégico, un examen de la manera como se integran y un
analisis de los factores que afectan la calidad de las decisiones estratégicas generadas

por ¢l proceso de administracion estratégica.(Pag. 5)

La administracion estratégica se base en un estudio general de la empresa para saber
en que grado de satisfaccion o dificultad se encuentra. Pues nos ayuda a determinar
las metas y objetivos a largo plazo que la empresa desea lograr, mediante pasos

fundamentales rentables que la ileven al éxito.



Administracion Estratégica

Para Marshal. D (2000, p. 4) “La administracion estratégica concierne al estudio de
los problemas actitudes, organizaciones, técnicas y programas de accion aplicables a
la realizacion de un proposito. Hace una distincion entre el “que” y el “como” de la
administracion. Entiende por el “que” de la administracion, los fines la materia de
conocimiento técnico de un problema. El “como” es la técnica, los principios de

acuerdo con los cuales se realizan las tareas que consideran el logro de esos fines.”

Estrategia a nivel de negocios

Para HILL Charles (1996, p. 170) “La estrategia de negocios implica decisiones
sobre las necesidades del cliente, grupos de clientes y las habilidades distintivas,
estas tres decisiones se encuentran en el nucleo de la seleccion de estrategias a nivel
de negocios y suministra la fuente de ventaja competitiva de una compaiiia sobre sus

rivales y determinan como competira en la industria.

El proposito de esta investigacion es considerar las estrategias a nivel de negocios
que una compaiiia puede utilizar para explotar su ventaja competitiva y competir en

una industria en forma efectiva.



Fundamentos de la estrategia a nivel de negocios

Para HIiLL Charles (1996, p. 171) “El punto de vista de Derek F. Abell acerca del
proceso de definicion di negocio que implica decisiones sobre: (1) necesidades del
cliente, o lo que se va a satisfacer, (2) grupos de clientes, o a quienes se va satisfacer,
y (3) habilidades distintivas, o como se van a satisfacer las necesidades del cliente.
Estas tres decisiones se encuentran en el niicleo de la seleccion de estrategia a nivel
de negocios ya que suministran la fuente de ventaja competitiva de una compaiiia

sobre sus rivales y determinan como competira en un negocio o industria™.

En consecuencia, es necesario examinar la manera como las empresas pueden
obtener una ventaja competitiva a nivel de negocios y de esta manera poder seguir

sendo lideres en el mercado.

Necesidades del cliente y diferenciacién del producto

Segin HILL Charles (1996, p. 171) Las necesidades del cliente son aquellas que se
pueden satisfacer mediante las caracteristicas de un producto o servicio. La
diferenciacion del producto es el proceso de crear una ventaja competitiva al disefiar
productos bienes y servicios para satisfacer las necesidades del cliente. Algunas
firmas ofrecen al cliente un producto de bajo costo sin involucrarse tanto con la
diferenciacion del producto. Otras buscan crear algo Unico en sus productos de

manera que satisfagan las necesidades del cliente de tal forma que otros productos no



pueden. La exclusividad puede relacionarse con las caracteristicas fisicas del
producto, como calidad o confiabilidad, o puede encontrarse en su atraccion frente a

las necesidades psicologicas del cliente, como prestigio o estatus”.

Todas las empresas deben diferenciar sus productos hasta cierto grado con el fin de
atraer clientes y satisfacer un nivel minimo de necesidades del cliente. No obstante,
algunas organizaciones diferencian sus productos a un nivel mucho mayor que otras,

y esta diferencia puede proporcionarles una ventaja competitiva.

Grupos de clientes y segmentacion del mercado

Dice HILL Charles (1996, p. 171) “La segmentacion del mercado se puede definir
asi: la manera como una compaiiia decide agrupar a los clientes, con base en
diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con el propésito de lograr
una ventaja competitiva. En general, una empresa puede adoptar tres estrategias
alternativas hacia la segmentacion del mercado. En primera instancia, puede optar
por no reconocer que diferentes grupos de clientes poseen distintas necesidades vy
pueden adoptar el enfoque de atender al cliente promedio. En segundo lugar, una
organizacion puede escoger segmentar su mercado en diferentes grupos y desarrollar
un producto ajustable a las necesidades de cada uno. En tercera instancia, una
organizacion puede reconocer que el mercado esta segmentado pero concentrarse en

atender solo un segmento o nicho de mercado.



La decision de suministrar muchos productos a diferentes nichos de mercado permite
que una empresa satisfaga mejor las necesidades de los clientes. Come resultado, la
demanda de productos de la firma por parte del cliente aumenta y genera mas
ingreso; que en el caso de la empresa que ofrece solo un producto para todo el

mercado.

Decision sobre las habilidades distintivas

Para HILL Charles (1996, p. 172) El tercer tema en la estrategia a nivel de negocios
consiste en decidir cuales habilidades distintivas utilizar para satisfacer las
necesidades del cliente y de grupos de clientes. En este contexto, las habilidades
distintivas son los medios por los cuales una compafiia trata de satisfacer las

necesidades individuales y de grupos con el proposito de lograr ventaja competitiva.

Existen cuatro maneras mediante las cuales las empresas pueden obtener ventaja
competitiva: mediante el logro de niveles superiores de eficiencia, calidad,
innovacion y capacidad de satisfacer las necesidades del cliente. Al seleccionar la
estrategia de negocios, una organizacion debe decidir como organizar y combinar sus

habilidades distintivas para alcanzar una ventaja competitiva.



Seleccion de una estrategia genérica competitiva a nivel de negocios

Para HILL Charles (1996, p. 172) “Las compaiiias siguen una estrategia a nivel de
negocios para lograr una ventaja competitiva que les permita superar el desempeiio
de los rivales y obtener rendimientos superiores al promedio. Pueden escoger entre
tres cnfoques genéricos competitivos: liderazgo en costos, diferenciacion y
concentracion. Estas estrategias se llaman genéricas porque todos los negocios o
industrias pueden seguirlas independientemente de st son compaiiias manufactureras,

de servicios o sin animo de lucro”.

Cada una de las estrategias genéricas surge de una firma que toma decisiones
consecuentes con su producto, mercado y habilidades distintivas, selecciones que se
refuerzan entre si, de esta manera estas empresas muestran que conseguir

rendimientos superiores es mas facil al aplicar una buena estrategia.

Estrategia de liderazgo en costos

Para HILL Charles (1996, p. 172) “La meta de una compaiiia en la bisqueda de una
estrategia de liderazgo en costos o de bajo costo es superar el desempeiio de los
competidores al hacer lo posible para generar bienes o servicios a un costo inferior
que ¢l de aquétlos. Dos ventajas resultan de esta estrategia. En primer lugar, a causa
de sus costos menores, el lider en costos puede cobrar un precio menor que sus

rivales y de esta manera tener el mismo nivel de utihdad que ellos generan. En



segundo lugar, si aumenta la rivalidad industrial y las compafiias empiezan a
competir en precios, el lider en costos podra resistir mejor la competitividad que

otras empresas gracias a sus costos menores’.

Si las empresas en la industria establecen precios similares para sus productos, el
lider en costos obtiene una mayor utilidad que sus competidores debido a sus costos
menores. Por estas razones, los lideres en costos probablemente obtengan utilidades
superiores al promedié. Pero, logra esta posicion por medio de las selecciones de
producto/mercado/habilidades distintivas para obtener una ventaja competitiva de

bajo costo.

Esta clase de liderazgo es quiza la estrategia genérica mas clara. Consiste en que la
organizacion se propone convertirse en el fabricante de costo bajo de su industria.
Ella tiene un ambito extenso, atiende a muchos de sus segmentos y hasta puede
operar en sectores industriales afines. Las fuentes de esta ventaja son diversas y estan
subordinadas a la estructura de la industria. Pueden ser la busqueda de economias de
escala, la tecnologia de patente, el acceso preferencial a materias primas y otros

factores. Porter M. (2003, p.12.)

La ventaja competitiva de costos radica en el desarrolio de bajos costos de los
productos o servicios de manera que la competencia no pueda acceder a minimizar la

participacion en el mercado de la empresa que utiliza este tipo de ventaja.



La cadena de valor y el andlisis de costos

Dice Porter M. (2003, p. 63). “El comportamiento de costos y la posicion relativa de
la compaiiia proviene de las actividades relacionadas con los valores que la compaiiia
efectua al competir en un sector industrial. Por tanto, un analisis significativo
examina los que se hacen en ellas y no los totales. Cada actividad posee su propia
estructura al respecto y el comportamiento de sus costos puede verse afectada por los
nexos y las interrelactones con otras actividades tanto dentro de la compaiiia como
fuera de ella. Se obtiene una ventaja si ella consigue un costo acumulado menor en

las actividades de valor que sus competidores.

Las actividades de comercializacion determina el costo de los productos para asi
mantener la fidelizacion de los clientes y obtener un mejor comportamiento en el

mercado.

Asignacién de costos y activos

Para Porter M. (2003, p. 64). “Luego de identificar su cadena de valor, se asignan los
costos operativos y 0s activos a las actividades relaciones con valores. Los primeros
se asignan a aquellas a las que se destinaron. Los activos se asignan a las que
utilizan, controlan 0 mas influyen en su uso. En teoria se trata de algo muy sencillo,

aunque puede ser un proceso lento.
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La asignacion de los costos en los activos que se determinan como herramienta en
cada una de las actividades productivas y comerciales permitiran controlar las ventas

y por ende mejorar el posicionamiento.

Primer corte en el analisis de costos

Dice Porter M. (2003, p. 66). “La asignacion de costos y activos generara una cadena
de valor que ejemplifica graficamente la distribucion de los costos de la compaiiia.
Puede ser revelador dividir el costo de cada actividad de valor en tres categorias:
insumos operativos adquiridos, costos de recursos humanos y activos por categoria

principal”.

El analisis de los costos en cada uno de los procesos operativos orientara el

adecuado aprovechamiento de los recursos organizacionales.

Comportamiento de los costos

Para Porter M. (2003, p. 67). “La posicion en costos se debe al comportamiento de
sus actividades de valor. El comportamiento de los costos depende de varios factores
estructurales que influyen en ellos y que se conoce como factores de costos. Algunos
pueden combinarse para determinar el precio de una actividad en particular. Los mas

importantes pueden diferir entre las empresas de una misma industria, si se emplean



varias cadenas de valor. La posicion relativa de una empresa en una actividad de

valor dependera del lugar que ocupe frente a factores importantes.”

Las fuerzas del entorno promueven que el comportamiento de los costos genere
demanda del producto, para lo cual es importante establecer un proceso de costos

idoneo a las necesidades de la empresa y del mercado.

Factores de los costos

Segun Porter M. (2003, p. 67). “Existen diez grandes factores rigen el
comportamiento de las actividades relacionadas con valores respecto a los costos:
economias de escala, aprendizaje, patron de utilizacion de la capacidad, nexos,
interrelaciones, integracion, oportunidad, politicas discrecionales, ubicacion vy

factores institucionales

Los factores que los costos relacionan para la comercializacion tienen la capacidad d
integrar elementos de produccidon, comercializacion que genere eficiencia

organizacional y rentabilidad empresarial en el mercado.

Costo de los insumos comprados

Manifiesta Porter M. (2003, p. 88). “La adquisicion tiene importancia estratégica casi

en todas las industrias, pero rara vez la suficiente en sus miembros. Toda actividad



de valor emplea alguna clase de insumos, desde las materias primas que se usan en la
fabricacion de componentes hasta los servicios profesionales, ¢l espacio dedicado a

las oficinas y los bienes de capital.

La actividad de produccion emplea materia prima e insumos referentes al proceso de

elaboracion permitira a la empresa generar un costo equilibrado.

Dinamica de los costos

Dice Porter M. (2003, p. 94)."Ademas de analizar el comportamiento de los costos
en un momento determinado, hay que examinar como el costo absoluto y relativo de
las actividades de valor cambiara con ¢l tiempo independientemente de su estrategia.
La dinamica de costos se debe a la interaccion de los factores a través del tiempo,

conforme crece una firma o se modifican las condiciones del sector industnial™,

La dinamica de los costos se genera en base a una estrategia con factores

determinantes como el tiempo industrial.

Obtencion de una ventaja en costos

Para Porter M. (2003, p. 99) “Reconfigurando a la cadena de valor. Una compaiiia
puede adoptar un procedimiento distinto y mas eficiente para disefar, producir,

distnibuir o comercializar el producto™.



Una compaiiia puede conseguir un aventaja en costos de dos maneras:

Controlando los factores de costo. Una compaiiia puede obtener una ventaja respecto
a los factores de las actividades de valor que representen una proporcion significativa

de los costos totales.

Sustentabilidad de la ventaja en costos

Dice Porter M. (2003, p. 112). “La ventaja en costos origina un desempefio
sobresaliente solo si la compaiiia puede mantenerlo. Cuando mejora la posicion
relativa en costos en formas no sustentables, podria conservar la paridad o
proximidad de los costos, pero el intento de aplicar una estrategia del liderazgo en

costos debera crear fuentes sostenibles de la ventaja.

Para tener sostenimiento de la ventaja de costos es necesario generar el desempeiio

total de los recursos con la finalidad de mantener la participacion en el mercado.

Selecciones estratégicas El lider en costos escoge un nivel bajo de diferenciaciéon de
producto. La diferenciacion es costosa; si la compafiia derrocha recursos para hacer
de su producto algo exclusivo, entonces los costos se elevan. El lider en costos se
dirige a un nivel de diferenciacion no muy inferior al del diferenciador (una empresa
que compite gastando recursos en el desarrollo de productos), pero a un nivel
asequible a menor costo. El lider en costos no intenta ser el lider industrial en
diferenciacion; espera hasta que los clientes deseen una caracteristica o servicio antes

de suministrarlo.



El lider en costos también ignora normalmente los diferentes segmentos de mercado
y posiciona su producto para atraer al cliente promedio. La razon para que el lider en
costos haga esta seleccion es que desarrollar una linea de productos ajustada a las
necesidades de diferentes segmentos de mercado es un negocio costoso. Un lider en
costos por lo general se ocupa de s6lo una cantidad limitada de la segmentacion de
mercado. Aunque ninglin cliente puede estar completamente satisfecho con el
producto, el hecho de que 1a empresa por lo general cobre un precio inferior que el de

sus rivales atrae clientes para sus productos.

Estrategia de diferenciaciéon

Para HILL Charles (1996, p. 176) El objetivo de la estrategia genérica de
diferenciacion consiste en lograr una ventaja competitiva al crear un producto bien o
servicio percibido por los clientes por ser exclusivo de una manera importante. La
capacidad de la empresa diferenciada para satisfacer una necesidad del cliente, de tal
manera que sus competidores no puedan, significa que ésta puede establecer un
precio superior, considerablemente por encima del promedio industrial. La habilidad
para incrementar ingresos al cobrar precios superiores (en vez de reducir costos
como el lider) posibilita al diferenciador superar el desempefio de sus competidores y
obtener utilidades superiores al promedio. El precio superior a menudo es mucho
mayor que ¢l del lider en costos, y los clientes lo pagan porque consideran que las
cualidades diferenciales del producto valen la pena. En consecuencia, el producto

recibe un precio con base en la determinacion de mercado.



La creacion de factores diferente a la competencia permite la diferenciacion a partir
de la utilizacion de creatividad e innovacion, para de esta manera los atributos

empresariales satisfagan al cliente y asi lograr su fidelizacion.

Fuentes de la diferenciacion

Manifiesta Porter M. (2003, p. 120).Una empresa se diferencia de sus rivales
cuando ofrece algo especial que aprecian los compradores, ademas de dar un precio
bajo. La diferenciacion le permite poner un precto elevado, vender mas su producto
a cierto precio u obtener ciertos beneficios equivalentes como mayor lealtad de los

clientes durante las depresiones ciclicas o estacionales.

Selecciones estratégicas un diferenciador escoge un alto mivel de diferenciacion del
producto para lograr ventaja competitiva. La diferenciacion del producto puede
lograrse de tres maneras importantes: calidad, innovacion y capacidad de satisfacer al

chiente.

La innovacion es muy importante para productos tecnoldgicamente compiejos, en los
que las nuevas caracteristicas constituyen la fuente de diferenciacion, y muchas
personas pagan un precio superior por productos nuevos e innovadores, como un
computador, un estéreo o un automaovil, expresiones maximas del arte. Cuando la
diferenciacion se fundamenta en la capacidad de satisfacer al cliente, una compaiiia
ofrece un amplio servicio posventa y mantenimiento del producto. Esta es una
consideracion especialmente importante para productos complejos como automoviles

y electrodomésticos, que se dafian penodicamente.



Diferenciacion y la cadena de valor

Para Porter M. (2003, p. 120). La diferenciacion no puede entenderse viendo a la
organizacién en su conjunto, sino que proviene de las actividades concretas que
realiza y de tal manera en que afectan al comprador. Tiene su origen en la cadena de

valor.

Liderazgo en costos y diferenciaciéon

Segun HILL Charles (1996, p. 179) Hasta hace poco, los cambios en las técnicas de
produccion en particular, el desarrollo de tecnologias de fabricacion flexible, han
hecho menos contrastada la seleccion entre las estrategias de liderazgo en costos y
diferenciacion. Debido a los desarrollos tecnologicos, las compaiias hallaron mas
facil obtener los beneficios de ambas estrategias. La razon es que las nuevas
tecnologias flexibles permiten a las firmas seguir una estrategia de diferenciacion a

menor costo.

Sin embargo, la fabricacion flexible puede facilitar que una firma utilice la
diferenciacion para fabricar una variedad de productos a un costo semejante al del
lider. El uso de robots y células de fabricacion flexible reduce los costos de
reorganizar la linea de produccion y los costos relacionados con pequeiias jornadas
de produccion. En efecto, un factor que impulsa la tendencia actual hacia la

fragmentacion del mercado y el marketing de nichos en muchas industrias de bienes



de consumo es la reduccion sustancial de los costos de diferenciacion mediante

fabricacion flexible.

Estrategia de concentracion

Para AGUIRRE J. (2005, p. 198) La tercera estrategia genérica competitiva pura, la
estrategia de concentracion, se diferencia de las otras dos sobre todo porque esta
dirigida a atender las necesidades de un grupo o segmento limitado de clientes. Una
compafiia concentrada se dirige a atender un nicho de mercado en particular, el cual
puede definirse geograficamente, por tipo de cliente o por segmento de la linea de
productos. Por ejemplo, un nicho geografico se puede definir por region o incluso
por localidad. Escoger un nicho por el tipo de cliente podria significar atender solo al
mas adinerado, al mas joven o al mas aventurero. Concentrarse solo en un segmento
de la linea de productos significa enfocar sélo comida vegetariana, automoviles muy
veloces o confecciones de aita costura. Al seguir una estrategia de concentracion, la

empresa se especializa de cierta manera.

Una vez seleccionado el segmento de mercado, una compailia puede utilizar una
estrategia de concentracion mediante un enfoque de diferenciacion o de bajo costo.
En esencia, una compaifiia concentrada es un diferenciador especializado o lider en
costos. Debido a su pequefia magnitud, pocas firmas concentradas pueden seguir el
hderazgo en costos y la diferenciacion en forma simultanea. Si una firma
concentrada utiliza un enfoque de bajo costo, compite frente al lider en costos en los

segmentos de mercado donde no posee desventajas en costo.



Enfoque

Para Porter M. (2003, p.14) La tercera estrategia genérica conocida también como
concentracion. Difiere radicalmente de las dos anteriores porque se basa en la
eleccion de un estrecho ambito competitivo dentro de un sector industrial. La
empresa selecciona un segmento o grupo de segmentos de €l y adapta su estrategia
para atenderlos excluyendo a los restantes. Al optimizarla en ellos, intenta conseguir

una ventaja a pesar de no poseerla en absoluto.

El enfoque o concentracion es una ventaja que permite atender a los clientes de

forma especifica y asi sus necesidades no podran ser excluidas.

Viabilidad de los nuevos segmentos en los cuales concentrarse

Manifiesta Porter M. (2003, p. 268). La factibilidad de la estrategia de concentrarse
en un segmento depende de su tamafio y de que soporte o no el costo de una cadena
especifica de valor. Aun cuando la cadena sea mas sensible a las necesidades de un
nuevo segmento en particular, los costos de ella tal vez no sean recuperables. Por

tanto, no conviene atender muchos segmentos potenciales con este tipo de estrategia.

La viabilidad de abrir nuevos segmentos de mercado y concentrarse en ellos depende

en gran medida de la concentracion y atencion que se le de al segmento elegido.



Sustentabilidad de una estrategia de concentracion

Dice Porter M. (2003, p. 269) Un segmento o un grupo pequefio de ellos en los
cuales concentrarse, seglin su atractivo y sus interrelaciones. Una Gitima cuestion es
la sustentabilidad de esta estrategia frente a los competidores. La sustentabilidad se
basa en tres factores: sustentabilidad frente a competidores de alcance global,
sustentabilidad frente a los imitadores y la sustentabilidad frente a la sustitucion de

segmentos.

Selecciones estratégicas La tabla 6.1 muestra las selecciones especificas de
producto/mercado/habilidades  distintivas de una empresa concentrada. l.a
diferenciacion puede ser alta o baja debido a que la compaiiia pude seguir un enfoque
de bajo costo o de diferenciacion. De este modo, podria buscar una ventaja en costos
y desarrollar un nivel superior de eficiencia en la fabricacion a bajo costo dentro de

una region.

Seleccion de una estrategia de inversién a nivel de negocios

Dice HILL Charles (1996, p. 186) Al decidirse por una estrategia de inversion, una
empresa debe evaluar los rendimientos potenciales de invertir en una estrategia
genérica competitiva frente al costo de desarrollarla. De esta manera, puede
determinar si es rentable seguir una estrategia y como cambiaria la rentabilidad
cuando cambie la competencia industrial. Existen dos factores cruciales al elegir una

estrategia de inversion: la fortaleza de la posicion de una firma en una industria con



relacion a sus competidores y la etapa del ciclo de vida de la industria donde compite

la empresa.

Hasta esta parte se ha analizado la estrategia a mivel de negocios en términos de hacer
selecciones de producto/mercado/habilidades distintivas para ganar una ventaja
competitiva. Sin embargo, existe una segunda seleccién importante para llevar a cabo
en el nivel de negocios: la seleccion del tipo de estrategia de inversion por seguir en

apoyo a la estrategia competitiva.

Posicién competitiva

Para Aguirre J (2005, p. 201) “Se pueden utilizar dos caracteristicas para determinar
la fortaleza de la posicién competitiva relativa de una empresa. En primera instancia,
cuanto mas amplia sea la participacion en el mercado, mas fuerte sera su posicion
competitiva y mayores sus rendimientos potenciales de la futura inversion. Esto se
debe a que una gran participacion en el mercado suministra economias de la curva de
experiencia y sugiere que la compafiia ha generado lealtad a la marca. La fortaleza y
exclusividad de las habilidades distintivas de una empresa constituyen la segunda

medicion de posicion competitiva”.

La experiencia en investigacion y desarrollo de una compaiiia, sus habilidades de
fabricacion o marketing, su conocimiento de segmentos particulares de clientes o su

reputacion o su nombre de marca, la posicion competitiva relativa de una
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organizacion es fuerte y se incrementan sus rendimientos a partir de la estrategia
genérica. En general, las empresas con la mayor participacion en el mercado y las

mas solidas habilidades distintivas se encuentran en la mejor posicion.

Seleccion de una estrategia de inversion

Para Aguirre J (2005, p. 205) “La seleccion de estrategias son:

Estrategia embrionaria En la etapa embrionaria, todas las empresas, débiles y fuertes,
hacen énfasis en el desarrollo de una habilidad distintiva y una politica de
producto/mercado. Durante esta etapa, las necesidades de inversion son mayores
porque una compafiia debe establecer una ventaja competitiva. Muchas
organizaciones inexpertas en la industria buscan recursos para desarrollar habilidades
distintivas. Asi, la apropiada estrategia de inversion a nivel de negocios es una
estrategia de formacion de participacion. El proposito es generar participacion en el
mercado al desarrollar una ventaja competitiva estable y exclusiva para atraer a los
clientes que no conocen los productos de una firma. Estrategias de crecimiento En la
etapa de crecimiento, la tarea que enfrenta una empresa consiste en consolidar su
posicion y proveer la base necesaria para sobrevivir a la proxima recesion. Asi, la
estrategia de inversion apropiada es la estrategia de crecimiento. La meta es
mantener una relativa posicion competitiva de la empresa en un mercado en rapida
expansion y, si €s posible, aumentarlo; en otras palabras, crecer con ¢l mercado en
expansion. Sin embargo, otras compatiias ingresan en el mercado y alcanzan a los

innovadores industriales. Como resultado, las empresas demandan oleadas sucesivas



45

de inyeccion de capital para sostener el impulso generado por el éxito obtenido en la
etapa embrionaria. Por ejemplo, los diferenciadores se comprometen en una gran
tarea de investigacion y desarrollo, y los lideres en costos invierten en planta para
lograr economias de la curva de experiencia. Toda esta inversion es muy costosa.
Estrategias de recesion En la etapa de recesion, la demanda aumenta lentamente y se
intensifica la competencia por precios o caracteristicas del producto. De esta manera,
las compaiiias en posicion competitiva fuerte necesitan recursos para invertir en una
estrategia de incremento de participacion con el fin de atraer clientes de empresas
débiles que salen del mercado. En otras palabras, las organizaciones intentan
mantener y aumentar la participacion en el mercado a pesar de la fuerte competencia.
La forma como las empresas invierten sus recursos depende de su estrategia
genérica. Para los lideres en costos, a causa de las guerras de precios que se pueden
presentar, la inversion en el control de costos es crucial si desean sobrevivir al estado
de recesion. Los diferenciadores que tienen una fuerte posicion competitiva escogen
avanzar con firmeza y convertirse en amplios diferenciadores.

Estrategias de madurez En la etapa de madurez, surge una estructura estratégica de
grupo en la industria, y las empresas aprenden a observar como reaccionan los
rivales ante sus movimientos competitivos. En este punto las compaiiias buscan
recoger los frutos de sus inversiones previas al desarrollar una estrategia genérica.
Hasta el momento las utilidades se reinvertian en el negocio, y los dividendos eran
menores. Los inversionistas en empresas fuertes obtienen sus rendimientos mediantc
la apreciacion de capttal porque reinvirtieron la mayor parte de su capital en
mantener y ampliar la participacion en el mercado.

Estrategias en decadencia En el ciclo de vida de la industria comienza la etapa de

decadencia 1 cuando empieza a caer la demanda por el producto de la industria. Hay



muchas razones posibles para la decadencia, que incluyen la competencia extranjera
y la sustitucion de productos. Una firma puede perder su habilidad distintiva cuando
sus rivales ingresan con tecnologias nuevas 0 mas eficientes. Por esta razon, debe
decidir adoptar una estrategia de inversion para enfrentar las nuevas circunstancias
industriales. La tabla 6.2 enumera las estrategias que una compaiiia puede utilizar
como recurso cuando su posicion competitiva esta en decadencia.

Las estrategias iniciales que pueden adoptar las compaiiias son concentracion en el
mercado y reduccion de activos. Con una estrategia de concentracion en el mercado,
una compaifiia puede consolidar sus selecciones de producto y mercado. Limita su
variedad de productos y sale de los nichos marginales en un intento por volver a

desplegar sus inversiones de manera mas eficiente y mejorar su posicion competitiva.

Estrategia intensiva

Segun Johnson G (2004, p. 213) las estrategias intensivas pretenden intensificar su

comportamiento en el mercado, para lo cual se utilizan las siguientes estrategias:

e Penetracion en el mercado.- se establece cuando se trata de ampliar la
participacion en el mercado de su actual producto, esta estrategia implica publicidad
para promover la diferenciacion del producto.

e Desarrollo de productos.- consiste en la creacion de nuevos productos o
mejoramiento de los mismos para remplazarlos.

¢ Desarrollo del mercado.- involucra hallar nuevos segmentos de mercado para los

productos de la empresa.



Estrategias integrativas

Segun Johnson G (2004, p. 261) las estrategias integrativas se clasifican en:

e Integracion vertical.- es cuando una empresa produce sus propios insumos,
llamada también hacia atras.

¢ Integracion horizontal .- busca mayor control de los competidores.

ESTRATEGIA DEFINICION

INTEGRATIVAS: Integracion hacia | Ganar la propiedad o un mayor control sobre distribuidores o

adelante detallistas.
Integracion hacia atras Buscar la propiedad o un mayor control sobre proveedores.
Integracion horizontal Buscar ta propiedad o mayor control de los competidores.

Buscar mayor participacion en el mercado para los productos

INTENSIVAS: Penetracion en el actuales en los mercados existentes, mediante mayores esfuerzos
mercado de mercadeo.
Desarrollo de mercado Introduccion de productos actuales a nuevas areas geograficas.

Buscar mayores ventas mejorando o modificando (desarrollando)

Desarrolio de producto el producto actual.

Fuente: Johnson G

Elaborado por: Veronica Altamirano



Gestion Comercial

Para: Agustin Antonio (2000) La importancia de la Gestion Comercial queda
fuera de toda duda. A través de ella se canaliza el contacto directo con los clientes.
La calidad de la Fuerza de Ventas, la racionalidad de los objetivos propuestos y una
buena Direccion Comercial, que aplique los controles adecuados y sepa motivar
convenientemente a su equipo, son algunos de los factores basicos para el éxito en

las ventas. (pag.167)

La gestion comercial va mas halla es decir esta se encarga de la venta del producto
de céomo el producto llega a las manos del consumidor final, es la que tiene la
calidad de venta y como puede hacer que el producto llegue a la mente del

consumidor.,

Plan de marketing

Para: Ricardo del Olmo (2000) El marketing estratégico se dirige explicitamente a
la ventaja competitiva y a los consumidores a largo tiempo. Como tal tiene un alto
grado de coincidencia con la estrategia de la empresa y puede ser considerada como
una parte integral de la perspectiva de estrategia de aquella. Desempefia un papel
fundamental como frontera entre empresa y sus clientes, competidores, etc. El
desarrollo del marketing estratégico se basa en el analisis de los consumidores,

competidores y otras fuerzas del entorno que puedan convinarse con otras variables



estraetegicas (como recursos financieros, humanos y de [+D) para alcanzar una

estrategia integrada de empresa. (pag. 15)

El plan de marketing tiene como objetivo la fijacion de las estrategias comerciales
que permitan alcanzar la cifra de facturacion que recogera el analisis econdmico-
financiero. Debe servir para explotar la oportunidad de negocio y las ventajas

competitivas asociadas a la misma.

Posicionamiento

Para: Cesario Hernandez.(2000) Cuando ya esta definido el mercado objetivo y
se ha establecido los objetivos y las estrategias, hay que posicionar el producto; es
decir, crear una imagen del producto en la mente de los posibles consumidores que lo
haga diferente a los productos de la competencia. Sin importar lo que es venda el
posicionamiento es importante ya que es el pilar basico para crear una imagen:
anuncios, promociones, envase, publicidad, gamas de productos. Si se posiciona el

producto en todos los aspectos anteriores se logra un efecto multiplicativo (pag.75)

El posicionamiento no es lo que la gente dice; es lo que la gente hace con el
producto, para que un producto sea posicionado en el mercado necesita de mucha
creatividad, es decir el producto debe tener cosas novedosas, cosa que impacten en la
mente, en el alma, en la vida y en los corazones de los consumidores. El
posicionamiento encierra vario factores como base de éxito, como: propagandas

publicidad y sobretodo la imagen que debe posecer la empresa, esto hara que el



consumidor conozca mas el producto, y asi la empresa podra tener un

posicionamiento eficaz.

Tipos de posicionamiento

e Diferencias en el producto
e Mediante el uso

e Contra un competidor

Posicionamiento del Producto

Segun William Staton (2004, Pag 277) “La capacidad de la administracion para
atraer la atencién a un producto y diferenciarlo en forma favorable de productos
similares avanza largo trecho en la determinacion de los ingresos de ese bien. Por
consiguiente, la administracién necesita hacer el posicionamiento. Recuérdese, que
el posicionamiento comprende el desarrollo de la imagen que proyecta un producto
en relacion con productos competitivos y con los otros productos de la empresa.
Independientemente de la estrategia de posicionamiento que se emplee, siempre hay

que considerar las necesidades del mercado meta.



Diferencias en el producto

Segun: Cesano Hernandez (2000)  Es posible destacar las diferencias que tengan el
producto para alcanzar una posicion distinta a la de la competencia. Las diferencias
en el producto pueden copiarse facilmente, aunque si el posicionamiento se basa en

algo intrinseco al producto ya no es tan sencillo. (pag. 76)

La empresa siempre debe diferenciarse de su competencia con un producto
innovador, un producto llamativo que ese producto tenga el poder de atraer a la

mente de los consumidores.

Mediante el uso

Segun: Cesario Hernandez (2000) Muchas veces se puede posicionar teniendo en
cuenta como y donde se usa el producto; es decir, prestando atencion al uso que se le

da al producto (pag. 76)

Mediante el uso decimos que este nos ayuda a que la empresa tenga un enfoque
especifico explicitamente a que nicho de mercado esta dirigido y cual es su funcion

en dicho nicho.



Contra un competidor

Segun: Cesario Hernandez (2000) Ahora se pretende colocar el producto como
enfrentado al de uno o varios competidores. Este método puede resultar satisfactorio

a largo plazo (pag. 77)

Este método contra un competidor es el mas satisfactorio ya que este

tiene como mision enfrentar a su competencia.

Métodos de posicionamiento

o Mediante Adaptacion

e Mediante Planificacion

Posicionamiento Mediante Adaptacién

Segiin: Cesanio Hernandez (2000) En este método se posiciona el producto
adaptando la ventaja diferencial que posee a los deseos y necesidades del mercado
objetivo. Se debe realizar cuatro pasos: *analizar a los competidores, buscar las
diferencias tanto positivas como negativas en nuestro producto y el de la

competencia, enumerar las caracteristicas del mercado objetivo en términos de deseo



y necesidad, adaptar el producto al mercado. Revisando la informacion recogida en

los pasos anteriores se establece la posicion mas adecuada (pag.78)

El posicionamiento mediante adaptacion es el método con ¢l cual el producto se va a
plantar en un nicho de mercado estipulado, para ello se debe saber como analizar a
los competidores, el nimero exacto de competidores al cual se enfrenta la empresa,
también se busca una diferencia de lo correcto con lo incorrecto para saber en que
grado se encuentra nuestro producto al de la competencia, las caracteristicas del

mercado se enlistaran de acurdo a su necesidad y deseo.

Posicionamiento Mediante Planificacion

Segun: Cesano Hernandez (2000)  Se estudian las caracteristicas del producto que
son importantes para el mercado objetivo, ordenando todos los productos, el nuestro
y los de la competencia. Este tipo de planificacion es importante cuando se dispone
de informacion cuantitativa del mercado. Las ideas preconcebidas acerca del
mercado objetivo pueden diferir notablemente de los datos obtenidos a través de la

informacion primaria. (pag. 78)

El Posicionamiento mediante planificacion estudia y analiza los diferentes gustos y
deseos que posee un consumidor, pues este tipo de estrategia es mas eficaz cuando
existe informacion cuantitativa ya que es mas facil obtener un resultado para el

estudio del mismo.



Posicionamiento de la oferta de mercado durante el ciclo de vida

del producto

Como diferenciar

Segun Philip Kotler (2000) “Sony es un buen ejemplo de la empresa que
continuamente idea nuevos beneficios. Tan pronto como Sony desarrolla un producto
nuevo, arma tres equipos que ven al nuevo producto como si fuera de un competidor.
El primer equipo trata de idear mejoras menores, el segundo trata de idear mejoras

mayores, y el tercer equipo busca formas de hacer obsoleto al producto.

Una importante empresa quimica celebré una sesion de luvia de ideas y encontro
una docena de formas de crear valor adicional para sus clientes. Estas incluyeron
ayudar a reducir los costos del proceso mejorando el rendimiento y reduciendo el
desperdicio; ayudar a reducir el inventario mediante consignaciones, entrega justo a
tiempo y tiempo de ciclo reducido; ayudar a reducir los costos administrativos
mediante facturacion simplificada en intercambio electronico de datos; mejorar la
seguridad de los empleados del cliente; y reducir el precio para el cliente

sustituyendo componentes y reduciendo los costos de proveedores.

Crego y Schiftrin han propuesto que las organizaciones centradas en el cliente
estudien lo que los clientes valoran y luego preparen una oferta que exceda sus

expectativas. Segun ellos, el proceso tiene tres pasos:



1. Definir ¢l modelo de valor pura el cliente: Primero, la empresa enumera
todos los factores de producto y servicio que podrian influir en ta percepcion de valor
del chiente meta.

2. Construir lu jerarquia del valor del cliente: Luego, la empresa asigna cada

factor a uno de cuatro grupos: basicos, esperados, deseados e inesperados. Considere

el conjunto de factores en el caso de un restaurante fino:

® RBasico: Los alimentos son aceptables y se entregan oportunamente. (Si esto es
todo lo que el restaurante hace correctamente, el cliente normalmente no estaria
satisfecho).

* [lisperados: La vajilla y los cubiertos son buenos, el mantel y las servilletas son
de lino, flores, servicio discreto y comida bien preparada. (Estos factores hacen
que la oferta sea aceptable, pero no excepcional.)

® Deseados: El restaurante es agradable y tranquilo, y la comida es especialmente
buena e interesante.

e /nesperados: El restaurante sirve un sorbete cortesia de la casa antes de los
postres y coloca dulces en la mesa después de que se sirve éste.

3. Escoger el paquete de valor para el cliente: Ahora la empresa escoge la
combinacion de cosas, experiencias y resultados tangibles e intangibles disefiados
para superar el desempefio de los competidores y granjearse el deleite y lealtad de
los clientes”. (Pagina 286)

Las organizaciones centradas en el cliente estudien lo que los clientes valoran y

luego preparen una oferta que exceda sus expectativas.
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Comunicacion del posicionamiento de la empresa

Segun Philip Kotler (2000) “Una vez que la empresa ha desarrolla una estrategia de
posicionamiento clara, debe comunicar eficazmente dicho posicionamiento.
Supongamos que una empresa escoge la estrategia de mejorar la calidad. La calidad
se comunica escogiendo las sefiales fisicas y pistas que la gente normalmente usa

para juzgar la calidad. He aqui algunos ejemplos:

Un fabricante de podadoras de césped asegura que su podadora es “potente” y

utiliza un motor ruidoso porque los compradores creen que las podadoras ruidosas

son mds potentes.

Un fabricante de camiones recubre la parte inferior del chasis no porque necesite
recubrimiento sino porque ello sugiere una preocupacion por la calidad”. (Pagina

302)

Una vez que la empresa ha desarrolla una estrategia de posicionamiento clara,
debe comunicar eficazmente dicho posicionamiento. Por ejemplo la calidad se
comunica escogiendo las sefiales fisicas y pistas que la gente normalmente usa

para juzgar la calidad.
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2.6 Hipétesis

El disefio de una estrategia de negocios permitira un adecuado posicionamiento de
los productos de la empresa IMPAC-TEX en los mercados actuales y nuevos de la

ciudad de Ambato.

2.7 Variables e indicadores

2.7.1 Variable independiente:

Estrategia a nivel de negocios

2.7.2 Variable dependiente

Posicionamiento de los productos




CAPITULO I

3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque

El enfoque investigativo es el cuali-cuantitativo, ya que se caracterizo por la
delimitacion del problema como realmente es, se establecen los objetivos y se disefia la
hipotesis que servira de guia para la solucion a la probleméatica, ademas se disefia y
estructura técnicas e instrumentos para la recopilacion de la informacion para su

posterior solucion a través de una propuesta de cambio.

3.2 Métodos de investigacion

Los métodos de investigacion que se utilizaran en la investigacion son la de campo y la

bibliografica.
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3.2.1 Investigacion de campo

Es el estudio sistematico de los hechos en el lugar que se producen los
acontecimientos. En esta modalidad el investigador toma contacto en forma directa

con la realidad, para obtener informacion idonea.

En la investigacion el acudir a la empresa para constatar la ausencia del lineamiento
de estrategias a nivel de negocios y sus efectos en el posicionamiento de la empresa

en el mercado.

3.2.2 Investigacion bibliografica

Esta modalidad tiene el propdsito de conocer, comparar, ampliar, profundizar y
deducir diferentes enfoques, teorias, conceptualizaciones y criterios de diversos

autores sobre una cuestion determinada, basandose en documentos.

Por lo tanto en el presente trabajo se utilizara la documentacion acorde a las variables
tedricas: estrategia a nivel de negocios y posicionamiento con lo cual se fundamenta

el marco teorico.
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3.3 Tipo de Investigacion

Dentro de los tipos de estudio se emplearon la Investigacion Exploratoria,

Investigacion descriptiva y la Investigacion correlacional.

3.3.1 Investigacion Exploratoria

Los estudios exploratorios se efectuan cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes, la
investigacion exploratoria constituye un estudio preliminar, una primera

aproximacion al problema.

Se determina entonces que se exploro en la investigacion la ausencia de las
estrategias a nivel de negocios como un enfoque de direccionamiento empresarial
para mejorar el posicionamiento, la misma que permitird fomentar un mejor nivel de

productividad.
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3.3.2 Investigacion descriptiva

Se describe las situaciones que se presentan en la institucion y se relaciona con los
objetivos a alcanzar en el proceso investigativo, porque se basa en la prediccion de

resultados segun experiencias del investigador en el medio.

Es decir que se describira la naturaleza del problema, las situaciones que lo generan y
como se manifiesta en al empresa la falencia de no efectuar estrategias que

promuevan desarrollo organizacional.

3.3.3 Investigacion correlacional

Los estudios correlacionales pretenden responder a preguntas de investigacion, es
decir este tipo de estudios tienen como propésito medir el grado de relacion que

existe entre dos 0 mas conceptos o variables.

En la investigacion la asociacion de variables se representa en la variable
Independiente: Estrategias a nivel de negocio y en la Variable Dependiente:

posicionamiento.
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3.4 Poblacion y Muestra

3.4.1 Poblacion

La Poblacién o Universo con el cual se va ha trabajar consta de 100 distribuidores

(clientes) de las prendas en ¢l mercado distribuido de la siguiente manera:

Tabla N° 01
Distribuidores Cantidad
Costa 60
Sierra 30
Oriente 10
Total: 100

Para la determinaciéon de la muestra se ha establecido la siguiente formula de

muestreo:




PO N

n = =1

(N - D)5+ PO
. 0.25 * 100

- 2

(100 -1)%52—-)—+ 0.25
o 25

(0.061 )+ 0.25

25
n =

0 31

S
Il
%
(=}
(=)
Il
]
o

En donde:

N = poblacion

E = error de muestreo

PQ = constante de probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia
K = coeficiente de correccion del error

Se determin6 que se trabajara con una muestra de 81 distribuidores.
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3.5 Operacionalizacion de variables

Variable Independiente: Estrategias de negocios

64

Cuadro N° 01
Conceptualizacion | Categorias Indicadores Items Técnicas
instrumenty
limplica decisiones | Necesidades | Caracteristicas | 1.-;Considera Usted que
sobre las | del cliente del servicio los productos que la
necesidades del empresa comercializa en
cliente, grupos de el mercado satisface las
clientes vy las necesidades de los
habilidades clientes?
distintivas, se
encuentran en el 2.- bCree Usted que la
nicleo de la fuerza de ventas que
seleccion de atiende a los
estrategias a nivel distribuidores conoce los
de negocios vy _ productos que
suministra la fuente | GTUpo de | Segmentacion | comercializamos?
de ventaja clientes de mercado )
competitiva de una 3 e (,Consnd'era' que
compaifa sobre sus existe en'la dlslnbu.clon
Siniles y preferenma_ a cierto
dsierminan  como grupo de clientes?
S:ompetjré en la 4- iCull de Ilos Encuesta
industria — siguientes atributos es el -
Eat:g:gcla més importante para | dirigidas:
Habilidades sl usted al momento de
distintivas adquirir los productos de los
la empresa?
) ) distribuidor
5-¢Recibe algin tipo de
promociéon al momento de la empre
de su compra?
IMPAC-TE

6.-;Con que frecuencia
adquiere los productos
de la empresa?

Fuente: Herrera L

Elaborado por: Veronica Altamiran




Variable Dependiente: Posicionamiento de los productos
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Cuadro N° 02
Conceptualizacion | Categorias Indicadores Items Técnicas e
instrumentos
Es el pilar basico para | Imagen Calidad 7.- Cuales son
e e e g Eficiencia los productos que
anuncios, promociones, : 0
envase, publicidad, mas adquiere?
gamas de productos. Si )
se posiciona el producto 8.- (Cual es la
en todos los aspectos zona en la que
anteriores se logra un usted
efecto multiplicativo comercializa los
productos de
IMPAC-TEX ?
9.-;La marca que
la empresa %
Efecto Veiiis IMPAC-TEX Encuestas dirigidas a
multiplicativo Vokwnea  do c;)mercializa _en | los distribuidores de
produccion el mercado tiene

aceptacion  por
parte del
consumidor
final?

10.-;Para que

usted maximice
su volumen de
compra la
empresa debe
mejorar sus
estrategias?

la empresa IMPAC-
TEX de la cuidad de

Ambato.

Fuente: Herrera L

Elaborado por: Veronica Altamirano
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3.8 Plan de recoleccion de la informacion

e Definicion de los objetos: las personas u objetos que van a ser investigados.

e Seleccion de las técnicas que se van a emplear en procesos de recoleccion de
informacion, para una investigacion social como encuesta, sondeo, analisis de
contenidos, historias de vida, etc.

e Instrumento seleccionado o disefio de acuerdo con la técnica escogida para la

investigacion.

3.9 Procesamiento de la informacion

- Revision exhaustiva de la informacion recogida

- Limpieza de informacion defectuosa incompleta no pertinente

- Tabulacion o sistematizacion de resultados de acuerdo a las variables

- Cuadro con cruce de variables

- Manejo de informacion en forma cuantitativa para que no influya
significativamente en los informes

- Sistematizacion de la informacion documental interpretando los resultados con
el marco teorico

- Elaboracion de cuadros de sintesis de la informacion recogida en los diferentes
instrumentos aplicados

- Estudio estadistico de datos y presentacion grafica




CAPITULO IV
4 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis de datos
Pregunta N° 01

1.-;Considera Usted que los productos que la empresa comercializa en el mercado
satisface las necesidades de los clientes?

Tabla N° 02
X F %
SIEMPRE 25 31%
CASI SIEMPRE 42 53%
NUNCA 13 16%
TOTAL 80 100%

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Veronica Altamirano
Grafico N° 05

PRODUCTOSEN EL MERCADO

m SIFMPRF
m CASISIEMPRE

“ NUNCA

Analisis e interpretacion

Del total de los datos recolectados, el 31% manifiesta que los productos
comercializados en el mercado siempre satisface sus necesidades, el 53% dice que casi
siempre, en tanto que la diferencia que esta representada por el 16% manifiesta que
nunca.

Se establece entonces que para la mayor parte de distribuidores encuestados, los
productos que la empresa coloca en el mercado casi siempre satisface sus necesidades,
puesto que en ocasiones se presentan falencias en la distribucion lo que afecta de forma
directa a la rentabilidad ya que el consumidor final manifiesta su descontento y por ende
se pone en riesgo la imagen de marca que se coloca en el mercado.
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2.- ;Cree Usted que la fuerza de ventas que atiende a los distribuidores conoce los

Pregunta N° 02

productos que comercializamos?

Tabla N° 03

X F %

SI 25 31%

NO §5 69%

TOTAL 80 100%
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Veronica Altamirano

Grafico N° 06
FUERZA DE VENTAS

Anilisis e interpretacion

Para el 31% de los encuestados la empresa si le proporciona informacion necesaria

del producto, en tanto que el 69% restante declara que no.

Los datos recolectados develan que la empresa no realiza una campaiia integral de la
informacion, lo que incide en la decision de compra en los distribuidores, de esta

manera se ve afectada la rentabilidad y el desarrollo organizacional asi como la

imagen de la empresa.




3.- ;Considera que existe en la distribucion preferencia a cierto grupo de clientes?

Pregunta N° 03

Tabla N° 04
X F %
SIEMPRE 22 28
CASI SIEMPRE 35 44
RARA VEZ 15 19
NUNCA 8 10
TOTAL 80 100

Fuente La encuesta

Elaborado por: Veronica Altamirano
Grafico N° 07

DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Andlisis e interpretacién

= SIEMPRE

® CASISIEMPRE
= RARA VEZ

mNUNCA
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El 28% de los distribuidores encuestados manifiestan que ellos siempre observan

preferencias a otros clientes, el 44% dice que casi siempre, para el 19% rara vez y el

10% dice que nunca.

De esta manera se determina que para la mayoria de los encuestados, casi siempre

existe preferencia para otros clientes, ya que existe eventuales desabastecimientos de

los productos generando asi una insatisfaccion en el consumidor final, de esta manera

se hace necesaria establecer una gestion integral de ventas.
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Pregunta N° 04

4 - ;Cual de los siguientes atributos es el mas importante para usted al momento de
adquirir los productos de la empresa?

Tabla N° 05

X F %

COLORES 10 13
CALIDAD 42 53
MODELO Y

TENDENCIAS 12 15
PRECIO 16 20
TOTAL 80 100

Fuente La encuesta

Elaborado por: Veronica Altamirano

Grafico N° 08
ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
’ ® COLORES
® CALIDAD
¥ MODELOY TENDENCIAS
M PRECIO

Analisis e interpretacion

De los datos recolectados se videncia que para el 13% de los encuestados el atributo
importante son los colores, el 53% manifiesta la calidad, el 15% dice que modelo y

tendencia y el 20% hace referencia al precio.

Por tanto se determina que el atributo principal que ellos consideran en la
distribucion del producto es la calidad, ya que es un factor importante que genera
durabilidad, también se manifiesta que el precio, de esta manera la empresa debe
establecer e integrar estrategias competitivas que genera la fidelizacion de los

distribuidores basados en la maximizacion de los atributos.



Pregunta N° 05

5-;Recibe algln tipo de promocion al momento de su compra?

Tabla N° 06

X F %

DOS PRENDAS POR UNA 18 23%
DESCUENTO POR VOLUMEN DE

COMPRA 43 54%
MAYOR TIEMPO PARA PAGO 16 20%
OTRO 3 4%
TOTAL 80 100%

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Veronica Altamirano

Grafico N°09

PROMOCION POR COMPRA

a%

Al

= DOS PRENDAS POR UNA

= DESCUENTO POR
VOLUMEN DE COMPRA

® MAYOR TIEMPO PARA
PAGO

= OTRO

Analisis e interpretacion

Los datos de la encuesta develan que el 23% de los encuestados dicen que ellos
reciben dos prendas por una, el 54% declara que descuentos, para el 20% mayor

tiempo de pago y el 4% restante otro tipo de promocion.

Se establece entonces que la mayor parte de distribuidores declaran que para ellos es
importante que se mantenga el descuento por volumen de compra y que se mejore
esta estrategia por que eso les permite a ellos acceder a mas clientes y por ende

colocar el producto en el mercado a un precio competitivo.



Pregunta N° 06

6.-;,Con que frecuencia adquiere los productos de la empresa?

Tabla N° 07
X F %
1 PEDIDO AL MES 18 23%
1 PEDIDO CADA 3 MESES 16 20%
MAS DE 2 PEDIDOS MENSUALES 46 58%
TOTAL 80 100%

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Veronica Altamirano

Grafico N° 10

FRECUENCIADE COMPRA

u 1 PEDIDO AL MES
m 1PEDIDO CADA 3 MESES

u MAS DE 2 PEDIDOS
SMENSUALES

Andlisis e interpretacion

Para el 23% la frecuencia de compra es un pedido al mes, el 20% dice que 1 pedido

cada 3 meses y el 58% restante dice que mas de dos pedidos mensuales.

Se evidencia en los datos recolectados, que para la gran mayoria de encuestados la
frecuencia de pedidos es mas de dos al mes, por cuanto los atributos del producto

generan mayor demanda en el mercado.



Pregunta N° 07

7.- (Cuales son los productos que mas adquiere?

Tabla N° 08
X F %
ROPA INTERIOR DE MUJER 32 40%
ROPA INTERIOR DE
HOMBRE 48 60%
TOTAL 80 100%

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Veronica Altamirano

GraficoN° 11

PREFERENCIA DE PRODUCTOS

®m ROPA INTERIOR DE
MUJER

® ROPA INTERIOR DE |
HOMBRE 1
[

Analisis e interpretacion

El 40% de los distribuidores manifiestan que para ellos el producto que mas

adquieren es el de ropa interior para dama, el 60% dice que la de hombre.

Los datos recolectados permiten observar que el producto de mas demanda es la ropa
interior de hombre, por tanto las estrategias se deben enfocar ha fortalecer la imagen
del producto y la calidad del mismo en la mente de los consumidores y asi abrir

nuevas oportunidades a la diversificacion de mas productos de la empresa.



Pregunta N° 08

8.- ;Cual es la zona en la que usted comercializa los productos de IMPAC-TEX ?

Tabla N° 09
X F %
LA CIUDAD DE AMBATO 9 11%
REGION SIERRA(Riobamba,
Guaranda) 19 24%
REGION COSTA 32 40%
REGION
ORIENTAL(AMAZONIA) 20 25%
TOTAL 80 100%

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Veronica Altamirano

Grafico N° 12

ZONA DE COMERCIALIZACION

®m CENTRO DE LA CIUDAD

= REGION SIERRA(CENTRAL)

» REGION COSTA

= REGION
ORIENTAL(AMAZONIA)

Anilisis e interpretacion

Para el 11% de los distribuidores manifiesta que ellos comercializan los productos en

el centro de la ciudad, el 24% en la sierra central, el 40% en la region costa y el 25%

en la amazonia.

De esta manera se observa en los datos recolectados que el producto se comercializa
con mas fuerza en la region costa de nuestro pais (Guayas, Manabi, Esmeraldas, Sto.
Domingo), lo que indica que la empresa debe ampliar sus estrategias con la finalidad
de cubrir nuevos segmentos de mercado y posicionar la marca en los clientes como

referente de satisfaccion y calidad.



Pregunta N° 09

9.-;La marca que la empresa IMPAC-TEX comercializa en el mercado tiene
aceptacion por parte del consumidor final?

Tabla N° 10
X F %
SI 62 T7%
NO 18 23%
TOTAL 80 100%

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Veronica Altamirano

Grafico N° 13

MARCA IMPATEX

-S|
mNO

Anadlisis e interpretacion

Del total de los encuestados, el 77% dice que la marca IMPATEX si tiene gran

aceptacion en el mercado, en tanto que la diferencia el 23% restante dice que no.

De esta manera se determina que la marca IMPATEX para la gran mayoria de los
distribuidores si tiene gran aceptacion en el mercado por cuanto es sinébnimo de
calidad, es necesario entonces fortalecer la imagen y la marca para que el cliente
puede demandar mas los productos y asi incrementar Is ventas a un nivel que la

empresa puede generar mayor rentabilidad.



Pregunta N° 10

10.-; Para que usted maximice su volumen de compra la empresa debe mejorar sus
estrategias?

TablaN° 11
X F %
S 73 91%
NO T 9%
TOTAL 80 100%

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Veronica Altamirano
Grafico N° 14

‘ MEJORAMIENTO DE ESTRATEGIAS

=S|
mNO

Andlisis e interpretacion

El 91% manifiesta que es necesario que la empresa mejore sus estrategias, el 9% dice

que no.

Se observa entonces que para la mayor parte de distribuidores la empresa si debe
mejorar sus estrategias con la finalidad de que ellos se fidelicen y asi acceder a
nuevas beneficios y valor agregado que se promueva para incentivar la compra, de
esta manera la competitividad podra a la empresa posicionar productos de calidad,

precio diferente.



4.2 Verificacion de hipétesis

Para la verificacion de la hipotesis se ha establecido utilizacién del método del Chi-
cuadrado, que se maneja como un estadigrafo de distribucién libre que permite
establecer la correspondencia de valores observados y esperados, permitiendo la
comparacion global del grupo de frecuenctas a partir de la hipotesis que se quiere

verificar.

Pregunta N*04
X - F %
COLORES 10 13
CALIDAD 42 53
MODELQ Y
TENDENCIAS 12 15
PRECIO 16| 20
TOTAL 80 100
Pregunta N*10
X F %
Si 73 91|
NO 7 9]
TOTAL 80 100




Hipétesis HO

El disefio de una estrategia a nivel de negocios NO permitira un adecuado

posicionamiento de los productos de la empresa IMPAC-TEX en los mercados

actuales y penetracion en nuevos mercados de la ciudad de Ambato.

Hipoétesis H1

El disefio de una estrategia a nivel de negocios si permitirai un adecuado

posicionamiento de los productos de la empresa IMPAC-TEX en los mercados

actuales y penetracion en nuevos mercados de la ciudad de Ambato.

Frecuencias observadas

Tabla N° 12
ESTRATEGIAS A NIVEL
DE NEGOCIOS
VENTAS Sl NO TOTAL
COLORES 9 1 10
CALIDAD 38 4 42
MODELO Y
TENDENCIAS 11 1 12




15 1 16 '

PRECIO

TOTAL 73 7 80 J

" Fuente: Spiegel M

Elaborado por: Veronica Altamirano

Definicion del nivel de significacion

La presente investigacion tendra un nivel de significacion del 5%

Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipétesis del presente trabajo se utilizo la prueba

Chi Cuadrado, cuya férmula es:

— 4V 2
v L0

O = Datos observados

E = Datos Esperados



Zona de aceptacion o rechazo

Para calcular la zona de aceptacion o rechazo, se necesita calcular los grados de

libertad.

Grados de libertad

gl= (F-1)(C-1)

gl= (4-1)2-1)

gl= G3)(1)

gl= 3

Nivel de significacion = 5%



Frecuencias Esperadas

Tabla N° 13
(O-E)2  [(O-ERE

o) O-E

9 9 -0 0 0,00
38 I 37 1378 | 157516

1 38 27 747 19,48

15 4 1 128 34,90

] I -10 99 904

4 l 3 9 8,29

1 15 -14 185 12,67

1 1 -0 0 0,11
TOTAL 1.659,66

Fuente: Spiegel M

Elaborado por: Verdnica Altamirano




Decision

Tabla N° 14
NIVELES
gl 001 002| 0.05 0.1 0.2 0.5 1
gl 0995| 099| 0975 095 090 0.75 0.50

1 7.88| 6.63| 5.02 384 271 132| 0455

2 106 921 738 599| 461 277 139

3 12.8| 11.3| 935 781 625| 4.11| 237

Rl 149| 133( 11.1 949| 7.78| 539| 336

5 16.7| 15.1 128 11.1| 924| 6.63| 435

6 185| 16.8| 144 126 106| 7.84| 535

7 20.3| 185| 16.0 141 12.0| 9.04| 6.35

8 220 20.1| 175 155 134| 102| 734

9 23.6| 21.7| 19.0 169 147 114| 834

Fuente: Spiegel M

Elaborado por: Veronica Altamirano



5
4
Zona de El valor
de X°
11 X2e=1659,66 Xt =9.49
1.659.66
5 10 500 1000 1500 2000
> Xt =

7.81 , de esta manera se rechaza la hipotesis nula, por consiguiente se acepta la
hipdtesis alternativa, es decir que se confirma que El disefio de una estrategia a nivel
de negocios si permitira un adecuado posicionamiento de los productos de la
empresa IMPAC-TEX en los mercados actuales y penetracion en nuevos mercados

de la ciudad de Ambato.



CAPITULOV

5 PROPUESTA

5.1 Titulo

Disefio de estrategias de diferenciacion para maximizar las ventas de los productos de

la empresa IMPAC-TEX de la ciudad de Ambato.

5.2 Datos informativos

Nombre de la empresa: IMPACTEX
Direccion: Avenida Indoamérica y Tio Loma

Tipo de producto: Produccion de ropa interior

5.3 Antecedentes de la propuesta

La gestion de la empresa no se ha enfocado ha generar cambios competitivos, en donde

se diferencie las acciones comerciales para incrementar las ventas, de esta



manera, no existe documentacion basada en la administracion estratégica que
formule estrategias diferenciadoras que promuevan y dinamicen la participacion de
la empresa en ¢l mercado, lo cual ha incidido en el posicionamiento de los productos,

por tanto no se efectua una eficiente participacion en el entorno comercial.

De esta manera el no contar con un enfoque estratégico no permite que cada una de
los recursos empresariales sean totalmente aprovechados, lo cual sin lugar a dudas
incide en el volumen de produccion y de ventas, es por eso que la empresa debe
tomar decisiones de cambio utilizando procesos de mejoramiento en su estructura,
asumiendo una responsabilidad organizacional especifica para asi mantenerse en el

mercado cada vez mas dificil, lo cual generara una ventaja competitiva sostenible.

5.4 Justificacion

La presente propuesta esta enfocada a cambiar la problematica presentada en la
empresa, la cual refleja una disminucidn de ventas y por tanto es importante mejorar
el posicionamiento de mercado, el mismo que se lo efectuara mediante una
formulacidn estratégica y secuencial de acuerdo a las necesidades y capacidades de

la empresa para asi generar competitividad.



La importancia de la propuesta radica en la generacion de una estrategia
diferenciadora que permita establecer una gestion administrativa coordinada, la
misma que promueva al distribuidor y al cliente satisfaccion total de sus necesidades,
de esta manera el enfoque estratégico dinamizara el comportamiento organizacional
a partir de la creacion de valor agregado el mismo que ayudara a crear fidelizacion y

liderazgo en el mercado.

El interés es involucrar y comprometer al personal a proporcionar al cliente
informacion y un trato relevante, por tanto la empresa generara no sélo desarrollo
economico en el incremento de las ventas, sino también que la imagen corporativa

permitira un mejor posicionamiento en el entorno.

La propuesta también brindo un punto de referencia de como elevar el desempefio
general de la organizacion hacia un servicio al cliente de calidad e innovacion, para
asi ser un factor clave de €xito dentro del sector industrial y generar una ventaja
competitiva sostenible, permitiendo a la organizacion alcanzar un  desarrollo

posicional eficiente.



5.5 Objetivos

5.5.1 Objetivo general

Definir un esquema de diferenciacion que permita incrementar ¢l volumen de ventas
a través de un mejor producto y servicio, fortaleciendo la 1magen y el

posicionamiento corporativo en el entorno.

5.5.2 Objetivos especificos

e [Establecer un andlisis situacional de la empresa para conocer los requerimientos
de cambto organizacional.

e [Establecer un sistema de informacion que permita conocer las necesidades
deseos y expectativas de los clientes para generar su fidelizacion.

e Determinar el proceso de innovacion de servicios para la creacion de valor

agregado como fuente de desarrollo organizacional.



5.6 Fundamentacion

5.6.1 Fundamentacion Administrativa

Las ventas no se limitan al intercambio de bienes, por lo tanto proporcionar
eficiencia, calidad, innovacion y capacidad de satisfacer al cliente es la
fundamentacion de una gestion administrativa integral, de esta manera el modelo
empresarial permitira ajustarse al ambiente donde se opera, teniendo la capacidad de
reformarlo para sacar su propia ventaja competitiva y asi poder enfrentar los riegos

del mercado.

5.6.2 Fundamentacion Técnica

El creciente desarrollo ha generado que los enfoques administrativos cambien y
evolucionen, por tanto establecer dimensiones estratégicas con mayor énfasis en una
adecuada filosofia de planificacion es uno de los principios y propositos que define
los procedimientos de trabajo y en donde el andlisis situacional provea la
formulacion de estrategias involucrando el disefio estructural y el compromiso a
trabajar en equipo y por tanto la administracion tendrd una secuencia corporativa
fomentada en el control y la evaluacion, lo cual propiciara que las ventajas
competitivas optimicen la atencién al cliente y asi operar en el sector industrial con

herramientas necesarias para innovar en el mercado.



5.6.3 Fundamentacion estratégica

La fundamentacion de la propuesta radica en el enfoque estratégico, es decir se
promueve una orientacion diferenciada para generar un liderazgo en el mercado y de
esta manera ampliar la cobertura, integrando un modelo diferenciador para que la
toma de decisiones empresariales se encaminen al fortalecimiento de sus acciones
comerciales, las mismas que delineen un incremento del volumen de ventas en la

empiesa.

5.6.4 Fundamentacion Mercadoldgica

El desarrollar las actividades en el area comercial implica una orientacion de las
opticas de la oferta y la demanda, por tanto ejercer la funcidn comercial permitira
estudiar al consumidor utilizando asi ¢l instrumento de la investigacion de mercados
para posteriormente establecer estrategias de comunicacion y publicidad y asi vender
los productos de manera que se puede fidelizar al cliente a través de la satisfaccion

de sus necesidades entonces la filosofia del marketing cumplira con su ciclo.

La presente propuesta manticne en su formato eventos estrat€égicos que promoveran

integracion, coordinacion y cambio.



5.7 Descripcion técnica de Ia propuesta

DESCRIPCION TECNICA

Enfoque Detalle Observaciones B

» Formar equipos de trabajo Desarrollo  de objetivos

_ que permita  dindmica del para el desempefio del
Delinear la cultura

o Servicio equipo y de los individuos
organizacional para generar

) » Establecer objetivos Crear un modelo
cambios estructurales que

o ] . orgamizacionales para estratégico mediante el
impliquen innovacion en el

llegar a la excelencia establecimiento de valores

comportamiento

empresarial

empresarial

COrporativos.
Establecer niveles de
coordinacion y
cooperacion  entre  las

unidades del negocio.

Innovacion de servicios

Definir un sistema de gestion
que genere liderazgo en el
servicio al cliente, con la ayuda

de la tecnologia y el trabajo en

equipo.

Establecer el valor !
agregado que permita al
cliente fidelizar a los

servicios de la empresa.

Cuadro N° 03

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Veronica Altamirano



El mantenimiento de la ventaja competitiva es un ciclo continuo que la empresa
maneja para su desarrollo organizacional, dota una mezcla de recursos constituidos
por activos y capacidades que pueden ser iguales o superiores a los de la

competencia y en ellos reside la fuente de ventaja competitiva.

ANALISIS FODA

FORTALEZAS

¢ [aempresa cuenta con una amplia disponibilidad de espacio fisico
¢ Bajo costo en relacion a la competencia
e Amplia experiencia en el mercado

e Alto nivel de produccion

OPORTUNIDADES

¢ Introduccién a nuevos segmentos de mercado
e [Establecimiento de relaciones publicas
e Ampliacion de la linea de productos

e (Crear una nueva cartera de clientes en el mercado



DEBILIDADES

e No se ha establecido una gestion administrativa integral
e Existe un bajo volumen de ventas
e No existe una fuerza de ventas innovadora

¢ Rotacion del personal operativo

AMENAZAS

e (Carencia de politicas de Estado coherentes y sistematicas para el sector
productivo de la pequefia empresa

e Competencia desleal

e Sector informal muy extendido

e Poco poder adquisitivo de los compradores.



ESQUEMA DE DIFERENCIACION PARA EL MEJORAMIENTO DE

LLAS VENTAS

GraficoN° 15
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Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Veronica Altamirano

la filosofia

gerencial de la empresa a
través de la creacion de valor




MATRIZ DE TOWS

Cuadro N° 04
FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES
INTERNOS | La cmpresa cuenta con una amplia No se ha establecido una gestion administrativa
disponibilidad de espacio fisico mtegral
FACTORES
Bajo costo en relacion a la competencia Existe un bajo volumen de ventas
EXTERNOS . . . fot :
Amplia experiencia en el mercado No existe una fucrza de ventas innovadora
Alto nivel de produccion Rotacion del personal operativo
“OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS(FO) MAX/MAX ESTRATEGIAS(DO) MIN/MAX
Introduccion a nucvos s Diversificacton dec  los productos y |e  Disciiar una cultura organizacional

segmentos de mercado
Estabiccimiento de relacioncs
pubiicas

Ampliacion dc la linca de
productos

Crear una nueva cartera de

clientes en el mercado

servicios a partir de la creacion de un call
center al chiente
«  Capacitacion permanente del personal
sus

para promover competencias

mejorar la productividad

basada en los valores para generar
cambio estructural en la produccion y
comercializacion.

de

e Formacion de grupos trabajo

considerando  las  funciones v

responsabilidades del cargo.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS(FA)MAX/MIN

ESTRATEGAS(DA) MIN/MIN

Carencia de politicas de Estado
cohcrentes vy sisternaticas para
¢l sector productivo de la
pequeiia empresa

Competencia desleal

Sector informal muy extendido
Bajo poco poder adquisitivo de

los compradores.

*  Reestructuracion del cspacio para crear
comodidad al clicnte interno
e Creacion de valor agregado como

referente de competitividad.

e Desarroflo de ur plan dc marketing que
permita mejorar ¢l posicionamicnto ¢n
¢l mercado.

e  Cambiar ¢l cquipo tecnologico con la
finalidad de proporcionar una mgjor

catidad del servicto

Fuente: Serna H.

Elaborado por: Veronica Altamirano



SELECCION ESTRATEGICA
MATRIZ CRUZADA DEL FODA

Cuadro N° 05
[ ESTRATEGIAS(DO) ACTIVIDAD Recursos Responsable
MIN/MAX
» Duseftar una cultura| » Disefio de la|» Recurso » Gerente
organizacional  basada Cultura Humano » Equipo de
en los valores para Organizacional |» Recursos trabajo
generar cambio| » Formaciéon de materiales
estructural en la equipos de
produccion trabajo
comercializacion. personalizado.
» Formacion de grupos de | » Lanzamiento de
trabajo considerando las la marca a través
funciones y de una campafia
responsabilidades  del publicitaria
cargo. agresiva.
» Efectuar el lanzamiento
de la marca F'EMINA
para el mercado
femenino.
ESTRATEGIAS(FA)YM ACTIVIDAD Recursos Responsable
AX/MIN
» Reestructuracion  del | » Redistribucion | » Recurso Humano | » Gerente
espacio para crear del espacio de{» Recursos » Asistente de
comodidad al cliente trabajo materiales produccion
interno » Creacion de|» Recursos
» Creacién de valor valor agradado financieros
agregado como en el servicio.
referente de|»
competitividad. ]




ESTRATEGIAS(FO) ACTIVIDAD Recursos Responsable
MAX/MAX
» Duversificacion de los| » Capacitacion del | » Recurso » Gerente
productos y servicios personal Humano » Asistente  de
a partir de la creacion | » Diversificacion de los| > Recursos produccién
de un call center al productos materiales » Asesor de
cliente » Creacién de nuevas Recursos capacitacion
»~ Capacitacion marcas de los financieros
permanente del productos femeninos,
personal para masculinos e
promover sus infantiles.
competencias y
mejorar la
productividad.
» Desarrollar  nuevas
lineas de productos
para obtener un mejor
volumen de ventas
‘STRATEGIAS(DA) ACTIVIDAD Recursos Responsable
VIAX/MAX
» Desarrollo de un Aplicacion del| > Recurso Humano |> Gerente
plan de marketing marketing mix » Recursos » Jefe comercial
que permita Renovacion de materiales » Asistente de
mejorar el equipo de trabajo. | > Recursos produccion
‘posicionamiento financieros

en el mercado.

» Cambiar el equipo
tecnologico de la
maquinaria con la
finalidad de
mejorar la calidad
del producto y del
Servicio.




PORTAFOLIO ESTRATEGICO

Objetivo:

Establecer un proceso de control interno para orientar las actividades de produccion e

incrementar el nivel de productividad en la empresa.

ESTRATEGIAS (DO) MIN/MAX

» Disefiar una cultura organizacional basada en los valores para generar cambio

estructural en la produccion y comercializacion.

# Formacion de grupos de trabajo considerando las funciones y responsabilidades

del cargo.

CULTURA ORGANIZACIONAL

CAPACITACION.- IMPAC-TEX brinda una constante capacitacién a todo su
personal para que estos tengan un desempefio eficiente que se vea reflejado en la

satisfaccion de sus clientes.



COMUNICACION.- Se mantiene como practica permanente una comunicacion
constante con el proposito de que todos los que integran la empresa estén informados

de las actividades y acciones tomadas por la direccion de la empresa.

EFICACIA.- La empresa busca alcanzar altos niveles de productividad que aseguren

su rentabilidad y posicionamiento en el mercado.

HONESTIDAD.- Toda acciéon esta enmarcada con visibles manifestaciones de

rectitud, integridad, sinceridad y decencia.

LEALTAD.- IMPAC-TEX se caracteriza por ser una empresa que cumpla con sus

compromisos fortaleciendo asi su sentido de honor.

MORAL.- Toda accion tomada esta dentro de parametros legales y reglamentarios
con respeto a la autoridad y tolerancia a los criterios y opiniones personales como

garantia para el cliente.

OBJETIVIDAD.- IMPAC-TEX actia siempre con imparcialidad haciendo
prevalecer la razon y no las emociones del momento, lo cual orientara las

negociaciones en el mercado.

PERSEVERANCIA IMPAC-TEX actua siempre con firmeza y constancia frente a
todas las menazas que se le presenten logrando solo asi ser superior a su

competencia.

PUNTUALIDAD.- Una cualidad que primara en IMPAC-TEX es la exactitud con el

que cumplira sus actividades demostrando a sus clientes ser una empresa seria.



RESPONSABILIDAD.- IMPAC-TEX garantiza en la medida de lo posible la

satisfaccion de sus clientes brindandoles una atencion personalizada y ofreciéndo

productos de calidad

FORMACION DE GRUPOS DE TRABAJO PERSONALIZADO

Cuadro N° 06

GRUPO

TRABAJO

DE

AREA/ACTIVIDAD

NORMATIVA DEL GRUPO

Administrativa

Establecimiento de objetivos en cada una de
tas actividades para  propiciar la

productividad organizacional.

l Operativa Formulacion de estandares de calidad en el
proceso de produccion y comercializacion,
para tener una vision de la efectividad en el
cumplimiento de las metas en las ventas.

1 Técnica Desarrollo de planes de capacitacion como

un proceso sistematico formativo de los
empleados, para mejorar la produccion y la

atencion al cliente

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Veronica Altamirano
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Para el mejoramiento y la obtencion de calidad la empresa sustenta su gestion en

base a:

» ldentificacion de necesidades de mejoramiento a los procedimientos y
actividades productivas en el area a través del monitoreo permanente.

» Solicitud de supervisores, al detectar falencias en cada una de las zonas de venta.

» Programacion de reuniones inter departamentales acerca de asuntos consientes a
la actitud y la aptitud del recurso humano en la produccion y la atencién al cliente

y en la proporcidn de informacion.

La filosofia de la empresa se basa en contextos estructurales, como es la cultura y
valores corporativos, que al ser integrados, promueven un espacio de desarrollo y
preparacion al cambio, dentro del modelo estratégico sera necesario puntualizar los
parametros del comportamiento humano en la organizacién, por que no puede verse a
las personas s6lo como recursos, sino también como portadores de caracteristicas de

personalidad, expectativas, objetivos individuales, historias particulares, etc.

Objetivo

Establecer un flujo de proceso interno que permita optimizar cada uno de los
recursos utilizados en la produccién, asi como la disminuciéon de tiempos y

movimientos generando indicadores de productividad.
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ESTRATEGIAS (FA) MAX/MIN

» Reestructuracion del espacio para crear comodidad al cliente interno
» Creacion de valor agregado como referente de competitividad.

» Lanzamiento de la marca Fémina para el segmento femenino



Distribucion propuesta del espacio fisico

GraficoN° 16
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Perchas

Seccion de
maquinas

Seccion de
maquinas

Seccidn de
maquinas
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maquinas

Perchas
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BODEGA

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Veronica Altamirano
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CREACION DE VALOR AGREGADO EN EL SERVICIO

La creacion de valor agregado para el cliente se sustenta en un servicio de

distribucion y entrega puerta a puerta a los distribuidores con al finalidad de asegurar

la Hegada de los productos a su destino.

Objetivo

Mejorar la actitud y sentido de compromiso del personal para incrementar la linea de

productos en el mercado y si satisfacer las necesidades de los clientes.

ESTRATEGIAS(FO) MAX/MAX

Capacitacion permanente del personal para promover sus competencias y mejorar la

producttvidad.

Diversificacion de los productos y servicios a partir de la creacion de un call center al

cliente.

Creacion de nuevas lineas de productos para el sector femenino, masculino e infantil.
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Diversificacion de los productos

La diversificacién de los productos se establecera en la creacion de nuevas lineas de
prendas de vestir, particularmente lenceria para mujer con la finalidad de acceder a

nuevos segmentos de mercado.

Objetivo

Anunciar los atributos de los productos y cada una de sus lineas con la finalidad de
incrementar el consumo en el cliente y asi potencializar las ventas y el

posicionamiento en el mercado.

ESTRATEGAS(DA) MIN/MIN

» Desarrollo de un plan de marketing que permita mejorar el posicionamiento en

el mercado.
» Cambuar el equipo tecnolégico con la finalidad de proporcionar una mejor

calidad del servicio



PRODUCTO

# Realizar alianzas estratégicas con empresas de comercializacion de ropa que
promuevan el desarrollo de la cadena de valor y la satisfaccion del cliente.

» La estrategia a abordar basada en la diferenciacion del producto y servicio
mediante la seguridad la innovacién en relacion a las caracteristicas de los
servicios de la competencia.

» La estrategia de la empresa en el primer mes consistira en la introduccion de los
nuevos productos en los lugares en los que se tiene frecuencia de visita como
locales comerciales a través de un desfile, que haga conocer el producto y
servicio innovado a nuestro publico objetivo mediante distintos medios

publicitarios.

PROMOCION

» La estrategia de la empresa en los siguientes meses consistird en lograr un
continuo crecimiento en las ventas, mediante la implementacion de
promociones en punto de venta, reforzando acciones publicitarias.

» La estrategta de la empresa en los meses restantes, consistira en el asentamiento
de la linea de servicios de marketing, como la imagen lider en el mercado textil,
logrando una participacion en las ventas totales del 35% a partir de distintas
acciones promocionales en puntos de venta y asociaciones con marcas lideres

en el mercado, relacionadas con los productos.



# Definir las actividades promocionales que marquen Ia linea de accién comercial
de los programas deventa, asi como la proyeccion de la imagen corporativa.
# Realizar una publicidad connotativa a través de campaas publicitarias que

orienten las necesidades de los clientes.

Imagen

Se utiliza un disefio de marca IMPAC-TEX LA INNOVACION EN TU CUERPO
conocido con la denominacion de marca paraguas, dando conocer asi la jerarquia y
reconocimiento que tiene la marca en el mercado local, regional y la progresiva
inclusion en el mercado nacional, la empresa cuenta con una gran fortaleza en el

mercado local, los consumidores reconocen a IMPAC-TEX como la marca lider en

las tres regiones del pais.



"Ahora también para la mujer proactiva”

FEMINA
S QUE UNA PRENDA ...COMODIp,,,,

Gracias a esta percepcion de parte de los consumidores, se basara en esta para dar el
punto de partida al lanzamiento de IMPAC-TEX LA INNOVACION EN TU
CUERPO esperando que los potenciales consumidores relacionen la calidad,
trayectoria, €xitos con los nuevos productos y servicios. Se utiliza en los puntos de
venta la leyenda dando a conocer la intencion de la empresa de posicionarse como

una empresa textil con innovacion y creatividad.

El servicio consistira en:

» La prestacion de transporte para los canales de distribucion de los productos.



» Brindar un sistema de asesoria a los canales de distribucion en areas de venta.

» Se mantendré abierta una linea telefonica al cliente para su comunicacion.

Comunicacion

Se utilizard medios de publicidad radial, televisiva y afiches, y promociones en

puntos de venta, es decir en los locales comerciales de los distintos canales de

distribucion.

El objetivo publicitario estara basado en la inclusion de los nuevos productos con

tratando de atraer a los clientes de la competencia.

Primer periodo:

Cuadro N° 08
Mes MARZO 2009
Que? En donde? Objetivo
PUBLICIDAD RADIO  BANDIDA  (89.70 | Lograr hacer conocer las nuevas
RADIAL Ambato, Riobamba) lineas de productos.




RADIO  MAJESTAD (105.6 |Se utilizan estos medios porqug

Guayaquil) son las dos radios mas escuchadas
r el publico objetivo.

De Lunes a Viernes de 10.00 a porelp !

12.00 y de 18.00 a 20.00

Sabados de 14.00 a 18.00

Salidas cada 60 min

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Verénica Altamirano

Segundo periodo:
Cuadro N° 09
Mes Julio 2009 _
Que? En donde? Objetivo
RADIO MAJESTAD {979y 99.5. Reforzar conocimiento de marca.

, IMPAC-TEX LA INNOVACION
De Lunes a Viernes de 10.00 a

EN TU CUERPO
12.00 y de 18.00 a 20.00

Sabados de 14.00 a 18.00




Salidas cada 60 min

Demostraciones en

puntos de venta

1 Promotora

De 08 a 12hs. yde 15 a 21hs.

Lograr fortalecer la imagen de
marca y hacer conocer el servicio
a los clientes potenciales y los no

potenciales.

Publicidad en locales
comerciales de los
clientes con mayor

volumen de compras:

SR. Carlos Macas en

Guayaquil.

Afiches en la Ciudad

Una tirada la segunda semana

del mes y otra la tercera.

Popularizar las nuevas lineas de

productos.

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Verénica Altamirano

PLAZA

La distribucion sera uno de los puntos fuertes del plan, ya IMPAC-TEX LA

INNOVACION EN TU CUERPO cuenta con una amplia cartera de productos, por

tanto la distnbucion se basa en los actuales canales de distribucion de la empresa, y

en la captacion de nuevos. Se utiliza el equipamiento y rutas habituales de las

frecuencias de visita de la fuerza de ventas (vendedores) esto permitira posicional la

marca en las tres regiones del pais.



PRECIO

Habiendo considerado anteriormente los precios al consumidor final de las
empresas competidores, se concluye que el mejor precio que se adecue a los

objetivos sera el que se establece de los costos.

El precio de los productos se fija de manera que logre atraer a la mayor cantidad de

consumidores. De esta manera se logra una exitosa inclusion en el mercado.

Mediante esta estrategia de precios se espera lograr captar la mayor cantidad de

consumidores posibles y atraer a los consumidores de la competencia.

Presupuesto operacional

Para que se de fiel cumplimiento a cada una de las actividades establecidas en la

propuesta se ha planificado el siguiente presupuesto.



PRESUPUESTOS

Cuadro N° 10

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

Precio

Partida unitario Cantidad | Total
Publicidad y promocion

Agendas 15 12 180
Afiches 0,55 1000 550
' Camisetas 2 100 200
Cambio de distribucidn interna 1000 I 1.000
CALL CENTER 250 1 250
Capacitacion 500 ] 500
Prensa escrita 48 2 96
Prensa radial 350 1 350
Transporte 8,5 48 408
Subtotal 2.680
Imprevistos 10% 268
Total 2,948

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Veronica Altamirano




PRESUPUESTO DE GASTOS

Precio
Partida unitarto Cantidad | Total
Gastos de administracion
Movilizacion 150 750
Capacitacion 500 500
Investigacion de mercado 800 800
Subtotal 2.050
Imprevistos 10% 205
Total 2.255

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Veronica Altamirano

El presupuesto estimado para el desarrollo de la estrategia diferenciadora sera de

$5203 Dolares, lo cual permitira a la empresa fortalecer su posicionamiento en el

mercado.

De esta manera se espera que ¢l presupuesto estipulado para las nuevas estrategias

influya en las ventas, por tanto se reflejara en el flujo de caja y en el estado de

resultados




5.8 Administraciéon de la propuesta

Asumir la responsabilidad de emprender acciones empresanales que permita
competitividad y mejores contribuciones al cumplimiento de objetivos

organizacionales es la consecuencia de una efectiva administracion.

Este es el marco de referencia para la aplicacion de la propuesta, en donde se

identifican habilidades administrativas para dar solucion al problema en base a:

» Habilidades técnicas.- en donde la posesion de conocimientos y destrezas en
actividades que contengan la aplicacion de métodos, procesos y procedimientos
sera el eje de la propuesta, por lo tanto el enfoque paradigmatico socio-critico
sera la herramienta para la obtencion de la calidad empresarial.

» Habilidad Humana.- la capacidad para trabajar con los individuos en un
esfuerzo cooperativo, para crear condiciones dentro del proceso de
comercializacion sean Optimos creando las condiciones apropiadas para su
desarrollo.

» Habilidad para el cambio.- para la ejecucion de la propuesta sea eficiente y
represente un cambio se trabaja con una vision de cambio a partir de la

tnnovacion y creatividad en cada uno de los procesos empresariales.



5.9 Evaluacion de la propuesta

La evaluacion social del proyecto presento tres etapas:

EVALUACION

Cuadro N° 11

Evaluacion antes

Esta evaluacion se la realizé antes de la
estructuracion del proyecto ya que
permitié6 conocer las necesidades de los

clientes en el entrono.

Evaluacion durante

La evaluacion se la realizo en la
estructuracion de la propuesta ya que se
ha fortalecido el medio empresarial a
partir de la creacion de nuevas areas de
trabajo por medio de un mejor
posicionamiento de los productos en el

mercado..




Evaluacion final Finalmente una vez establecido los
parametros técnicos, de la propuesta se
ha validado la necesidad de crear una
diferenciacion que promueva un

incremento de las ventas..

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: Veronica Altamirano

Por tanto fa dinamizacion del entorno a partir de la estructuracion de estrategias a
nivel de negocio permitira establecer una diferenciacion en el sector, ya que al
reatizar un cambio se podrd dar a conocer la calidad del producto y del capital
humano en el exterior promoviendo una imagen de liderazgo empresarial y por
tanto la economia mejorara notablemente ya que se generara ingreso de capitales en

el desarrollo de la localidad




CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En la empresa no se ha efectuado un analisis integral de la gestion
administrativa, lo cual no permite conocer completamente sus potencialidades

para participar en el mercado.

En la empresa no se efectua un estudio de mercado que permita conocer gustos
y preferencias del consumidor y por ende la marca imagen empresarial no son
posicionadas eficientemente en la mente de los consumidores, por ende se

limita su demanda.

La empresa no cuenta con estrategias de mercadeo que marquen la diferencia

con la competencia, lo cual limita las ventas.



Recomendaciones

Efectuar un analisis situacional a toda la estructura empresarial con la
finalidad de maximizar cada uno de los recursos y asi generar una mayor

competitividad.

Establecer un estudio de mercado semestral de manera que la empresa conozca
las nuevas tendencias del mercado y asi poder posicionar una imagen de

innovacion en los distribuidores.

Disefiar estrategia de mercadeo diferenciadoras que permita incrementar el

volumen de ventas en la empresa
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Anexos

Anexo N °01

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE

AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMULARIO DE ENCUESTAS DIRIGIDO A LOS POTENCIALES
DISTRIBUIDORES DE LA EMPRESA IMPAC-TEX DE LA CIUDAD DE

AMBATO.

Objetivo: Recolectar informacion a cerca del posicionamiento de los productos de

la empresa IMPAC-TEX

Contenido:

1.-;Considera Ud que los productos que la empresa coloca en el mercado satisface

las necesidades de los clientes?

SIEMPRE ( )
CASI STEMPRE ( )
RARA VEZ ( )

NUNCA ( )



2.- (Cree Ud que la fuerza de ventas que atiende a los distribuidores les

proporciona la informacion necesaria acerca de cada uno de los productos?

SI ( )

NO ( )

3.- (Considera que existe en la distribucion existe preferencia a cierto grupo de

clientes?

SIEMPRE ( )
CASI SIEMPRE ( )
RARA VEZ ( )
NUNCA ( )

4.- (Cual de los siguientes atributos es el mas importante para ud al momento de

adquirir los productos de la empresa?

COLORES ( )

CALIDAD ( )



MODELO Y TENDENCIAS ( )

PRECIO ( )

5-;Recibe algun tipo de promocion al momento de su compra?

DOS PRENDAS X UNA
DESCUENTOPOR VOLUMEN DE COMPRA
UNA PRENDA ADICIONAL

OTRO (  )Cual

6.-;Con que frecuencia adquiere los productos de la empresa?

PEDIDO AL MES (
PEDIDO CADA TRES MESES (

MAS DE 2 PEDIDOS MENSUALES (



7.~ {Cuales son los productos que mas adquiere? ( )

ROPA INTERIOR DE MUIJER ( )

ROPA INTERIOR DE HOMBRE ( )

8.- {Cual es la zona en la cual ud comercializa los productos de IMPAC-TEX ?

CENTRO DE LA CIUDAD ( )
REGION SIERRA ( )
REGION COSTA ( )
REGION ORIENTAL ( )

9.-;La marca que la empresa IMPAC-TEX comercializa en el mercado tiene

aceptacion por parte del consumidor final?

SI ( )

NO ( )



10.-; Cree necesario que la empresa mejore sus estrategias de comercializacion para

que ud maximice su volumen de compra?

NO ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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