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RESUMEN

El presente proyecto tiene como objetivo definir estrategias de gestion comercial para
la competitividad del negocio SAVE. Se propone un conjunto de actividades
estratégicas en base a un analisis externo del mercado e interno del negocio, para que
se cubran las necesidades, deseos y expectativas de los clientes. Por lo tanto, la toma
de decisiones. La investigacion es de tipo descriptiva, con un enfoque cuantitativo con
cuatro aspectos: 1) Analisis e interpretacion de teorias, enfoques y conceptos de la
tematica en cuestion. 2) Realizar un diagnostico de la realidad de SAVE en los ambitos
de la gestion comercial y la competitividad. 3) Proponer un conjunto ordenado de
estrategias idoneas que solvente la problematica descrita. 4) Realizar un analisis de
conclusiones y recomendaciones. Para asi actuar oportunamente ante los
requerimientos del mismo. A partir de ello, se plantea un conjunto de acciones,
basados en los siguientes objetivos estratégicos: 1) Promocionar los productos de ropa
casual, deportiva en base a las necesidades y preferencias de los clientes, con una
marca empresarial. 2) Incrementar las ventas en un 7%, en un afio, con la creacion de
tres canales de ventas como Instagram, Facebook y pagina web. 3) Establecer
contenido de promociones y publicidad de los productos con herramientas de
publicidad y comunicacion digital como Instagram y Facebook. 4) Incrementar la

satisfaccion al cliente a través de la creacion de politicas de atencién al cliente.

Palabras clave: gestion comercial, estrategia, cliente, negocio, comercio
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ABSTRACT

This study aims to define commercial management strategies for the competitiveness
of the SAVE company. A set of strategic activities is proposed based on external
analysis of the market and internal business so that the needs, desires, and
expectations of customers are covered. Therefore, decision making. The research is
descriptive, with a quantitative approach with four aspects: 1) Analysis and
interpretation of theories, approaches, and concepts of the subject in question. 2) Make
a diagnosis of the reality of SAVE in the areas of commercial management and
competitiveness. 3) Propose an orderly set of suitable strategies that solve the
problems described. 4) Analyze conclusions and recommendations. To act promptly
before the requirements of the same. From there a set of actions is proposed, based
on the following strategic objectives: 1) Promote casual and sportswear products based
on the needs and preferences of customers, with a business brand. 2) Increase sales
by 7%, in one year, with the creation of three sales channels such as Instagram,
Facebook, and a website. 3) Establish promotional content and advertising of the
products with advertising and digital communication tools such as Instagram and
Facebook. 4) Increase customer satisfaction through the creation of customer service

policies.

Keywords: commercial management, strategy, customer, business, trade
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INTRODUCCION

Estrategia y competitividad son factores fundamentales en los mercados
comercializadores de prendas de vestir, para planificar y dirigir las actividades de la
organizacion; puesto que, de ello depende el éxito de la gestién empresarial. Por esto,
se identifica y propone un conjunto de estrategias eficaces para competir
eficientemente, pues es un hecho que existe un creciente nimero de adversarios, que
buscan atraer a los clientes potenciales para alcanzar la cuspide empresarial en las
actividades que desarrolla, porque quién no quiere ser el principal proveedor y que su

empresa sea lider en el mercado.

La moda ha experimentado una continua diversificacion y expansion convirtiéndose en
uno de los sectores mas influyentes de la poblacion, es por eso que la gestion
comercial toma un gran papel en la toma de decisiones y estrategias, que se plantean
de distintas formas acorde a los propoésitos de las marcas, reconocidas a nivel mundial,

las que afirman que ellos trabajan en torno a las necesidades del cliente.

En este contexto, Porter (2008) menciona que “las empresas deben tener la flexibilidad
suficiente para responder con rapidez a los cambios competitivos y del mercado” (p.3).
Por lo tanto, es de vital importancia definir e identificar la estrategia para proyectar y
direccionar a los negocios a crear valor y éxito, con acciones, para asi cumplir los
objetivos que se plantee. Y en cuanto a la competitividad que enfrentan los negocios
es saber brindar un servicio con eficiencia y producto de calidad, de esa forma, se
incrementan las fortalezas de los procesos internos para lograr un posicionamiento en

el mercado.

La vestimenta es parte complementaria de la vida cotidiana de las personas y por esto,
la industria de la moda esté valorada en 1,3 billones de ddélares aproximadamente en
todo el mundo (Larios, 2019). De este modo, la industria prolifera mas el mundo y

existe un consumismo extremo en el sector.



Actualmente, los grandes paises que imponen la moda son: La Union Europea,
Estados Unidos y Japoén, son los mayores compradores de prendas de vestir del
planeta y gestionan su marca comercial con éxito (Primo, 2018).

En este contexto, en el margen mundial, se aprecia que la industria de la moda
representa grandes ingresos econdmicos en gran parte del mundo. Por ejemplo,
Europa es el mayor comprador de ropa tras el incremento de sus importaciones en un

3% en el 2018, con un valor de hasta 204.000 millones de dodlares.

Asimismo, Estados Unidos, se ubicada en el segundo lugar, en el que se las
incremente hasta el afio pasado en un valor de 92.000 millones de dodlares. Finalmente,
pero no menos importante, esta Japon que elevo en un 8% su consumo de prendas
de vestir hasta en 30.000 millones de dolares (Modaeslatinoamérica, 2019). Es decir,
se afirma que el sector de las prendas de vestir tiene un crecimiento sostenido en el
tiempo y que cada vez, se transforma por diferentes factores que define el éxito o el

fracaso del negocio.

A nivel mundial, se evidencia que, una buena direccion de la gestiéon comercial trae
consigo beneficios y es lo que muchas empresas buscan, optimizar sus actividades
para asi generar beneficios en rentabilidad y fidelizar clientes, que por ahora la
competencia va detras del mismo objetivo, crecer su mercado; es decir ganar clientes
gue gusten de la marca. Las empresas consideran a la gestion comercial como una
herramienta Optima, en donde cada vez, buscan fortalecerla desde sus distintos
aspectos en areas como: marketing, produccion, ventas, entre otras que se encuentran
inmersas en esta industria. Esto conlleva a obtener un producto final que guste, atraiga

las miradas y sea la eleccion de los consumidores.

En Espafa, las empresas Inditex, Mango o Tendam son los lideres de la distribucion
de moda internacional, ellos contribuyen con un 2,9% del PIB nacional del pais.

Ademas, representan el 8,8% de las exportaciones, convirtiéndose en uno de los



sectores con mayor cantidad de exportaciones (Cityc, 2018). La moda espafiola ha
demostrado ser altamente competitiva y que en los Ultimos afios sigue fortaleciéndose,
en un entorno con dinamismo y crecimiento. Tiene como uno de sus pilares la
estrategia de gestion comercial basada en la escucha al cliente, es asi como
personaliza sus productos en base de las necesidades que son transmitidas por
aquellos. Por cada pais, region o ciudad las colecciones de los productores de moda
varian en vista de que existen diferentes tipos de clientes y lo que ellos quieren es

satisfacer a los diferentes gustos del mercado (Conrado, 2005).

En México el grupo AXO reporté un incremento de las ventas del 75% en el 2019, este
aumento, se da porque cada vez existen mas compradores de fast fashion, a la
perspectiva de ellos, las prendas de vestir solo son utilizadas por modas, colecciones

o temporada y la reemplazan por nueva al pasar poco tiempo.

Esta perspectiva abarca 35.000 millones de délares anuales, una cantidad exorbitante
para ser solo ropa, pero es asi como cada vez las personas por la influencia del entorno
cambian constantemente su estilo y desechan la ropa, lo que permite que las
empresas de vestimenta crezcan al tener que generar mas ropa en tendencia, sin dejar
de lado las estrategias comerciales que son constantemente renovadas para que

satisfagan las necesidades del publico (Hernandez, 2020).

Otro caso es el Perq, pues es uno de los paises que crece en la comercializacion y
venta de prendas de vestir disefiadas, las que estan actualmente valoradas en 1580
millones (FashionUnited, 2022). Por consiguiente, es considerado uno de los paises
gue también traspasan fronteras, en cuanto a su propia manufacturacion de prendas

y comercializacidon de prendas de disefiador.

Asimismo, se evidencia que América Latina apoya a la globalizacién de la industria de
la moda, atrae franquicias y negocios con la misma accién. Sin embargo, es notorio la

deficiencia en sus resultados financieros, por ello se cree el problema esta en el



manejo de gestion comercial debido a la falta de actualizacion de sus estrategias, lo

gue provoca pérdida de clientes.

No es ajeno que la mejora y el dinamismo del mercado nacional replique lo que sucede
a nivel mundial, por lo que conlleva, a que se encuentre latente la preocupacion por
tener una industria mas eficiente al momento de captar clientes y asegurar su
fidelizacién. Con esto los negocios buscan la aplicacion de nuevas herramientas para
crecer sus ventas y tener buenas acciones, con la toma de decisiones asertivas para

el mismo (Primo, 2018).

En el contexto ecuatoriano, el presidente de la Asociacion de Industrias Textiles de
Ecuador, Javier Diaz indico que, se compré del exterior 7200 toneladas de ropa,
valoradas en $39.669.735 en el 2011 y en el 2012 hubo un incremento en el monto a
$452,551,454. Segun los datos compartidos por el INEC en el 2019 muestran que
existen 11.006 empresas relacionadas a la manufactura textil y otras 31.983

vinculadas a actividades complementarias en el sector.

Por lo tanto, al ser una cantidad considerable en los afios anteriores, se observa que
la globalizacién de la industria cada vez es mas fuerte en el pais, esto indica el
crecimiento en ventas de ropa importada es notorio. En 2021, la Secretaria Nacional
de Aduana del Ecuador (SENAE) (2021) registro importaciones en prendas de vestir
de $ 225 millones, lo que demuestra que, en definitiva, aumenta el ndmero de
franquicias internaciones y negocios de venta de ropa extranjera. En los centros
comerciales de todo el pais es notoria la acogida del pueblo ecuatoriano hacia la ropa

importada.

En la ciudad de Ambato, existe un negocio que tiene como razén de ser la importacion,
distribucion y venta de prendas de vestir importadas para un mercado casual y

deportivo. Su presencia comercial, abarca las dos décadas y pretende alcanzar un



nuevo nivel en sus negocios e indicadores econémicos, dan pie a que la organizacion

esta lista para un crecimiento tanto en lo cualitativo como en lo cuantitativo.

SAVE registra inversiones que representan rentabilidad en la utilidad del negocio con
constantes importaciones a lo largo de estos tres udltimos afios, en el 2019 se
registraron cuatro importaciones con una inversion de $92.930, en el 2020 se
observaron 2 importaciones de aproximadamente de $38.202, es importante
mencionar que en este afio en particular existi6 una disminucién de la inversién y

ventas por la emergencia sanitaria que se vivio a nivel mundial.

En 2021 hubo una recuperacion, con dos importaciones, con una inversion de
$49.025. Con estos resultados, se evidencia que, a pesar de las adversidades no
controlables, las ventas se han mantenido en un nivel aceptable para el crecimiento

del negocio.

Pero con el pasar del tiempo el negocio, se ha visto expuesto a nuevas amenazas
como: la creacién de nuevos negocios con la misma actividad econdémica, el aumento
del comercio informal o contrabando, incremento en aranceles de importacion, fletes y

la afectacion de la pandemia Covid19.

Las decisiones y estrategias tomadas para manejar el negocio son empiricas, producto
de la experiencia de la gerente, al no tener las herramientas teoricas ni practicas, su
método de gestién comercial se basa en el planteamiento de acciones, gracias a la
observacion de su mercado y no consta con un modelo planteado para hacerlo de

forma adecuada y con una estrategia centrada al negocio.

En este contexto basado en la realidad del negocio, se observa que existe un
desconocimiento sobre importancia de los procesos de gestion comercial y su

influencia en la toma de decisiones y éxito del negocio. Asimismo, no se han definido



estrategias técnicas ni tecnoldgicas que pretendan sistematizar la gestion y asi mejorar

la competitividad ante su competencia.

Por otro lado, es notoria la improvisacion en los procesos de gestiobn comercial y en la
toma de decisiones, mismo que son indispensables para mejorar los procesos de venta
y asi ser mas competitivo y rentable. Esto a la par, genera incertidumbre al desconocer
resultados en tiempo y calidad de los procesos de gestion.

Se denota que el problema central es la falta de implementacion de estrategias para
mejorar los procesos de gestion comercial y asi apuntalar la competitividad de la
empresa SAVE. Con los argumentos anteriores, se presentan ciertas interrogantes que

denotarian la problematica y estas son:

e Cuales son las estrategias para mejorar la gestion comercial y ser mas
competitivo?

e Cuales son las teorias y enfoques mas influyentes para conceptualizar e
interpretar el problema de la gestion comercial y su influencia en la
competitividad?

e ¢ Cuales son las estrategias mas idoneas y contextualizadas para el negocio de

venta de vestimenta?

Estas interrogantes circunscriben la realidad objetiva del negocio en los actuales
momentos y, asimismo, plantean la necesidad urgente de encontrar una solucion

técnica y cientifica a esta realidad que es la problematica.

Una vez establecida la problematica, se propone una serie de acciones que tienen que
ver con un objetivo general que es definir estrategias de gestion comercial para la
competitividad del negocio SAVE. La consecucion del mismo requiere desglosarlos en

los objetivos especificos que se plantean a continuacion:



1. Reconocer tedrica y cientificamente la gestion comercial y la competitividad.

2. Diagnosticar la gestibn comercial que genera mayor valor competitivo del
negocio.

3. Proponer estrategias que eviten la improvisacion en la gestién comercial y toma

de decisiones del negocio.

Mediante el analisis tedrico cientifico y de la realidad del negocio, se cumple a lo
mencionado anteriormente por un enfoque de investigacion cuantitativo, orientados en
un estudio descriptivo no experimental y con un disefio de investigacién transaccional,

de acuerdo a las caracteristicas de la investigacion.

Esto permite dar respuesta a la situacion problémica encontrada y gestionar la
importancia de planificar e implementar correctamente estrategias para la gestion
comercial y asi ser competitivos en el entorno. Mejorar el posicionamiento y disminuir
la incertidumbre en la toma de decisiones. Asimismo, generara compromiso por parte
de los miembros del negocio para implementar estrategias mejoradas, innovadoras y

adaptables a los recursos disponibles del negocio.

En el siguiente capitulo, se pretende dar respuesta a los conocimientos y teorias
basicas para esclarecer conceptos y asi solventar a la probleméatica expuesta en el
texto anterior. Aporta conocimientos basicos al campo de estudio, para que otros
negocios estudien su situacion y se inclinen a realizar acciones especializadas que
generen resultados gracias a las estrategias y de esta forma logren posicionamiento y

competitividad en sus entornos de mercado.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1. Conceptualizacion de la gestién comercial y la competitividad

La esencia que se le atribuye al concepto de gestién comercial actual es referente a la
planeacion, organizacion, direccidn, evaluacién y control de los negocios. Segun Lowe
(2013) “la gestion comercial es el proceso de controlar o administrar las transacciones
financieras de una organizacion con el objetivo principal de generar un beneficio” (p.
4). Su enfoque, se inclina hacia la parte financiera del negocio, maximizar utilidades,
reducir costes y generar mayor flujo de caja, basicamente este solo da una perspectiva
financiera del negocio en el cual, es remunerado econémicamente y la maximizacion
de porcentaje de rentabilidad para saber que en este negocio esta bien ejecutada la

gestion comercial.

Cuidar los beneficios del negocio no es exactamente la definicion correcta de la gestion
comercial, es por ello que la definicién de Lowe tuvo un reajuste y fue modificada por
Lowe y Leiringer en el 2006. En la que definen a la gestion comercial como: “la gestion
de las cuestiones contractuales y comerciales relacionadas con los proyectos, desde
el inicio del proyecto hasta su finalizacion” (p. 4). En esta ocasion hace un
reconocimiento a la centralidad de la gestion en donde, la gestién comercial abarca un

contexto completo de los proyectos y programas.

La Asociacion Internacional para la Gestion Contractual y Comercial (IACCM) vy el
Instituto de Gestion Comercial (ICM), se refiere al término como algo mas que
proyectos y programas de especificos sectores, esta brinda importancia a la
participacion de la funcion en el reconocimiento y realizacion de nuevas oportunidades,
lo que genera una conceptualizaciéon mas alla de solo gestionar un buen manejo si no
gue promueve a la gestion comercial como una herramienta para gestionar y mejorar

las actividades de los negocios (Lowe, 2013).



La gestion comercial es la actividad encargada del estudio y de las actividades de
intercambio de la organizacion en el entorno del mercado en la que compite. Asimismo,
de garantizar la disposicion al cliente final de los productos y servicios ofrecidos a
cambio de un valor monetario. Por lo tanto, esta conceptualizacion tiene como objetivo
integrar el modelo de negocio y evolucionar con ellos, en un orden mas complejo y

sistematizado para el direccionamiento del negocio.

Ahora bien, dentro del area de la gestion comercial existen algunos costes derivados

como los que se resumen en la tabla 1, a continuacion:

Tabla 1. Los costes de comercializacion

Costes directos Costes Indirectos
Disefio, lanzamiento,
publicidad directa,
promocion directa, etc.

De
marketing

Gastos imputables del
departamento de marketing

Gastos indirectos de publicidad,
promocion del producto, y gastos
imputables del departamento de

Consumismos vendedores,
De ventas rappels comercial producto,

etc.
ventas
Distribucién directa, Gatos indirectos imputables del
De . - P
. almacenamiento directo, departamento de logistica de
logistica L U
logistica inversa, etc. distribucién

Fuente: Tomado a partir de Eslava (2013).

Elaboracién propia.

Desde un enfoque perspectivo del proceso productivo, la gestibn comercial es
considerada la ultima fase del proceso, la misma se encarga de llevar y proporcionar
al mercado los productos o servicios finales del negocio, a cambio de un valor
monetario (Ponce, 2017). Sin embargo, en el &mbito administrativo, se acota que la
gestion comercial conlleva mucho mas que eso. También, colabora al

direccionamiento eficaz del negocio.

También, promueve el buen uso estratégico y la toma de decisiones, es por eso que
ésta no solo sirve para desempefar funciones de venta, sino que su campo de

implementacion va mucho mas alla que eso, se encarga de estudiar el mercado, pone
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a disposicion al cliente final, implementa estrategias, aporta a las politicas con carécter

interno y gestiona variables del marketing en algunos casos.

En el contexto empresarial, se define a la gestion comercial como la suma de procesos
de planificacion, ejecuciéon e implementacion de ideas que brindaran beneficios al
negocio, que satisfagan los objetivos individuales de los lideres y las organizaciones.
Es decir, es una de las funciones basicas que toda empresa maneja para obtener

beneficios y explotar su negocio.

Sin embargo, Ponce (2017) menciona que, en las empresas grandes, en donde estan
estandarizados y normados varios procesos administrativos como, la planificacion
estratégica y toma de decisiones, la gestion empresarial pierde peso estratégico
porque, se concentra en buscar soluciones operativas planteadas en la estrategia

organizacional, como:

e La orientacion de aspectos ligados con el marketing-mix.
e La adecuacion de sistemas informaticos a la gestion comercial.
e La estructura y dimension de la organizacion comercial.

e La sistematizacion y agilizacion del sistema comercial.

Pero en el caso de las pequefas y medianas empresas (PYMES), en donde la mayoria
no formaliza el proceso de planificacion estratégica, por diferentes factores como la
falta de conocimiento, iniciativa, entre otros. Es aqui donde la gestibn comercial toma
un papel protagonico porque en estos negocios, la gestién comercial asume un doble
rol de planificacion comercial y mercadotecnia, de aqui se consolidaran los objetivos y
decisiones del planteamiento estratégico. Asimismo, genera respuesta a los
problemas operativos de la comercializacién y marketing que son parte de la gestion

integral empresarial; asi como de la gestion comercial (Ponce, 2017).
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La gestién comercial apoya a la puesta en marcha al producto o servicio ofrecido por
el negocio, para satisfacer las necesidades de los clientes internos como externos y
se caracteriza por las siguientes cinco acotaciones propuestas por Ponce (2017):

1. Genera informacién viable del entorno del negocio, proveedores, clientes,
precios y ventas, que se utilizan para el manejo de la logistica comercial del

negocio.

2. Brinda un sistema o método agil para tener una clara visién de los productos o
servicios existentes, ventas y utilidad, para mejorar asi el proceso de control

para la comercializacion.

3. Control de todas las actividades de adquisicion, gracias a los registros que

garantizan la veracidad de las acciones del negocio.

4. Orienta en la elaboracion, planificacion y ejecucion de las estrategias de

producto, precio, plaza y promocion.

5. Es adaptable al manejo de servicio y atencion, con énfasis en la buena imagen

corporativa de la empresa.

Se considera que la gestion comercial es de valor en las organizaciones, en vista que,
con la misma, se logra cumplir los objetivos, ventas y fideliza a los clientes con un
detalle de las necesidades del cliente objetivo para que la gerencia tome buenas
decisiones y asi el direccionamiento del negocio sea exitoso y rompa las barreras de
competitividad impuesta en su entorno. Ayuda a generar seguridad, enfoca la actividad
gue se vaya a realizar, estudia todos sus aspectos de éxito, es asi que esta considera
como la puerta al exterior de la organizacién en dos aspectos clave: el mercado y la
satisfaccion del cliente, volviéndolo una herramienta esencial para la industria de la

moda.
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Segun lo planteado, se ha determinado que la aplicacién Optima de la gestién
comercial se evidencia en todas estas areas del negocio, como las expresadas en la
figura 1

Figura 1. Areas de negocio para la gestion comercial

Gestion
Comercial

Clientes /
Consumidor

Fuente: Modificado a partir de Salazar (2020); Quispe-Otacoma, & Padilla-Martinez (2018).

A continuacion, se presentan las areas en las que la gestion comercial esta inmersa:

e Inventario: Es el encargado de tener el abastecimiento continuo de productos,

considera la demanda y promociones del mismo.

e Ventas: Se encarga de las técnicas de ventas que se aplican vela por la

sincronizacion de las compras, distribucion y entrega con el mejor aprovechamiento.

e Cliente/Consumidor: Encontrar al publico objetivo del producto o servicio que se

brinda, analizar los gustos y preferencias y los patrones de consumo.

e Producto: Posibilidad de nuevos productos o servicios, estudio de marca o
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producto y estudio de los productos actuales que estas ofrecen, sus atributos,
caracteristicas, usos y deficiencias.

e Mercado: Analiza el potencial mercado, su cuota, predice la demanda del producto
0 servicio que brinda el negocio y define caracteristicas del mercado para encontrar
nuevas oportunidades de mercado y segmento.

e Compras: Eficiencia en el abastecimiento de productos, gracias a la comparacion
de precio y calidad, ayuda a la seleccion del producto idéneo y permite tener
técnicas eficientes que disminuyen costos para obtener beneficios en la rentabilidad

del negocio.

e Marketing: Empleo de técnicas eficientes que atraen al cliente objetivo para hacer
negocios con un incremento en el posicionamiento y por ende mejorar el éxito en el

negocio.

Una vez establecida la teoria respecto a la gestion comercial, se expone lo relacionado
con la competitividad empresarial. Este concepto ha evolucionado en funcion a los
cambios ocurridos en el entorno mundial, asi como su complejidad, se considerada
como uno de los factores mas importantes en las actividades econémicas. Porter
(1991) afirma que “la competitividad es la capacidad de una empresa para producir y
mercadear productos en mejores condiciones de precio, calidad y oportunidad que sus

rivales” (p. 32).

La competitividad incluye factores externos determinados de indole econdémico,
politico y social, donde el trabajo colectivo colabora de forma rapida al desarrollo de
ventajas (Martinez, & Delgado, 2020). Es decir, que la competitividad es considerada
una estrategia en donde los negocios, se enfocan en generar un producto o servicio
mejor al de sus rivales en el mercado y va de mano con un estudio completo de las

fortalezas y debilidades que se consideran para ser mejores competidores.
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Desde otra perspectiva, la competitividad empresarial, en especial en negocios
pequefios y medianos, es considerada como el grado en que los mismos consiguen
asociarse para explotar las fortalezas y aumentar el grado de conocimientos y creacién
o mejora de los productos o servicios que seran ofertados al publico para satisfacer y
cumplir con todas las expectativas del cliente y asi la empresa generar rentabilidad,
sobrevivir y mantenerse en el mercado (Barreras, 2018).

Es importante acotar que Barreras menciona a la innovacion como parte del éxito en
el negocio para ser competitivo, afirma que la innovacion es la que otorga beneficios
gue ayudan a prosperar los negocios y combina esquemas para desarrollar un nuevo

producto innovador que siga aceptado en el mercado (2018).

La competitividad en los negocios es la busqueda de una posicion de poder favorable
en el entorno del mercado a la que pertenece, para obtener una posicion provechosa,
favorable y sostenible, pero de todos modos, se considera que el entorno siempre es
cambiante y la competitividad refleja la batalla sin fin entre los competidores y es por
eso el afan de los negocios que buscan una estrategia abarcadora, porque esta tiene

un poder considerable para hacer de tu negocio algo mas atractivo (Porter, 1991).

Por otro lado, gracias a lo investigado se observa que la competitividad en el negocio
es la capacidad para suministrar productos y servicios con mayor eficiencia y eficacia
gue de los competidores. Es decir, que el concepto de competitividad hace referencia

a las ventajas producidas en torno a una mayor productividad.

Tal es el caso, la competitividad puede observarse en la relacion exitosa entre el
crecimiento econdémico a largo plazo y los principales determinantes de la
competitividad que son: inversiones en capital, division del trabajo y comercio

(Medeiros, Goncalves, & Camargos, 2019). Estos principios apoyan al desempefio y
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eficiencia productiva, asimismo toma en cuenta la diversidad de los factores (Ver figura
2).

En la figura 2, el contexto descrito expone los factores determinantes en la
competitividad que son resueltos en el negocio, con el propésito de facilitar la
formulacion de estrategias, para asi mejorar el enfoque competitivo del negocio y

ampliar los beneficios en crecimiento y desarrollo econémico.

Con el objeto de proporcionar al mercado un producto o servicio nuevo y mejorado que
cumpla constantemente las demandas de la sociedad y perdure, mientras que el
negocio crea o introduce estrategias que solucionen las necesidades existentes y

nuevas del entorno del negocio.

Figura 2. Factores determinantes de la competitividad

Sistema: infraestructura,
ambiente macroeconémico,
internacional, politico-
institucional, legal y
normativo y social

Estructura: mercado,
configuracion de la industria,
instituciones, regimenes de
incentivo y regulacion, grado de
sofisticacion tecnoldgica y
acceso a productos

Empresa: capacitacion,
desempefio, métodos de
organizacion y estrategia

Fuente: Tomado a partir de Medeiros, Goncalves, & Camargos (2019).

Es importante mencionar gue mientras, se elevan los costos de una empresa respecto
a la de sus rivales su vulnerabilidad es mayor ante sus competidores y mientras mayor
sea el valor que la empresa ofrezca a sus consumidores, en relacion con sus rivales,

es menos vulnerable competitivamente.
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Por lo tanto, es importante mencionar a la gestion comercial de la moda para saber a
qué tipo de competidor se enfrentan las empresas de esta industria, como evoluciona,

en innovacién, decision, entre otros factores que se mencionan en el siguiente capitulo.

1.2. Gestién comercial en la industria de moda

El impacto de la sociedad de la informacién, el uso cada vez mas excesivo de las
tecnologias de la informacion y la aparicion de nuevos comportamientos empresariales
y sociales han alterado la produccién, distribucién, comercializacion y venta de la moda
(Martinez, 2008). En el entorno se ha observado, que esto impacta en la configuracion
de un sistema nuevo de informacién y el tiempo se convierte en una de las alianzas

claves entre la relacion de empresa y cliente.

Una opciodn utilizada por la empresa reconocida mundialmente Zara, la cual ocupa una
estrategia de tiempo para mejorar su gestion comercial, como clave para el éxito de la
empresa (Martinez, 2008). Consiste en adaptar la oferta, en el menor tiempo posible,
a las necesidades del cliente, sin descuidar el factor tiempo como el mas importante
por encima de los costes. Las mismas obtienen una rapida respuesta gracias a la
integracion vertical, asi estan preparados para ofertar a una demanda muy cambiante,
con una perfecta sincronizacion para anticiparse a generar mejores condiciones que

Su competencia.

Hoy en dia en América Latina, en especial los negocios de comercializacion de ropa
gue cada vez tienen mas competencia, encaran nuevos retos para lograr subsistir con
los productos que ofertan, pero al ser la mayoria de estos negocios considerados en
las PYMES sufren una constante desorganizacion de los procesos de
comercializacion, no se da importancia a la gestion comercial como una estrategia que
ayuda a estudiar el entorno del mercado en el que estéa el negocio y atacarlo con las
mejores estrategias para ser lideres e identificar los futuros cambios y asi estar

siempre preparados.
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En las pequefias y medianas empresas las causas de la ausencia de implementacion
de estrategias de comercializacién de prendas de vestir son: la falta de conocimiento
y la falta de capital para afrontar los altos costos de las actividades de marketing, es
por eso que los negocios no ven un incremento significativo en sus ventas porque o
no lo realizan o no lo ven un factor clave, la implementacién de estrategias para la
gestion comercial de sus negocios, para el incremento de sus ventas, o lo hacen pero
no de la manera adecuada (llbay, 2019). La implementacion de una buena gestién
comercial en esta industria es de gran interés e importancia, esta ayuda a la medicion
de las necesidades y su importancia. Asimismo, permite ver los gustos, preferencias y

requerimientos del cliente y del producto o servicio que el negocio ofrece.

Segun la investigacion de llbay (2019), menciona que existe un mercado en donde,
existen cambios constantes, el cliente o consumidor cambia de enfoque de forma
rapida, acorde a sus necesidades. Esto pasa al momento en que salen diferentes
estilos de ropa, que son dados hoy en dia por el consumismo que abarca la industria
de la moda y su influencia en las personas. También, es necesario mencionar al
marketing y sus cuatro conceptos basicos, producto, precio, plaza y promocion. En la
gestion comercial de esta industria se estudian estos aspectos para saber que
producto ofertar y satisfacer las necesidades del consumidor, el precio en el que se

acuerda, que sea alcanzable al publico obijetivo.

Las promociones aqui hacen referencia al como se oferta y la distribucion que se da
para alcanzar el mayor mercado posible, con el objetivo de que el negocio sea
reconocido en el mercado y se quede en la mente del consumidor. “El significado de
rapidez en la moda se refiere a la velocidad de los procesos de produccion y venta de
la ropa, pero también a la brevedad del tiempo que la usamos” (Garcia, 2020, p. 8). La
moda rapida, hoy en la actualidad, tiene una presencia practicamente en todas las

ciudades y centros comerciales de todo el mundo y esta cautiva, con ella se lucen
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prendas moderas y a precios accesibles. Sin embargo, se reconoce que se trata de un

modelo de negocios altamente controvertido.

Por otro lado, la globalizacién de esta industria en especial las grandes marcas de
moda, en el entorno digital es impresionante porque, los consumidores se retnen en
comunidades de manera virtual, en consecuencia, las plataformas sociales son parte
de los canales de la gestion comercial para la implementacion de las estrategias
(Parres, Garcia, & Rodriguez, 2020). Los medios digitales ahora al ser una herramienta
comerciante de ropa influyen mucho para generar mayores ventas, es una forma de

atraer a tus clientes y fidelizarlos con un nuevo espacio de interaccion.

En las grandes marcas, la gestion comercial es netamente asociado a las ventas y
marketing para generar un vinculo con el cliente y esta constantemente en innovacion
para realizar actividades que gusten a los consumidores (Parres, Garcia, & Rodriguez,
2020). Es decir, que la gestion comercial se plantea en base a las herramientas de
comunicacion digitales. Una empresa de moda transforma la comercializacion en

material de sensibilizacion.

La marca ECOALF, marca reconocida por su aporte al medio ambiente en la limpieza

del océano, aplica tres estrategias de comercializacién que son:

e Estrategia comercial: Aqui la marca emite publicaciones creativas, mensajes
y contenido con el propédsito de generar ventas. El contenido de estas
estrategias va de la mano de la innovacion en donde, los textos explican al
posible cliente los datos de la prenda que se vende y sus detalles para que

genere impacto (Parres, Garcia, & Rodriguez, 2020).

e Estrategia de sensibilizacién: Esta sostiene el atributo de sostenibilidad a
través de la transparencia de marca al ser responsable con la sociedad y el

ambiente. También, basa su estrategia en la comercializacion de prendas que
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sean no solo de temporada, sino que se genere un uso a lo largo del tiempo
(Parres, Garcia, & Rodriguez, 2020).

e Estrategiainformativa: Esta transmite al publico objetivo la realidad contextual
de la marca y del producto que se ofrece, con el objetivo de generar un vinculo
de la marca, entenderla y ver su implicacion en la sociedad (Parres, Garcia, &
Rodriguez, 2020). Uno de los objetivos mas perseguidos por estas empresas y
de todas es conseguir, que se hable de su producto y ahora mismo estas
plataformas digitales lo hacen, estas ayudan a la gestion comercial a cumplir

con los objetivos de las necesidades comerciales de la industria.

En el libro “Gestion comercial y servicio de atencion al cliente”, que hace referencia a
las industrias grandes en donde, la organizacion general de la empresa define a la
gestion comercial en un solo departamento, que hace una muy buena relacion con el
tema a estudio en la industria de la moda, este departamento consta de ventas,

estudios de mercados, marketing, publicidad y promociones (Esudero, 2011).

Sin embargo, durante la década de los 2000 y 2010 hasta el momento, el surgimiento
cada vez mas masivo de herramientas sociales y moviles, el paradigma de la gestion
comercial cambio poco a poco y se transforma en hacer publicidad al concepto de
generar una experiencia que involucre a los usuarios a la hora de compra sus

productos o servicios.

Este nuevo paradigma llegé para quedarse y permite que las personas posean
herramientas de consumo todo el tiempo en la experiencia digital, que se acomoda a
su lugar, restricciones, entre otros factores que interrumpen la compra. De tal forma
gue ahora todos los contenidos y experiencias son vividos en cualquier momento y
lugar, consecuentemente se genera una brecha de oportunidades para mostrar los

productos y servicios, en este caso de prendas de vestir y una marca. Asimismo, esto
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permite a emprendedores a interactuar con este nuevo consumidor para que las ventas

crezcan.

Hablar de los consumidores, implicar menciona que cambiaron la concepcion de que
la moda es mas desechable, compran mas por menos y son mas exigentes, existen
muchas mas opciones, tanto a nivel nacional como internacional, esto lo vuelve al
mercado de la moda mucho mas competitivo (Campos, 2013). Hoy en dia existe un
consumidor y usuario mucho mas exigente, que estd mucho mas informado, que ya
no solo se centra en comprar en producto sino en la experiencia que brinde la marca
y el servicio que ofrece, se apuesta a crear una experiencia de compra que conecte

con el cliente en un plano emocional.

Para esta situacion las grandes marcas han percibido que a su gestién comercial le
hace falta la implementacion del marketing sensorial. El cual, les aporta una
diferenciacion de sus competidores, este busca producir experiencias de compra a
través de una experiencia unica durante el tiempo que esté en los establecimientos,
para generar reacciones de tipo emocional que mejoren la relacién entre marca y
consumidor al despertar emociones a través de los sentidos, como el de la vista, oido,

gusto, tacto y el olfato (Marin, & Gémez, 2022).

1.3. Estrategias de gestion comercial para generar competitividad

Los negocios perduran en el tiempo, crecen y se expanden, las organizaciones,
negocios pequefios de propiedad familiar, empresas, corporaciones multinacionales,
entre otras, enfrentan las mismas preguntas para direccionar su negocio, las cuales
son: cual es la situacién actual, hacia donde se dirige y como se llega y todas estas
buscan respuesta en las estrategias que los llevaran a la prospectiva deseada del

negocio (Thompson, et al., 2012).
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La estrategia de gestion comercial es el compromiso que la administracién asume de
plantear un conjunto de acciones que mejoraran el desempefio y haran crecer el
negocio. Cabe destacar que existen diferentes direccionamientos a la estrategia
interna en la que los negocios se esfuerzan en mejorar, algunos en mejorar su
desempefio y posicién en el mercado, con la disminucién de costos, que rompan el
entorno en el que compiten, por otro lado, existen los que dan valor a su producto y
acotan las caracteristicas de superioridad y la personalizacién del servicio brindado al

cliente para mejorar la experiencia dada en el negocio.

“La estrategia consiste en las medidas competitivas y los planteamientos comerciales
con los que administradores compiten de manera fructifera, mejoran el desempefo y
por consecuente que el negocio crezca” (Arthur, Margaret, John, & A.J, S, 2012, p.4).
La formulacion y ejecucion de una estrategia que sea clara, ayuda a gestionar
negocios, para lograr ser competitivos, complacer clientes y mejorar el desempefio

financiero del negocio.

El proceso y ejecucidon de la estrategia son las bases de la administracion de una
empresa. Por lo tanto, implica la elaboracién de una vision estratégica de direccion a
largo plazo, atencién especial a la responsabilidad de fijar el rumbo, el proceso es

capaz de elegir una estrategia que produzca los resultados deseados.

Es importante saber que la buena elaboracion y ejecucion de la estrategia, aclara los
puntos de vista de los propios objetivos ejecutivos. Para un buen direccionamiento,
reduce el riesgo de tomar decisiones erradas y sin sentido, es una herramienta

importante para ganar el apoyo de los miembros de la organizacion.

También, ayuda a la empresa a prepararse para el futuro con organizacion y con
firmeza, en cada paso que cruza en el tiempo. Asimismo, ayuda al crecimiento y
cumplimiento de objetivos. En la figura 3, se observa las fases de guia, para obtener

buenos resultados con la formulacion de estrategias adecuadas y direccionadas para
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la empresa, esto brinda un camino ordenado para evitar la desviacion de los objetivos

y la incertidumbre en la toma de decisiones.

Por lo tanto, es una herramienta que ayuda a organizar, con el fin de lograr un resultado
a través de pautas esenciales, asi se aclaran los pensamientos estratégicos y se
definen las prioridades en la asignacion de recursos, incluso es posible percibir las
areas problematicas mediante estrategias, es asi gracias a que es una herramienta
para alcanzar una mejor competitividad.
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Figura 3. Proceso de elaboracién y ejecucién de una estrategia
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emprender
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correctivas.

establecida. \ /

Fuente: Tomado a partir de Thompson et al. (2012).
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Para lograr una buena estrategia de gestion comercial se siguen las siguientes etapas

mencionadas a continuacion,

Planificacién: Para alcanzar una buena estrategia de comercializacién es
importante realizar una planificacién, con una descripcion adecuada del plan de
mercado, en donde se evidencia los precios, pedidos, ventas anteriores y
futuras predicciones, existe un seguimiento sobre aquellos productos que
deban ser promocionados, para evitar un inventario estancado y tener mayor

control en las ventas.

Incorporacion: Aqui se adjunta previsiones para las respectivas ventas, se
toman en cuenta proyecciones, asi como un registro de la cantidad existente
del producto, para tener un inventario controlado y asi generar una escalera

eficiente dentro del negocio.

Beneficios: Los beneficios se reflejan al momento en donde se va a cubrir las
necesidades de comercializacion, que permita tomar las mejores decisiones en

cuanto a la compray a los precios acordes a la venta.

Es asi como se da lugar a la gestion comercial con una estrategia tecnologica que

consiste en fortalecerla, hoy en dia es la que mas influye en el mercado (Perdigén
Llanes, 2020).

Se propone una estrategia digital, con etapas definidas para dar respuesta a las

oportunidades del entorno, visualizar las amenazas y transformar los productos,

procesos y aspectos organizacionales para lograr ventaja competitiva, estas seran

expresadas en la figura 4.
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Figura 4. Etapas de la estrategia digital para fortalecer la gestion comercial

Productos Analizarla <:> Insertar el negocio en
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L.
Identificar las Corregir las deficiencias e
particularidades de las Concebir e estrategia y Implementer la insuficiencias identificadas
ofertas de valor, gracias definir lacheramiantas estrategia concebida en durante el funcionamiento del
al estudio de mercado, informaticas a emplear para la cooperativa. nuevo modelo de negocio.
clientes y sus su implementacion.

1Q i f J)

Fuente: Tomado a partir de Perdigdn (2020).




26

e Penetracion y posicionamiento de mercado: Consiste en ampliar las ventas
del producto y reconocimiento de marca que oferta el negocio, en los mercados
actuales, con el propésito de crecer la cantidad consumida e incrementar la
participacion en el mercado, se proponen dos herramientas esenciales que son:
El aumento del uso por clientes actuales y atraer clientes de la competencia.
Asi se conocen las diferentes expectativas del cliente para cumplir y satisfacer

sus necesidades y expectativas (llbay, 2019).

Es asi como, Customer Relationship Management (CRM) ofrece la comprension y el
analisis para anticiparse a las necesidades de sus clientes y para establecer relaciones
duraderas y provechosas. Es una estrategia bastante conocida que aporta un enfoque

direccionado al cliente y a las ventas, este se trae consigo varios beneficios.

Mayor rentabilidad gracias a la captacion eficaz de clientes, incrementé en el indice de
respuestas directas de marketing, mejores ventas cruzadas y ventas de

actualizaciones y decremento en las quejas por parte de los clientes.

Reduccién de costes mediante la automatizacion de las interacciones, comunicacion

de marketing directo, optimizacién de stock y racionalizacion de procesos.

e Mayor competitividad gracias a la fidelizacidon y retencién de los clientes, una
mejor comprension del mercado.

e Mayor entendimiento al comportamiento de los clientes, para personalizar las
ofertas, se toma en cuenta las necesidades.

e Ayuda sistematizar recursos, integra procesos y funciones para ofrecer

productos que satisfagan las necesidades futuras.

Se presenta una figura introductoria de cémo funciona la herramienta mencionada su
almacenamiento de informacién de clientes, para identificar sus actividades y puntos

estratégicos por saber y generacion de estrategias (Figura 5).
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Figura 5. Caracteristicas del CRM

Individualizacion
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Fuente: Modificado a partir de (llbay, 2019) y (Pérez, & Martinez, 2018).

Existen mas beneficios que atrae esta estrategia en la gestion comercial, es una
herramienta util para integrar las funciones empresariales, que brinda una serie de

mejoras de soporte a los procesos comerciales de los negocios (Conrado, 2005).

Otra estrategia incluida en la gestion comercial es el desarrollo de las cinco fuerzas de
Porter, este sirve como un modelo que permite analizar cualquier negocio en base a
términos de rentabilidad. Particularmente, se centra en realizar un analisis externo, a
través del analisis de la industria o sector a la que pertenece el negocio, menciona una
estructura de 5 fuerzas delimitadas en factores basicos como rentabilidad a largo plazo

entre otras (Figura 6):

e Rivalidad entre los competidores: se considera a los negocios que ofrecen

productos similares a los de del negocio.

e Amenaza de entrada de nuevos competidores: siempre existe la posibilidad
de nuevas empresas, en especial si se conoce que el rendimiento de la
inversion es superior a su costo, la llegada de empresas interesadas es mas

grande y rapida, e incrementa la capacidad productiva del sector (Castro, 2011).
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e Amenazade posibles productores sustitutos: Aqui se observan a productos
gue realizan las mismas funciones del producto en estudio. Representan una
alternativa para satisfacer la demanda y se consideran como una amenaza para
el sector (Castro, 2011).

e Poder de negocio de los proveedores: La capacidad que se tiene para
adquirir el producto que se va a ofertar, depende del volumen de compra. Tener
capacidad de negociacién permite tener un mejor precio a los proveedores,
mejores plazos de entrega, compensaciones y formas de pago (Castro, 2011).

e Poder de negociacion de los clientes: Aqui se hace referencia a los factores
gue influyen en la determinacion de una empresa como concentracion de
clientes, volumen de compras, informacion acerca de proveedores,

identificacion de marca y productos sustitutos (Castro, 2011).

Figura 6. Las 5 fuerzas de Porter
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Fuente: Modificado a partir de (Porter, 2008).
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Por otro lado, se tiene al marketing como estrategia de gestion comercial, esta claro
gue el marketing es la ciencia que permite analizar las necesidades y caracteristicas
del mercado para asi evidenciar la forma en como evoluciona el mercado e

incrementar la demanda del producto o servicio que se ofrece.

Por ejemplo, GeoMarketing, parte de las tendencias de compra de los productos. Ante
la evolucion del internet y la globalizacion de las redes sociales, las empresas cambian
sus estrategias de gestién comercial a la personalizacién de la oferta comercial. Es asi
como geomarketing ayuda a la visualizaciéon de areas de potencialidad del negocio, a
través de herramientas que aportan a la identificacion de la realidad economicay social

del entorno.

Este aporta caracteristicas de consumo de los clientes, relacionado con el lugar donde
viven, el desarrollo social, cultural que tiene las personas del entorno donde esta el
negocio e incluso hasta el clima, forma parte de la variable para desarrollar estrategias

y la toma de decisiones del negocio.

Asimismo, tenemos al marketing mix un termino creado por E. Jerome McCarthy, en
donde el presenta cuatro componentes controlables por la empresa como lo son:
producto, precio, plazay promocion con el objetivo de encontrar una oferta de producto
0 servicios que aumenten el nivel de satisfaccion del cliente o comprador, para que
esto genere utilidades para el negocio, con esto el marketing implica de forma global

la relacién de intercambio rentable y cargadas de valor para los clientes.



Figura 7. Variables del marketing mix
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Fuente: Modificado a partir de Figueroa, Toala & Quifionez (2020).

También se proponen las tres estrategias geneéricas segun Porter para lograr mayor

eficiencia y asi mejorar el desempefio en el mercado. La primera estrategia es el

liderazgo en costos globales, consiste en liderar los costos mediante un conjunto de

politicas funcionales encaminadas al objetivo. Porter (2008) afirma que:

La estrategia existe la construccion agresiva de instalaciones de escala

eficiente, la busqueda vigorosa de reduccion de costos a partir de la

experiencia y control riguroso de gastos variables y fijos, evitar las

cuentas de clientes menores y minimizar los costos de areas como

investigacion, desarrollo, fuerza de ventas y publicidad, sin dejar de lado

gue los encargados de esta tarea son los directivos, ellos tendran que

prestar una atencion esmerada en el control de costos. (p. 52)

Es decir que, en toda la estrategia que se menciona anteriormente, se basa en la

reduccion de costos al maximo, frente a la competencia, pero sin descuidar a los

productos, su calidad y el servicio que se brinda. Esta estrategia pretende aportar

rendimientos eficientes, dar un escudo de defensa con los rivales competidores,

clientes mayoristas que buscan un decremento en costos. Por ultimo, favorecen a la

empresa en el posicionamiento en el que se encuentra.
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Para alcanzar el liderazgo en costos, es importante la participacion en la que se
encuentra, el acceso que se tiene a las materias primas del producto ofertado.
También, esta estrategia exige un adelanto al capital en equipo innovador y moderno,
con el objetivo de sistematizar los procesos para lograr eficiencia y con esto la
reduccién de costos (Perdigén Llanes, 2020).

Como segunda, se tiene la estrategia de diferenciacion; es decir, diferenciar el
producto o servicio que se brinde a los clientes, para que el mercado lo perciba como
algo unico. Porter (2008) menciona que “existen varias opciones que ayudan a cumplir
este objetivo, como el disefio o la imagen de marca, la tecnologia, caracteristicas, el
servicio al cliente, redes de distribucion, entre otras” (p. 54). Y si se logra se convierte
en una estrategia util para alcanzar mejores rendimientos y no estar en el promedio,
consigue lealtad en los clientes, ellos seran leales a la marca; asimismo, pierde peso

la sensibilidad del precio.

Genera mayor competitividad dado que, el rival del mercado tiene que superar estas
barreras para llevarse al cliente. Asimismo, permite brindar mayor rentabilidad al
negocio, debido a que, el producto diferenciado que es ofertado gana mayor precio.
Ademas, llega a ser muy participativa en el mercado pues, la exclusividad de la

diferenciacién en ocasiones es poco competitiva en el mercado.

La tercera estrategia trata un enfoque o concentracion, esta se centra en un grupo de
compradores, en su segmento de la linea de producto o en un mercado geografico y
en la adopcion de una multitud de habilidades. Porter afirma que, esta estrategia
“procura ante todo dar un servicio excelente a un mercado particular, disefia las
estrategias funcionales en base a lo anterior. Se basa en la suposicion de que la
compafiia presta una mejor atencion a su segmento que las empresas que compiten
en mercados mas extensos” (Porter, 2008, p.55). Esta estrategia busca crear un
servicio especializado y que sea para un publico especifico, se centra en satisfacer las

necesidades del mercado.
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Para implementar estas estrategias se requieren varios recursos y habilidades que se

exponen en el Tabla 2:

Tabla 2. Consecuencias de las estrategias genéricas de las siguientes areas

Estrategia
Genérica

Habilidades y Recursos
Requeridos ComuUnmente

Necesidades Organizacionales
Comunes

Liderazgo en
costos globales

Inversion sostenida de
capital y acceso a los
capitales.

Habilidades de ingenieria
de procesos.
Supervision meticulosa
de la mano de obra.
Productos disefiados
para facilitar la
manufactura.

Sistema barato de
distribucion

- Riguroso control de costos

Informes detallados y frecuentes
de control.

Organizacion y responsabilida-
des bien estructuradas Incentivos
basados en el cumplimiento de
objetivos cuantitativos estrictos.

Diferenciacion

Solidas capacidades de
marketing.

Ingenieria de productos.
Estilo creativo.

Gran capacidad de
investigacion bésica.
Reputacién corporativa
del liderazgo tecnoldégico
0 en calidad.

Larga tradicién en la
industria 0 combinacion
original de habilidades
obtenidas de otras
industrias.

Cooperacién
incondicional de otros
canales.

Buena coordinacién entre las
funciones de investigacién y
desarrollo, de desarrollo de
productos y de marketing.
Medicién subjetiva e incentivos
en vez de medidas cuantitativas.
Comodidades para atraer mano
de obra muy bien calificada,
cientificos o personas creativas.

Enfoque

Combinacion de las
politicas anteriores
dirigidas a determinado
objetivo estratégico.

Combinacién de las politicas an-
teriores dirigidas a determinado
objetivo estratégico.

Fuente: Tomado a partir de Porter (2008).

Estas habilidades y recursos facilitan la puesta en marcha de las estrategias genéricas

gue se escojan y las mas idoneas para el negocio. De ahi con respecto a lo

mencionado es necesario un compromiso sostenible con la estrategia y su objetivo

primario para alcanzar el éxito, asi es como el autor lo propone (Porter, 2008).
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Es decir, que se genera un diagnostico comercial adecuado, para permitir una nueva
reestructuracion a las estrategias o implementar nuevas, con tacticas de mercado a
aplicar y asi facilitar el alcance del performance comercial o maximo potencial
comercial, sin dejar de lado, las expectativas del cliente, es importante recordar que
no solo son las estrategias de comercializacion las adecuadas, sino que el producto
también alcanza los requerimientos del consumidor para satisfacer la necesidad que

demanda el mismo.

Asimismo, es importante mencionar que una estrategia al ocuparse mas como una
herramienta en el diagnostico de la gestion comercial, la misma permite saber a los
negocios su situacion actual con relacion a los diferentes aspectos que abarca la
gestion comercial, para asi identificar acciones que son necesarias tomar y definir o
direccionar la estrategia para conseguir la consecucion de los objetivos que se definen

en el negocio.

Permite reestructurar la estrategia y las tacticas de mercado a aplicar para saber el
mercado disponible en la zona de influencia, y asi determinar los factores que generan

mayor impacto en las actividades comerciales y de comunicacion con el consumidor.

Con esto se logra identificar factores que generan impacto en los procesos comerciales
con el objetivo de identificar a cabalidad los factores beneficiarios y criticos de la
empresa para generar estrategias de gestion comercial que posean valor y traigan
éxito al negocio, esto brinda un marco general de aspectos para la buena toma
decisiones y un plan de accion para el desarrollo de los objetivos que se definan por

la empresa (Pérez, & Martinez, 2018).

Se propone un andlisis de cuatro tipos de metodologias para la elaboracion del

diagnostico comercial del negocio, los cuales se exponen en la figura 7.
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Figura 8. Metodologia diagndstico comercial

Identificar Analisis de Potencial
perfil del rentabilidad y comercial en Andlisis de )
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influencia comerciales

Fuente: Tomado a partir de (M. Dini y G. Stumpo, 2020).

Desde la perspectiva del cuadro anterior, el diagnostico de la gestion comercial es una
herramienta que permite a los negocios saber su situacion actual en relacion a los
aspectos que hacen parte de la gestion comercial y asi determinar el crecimiento del
negocio, asignar objetivos realistas y especificos para tanto a la empresa y al equipo
comercial. Es necesario estar preparado a nivel logistico y humano para un incremento

en la gestion comercial dirigido a ventas.

Luego de haber estudiado teGricamente, acerca de las diferentes estrategias, modelos
y otros aspectos que engloban a la gestion comercial de la mano de la competitividad,
para las empresas dedicas a la industria de la moda, en el siguiente capitulo, se

presenta el diagndéstico de la situacion de la empresa.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Definicion de tipo y enfoque de investigacion

Principalmente, la investigacion se asienta en el sector de la moda, especificamente
en la comercializacion de marcas americanas importadas reconocidas a nivel mundial,

donde se diferencia a negocios de distintos tamafios, aqui se trata al negocio SAVE.

La investigacion, comienza con una indagacion de datos documentales del tema en
estudio obtenidos de articulos publicados en revistas cientificas del tema, libros y datos
numericos, se pretende seleccionar las estrategias de gestion comercial adecuadas,

gue permita establecer porcentajes de viabilidad para el éxito de la gestion comercial.

El enfoque cuantitativo aplicado en la investigacion ayuda porque “utiliza una
recoleccion de datos para probar ideas con base en la medicion numérica y el analisis
estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamientos y probar teorias”
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, p. 4). Lo que sustenta la informacion
obtenida gracias a la recoleccion y analisis de datos de forma estadistica, esto brinda
mayor informacion sobre el fendmeno de estudio, para proponer las mejores
estrategias de gestion comercial y asi contribuir a la gestion del negocio, la calidad de

productos y la satisfaccion del cliente.

Con este enfoque, se busca observar y evaluar los aspectos del negocio en estudio
para diagnosticar la situacion actual del mismo, por lo que emplea la recoleccion y
analisis de datos para responder a las preguntas cientificas planteadas de la
investigacion, asi la investigacion se fia en una base numérica, en el conteo y
frecuencia en el uso de la estadistica para delimitar y establecer comportamientos en

el fenbmeno y en la poblacion de estudio.
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Asimismo, para el trabajo investigativo se emplea un alcance descriptivo, para describir
la realidad del problema y abarcar mayor informacién sobre el tema, que se trata y asi
proponer estrategias de gestién comercial para la solucién del problema y éxito en el
negocio. El alcance descriptivo es benéfico para mostrar los angulos o dimensiones

del fenémeno, contexto y situacion del negocio a estudio.

La investigacion descriptiva identifica propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fenédmeno que se analice. Por lo tanto, la misma permite describir, detallar y
explicar las adversidades del negocio a través de las causas y efectos, del
conocimiento de la realidad, que se denotan en la limitacion de la comercializacion de
las prendas de vestir. Esta ayuda a al reconocimiento de las condiciones que requieren
o prefieren los clientes para comprar en el negocio, generar confort y tener un cliente

satisfecho con el producto y con el servicio ofertado.

Objetivamente, el enfoque que guia esta investigacion es cuantitativo como antes se
menciona y tiene como base a los siguientes objetivos que pretende resolver: 1)
Reconocer tedrica y cientificamente la gestion comercial y la competitividad. 2)
Diagnosticar la gestion comercial que genera mayor valor competitivo del negocio. 3)
Proponer estrategias que eviten la improvisacion en la gestion comercial y toma de

decisiones del negocio.

En el proyecto de investigacion, se considera como poblacion, a los consumidores que
realizan compras de los productos que ofrece el negocio y estan registrados en la
cartera de clientes fijos del mismo y a los que la presente investigacion tiene acceso

para obtener datos veridicos y de valor para el objeto a estudio.

En este caso, la investigacion recolecta datos primarios mediante, encuestas
efectuadas a los 40 consumidores que conforman la cartera de clientes del negocio,
sin la necesidad de célculo de una muestra, el nimero de individuos no excede de
100.
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Es importante mencionar que entre la poblacién encuestada se encuentran clientes al
por mayor, los que compran para negocio y clientes por menor que son los que
compran para un consumo propio; por lo tanto, el negocio manifesté que vende para

ambos tipos de consumidores.

Tabla 3. Cartera de Clientes fijos del negocio SAVE

Descripcion Clientes
Clientes al por mayor 6
Clientes al por menor 34
Total 40

Fuente: Elaboracion propia.

Es importante mencionar que la investigacion delimito y definié esta poblacién en
estudio en vista que al ser clientes que prefieren comprar en el negocio estan
relacionados con el entorno del mismo y sus falencias, y con ellos obtener informacion

gue sea especializada en el negocio y generar estrategias de acuerdo al mismo.

Bien definida la poblacion del estudio, viene la recoleccion de informacién que
constituye un momento fundamental para la produccion de nuevo conocimiento 0 como
en este caso soluciones a la problematica planteada, el uso de cuestionarios permite
una aproximacion amplia a la diversidad de contextos y realidades del estudio (Pozzo,
Borgobello, & Pierre, 2018). En concreto, la técnica de encuesta es una serie de
preguntas que recaban informacion clara acerca del tema de estudio para obtener una

solucién o contexto.

La recolecciéon de datos, se establece a través de un disefio no experimental
transaccional, los datos se recolectaron en un solo momento especifico, direccionado
a la cartera de clientes del negocio, asimismo se utiliza la técnica de encuestas y el
instrumentd cuestionario, con la finalidad de identificar criterios y requerimientos que
sSon necesarios para encontrar las estrategias ideales y mejorar la gestion comercial

del negocio. Ademas, se conoce el interés y aceptacion por parte de los clientes.
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Asimismo, se obtienen datos de manera sistematica y efectiva, por lo que, es posible
el registro y procesamiento de informacion detalladamente. La encuesta que se realiza
tiene el objetivo de reflejar y documentar las actividades, interés o condiciones que se
presentan en el problema de la gestibn comercial del negocio, para asi conocer la
situacién actual del negocio y la poblacion de estudio en el tema investigado.

La encuesta se realiza en fisico, para emplearla de forma efectiva. Con lo cual, se
garantice la obtencién de informacidén veraz y concreta por parte de la cartera de
clientes del negocio. Al saber especificamente los datos del cliente en caso de que no
asista al negocio, se envia esta encuesta a sus numeros de contacto o se los citara en

el local para realizarla.

El procedimiento que se ocupa para esta etapa de la investigacion, se establecio en el

siguiente orden:

e Adecuar y desarrollar las preguntas que se pondran en la encuesta.

e Corroborar la encuesta para la obtencion de la aprobacion de la misma.
e Ejecutar correcciones de la encuesta en caso de que existiera.

e Aplicar la encuesta efectuada, a la poblacién antes mencionada.

e Tabular los resultados de las encuestas realizadas

e Analizar e interpretar para establecer los resultados

Para la aplicacion del instrumento es necesaria la validacion del mismo, es por eso
gue se aplica una ficha de validacion sobre el tema de investigacion, en este caso a

cinco docentes de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador sede Ambato.

Se aplicé una prueba Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad del instrumento para
proceder a realizar las encuestas a la poblacién anteriormente definida, el resultado

de la valoracién de la prueba arrojo los siguientes datos expuesto en la tabla 4 y 5.
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Tabla 4. Resultados Estadistica de fiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos

,972 11
Fuente: Elaboracion propia en base a SPSS Statistics.

Tabla 5. Resumen de procesamiento de casos

Casos N Porcentaje
Vélido 10 100,0%
Excluido 0 ,0%
Total 10 100,0%

Nota: La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procesamiento.
Fuente: Elaboracion propia en base a SPSS Statistics

En base a los resultados obtenidos del instrumentd de confiabilidad realizado, se

interpreta el 0,972 en consideracion del presente texto:

e Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable.
e Coeficiente alfa > 0.5 es pobre.

e Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable.
e Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable.

e Coeficiente alfa > 0.8 es bueno.

e Coeficiente alfa > 0.9 es excelente.

Al interpretar los resultados obtenidos de acuerdo a los parametros propuestos
anteriormente, se interpreta que el instrumento que se pretende aplicar, tiene un
coeficiente mayor a 0,972. Lo que lo acredita en el rango excelente; es decir, cumple
con los parametros y se considera pertinente para ser aplicado a la poblacion
mencionada para la seguir con la investigacién. Es importante mencionar que la

encuesta pilot6 para realizar la prueba se la realiza a 10 consumidores de la carera de
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clientes, lo que en este caso si seran contabilizados para el diagnostico de los

resultados obtenidos en la recoleccién de datos.

2.2. Definicion del negocio

El negocio SAVE se encuentra ubicado en la ciudad de Ambato, provincia de
Tungurahua, con su actividad econémica basada en la comercializacion de marcas
americanas, de prendas de vestir. Desempefia sus funciones desde hace 16 afios, a
cargo de su propietaria la Sra. Sylvia Valle, quien inicio sus actividades en el afio 2006
con un pequeiio capital, después de emigrar y regresar a Ecuador su pais de origen,
en un local ubicado en su propio domicilio, que fue adecuado en un espacio pequefio
con poca cantidad de prendas para ofrecer, en donde brindo un servicio de venta de
prendas de vestir de ropa casual y deportiva para jovenes y adultos, comenz6 con

pocas marcar, las que constaban como las mas conocidas en la ciudad.

Empez6 como una local informal que no ofrecia facturas ni constaba con un RUC que
identifique al negocio, informalidad en la importacion debido a no tener las licencias de
importacion e incertidumbre total en el tramite de importaciones. Pero con el tiempo,
con una buena asesoraria y deseos de que sea un negocio estable, la propietaria
comienza a reinvertir el capital en informacidén sobre importaciones y tramites para
constar como importadora. Al pasar los afios empez6 a crecer su capital, crecid su
volumen de ventas y por consecuente su volumen en importaciones, convirtiéendose
en una de las importadoras mayoristas de la ciudad, con mas de tres importaciones al

afio de aproximadamente de 35 mil dolares cada una de ellas.

En el 2014 adquirié un local con el fin de proporcionar un mejor servicio y ambiente a
los clientes del negocio en donde se encuentra hasta la actualidad. Desde ahi la
propietaria decide diversificar su negocio, con la importacion de mas marcas de ropa,

y crecié su numero de clientes mayoristas, por la razén de ser importadora directa, uno
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de sus beneficios eran los precios competitivos que rompe el mercado, donde obtuvo
una gran aceptacion por parte de sus clientes con excelentes resultados.

A pesar de la posicion que tiene actualmente el negocio, gracias a sus afos de
trayectoria, existen diversos problemas por los cuales, se ve afectado, como la falta de

estrategias de gestion comercial por su administracion empirica.

Es por ello que por el diagndstico realizado es necesario que la empresa analice la
propuesta del desarrollo de estrategias de gestion comercial que mejore las
condiciones y se proyecte de mejor manera hacia el futuro, para asegurar su

supervivencia y prosperidad en el mercado.

La empresa comercializadora de ropa, aspira fortalecer su crecimiento, encaminado
por una buena gestion administrativa, para mantener las utilidades y aspirar a mejorar
y que llegue a ser reconocida a nivel nacional, por su buen servicio y calidad de

producto que oferta.

Figura 9. Misién de SAVE

MISION

Ofrecer a las clientes, ropa de la mas alta calidad al mejor precio
del mercado, con prendas de las Ultimas tendencias de moda,
para que asi desarrollen sus actividades y luzcan su bellezay

resalten su estilo.
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Figura 10. Vision SAVE

VISION

Posicionarnos con nuevos establecimientos a nivel nacional como
un negocio exitoso ampliamente reconocido, introducir mayor
variedad de productos, tendencias, con reconocimientos en precio

y servicios.

Figura 11. Valores SAVE

VALORES

Calidad
Variedad
Buen servicio
Esfuerzo
Confiable
Honestidad

Pasién

0 N o o B~ N P

Seguridad

2.2 Estrategia de gestion comercial

En base a los datos expuestos en los puntos anteriores, se ha elaborado las siguientes
estrategias para la gestion comercial, que toman en cuenta los resultados obtenidos
de las herramientas de diagnéstico utilizadas y encuestas, estas estrategias se
sustentan en las cuatro P’s del marketing como son: producto, precio, placa y

promocién.
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Determinacion de Objetivo para las estrategias comerciales

1. Promocionar los productos de ropa casual, deportiva en base a las necesidades
y preferencias de los clientes, con una marca empresarial.

2. Incrementar las ventas en un 7%, en un afo, con la creacién de tres canales de
ventas como Instagram, Facebook y pagina web.

3. Establecer contenido de promociones y publicidad de los productos con
herramientas de publicidad y comunicacion digital como Instagram y Facebook.

4. Incrementar la satisfaccion al cliente a través de la creacion de politicas.

Elaborar estrategias de importacion en base a los previos estudios realizados.

Elaboracion y seleccidon de estrategias

Al realizar las encuestas y los diagndsticos especificos, adecuados a las actividades
del negocio, se proponen las siguientes estrategias que mejoraran la situacion actual
del negocio y daran respuesta a las falencias del mismo. Se establecen estrategias
para cada aspecto del diagnosticados en el FODA, obtenidas de las encuestas

realizadas y se emparejan en la siguiente tabla a continuacion.
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FODA Estrategias
Debilidades
1 Decisiones empiricas en el negocio e Preferencia de importacion
S e Enfoque
2 Ubicacion inadecuada d -
e Catélogo por coleccion
- e Posicionamien In ioenel
3 Falta de publicidad osicionamiento del negocio en e
mercado
e Posicionamiento del negocio en el
. mercado
4 Escaso uso de redes sociales g -
e Comercializacién y conocimiento de
productos en redes sociales
: . . e Diferenciacion con la creacion de |
5 Inexistencia de una marca empresarial erenciacion con la creacio de la
marca empresarial
Fortalezas
1 Precio accesible e Liderazgo en costos globales

2 Variedad de mercaderia (amplia gama de ropa)

Preferencia y cronograma de
importacion

3 Acceso a buscar nuevas tendencias y nuevas e Preferenciay cronograma de
marcas de productos importacién
4 Cobros versatiles e Implementacién de politicas de forma de
pago
5 Excelente cultura de servicio al cliente e Satisfaccion al cliente
6 Capital propio e Enfoque
7 El producto que se oferta no caduca, tiene una Atencion al cliente
larga duracién
Amenazas
1 Venta irregular de mercaderia (contrabando).
2 Réplicas de prendas de vestir
3 Recesion econdmica
4 Llegada de nuevos negocios con el mismo
producto y giro econémico
5 Aranceles de importacion
6 La ropa viene con algun dafio de fabrica.
Oportunidades
e Preferencia de importacioén de
1 Nuevas marcas en tendencias, aumento de Importacion
ventas en marcas nuevas e Servicio pos venta
e Cronograma de importacién
2 Acceso a buscar nuevas tendencias y nuevas Estrategia de Importacién
marcas
3 Existe un mercado que quiere vestir ropa de e Catalodo por coleccion
marca que este de moda. gop
Catalogo por coleccion
Comercializacion y conocimiento de
4 Nuevas herramientas de captacion de clientes productos
e Promocion en ventas
Plan de contenidos
5 Desarrollo de comunicaciones via internet Comercializacion y conocimiento de

productos en redes sociales

Fuente: Elaboracion propia.
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Es importante mencionar que, una vez analizado, cada uno de los factores para
proponer las estrategias se las organizan basadas en el marketing mix como:
estrategia de producto, precio, plaza y promocion, ahi se definen las actividades a

realizar.

Estrategia de producto: Establecen las actividades para el posicionamiento de los

productos en el mercado.

Disefio de marca empresarial
Etiquetas

Empaque

DN

Escaparates publicitarios

Estrategia de precio: Las estrategias que se proponen se fundamentan en adquirir
productos nuevos, evitar altos costos al adquirir los productos y mantener un
promedio en las prendas de vestir, a esto se sumara la atencion personalizada al

cliente como valor agregado.

Liderazgo en costos globales
Fijacion de precios de descuento y la bonificacion

Fijacion de precios para penetrar en el mercado

P 0N PR

Precios segun el valor

Estrategia de plaza: Se fundamenta en tener al cliente informado y entender el
comportamiento del usuario, para asi poder tomar las mejores decisiones y tener un

escenario rentable.

1. Enfoque
2. Posicionamiento del negocio en el mercado

3. Preferencia de importacion
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4. Cronograma de importacion
5. Ventas a domicilio

Estrategia de promocidn: El propdsito de estas estrategias es influir en la actitud y
comportamiento del cliente, utilizando herramientas de publicidad y asi conseguir la
venta del producto al cliente y la fidelizacion del mismo para que vuelva a comprar.

Comercializacion y conocimiento de productos en redes sociales
Promocion en ventas
Catalogo por coleccion

Atencion al cliente

A A

Satisfaccion al cliente

Al organizar las estrategias en los diferentes aspectos del marketing mix se las
proponen con sus diferentes actividades a realizar y planes, que contiene, el
presupuesto, los recurso, el tiempo y los items de control de cada uno para que se

lleven acabo.

Estrategia 1. Diferenciacién con la creaciéon de una marca empresarial, para el

negocio.

a. Disefio de una marca empresarial representativa de la empresa, a través de
aplicacion mévil como Canva.
b. Artes de acuerdo a las diferentes épocas festivas del afio que caractericen a la

marca y asi mantener actualizada la marca, atractiva para los clientes.

llustracién 1. Disefio marca empresarial
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SAVE

DISTRIBUIDARD DE ROPA CASUAL
DEPORTIVA

BY ArLVIA VALLE

L SAVE 1. -

> =2 /| B s vaue |,
» \—_’_—_—__—— L
. -

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategia 2. Etiquetas

a. Crear etiquetas adicionales de identificacion con el nombre de la

comercializadora de ropa, que se coloque en las distintas prendas de vestir,

para que resalte el nombre y su slogan.



48

llustracion 2. Disefio etiqueta

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategia 3. Empaque

a. Presentacion del producto adquirido por el cliente con una funda atractiva del

negocio, reutilizable para su comodidad.

b. Presentar al cliente la opcion, de envolver su compra para regalo de fechas
especiales como: cumpleafios, san Valentin, dia del padre, dia de la madre, dia

del nifio y navidad.

El resumen de la estrategia y actividades a detalle de su realizacion se observa en la
tabla 21 que esta a continuacion, aqui se resume en orden las acciones que se
realizaran en el tiempo y con los costos propuestos, asi mismo se definen
responsables y los indicadores de rendimiento (KPI) para que todo funcione en
dinamica, con el fin de mejorar y facilitar las acciones a realizar del negocio.

llustracién 3. Disefio Funda



Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 7. Elaboracion y ejecucion de la estrategia
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OBJETIVO ESTRATEGICO

1. Promocionar los productos de ropa casual, deportiva en base a las necesidades y
preferencias de los clientes, con una marca empresarial.

KPI: Rotacién de inventarios, grado
de satisfaccion del cliente, niveles de

satisfaccion.

ESTRATEGIA: Diferenciacion Recursos
. 3 min|Z|2|Z|lele|>2|ln|lo0]|Z T |c
No. Actividad Responsable | 8 zm|s|mw|>|c|c|lo|m|a|d|2|F | & CONTROL ITEM
S m|@| o |D|<|Z|F|Oo|D|d|<|O|Le |&
Verificacion de las
N publicaciones los disefios
Disefio de la
Gerente ~ de la marca en todas las
a marca 1 afio 36 |932,8 :
. General redes sociales del
empresarial 8
negocio.
Verificacion de la
colocacion de etiquetas
. correspondientes, en
b Crear etiqueta Gerente 1 afio 160 88 | toda la nueva mercaderia
de la marca General
que llegue cada
importacion.
Gerente Verificacion de
c Disefio funda 1 afio 18 130 | colocacién de fundas en
General :
cada compra realizada.

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 3. Escaparates publicitarios

Una distribucién de perchas, mejoramiento de los puntos de venta, que combinen
colores llamativos con disefios relacionados a la marca empresarial, en cada fecha
festiva, feriados especiales y cada dos meses se cambiara la distribucion con la
seleccion de prendas en tendencia y colores de temporada, se dara relevancia a los

nuevos productos.

La finalidad es organizar estratégicamente los productos por temporada o los mas
vendidos en tienda, mostrar los mejores disefios y marcas, los escaparates

presentaran diferentes prendas, para darlas a conocer al cliente.

llustracién 4. Escaparates publicitarios

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategia 4. Liderazgo en costos globales

La estrategia de liderazgo en costos se sustenta en que el negocio consta como su
propio proveedor, es decir, que realiza sus propias importaciones, un capital propio

construido a través de la trayectoria del mismo.

Economia de escala: Se reduce los gastos de importacion y fletes, gracias al aumento

del valor de importacion, esto quiere decir que se aumenta la cantidad de prendas
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importadas, para repartir el costo de aranceles para cada nimero de prendas y la

negociacion con la companiia del flete para la reduccién del costo.

Disminucion de costos en publicidad, realizar un comunity management propio,

publicidad y artes en aplicaciones sin costos como Canva, Picsart, Artory y Phonto.

Estrategia 5. Fijacién de precios de descuento y la bonificacion

Se reducen los precios para recompensar las respuestas de los clientes como el pronto
pago o la promocion del producto, esto incluye, descuentos en los pagos en efectivo y
bonificaciones, estos se haran en funcion al precio de adquisicion al proveedor y el
precio de venta al cliente, los mismo que no representan perdidas sino ganancias en
base a la proyeccion financiera anual, este descuento y bonificacion sera solo para

clientes minoristas.

Estrategia 6. Fijacion de precios para penetrar en el mercado

Se fija un precio bajo para determinados productos de las colecciones en cada nueva
importacion, las prendas seran seleccionadas de acuerdo al margen de utilidad, a la
oferta y demanda del producto, esto se disidira en cada importacion por el gerente
general y duefia del negocio, para atraer un mayor numero de compradores y
conseguir una importante participacion en el mercado. Es importante mencionar que
se deben mantener estables los precios después de la estrategia, ya que el cliente es

sensible a las variaciones de precios.
Estrategia 7. Precios segun el valor
Esta estrategia se realizara basandonos, en las respuestas obtenidas en la

recoleccion de informacion en donde, los encuestados mencionaron que la su marca

preferida por ellos es la marca Tommy Hilfiger, por lo mismo este supone ser un
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producto del consumidor en su rutina, lo prefieren por su estilo, disefio, comodidad y
calidad de la misma, ya que estas prendas en su mayoria, tiene una composicion
basada en telas importadas de las mejor calidad, compuestas en su mayoria por
algodon, convirtiéndola en una prenda duradera, asi mismo esta marca al consumidor

lo hace sentir bien ya que brinda estatus.

El encargado de fijar los precios sera el gerente general y duefia del negocio,
basandose en las tendencias, especificaciones y oferta y demanda del producto.

Estrategia 8. Implementacion de politicas de forma de pago.

Tabla 8. Formas de pago, clientes

Tipo de cliente Formas de
pago
Efectivo
Transferencia

Cliente Mayorista Deposito
Cheque
Tarjeta
Efectivo

Jévenes adultos hombres y

: . Transferencia
mujeres (Clientes poco frecuentes) Tarjeta
Clientes minoristas Efectivo
(Clientes frecuentes) Cheque
Adultos familiares $;a;jnest;eren0|a

Tarjeta

Clientes Online .
Transferencia

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 9. Enfoque

Tabla 9. Tipos de clientes

Tipos de Caracteristicas Caracteristica de lo que Nivel
clientes demogréficas buscan econdémico
Ubicados en la ciudad
Ambato ubicados en En busca de productos Clase
Clientes puntos estratégicos para revender y satisfacer media alta
mayoristas ara comercializar la las necesidades de sus Clase
P . . clientes media
ropa a clientes finales.
Ubicados en la ciudad Ho_mbres y mujeres que
. uieren comprar
Jévenes de Ambato y en d . Clase
| y productos reconocidos por i3 al
adultos cantones cercanos restiai6 de marca de media alta
Hombres y pertenecientes a la P lid % denci Clase
) - calidad y en tendencia, .
mujeres provincia de media
Tunaurahua que cubran con sus
9 ' necesidades.
Ubicados en la ciudad
de Ambato y en Interesados en adquirir Clase
Clientes cantones cercanos ropa para venderla en media alta
minoristas pertenecientes a la sitios estratégicos que Clase
provincia de recorren. media
Tungurahua.
Ubicados en la ciudad
Interesados en comprar
de Ambato'y en prendas de vestir para Clase
Adultos cantones cercanos regalos, citas especiales media alta
familiares pertenecientes a la ' ' Clase
- eventos y en fechas .
provincia de especiales media
Tungurahua. )

Fuente: Elaboracion propia.

Se establecié que el publico al que se enfoca es variado, el que genera mas

rentabilidad es el mayoreo, pero no permite tener un margen de utilidad muy alto, se

considera importante tener mas clientes fidelizados que sean minoristas y hacer que

los que vengan por regalos, no solo sea en un tiempo determinado, sino que sean

clientes frecuentes y fidelizados que compren los productos para ellos mismo.

Estrategia 10. Posicionamiento del negocio en el mercado

a. Implementacién de un servicio posventas, donde se monitorea el servicio que

se les ofreci6 a los clientes frecuentes, con la finalidad de conocer que tal les

parecio el servicio, sus necesidades, intereses, quejas y opiniones al respecto
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de los productos y servicios ofertados, esto se pretende realizar a través del
WhatsApp business, una aplicacion recurrida y que poseen todos los clientes
del negocio.

Para incentivar la participacion del cliente se obsequiard un beneficio en el cual
consistira en escribir al numero oficial del negocio, en donde el cliente escriba lo
propuesto en el texto anterior, con la foto del comprobante de su compra mayor a $100
y de esta manera participa en sorteos donde ganen beneficios en sus compras

proximas.

b. Implementacion de marketing de contenidos, en los diferentes canales digitales
del negocio, para que los clientes puedan realizar sus compras en cualquier
plataforma que posee el negocio como: Facebook, Instagram, WhatsApp,

Pagina Web.
Disefar publicidad que tenga contenido e informacion relevante y de valor, para hacer
crecer la red de clientes y conocer las nuevas tendencias del mercado y los beneficios
de adquirir el producto ofertado.

1. Disefio de artes de publicitarios.

2. Creacion de un plan de contenido basado en promocion y publicidad del

negocio.
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llustraciéon 5. WhatsApp Business

SAVE

BOUTIQUE

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracién 6. Artes de publicidad, contenido de valor
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Fuente: Elaboracion propia.




Tabla 10. Plan de contenido
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Nombr_e del Tiempo Contenido Emision Mensaje
medio
Variedad de contenido como: .
Tips de moda.
-Reels.
) Moda y sus
-Videos tendencias
-Fotos Durante el dia cambiantes
Todos los dias de lunes a sabado, -Preguntas y respuestas. de 10 am a 6 pm L
S i ; : P . Comunicacion de
Instagram de 2 a 3 publicaciones diarias. - Cajas de informacion. (Horario de ;
- nueva mercaderia.
- Fotos las prendas, en atencion al .
S . Versatilidad en las
exhibicion y modeladas. cliente). prendas
—Caj_a de sugerencias. Oufits para diferentes
-Caja de recomendaciones, :
. ocasiones.
que les gustaria ver.
Variedad de contenido como: Tips de moda.
-Videos Moda y sus
-Fotos Durante el dia tendencias
Todos los dias de lunes a sdbado, -Preguntasy respuestas. de 10 am a 6 bm cambiantes.
de dos a tres publicaciones - Fotos las prendas, en . P Comunicacion de
Facebook o L (Horario de :
diarias. exhibicion y modeladas. > nueva mercaderia.
) atencion al .
- En vivos . Versatilidad en las
cliente).

-Publicacion de Historias con
duracion de 24 horas.

prendas.
Oufits para diferentes
ocasiones

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 11. Plan de elaboracion y ejecucion de la estrategia

OBJETIVO | 3. Establecer contenido de promociones y publicidad de los productos
ESTRATE | con herramientas de publicidad y comunicacion digital como Instagram y | KPI: Niveles de Facturacion, engagement, ventas

GICO Facebook. por visita y alcance.
ESTRATEGIA: Marketing de contenidos Recursos
. I [m Z > o[> |n z T c
No. Actividad Responsab o |Z % > |m )§> C|C|®|m 8 o2 | = (% CONTROL ITEM
le § |Mwlm|mn|<|Z[Flo|v|H4|K|0|L]| &
Disefio de artes| Gerente 1 Verificacion de la creacion de
a g > 108
de publicitarios.| General [ afio los artes.
Creacion de un
plan de 932,80
contenido ' Verificacion de las
Gerente 1 L
b basado en General | afio 60 publicaciones de acuerdo a los
promocion y tiempos asignados.
publicidad del
negocio.

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 11. Preferencia de importacion

Por otro lado, el plan estratégico de importaciones presenta inconveniente, que fueron
destacados en los aspectos analizados en las encuestas y andlisis FODA. En la
encuesta realizada existe la pregunta cudl es la marca de preferencia para vestir, para
definir y estar seguros de lo que se importa, con el fin de evitar que la ropa permanezca
mucho tiempo en almacenes y asi poseer una alta rotacién, para generar mas ventas

y realizar la nueva importacion.

El propésito de la presente propuesta permitir a la empresa SAVE, mejorar sus
rendimientos econémicos, es por eso que las actividades son orientadas

especificamente a la importacion de prendas de vestir.

e En evidencia de las tablas expuestas en el diagnostico, la decision adecuada
seria realizar importaciones con prendas en mayor cantidad de Tommy Hilfiger,
en distintos modelos.

e Asimismo, el negocio realiza importaciones trimestralmente para que las

prendas sean variadas.

llustracion 7. Ejemplos de las prendas para importar

Fuente: Elaboracion propia.
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Por el cumplimiento, se detalla un cronograma como estrategia de importaciones en la

siguiente tabla.

Estrategia 12. Cronograma de importacion

Tabla 12. Planificacion cronograma de importaciones

OBJETIVO 1. Elaborar estrategias de importacién en base a los previos
ESTRATEGICO estudios realizados.
Estrategia 10. Cronograma de importacion Recursos
o
Actividades Responsab < % 0 S(: g z % = 8 i 5 8 Q uss
le T |ujr|S|<|=|"”|P|<|0n|0|Zz|0B

Estrategia de
actLéallizacic')n de Gerente 1 s
modelos en ~ 0,00
prendas de vestir General ano
y precios
Estrategia de Gerente 1 $20.000
compras General afo Trimestrales
Estrategia de Gerente 1
precios. . General afo $0,00
competitivos

Fuente: Elaboracion propia.

Para tal efecto, es necesario que se mantenga actualizada el inventario de prendas de
vestir que posee el negocio y revisar constantemente las nuevas prendas que sacan

las marcas que se comercializa, para realizar la compra de la proOxima mercaderia.

Es importante mencionar igual, lo que se considera al comprar la mercaderia, para la
importacion, los gasto en los que se incurren y fijar un precio estandar y el pago de
impuestos al estado, esto verifica la competitividad del precio acorde al mercado y se
podra tomar decisiones al saber que importar y la rentabilidad que va a sacar el

negocio.
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Estrategia 13. Ventas a domicilio

En negocio al ampliar sus lineas de mercado en las diferentes herramientas digitales,

propuestas anteriormente, también ampliara su mercado con ventas a domicilio.

Se regira a especificaciones que se plantearan a continuacion: el proceso de la compra
directa comienza con la atencion del cliente en los distintos canales de ventas que el
negocio posee, se dara respuesta inmediata por parte del personal encargado, quien
posteriormente toma el pedido del cliente y este es entregado directamente al cliente
o llevado hasta la direccion requerida, posteriormente estos pedidos se trasladan a la
zona de productos para ser alistados y son despachados a través del repartidor de

domicilios.

Estrategia 14. Comercializacion y conocimiento de productos en redes sociales

Ventas a través de aplicaciones de comercio utilizadas en la ciudad como mercado
libre, Facebook business, WhatsApp, Instagram y pagina web oficial del negocio. El
cliente realiza la compra por estos medios, que lo contactaran con nosotros, efectuara

el pago correspondiente y la empresa le entrega su producto.

Cada una de las plataformas digitales contara con un disefio que interactie con los

clientes y las siguientes selecciones:

e Nuestra empresa

« Catalogo de productos.
o Ofertas especiales.

e Compra online.

e Direccion y ubicacion

e Link pagina web institutional: https://SAVE-moda.webnode.ec/
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llustracién 8. Creacion de WhatsApp y Facebook

SAVE
BOUTIQUE

Fuente: Elaboracion propia.

llustracién 9. Creaciéon Sitio web

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 13. Plan de elaboracion y ejecucion de la estrategia

OBJETIVO 2. Incrementar las ventas en un 7%, en un afio, con la creacion de tres
ESTRATEGI ' % ' . KPI: Niveles de facturacion, alcance, rotacion
canales de ventas como Instagram, Facebook y pagina web. : .
co de inventario.
ESTRATEGIA: Enfoque Recursos CONTROL ITEM
o Responsal 2 [m|m|Z (> (Zlc|e (B |wlo|Zz|o|lT [T
. Q| Zm o c|Cc = | =
No Actividad ble R | m % @ 5 Sle 8 % g (<) 5|3 g
Comercializaci Verificar la materializacion y el
on de funcionamiento de las
productos, herramientas, que estén aptas
creacion Gerente 1 para el cliente.
a nuevos ~ 120 | 103,8
g General | afio
medios de
ventas como
medios
digitales.

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 15. Promocion en ventas

Aqui se busca que las personas tomen la decisién de acercarse al local y lo conozcan

para asi lograr un futuro cliente, esto se logra a través de descuentos especiales como:

Promociones

e Descuentos en marcas aliadas desde 10% al 15% para clientes que adquieran
una compra superior a los $100.

e Descuento para clientes frecuentes, con descuentos en festividades, como
navidad, afio nuevo, carnaval, dia del trabajo y san Valentin.

e Precio especial para clientes mayoristas que adquieran una suma desde $3000
en productos.

llustraciéon 10. Artes de promociones

1000 KL mis B
LT

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 14. Plan de elaboracion y ejecucion de la estrategia
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OBJETIVO
ESTRATEGICO

3. Establecer contenido de promociones y publicidad de los
productos con herramientas de publicidad y comunicacion digital
como Instagram y Facebook.

KPI: Niveles de Facturacion, engagement, y

ventas por visita.

Recurs
ESTRATEGIA: Promocion en ventas 0s
N . Promocio |Responsa| 2 M [T > |Zle|e|B|w|0|Z|g|T|C
|z |m W@ cClc|l® = (=
o. Actividad nes ble N FR|B % @ 5 SIE|(8 % g (<3 o\ g CONTROL ITEM
o Promocio Gerente 1 1
1 nes de ~
7 . General | afio 2
o) alianzas o -
= Promocio Verificar los disefios de las
T Gerente | 1 | g‘-’,‘ Q 919 QZ, 1 promociones publicados en los meses
= nes de 35 (8 o (@ o 932, , .
a o = General | afio = s |8 previstos en todas las redes sociales
3 festividad 8 . .
3 Promocio del negocio, en los tiempos
o .
= establecidos y propuestos.
S nes Gerente | 1 3 y prop
o mayorista | General | afio 6
S

Fuente: Elaboracion propia.
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Estrategia 16. Catalogo por coleccién

a. Catélogos: Se disefa catélogos para los clientes que seran expuestos en los
medios digitales del negocio. Estos catalogos se centran en productos de
temporada, lo nuevo que se importa en mercaderia cada 2 meses, se incluyen
precios, foto del producto, breve descripcion, tallas disponibles y unidades
disponibles, calidad que garantice que el cliente tenga toda la informacion

acerca del producto que quiera comprar y tenga una compra satisfactoria.

Estrategia 17. Atencion al cliente

a. Implementacion de politicas en el negocio.

Politicas de atencién al cliente

e El respeto entre cliente y vendedor es fundamental, por lo que no se permiten
comportamientos discriminatorios, victimizacion o acoso.

e Todos los articulos cuentan con garantia de un mes.

e Brindar un servicio util, fiable, de facil entendimiento.

e Se maneja precios accesibles a todo tipo de cliente, con una amplia gama de
productos, para satisfacer cada necesidad del cliente.

e Brindar el mejor servicio y asesoramiento a disposicion.

e Crear un espacio en los que la opinién del cliente sea los precedentes para el

Optimo desarrollo.
Politicas de pago
e El plazo maximo para generar el pago es de 90 dias, después de haber recibido

los bienes y servicios, con el comprobante de venta respectivo, si el valor de la

mercaderia dada es mayor a $2500.
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Los pagos se generan exclusivamente mediante las formas dadas
anteriormente, a la cuenta bancaria oficial del negocio.

Por ningln motivo, se realizan pagos a un beneficiario distinto al proveedor.
Se aceptan cheques posfechados a clientes mayoristas con un maximo de 90
dias plazo, para cancelar la compra total.

Compras superiores a $2500 son canceladas en 3 meses con tres pagos en 30,
60 y 90 dias.

Al efectuar pagos con cheque o tarjetas, es una obligacion presentar
documentos probatorios de la pertenencia de la tarjeta o chequera.

Estrategia 18. Satisfaccion al cliente

Implementacion de un buzon de quejas y sugerencias, en el punto de ventay a
través de correo electronico y redes sociales, para una comunicacion interactiva
con los clientes.

Cuestionario de satisfaccion al cliente, al concluir la compra con los datos de
facturacion del cliente, se le envian por correo electrénico o numero telefénico,

el formato para conocer su satisfaccion, quejas y sugerencias.

Tabla 15. Formulario de satisfaccion al cliente.

Evalué de 1 (méas bajo) al 5 (mas alta) nuestros
productos, servicios.

Atencién al cliente

Productos

Precios

Descuentos

Marcas
Variedad
Servicio postventa

1 2 3 45

Fuente: Elaboracion



2.2 Presupuesto de estrategias

Tabla 16. Presupuesto Estrategia diferenciacion

Estrategia de diferenciacion

Presupuesto
a Disefio de la marca empresarial
Costos
Internet 472,8
Publicidad 360,00
Imprevistos 100,00
TOTAL 932,8
b Crear etiqueta de la marca
Costos
Etiquetas x 1000 30,00
Serretes x 1000 8,00
Imprevistos 50,00
TOTAL 88,00
c Disefio de fundas
Costos
Fundas x 100 80,00
Imprevistos 50,00
TOTAL 130,00

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 17. Presupuesto Estrategia enfoque

Presupuesto

Comercializacién de productos,
a creacion nuevos medios de ventas
como medios digitales.

Costos
Internet 78,8
Imprevistos 25,00
TOTAL 103,8

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 18. Presupuesto Estrategia promocion en ventas

Presupuesto
a Disefio Promociones
Costos
Internet 472,8
Publicidad 360,00
Imprevistos 100,00
TOTAL 932,8

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 19. Estrategia posicionamiento del negocio en el mercado

Presupuesto
Costo
Internet 472,8
Publicidad 360,00
Imprevistos 100,00
TOTAL 932,8

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 20. Estrategia escaparates publicitarios

Presupuesto
Escaparates publicitarios
Costos

Disefio 0,00
Madera, clavos,

pegamento, 10,00
pulimento (unitario)

Mano de obra 15,00
Valor unitario 25,00
TOTAL (por 20

unidades) 500,00

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IIl. ANALISIS DE RESULTADOS

3.1. Procesamiento e interpretacion de los resultados de la investigacion

Con el fin de diagnosticar la situacion actual del negocio, comercializadora de ropa
casual, deportiva, en cuanto al trabajo, se recolectaron datos por medio de un
cuestionario que se encuentra en el Anexo 1, realizada a 40 consumidores del negocio
gue conforman la cartera de clientes, obtenidas del sistema de facturacion, en este
caso a clientes fijos del negocio, se aplicé una encuesta con un cuestionario de 13

preguntas. De esta forma el cuestionario esta estructurado tres secciones:

a) Informacion general, con cuatro preguntas relacionadas entre si.
b) Actividades de gestion comercial con doce preguntas, donde se relacionan: P2
- P16, P2 -P9y P10-P12.

c) Diagnostico de la gestion comercial del negocio.

A continuacion, se exponen los resultados en tablas con porcentajes de lo obtenido,

después se expuso el andlisis respectivo para cada pregunta.

Tabla 21. Sexo de los participantes

Sexo Frecuencia Porcentaje

Masculino 17 42%
Femenino 23 57,5%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

Analisis e interpretacion

Los clientes del negocio en su mayoria son femeninos, como lo indica la tabla 6, pues
conforman el 57,5% del grupo encuestado en mencion, lo que permite percibir que son

las mujeres quienes encabezan el consumo y la compra de prendas de vestir en el
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negocio, ellas son las que buscan mas las tiendas de moda, para verse bonitas y estar

en constante actualizacion en tendencias con base en sus necesidades.

Esto se interpreta a favor del negocio, para ampliar su linea de vestir para mujeres,
invertir en mayor cantidad en ropa femenina y estar siempre a la vanguardia de los

nuevos estilos y tendencias que lanza la moda.

Tabla 22. Edades de los participantes

Edades FrecuenciaPorcentaje

21 - 25 afios 15 37,5
26- 31 afios 4 10,0
32 - 40 afios 5 12,5
41 - 50 afios 8 20,0
51 - 60 afios 5 12,5
De 61 en adelante3 7,5

Total 40 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

Andlisis e interpretacion

En la cartera de clientes del negocio se destaca tres edades, en donde la mayor parte
es de 21-25 afios con un 37,5%, que pertenece a jovenes adultos, otra de las edades
predominantes es de 41-50 afios, abarcan un 20% y en iguales parte existen clientes
de 32-40 afos y 51-60 afios con un 12,5%.

Tabla 23. Datos demogréaficos de acuerdo a el sector donde reside

Sectores Frecuencia Porcentaje

Atocha - Ficoa 7 17,5%
Huachi Chico 5 12,5%
Huachi Loreto 14 35%

La Matriz 5 12,5%
La Merced 6 15%

Otro 3 7,5%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.
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Anélisis e interpretacion

La mayoria de personas encuestadas, menciond que viven en el sector Huachi Loreto
con un 35,0% que es considerado una de las 5 opciones de sectores principales de la
ciudad de Ambato provincia de Tungurahua.

Se evidencia que en la mayoria de personas encuestadas existen 3 sectores en donde
residen actualmente los clientes, los cuales son: Huachi Loreto con un 35%, Atocha-
Ficoa con un 17,5% y La Merced con un 15%, informacion altamente relevante para
establecer una buena estrategia de marketing digital y para definir el mercado al que
va dirigido y las estrategias de promocion y distribucion que se consideran pertinentes

en esta investigacion.

Tabla 24. Rango salarial

Salario Frecuencia Porcentaje
$425 - $675 10 25%
$676 - $987 12 30%
$988 - $ 1.412 8 20%
$1.413 - $2.308 7 17,5%
Superior a $2,308 2 5%
Perdidos 1 2,5%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

Analisis e interpretacion

El rango salarial que se observa en los clientes del negocio y predominante con un
30%, fue un salario, desde $676 entre $987, lo que hace referencia a una economia
en recuperacion por la emergencia sanitaria que se atraviesa a nivel mundial, lo que

hace que existan compras de ropa reducidas.

Asimismo, existe la falta de presencialidad; por lo tanto, las personas buscan una

compra inteligente con prendas versatiles y que sirvan para armar varios modos de
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combinar su ropa, con precios que estén estandarizados y al ser un negocio de

importacion directa, se tiene precios comodos al mercado.

Tabla 25. Rango de edad y preferencia de marca

¢, Qué marca de ropa es de su preferencia, que oferta

Rango de edad al en el negocio? |
ue pertenece Calvin . .. . . Tota
q Tommy Klein Nautica Hollister Abercrombie Otra
iﬁof %deltotal 13.9% 51% 51%  3,8% 6.3% 34.2%
220'531 o%deltotal 2,5% 2.5% 25%  1.3% 1,3% 10,1%
32- 40
2 % deltotal 51% 3.8%  2.5% 1,3% 12.7%
anos
;‘%C;SSO %deltotal  7.6% 7.6%  51% 13%  1.3% 22,8%
51- 60
290 ohdeltotal 38% 51% 13%  13% 11,4%
De 61
en % deltotal 1,3% 25% 25%  1.3% 1,3% 8.9%
adelante
Total  %del total 34.2% 266% 19.0%  7.6% 11.4%  1.3% 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

Andlisis e interpretacion

Los rangos de edades que destacan en la cartera de clientes fijos; por lo tanto, en el
consumo de prendas de vestir en ambos géneros, es de 21 a 25 afios, con un
porcentaje de 34,2%, esto se presenta, porque el rango de edad de estas personas
pertenece al de jovenes-adultos, que tienen apreciacién, gusto y se sienten mas
interesados por los nuevos estilos, con el objetivo de verse bien y a la moda en las

actividades que realizan.

Otras de las edades que predomina en la cartera de clientes del negocio es el rango
de 41 a 50 afios con un porcentaje de 22,18% al ser un negocio que oferta ropa casual
deportiva de igual forma para la edad en contexto, sin dejar de lado que con un
porcentaje de 8,9% el negocio cuenta con personas mayor de 61 afos de edad que

compran, por lo que obtenemos que existen variedad de edades y un segmento grande
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de personas que acuden al negocio por tener ropa para todas las edades versatiles,
de buena calidad y comoda.

Asimismo, se obtuvo como favorita a la marca americana Tommy con un 34,2 % que
se ha notado un favoritismo en hombres y mujeres, entre las alternativas propuestas,
gracias al prestigio de la marca, su estilo casual que se acomoda a todos los mercados
de edades, sin mencionar a su calidad como una de sus cualidades percibidas en la

marca.

Sin embargo, existe la marca Calvin Klein con un 26,6% de acogida en el mercado del
negocio que le sigue, poseen estilos variados para distintos tipos, que se acomodan a
las personas. También, se aprecia otra de las marcar preferidas del consumidor es
Nautica con un 19,9%, es asi como las marcas con menor preferencia serian Hollister
conun 7,6% y Abercrombie con 11,4% es decir que en general todas las marcas tienen
aceptacion en el negocio porque todas se venden en mayor o0 menor proporcion, por

su calidad, estilos y su actualizacion constante en las tendencias de la moda.

Tabla 26. Lugar de preferencia de compra, de acuerdo a rangos de edad

¢Donde adquiere usted sus prendas de

Rango de edad al que vestir?
ertenece Total
P Tienda fisica Redes sociales Otro
21-25 % del total 20,8% 13,2% 3,8% 37,7%
26-31 % del total 7,5% 1,9% 9,4%
32-40 % del total 9,4% 5,7% 15,1%
41 - 50 % del total 15,1% 3,8% 18,9%
51 - 60 % del total 9,4% 3,8% 13,2%
gdee?;nfg % del total 5,7% 5,7%
Total Recuento 36 15 2 53
% del total 67,9% 28,3% 3,8% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.
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Anélisis e interpretacion

El 20,8% de los clientes del negocio pertenecientes al rango de 21-25 afios tuvo un
favoritismo a la opcion de comprar en tienda fisica, al igual que la mayoria de los rangos
de edades como 32-40 afios con 9,4%, 51-60 afios con 9,4%, esto podria ser porque
prefieren ver la calidad, texturas y colores en persona, a verlo a través de una pantalla,
con esto no se quiere decir que no se venda a través de las distintas alternativas, asi
mismo se observa que las redes sociales abarca un 28,3% de la preferencia de
compras y las posibles ventas del negocio al estar en las diferentes herramientas

digitales.

El 67,9% de entre toda la cartera de clientes encuestada, se obtuvo la respuesta de
gue adquieren prendas de vestir en tiendas fisicas, esto se presenta porque se destaca
aspectos fisicos de las prendas de mejor manera, pueden medirsela y recibir un trato

emocional mejor para sentirse a gusto y admirar detalles de la prenda.

Sin embargo, existe un 28,3% de clientes que compran ropa en redes sociales, es
notoria que la edad destacada en la compra por este medio es de 21 a 25 afos, por
motivos de que esa generacion se encuentra mas relacionado con las redes sociales

y la nueva tendencia de ecommers.

Tabla 27. Decision de compra de ropa del cliente

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Precio 24 27,30%
Disefio (originalidad del producto) 20 22,70%
Calidad 26 29,50%
Prestigio de la marca 13 14,80%

Sugerencias c_)_recomendauones de 5 5.70%
amigos o familiares

Total 88 100,00%
Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.
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Anélisis e interpretacion

De acuerdo a los resultados de la encuesta aplicada, existen tres factores, los cuales
influyen en la decisién de compra del cliente, el 29,50% seleccionaron que un factor

para animarse y realizar su compra es la calidad del producto ofertado.

Es decir que, prefieren una prenda de buena calidad. Por otro lado, el 27,30% se basan
en el precio del producto y el 22,70% escogen el disefio de la prenda para decidir de
la compran o no, en su mayoria las personas buscan ropa con telas o materiales de
alto rendimiento que no se dafie con facilidad, toman en cuenta la relacion entre calidad
y precio, en el disefio también se obtuvo ciertas preferencias en razon de que buscan

prendas versatiles con estampados o cosas que diferencien a la prenda.

Mientras que solo un 5,79% de las personas encuestadas tomaron en cuenta que su
decision de comprar es gracias a sugerencias y recomendaciones de amigos o

familiares para comprar o no en el negocio.

Tabla 28. Escala de preferencias basado en marcas

Marcas 1 2 3 4 5 Total
Tommy Porcentaje 40,0% 20,0% 17,5% 7,5% 15,0% 100,0%
Calvin Klein  Porcentaje 26,3% 23,7% 26,3% 13,2% 10,5% 100,0%
Nautica Porcentaje 7,9% 23,7% 21,1% 28,9% 18,4% 100,0%
Hollister Porcentaje 14,3% 14,3% 11,4% 25,7% 34,3% 100,0%
Abercrombie Porcentaje 11,1% 11,1% 25,0% 33,3% 19,4% 100,0%
Otra Porcentaje 0% 0% 0% 0,0 100,0% 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.
Analisis e interpretacion
En esta pregunta se observa que la marca mas acogida de ropa que ofrece el local es

la Tommy un 40% de respuestas que es la marca mas preferida de los clientes,

seguida de Calvin Klein en donde un 26,3% la escogen como su preferida, por otro
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lado Nautica tiene un 7,9% de los clientes que la prefieren en relacion con las demas
alternativas y Hollister con un 14,3% y Abercrombie con un 11,1%, esta respuesta se
obtiene por la calidad de materiales del producto, la atencion a los detalles y su
versatilidad en sus prendas que siempre aciertan con los estilos y estrategias que
aplican.

Mientras tanto la ropa menos preferida es Hollister por la forma en la que analizan el
marcado, dirigida a jovenes con prendas arriesgadas y en ocasiones con prendas de
fast fashion, que no tiene una acogida del todo esperada por la marca, por ultimo, es
evidente que existe respuestas mencionadas como perdidas en la tabla de analisis,
esto quiere decir que existen 2 personas que no dieron contestacion por no tener

favoritismo a ninguna marca o a otras que el local no posee.

Tabla 29. Prioridad en la compra del cliente en la tienda

Prioridad en la compra Frecuencia Porcentaje
Seguridad en la compra 13 15,1%
Un amplio catalogo de préductos 22 25,6%
Originalidad 20 23,3%
Buen Servicio al cliente 24 27,9%
Diferenciacién en la marca 7 8,1%
Total 86 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

Analisis e interpretacion

En cuanto a la informacion presentada en la tabla, se destaca que la mayoria con un
27,9%, considera que una de las opciones como lo es el servicio al cliente es
importante para comprar en ese negocio, un trato adecuado por parte de las personas

encargadas de las ventas, para generar un ambiente cdmodo entre cliente y vendedor.

También, se obtiene que un amplio catalogo de productos con un 25,6% que brinda
una buena impresion, en el negocio, el cliente encuentra distintas opciones y escoger

la que mas se acomode a sus expectativas, la preferencia que le sigue la originalidad
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con un 23,3% como un factor necesario que se ofrece.
Tabla 30. Publicidad

10. ¢Por qué medios 12. ;Qué tipo de informacién le gustaria recibir
publicitarios le gustarfa del negocio por redes sociales?
recibir informacion Promociones Productos Tendencias Precios Total
sobre el negocio? nuevos
0,
vallas o del 5,0% 3,0% 7.9%
publicitarias total
Anuncios en % del
periédicos y tgtal 1,0% 1,0% 2,0%
revistas
. % del
Radio total 3,0% 3,0% 2,0% 40% 11,9%
. % del
Redes sociales total 20,8% 29,7% 7,9% 12,9% 71,3%
0,
Volantes tf;tgle ! 3,0% 1,0% 1,0% 5,0%
0,
Otros tf)’tgle' 1,0% 1,0% 2,0%
% del
Total total 29,7% 40,6% 11,9% 17,8% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.

Andlisis e interpretacion

Dentro del aspecto de publicidad se menciona que, en la poblacién encuestada, los
clientes prefieren recibir publicidad en un 71,3% por redes sociales, un 11,9%
menciona que le gustaria la publicidad del negocio por la radio, mientras que un 7,9%

prefiere ver la publicidad en vallas publicitarias.

Asimismo, los encuestados mencionan que el contenido que se muestre con prioridad
serian productos nuevos en su mayoria, seguido de promociones, precios Yy
tendencias, esto beneficia a crear posiblemente una estrategia direccionada a estos
medios donde la gente si acude por informacion, y ampliar la zona de mercado en este

campo, que cada vez crece expande las fronteras de los negocios.
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Tabla 31. Comunicacién de promociones y publicidad

Comunicacion Frecuencia Porcentaje

Excelente 10 25,0%
Buena 23 57,5%
Regular 7 17,5%
Total 40 100,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas

Andlisis e interpretacion

En cuanto a la informacién recolectada, se presenta que el 57,7% considera que la
comunicacion de promociones y publicidad del negocio es buena, asi otro porcentaje
de la poblacién el 25% opina que es excelente y regular 17,5%.

En conclusion, se sabe que no se obtuvo respuestas erréneas, ni perdidas para asumir
gue las personas no estan de acuerdo en las opciones de respuestas expuesta o estan
en desacuerdo. Lo que se asimila como algo positivo en la organizacion que, a pesar
de sus estrategias empiricamente planteadas en base en la experiencia del mando,
las promociones y publicidad que el negocio implementa, si tienen resultados

aceptables por el momento.

Es importante mencionar que a los clientes les gusta por el momento la comunicacion
de promociones y publicidad del negocio, pero es imprescindible ensefar que las
acciones mas especializadas en la captacion de nuevos clientes para asi cumplir con
los objetivos planteados en la investigacion. Se sabe que el negocio toma las acciones
correctas, pero que aun mejora para tener una comunicacion asertiva para llegar a la
excelencia y mejoramiento del negocio, y asi proporcionar todas las herramientas de

comunicacion al cliente y que el mismo haga la compra.
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Totalme De Nien acuerdo
Gestion Comercial nte de acue ni en
acuerdo rdo desacuerdo

En
desacuerdo

]

Totalmente
desacuerd

La empresa identifica las
nuevas necesidades y Porcentaje 40 47,5 7,5 5
exigencias

0

b)

El negocio cuenta con

un servicio

personalizado para Porcentaje 47,5 37,5 10 5
generar una buena

impresion al cliente.

Las instalaciones del
local son adecuadas
para comercializar los
productos ofertados.

Porcentaje 42,5 42,5 10 5

d)

El negocio realiza
diferentes actividades de
promocion para informar
a los clientes.

Porcentaje 30 42,5 22,5 5

e)

La empresa cumple con

sus necesidades,

deseos y expectativas al Porcentaje 40 47,5 7,5 5
momento de adquirir un

producto.

f)

La empresa brinda una
buena experiencia a sus Porcentaje 50 35 10 5
clientes.

9)

La ropa que usted
solicita siempre se Porcentaje 15,4 56,4 23,1 51
encuentra en stock.

h)

La buena atenciény un
precio accesible permite
tener clientes
satisfechos y fidelizados.

Porcentaje 52,5 37,5 5 5

En el punto de venta, se

visualiza informacion

relevante sobre los Porcentaje 45 45 5 5
productos y servicios del

negocio.

)

El desarrollo de nuevas

actividades de gestion

comercial generaria Porcentaje 42,5 40 12,5 5
mayor valor agregado y

beneficio a los clientes.

k)

Estaria dispuesto a

referenciar a futuros

clientes los productos y

servicios que se oferta

en funcién de una buena Porcentaje 70 17,5 7,5 5
calidad en las

actividades de

comercializacion del

producto.

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas.
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Anélisis e interpretacion

Ahora, dentro del aspecto de la gestion comercial, tal como se ilustra en la tabla 15,
de los 40 clientes fijos encuestados, se menciono variables relacionadas a la gestion
comercial, donde se obtuvo en una mayoria y mayor frecuencia la respuesta de
totalmente de acuerdo, se menciona que los clientes sienten conformidad completa,

segun lo resultaron la tabla.

Los aspectos con los que la mayoria de clientes estuvieron de acuerdo son las que
mencionan al trato y cuidado del cliente, la informacion de adaptarse a las necesidades
de su nuevo cliente es buena, el negocio brinda un servicio personalizado a un 47,5%
de los clientes, las adaptaciones del local son adecuadas se obtuvo una poblacion
dividida en un 42,5% en de total acuerdo y el otro 42,5% que se encuentran de acuerdo
con las instalaciones, esto se presenta debido a que el negocio no esta establecido
estratégicamente, sino que se buscd comodidades del negocio y no en relacién con

las de los clientes.

En cuanto a las promociones, se ve que han sido asertivas sin ser estratégicamente
aplicadas, sino empiricas en un 42,5%, que se encuentran de acuerdo con lo que se
ha realizado en el negocio, pero se obtiene un valor de 47,5%, que se encuentra de
acuerdo de igual forma, por diferentes motivos diagnosticados en las anteriores
vifietas.

En mencion al literal g, se hace una acotacion mas especifica, en la que se denota la
existencia de un 56,7% que esta de acuerdo y un 23,1% que se encuentra ni en
desacuerdo ni de acuerdo. Esto se da a que, en ocasiones, el negocio sufre de falta

en el abastecimiento al vender.

De este modo también, a clientes mayorista que forma parte de un 15% de los clientes

de la cartera fija, los mismos que llevan mucho mas en volumen de prendas, lo que
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hace que existan menos opciones y escasez en tallas solicitadas, lo que es

considerado como un factor a modificarse en el negocio.

Por dltimo, los aspectos de las preguntas, j y k menciona que los clientes buscan un
incremento de mejora en las actividades de gestion comercial, con un valor agregado
en su mayoria con un 42,5%, claro esta que perdura las buenas costumbres que el
negocio tiene para realizar recomendaciones, un 70% de los clientes si recomienda al
negocio para sus amigos, familiares y compafieros que compren ahi por su honestidad
en brindar prendas originales y una buena calidad en las actividades comerciales que

se propondran a futuro.

Para dar cumplimiento con el objetivo numero 2 de la investigacion se realizé una tabla
en donde se diagnostica los aspectos positivos y negativos que tiene el negocio, en

relacion a las respuestas obtenidas por las personas encuestadas.

El diagnodstico realizado de acuerdo a gestion comercial con mayor valor corporativo
del negocio arrojo, que existen varias areas de la gestibn comercial que generan
competitividad en el negocio, las cuales son expuesta en la tabla 33, en la que describe
las areas de la gestion comercial y los aspectos negativos que son las que dan mayor
competitividad al negocio y aspectos negativos que son considerados como aspectos

a mejorar.
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Tabla 33. Areas de la Gestién Comercial

Gestién
Comercial
La gente prefiere ropa de calidad y No existe pagina web para hacer
buen precio para animarse a la compras en el local
Compra compra Existe una pequefla desconfianza
en la compra en linea por lo que
existe una preferencia en tienda
fisica.
Los clientes prefieren un buen Una parte de los clientes menciona
Clientes/ servicio. gue no cumple con las expectativas,

Consumidor

necesidades y deseos al comprar el
producto.

Existen prendas de vestir de calidad
Productos a un precio accesible, para
que las personas accedan a

El producto en ocasiones tiene
fallas que no son percibidas al
momento de comprar al proveedor.

Producto : L
comprarlos. Falta de informacién acerca de la
Una buena relacion entre calidad y calidad del producto.
precio de los productos ofertados.
Un mercado que busca productos Existe una competencia con nuevas
nuevos El negocio cubre con las redes de mercado y que el negocio
Mercado necesidades y exigencias del cliente. no le pone importancia a las
mismas.
Falta de penetracion en el mercado.
La gente prefiere ser informada por Los clientes mencionan que hace
medio de redes sociales. falta actividades de promocion para
informar a los clientes
Marketing Falta de persistencia en actividades
de publicidad del negocio.
No tiene una buena marca
empresarial.
Existe iniciativa por parte del cliente Se mejora en aspectos como
Ventas de comprar por otras redgs de aten(_:ién, la atencion post venta y
mercado como redes sociales y ampliar la forma de vender
paginas web.
Las marcas ofertadas tienen Una parte de los clientes, esta en
aceptacion, unas mas que otras, pero desacuerdo con que prendas de
Inventario todas fueron seleccionadas entre vestir especificas se agotan y ya no

todas las encuestas realizadas.

las encuentran en stock

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2. Diagnostico situacional del negocio

Para elaborar el diagndéstico del negocio se toma en cuenta a la matriz FODA, que
constituye la base o punto de partida para la formulacién y elaboracion de las
estrategias de gestion comercial que se pretende proponer. Dicho esto, se consideran
los cuatros aspectos de la matriz como lo son: debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades, para asi generar las estrategias en las que sirven para coregir
procesos, afrotar los problemas, mantener las buenas decisiones y acciones que se
realizan en la mismo y saber explotar las oportunidades y acerque el el negocio

propere y rinda mucho mejor.
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Tabla 34. Matriz DAFO

Andlisis D.A.F.O.

Debilidades

Decisiones empiricas en el negocio
Ubicacién inadecuada

Falta de publicidad

Escaso uso de redes sociales

Inexistencia de una marca empresarial

~N o o~ w NP

Amenazas

Venta irregular de mercaderia
(contrabando).

Réplicas de prendas de vestir
Recesién econémica
Llegada de nuevos negocios con el

mismo producto y giro econémico

Aranceles de importacion

o g A~ W N P

La ropa viene con algun dafio de fabrica.

Precio accesible

Variedad de mercaderia (amplia gama de
ropa)

Acceso a buscar nuevas tendencias y
nuevas marcas de productos

Politicas de cobros versatil
Excelente cultura de servicio al cliente
Capital propio

El producto que se oferta no caduca,
tienen una larga duracion

Nuevas marcas en tendencias, aumento
de ventas en marcas nuevas

Acceso a buscar nuevas tendencias y
nuevas marcas

Existe un mercado que quiere vestir ropa
de marca que esta de moda.

Nuevas herramientas de captacion de
clientes

Desarrollo de comunicaciones via
internet

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis, tiene como finalidad establecer hechos significativos con relacion al propio
negocio y al entorno. Para examinar la evolucion pasada con la proyeccion futura y asi

alcanzar resultados con acciones futuras.
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Gracias a la encuesta realizada, se considera los aspectos negativos y positivos en la
matriz FODA propuesta a continuacion.

El analisis para saber que tan competitivos somos en el mercado, utiliza la teoria de

las fuerzas competitivas (Porter, 2008).

Rivalidad entre los competidores existentes

La rivalidad entre competidores son aquellos negocios que ofrecen el mismo producto
en el sector, en este caso se denota a competidores a los negocios comercializadores
gue se encuentran en el centro de la ciudad de Ambato, locales comerciales y
franquicias ubicadas en los centros comerciales, se observa una gran cantidad de

pequefas empresas.

Es importante recalcar lo mencionado anteriormente en el cual, se considera al paseo
shopping y mall de los andes, centros comerciales que estan orientados a publicos de
mayor poder adquisitivo, con tiendas como Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Skechers y

Aeropostale.

Tabla 35. Competencia

Nombre Tipo de producto Ubicacion

Garage Boutique o Av. Cevallos
Matzu Boutique Comercializacion de Calle Sucre
DjRodriguez Boutique prendas de_vestlr para Calle Bolivar y Mera
Tribek Boutique adultog, estilo casual y Calle Bolivar y Martinez

) deportivo, para hombres y
Tottys Boutique muijeres. Calle Sucre y Montalvo
Koncpt Calle Montalvo y Sucre

Fuente: Elaboracion propia.
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Amenaza de ingreso de nuevos competidores

Esto se refiere mayormente a las barreras de ingreso, que en este caso son bajas lo
gue incrementa la amenaza de nuevos competidores, existen pocos requisitos de
capital, por lo que tener un negocio de ropa no dimensiones pequefias no tienen un
valor significativo en comparacion a otro tipo de actividades, lo mismo pasa en la parte

de inversion en investigacion y desarrollo.

Asimismo, no existen barreras ligadas a la politica gubernamental que impidan el
ingreso al mercado de comercializacion de ropa.
Se toma en cuenta las acciones del tipo de descuentos de precios y promociones para

afianzarse al sector.

Presion de productos sustitutos

En este caso se tomo en cuenta a los productos que desempefian la misma funcion
gue los del sector al que pertenece el negocio. Se observa que no existen productos
sustitutos en base a la calidad y detalles de marcas americanas, pero si existen
productos réplicas y disefios de marcas nacionales copiadas con un valor mas bajo
gue cumplen con la misma funcion, pero en la comparacion calidad y prestigié de
marca no compiten (Clarke, Cisneros, & Paneca, 2018). Y en un aspecto nacional e
internacionales de marcas existentes en la ciudad se tiene marcas nacionales como

Etafashion, RM, Josephine y Americannino.

Existe un crecimiento moderadamente rapido, esto genera que tanto los nuevos
negocios como las ya establecidas deban luchar para aumentar su participacion y

luchar por los clientes y que se logre la compra.
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Poder de negociacion de los proveedores

Los organismos dedicados a dotar a la organizacion de los elementos necesarios para
abastecer a la cartera de clientes y asi desarrollar las actividades, se observa las
siguientes acotaciones en el rea de negocio y se analiza los siguientes factores:

1. Las empresas proyectadas como proveedores del negocio probablemente para
las marcas no sea un cliente importante, en el sector analizad o, es un negocio
considerado pequeiio.

2. El negocio no tiene poder de negociacion, pero si es considerado un miembro
importante, por lo que adquiere cupones de descuento, un programa de
fidelizacion en donde es miembro de un club de clientes frecuentes, que recibe
puntos que sirven como bonificacion que disminuye el costo de las prendas
segun su acumulacion.

3. Los proveedores en mencion no implican costos de cambio para los negocios
comerciales y tampoco existe diferenciacion significativa entre los mismos que

los haga indispensables.

Poder de negociacion de los compradores

El negocio tiene un alto grado de poder de negociacion debido a que no solo trata de
hacer la venta de sus productos para salir de ellos, sino que brinda un asesoramiento
previo a la compra, se encuentra actualizado en tendencias, lo que lo caracteriza
(Otero, et al., 2019). La baja de precios es negociable en un porcentaje, al ser los
propios importadores a comparacion con locales que ofertan la misma ropa, pero son

revendedores.

Otro aspecto tomado en consideracion es el poder de informacion respecto del
mercado en cuestion. Esto quiere decir que los clientes conocen con sencillez la

variedad de productos, precios y condiciones en aspectos de ventas de los negocios
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con los que se compite, esto hace que los clientes tengan mayor poder al decidir en
donde van a efectuar su compra, con el objetivo de obtener a su favor calidad, precio
y forma de pago.

A continuacion en el capitulo tres, se proponen un conjunto de estrategias, con sus
actividades y planificacion definidas para que sean implementadas por el negocio, las
misma que fueron escogidas en base a la recoleccién y andlisis realizados en el
presente capitulo, con el objetivo cumplido de encontrar las estrategias de gestion
comercial que brindan mayor competitividad, por ello se escogieron estrategias que
ayuden a ampliar el mercado, cuiden las necesidades y superen las expectativas de

los consumidores.
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CONCLUSIONES

El reconocimiento tedrico y cientifico de la gestién comercial y la competitividad,
menciona que la gestion comercial permite mantener un orden en este giro de
operaciones, generar acciones de control, una manera de organizar y preparar al
negocio para gestionar sus actividades de la manera més efectiva para obtener un
beneficio, esto permite elaborar acciones estratégicas que tengan
aprovechamiento y que corresponden a la propuesta de la investigacion.

El diagnostico de la gestion comercial que genera mayor valor competitivo del
negocio, con la metodologia realizada; gracias a su enfoque cuantitativo, se centra
en considerar los aspectos esenciales de la gestion comercial, su influencia para
generar competitividad y dar soporte en la obtencion de resultados; con un alcance
descriptivo en cuanto al negocio se denota que en la trayectoria del negocio, se
evidencia fortalezas en el mercado para identificar las necesidades, gustos y
preferencias de los clientes, pero omiten la implementacion de estrategias

planificadas.

La propuesta de estrategias que eviten la improvisacion en la gestion comercial y
toma de decisiones del negocio se centra en un conjunto de actividades detalladas
para obtener los resultados expuestos en los objetivos de cada estrategia
planteada. Lo cual permite que el producto y servicio sea preferido por el
consumidor, es por eso que se presentan estrategias que combinen y encaminen
el negocio al posicionamiento en ventas, sin dejar de lado el que, el mismo se
maneje de forma acertada en estrategia, orden y toma de decisiones. Ademas,
cuenta con presupuesto estimados, métodos de control y tiempos estimados, con

la finalidad de hacer que el negocio fortalezca su rendimiento.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda extender el analisis de los estudios del proyecto de investigacion
en los negocios, para obtener una nocion clara y concisa de las estrategias de
gestion comercial que se implementaran en el accionar institucional. Se desea que
haya una mejora continua del mismo. Por lo tanto, también se recomienda a los
lectores, que adquieran interés en el tema del proyecto y su complementacién del

sistema con mas acotaciones.

Es indispensable trabajar en la mejora de actividades del negocio que ayuden a
afianzar las estrategias propuestas, analizar posiciones tedricas y fundamentos
conceptuales acerca de la gestion comercial, para hacerlo parte de las estrategias
con cada actividad. Por eso se recomienda implementar las estrategias
propuestas, esto con la finalidad de que contribuya al conocimiento de posibles

errores y disminuir la incertidumbre en la aplicacion.

Ademas, se requiere conocer acerca de las estrategias de gestion comercial y los
aspectos fundamentales de los diferentes canales de comercializacion y
caracteristicas del cliente objetivo, mismo que permitird tomar decisiones que

beneficien al rendimiento de la organizacion.

Se invita incorporar al conjunto de las actividades propuestas, un proceso para ser
evaluadas y desarrolladas, actualizar la gestion comercial del negocio en base a
los resultados, que se obtienen en el control de aplicacion y en funcion a los niveles
de rentabilidad y satisfaccion de los clientes del negocio. Esto con la finalidad de
generar competitividad y consecuente a ello posicionamiento en el mercado. Se
recomienda incluir nuevas estrategias en base a las innovaciones teéricas del
tema de estudio, nuevas tecnologias de informacién, comunicacion, intereses y

necesidades del publico objetivo del negocio.
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Se recomienda que después de la gestion de las estrategias planteadas en la
empresa, se realice el calculo de los indicadores KPI sefalados en cada una de
las partes, para asi realizar un seguimiento mas profundo y saber la situacién en

la que evoluciona el negocio.

Por ultimo, se recomienda que se aproveche las situaciones y condiciones que le
favorecen al negocio actualmente, para implementar estrategias de valor para la
gestion comercial y precautelar el bienestar de la organizacion, tales como
marketing digital, plataformas de venta via internet, para la expansién de su
mercado y el uso de herramientas analiticas de gestion, relaciones con el cliente,
o indicadores clave de rendimiento. Esto permite realizar un analisis de datos para
observar sus variables en aspectos del negocio como: distribucion, experiencia en

el consumidor, presupuestos y objetivos.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta para la cartera de clientes del negocio SAVE
élé Pontificia Universidad | Sede
l Catolica del Ecuador | Ambato
ENCUESTA PARA LA CARTERA DE CLIENTES DEL NEGOCIO SAVE

NUmero de Cuestionario

Saludos estimados clientes, la presente encuesta es parte de un plan de investigacion
académico, el cual tiene como propoésito diagnosticar la gestion comercial que genera
mayor valor competitivo del negocio y generar estrategias para el mismo, los datos
recolectados seran utilizados de forma agregada y andnima para el desarrollo de la
investigacion.

No hay preguntas comprometedoras. Al agradecerle su apoyo nos permitimos indicarle
gue la presente encuesta, es totalmente confidencial y andénima, y que sus resultados
se daran a conocer Unicamente en forma tabulada e impersonal.

Le pedimos que conteste este cuestionario con la mayor sinceridad posible. No hay
respuestas correctas e incorrectas.

Objetivo de la investigacion: Definir estrategias de gestion interna para la
competitividad del negocio SAVE

Objetivo de la encuesta: Diagnosticar la gestion comercial que genera mayor valor

competitivo del negocio.

INSTRUCCIONES

Le agradecemos se digne contestar el cuestionario en el que consigna con una “X”.
Lea detenidamente las preguntas y responda de acuerdo con lo establecido.

Si alguna pregunta no aplica para usted, por favor déjela en blanco.
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DATOS DEMOGRAFICOS

1. Sexo

Masculino [ |

2. Rango de edad al que pertenece (seleccione solo una opcion)

21-25
26 - 31
32-40
41 - 50 afos
51 - 60 afios

o 01 A W N P

3. ¢En qué sector de la ciudad reside? (seleccione solo una opcioén)

Atocha- Ficoa
Huachi Chico
Huachi Loreto
La Matriz

La Merced

De 61 afios en adelante

Femenino [ |

o O~ W N PP

Otro:

$425 - $675

$676 - $987

$988 - $1.412
$1.413 - $2.308
Superior a $2.308

a b~ W N PP

. ¢ Cual es el rango salarial que recibe actualmente? (seleccione solo una opcion)
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GESTION COMERCIAL

5. ¢En qué basa su decisién al comprar ropa? (Puede seleccionar varias)

Precio

Disefio (originalidad del producto)
Calidad

Prestigio de la marca

Sugerencias o recomendaciones de amigos o familiares

o 01~ W DN P

Otras:

6. ¢Qué marca de ropa es de su preferencia, que oferta en el negocio? (Puede

seleccionar varias)

Tommy

Calvin Klein

Nautica

Hollister

Abercrombie
Otra:

o o1 A WDN P

7. Califique en una escala del 1 al 5 su marca de ropa preferida, y la de menor

preferencia suya (1 su preferida — 5 su menos preferida)

Tommy

Calvin Klein

Nautica

Hollister

Abercrombie
Otra:

o o1 A WN P




8. ¢Qué considera como prioridad, que

o O~ W N P

(Puede seleccionar varias)

Seguridad en la compra

Un amplio catalogo de productos
Originalidad

Buen servicio al cliente
Diferenciacion en la marca

Otras:

103

una tienda de ropa casual deba ofrecer?

9. ¢Donde adquiere usted sus prendas de vestir? (Puede seleccionar varias)

1
2
3

Tienda fisica

Redes sociales
Otros:

10. ¢Por qué medios publicitarios le gustaria recibir informacidén sobre el negocio?

o o1~ W N P

(Puede seleccionar varias)

Vallas publicitarias

Anuncios en periédicos y revistas

Radio

Redes sociales

Volantes

Otros:

11..,Cbmo considera usted la comunicacion sobre promociones y publicidad del

negocio? (Seleccione solo una opcion)



104

Excelente

Buena

Regular

Mala

g A W N B

Pésima

12. ¢ Qué tipo de informacioén le gustaria recibir del negocio por redes sociales? (Puede

seleccionar varias)

Promociones

Productos nuevos

Tendencias

Precios
Otros:

g A W N P

13.Responda a las siguientes preguntas propuestas en una escala de Likert. Para las
siguientes preguntas tome en cuenta los niveles de acuerdo y desacuerdo segun
su criterio, marque con una X en el recuadro correspondiente:(Seleccione solo una

opciodn)

Tome en cuenta el siguiente rango:
5 = Totalmente de acuerdo

4 = De acuerdo

3 = Ni en acuerdo ni en desacuerdo
2 = En desacuerdo

1 = Totalmente desacuerdo

La empresa identifica las nuevas necesidades y

exigencias
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b)

El negocio cuenta con un servicio personalizado

para generar una buena impresion al cliente.

Las instalaciones del local son adecuadas para
comercializar los productos ofertados.

El negocio realiza diferentes actividades de

promocion para informar a los clientes.

La empresa cumple con sus necesidades, deseos y

expectativas al momento de adquirir un producto.

f)

La empresa brinda una buena experiencia a sus

clientes.

g)

La ropa que usted solicita siempre se encuentra en

stock.

h)

La buena atencidn y un precio accesible permite

tener clientes satisfechos y fidelizados.

En el punto de venta, se visualiza informacion
relevante sobre los productos y servicios del

negocio.

)

El desarrollo de nuevas actividades de gestion
comercial, generaria mayor valor agregado y

beneficio a los clientes.

k)

Estaria dispuesto a referenciar a futuros clientes los
productos y servicios que se oferta en funcién de
una buena calidad en las actividades de

comercializacion del producto.

De antemano: jMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!



Anexo 2. Validaciéon del instrumento de recoleccidn de informacién N° 1

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Estrategia y competitividad empresarial
Estudiante: Katherine Gallegos

Fecha: miércoles, 13 de abril del 2022
Intrucciones:

Después de leer, analizar el instrumento de recolecciéon de informacién y de
cotejario con la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar
y de ser necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y
experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable | aceptable | __aceptable
1 2 ! 3 4 5
Criterio de Puntuacién Argumento Observacion/
validez Sugerencia
1/2/3(4|5
Imparcialidad X
X
Congruencia
‘ Redaccién X
Orden X
Presentacion X
del
instrumento
Criterio de Puntuacién Argumento Observacién/
validez Sugerencia
1 l 2 [ 3 ’ 4 | 5
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Pertinencia X
de las
preguntas
para la
consecucion
de los
objetivos de

investigacion

Definicion de X
alternativas
de respuesta
por pregunta

Total 35
Parcial

Total 35

Calificacién del Instrumento:

Puntuacién Recibida Porcentaje
(Sobre 35)
35/35 100%
Escala L

No vélido-Reformular |De7a 13 | 20% - 39%
No6 valido-Modificar De 14 2 20 | 40% - 59% |
Vélido-Mejorar De 21227 | 60% - 79%
Valido-Aplicar De 28 a 35 | 80% - 100%

Nombre del experto:

Pall Ortiz Coloma

Empresarial

Formacion Académica: | Magister en Gerencia Financiera

Firma: >
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Anexo 3. Validaciéon del instrumento de recoleccién de informacién N° 2

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE

Fecha: 13-04-2022
Instrucciones:

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccion de informacion
“Encuesta para la cartera de clientes del negocio SAVE " y de cotejarlo con
la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar y de ser
necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y

experiencia.

INFORMACION
Estudiante: Katherine Gallegos

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
L 1 2 3 4 5
Criterio de Puntuacién Argumento Observaciéon/
validez , Suaerencia
1|2 3 4|5 e
Ninguna
Imparcialidad X
X Ninguna
' Congruencia
Ninguna
Redaccion X
Orden X Ninguna
Ninguna
Presentacion X
del
__Instrumento
Criterio de ’ Puntuacioén Argumento Observacion/
validez

l1]2]3]als

Sugerencia
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Pertinencia Ninguna
de las
preguntas
parala X
consecucion
de los
objetivos de
_investigacién |
Definicién de X | Ninguna
alternativas
de respuesta
por pregunta
Total 35
Parcial |
Total 35
Calificacion del Instrumento:
Puntuacién Recibida Porcentaje
(Sobre 35)
35/35 100%
Escala (x)
No vélido-Reformular |De7a 13 | 20% - 39%
No vélido-Modificar De 14 a 20 | 40% - 59%
Vaélido-Mejorar De 21a27 | 60% -79%
Vélido-Aplicar De 28 a 35 | 80% - 100% X
Nombre del experto: Angel Ortiz

=/

Formacién Académica: Dr. Ciencias Administrativas
Magister Administracion de
Negocios
Firma:
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Anexo 4. Validacion del instrumento de recoleccién de informaciéon N° 3

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Estudiante: Katherine Gallegos
Fecha: 13-04-2022
Instrucciones:

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccidn de informacion
“Encuesta para la cartera de clientes del negocio SAVE " y de cotejarlo con
la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar y de ser
necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y
experiencia.

Para cada criterio de validez considere |a siguiente escala:

MNada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
1 2 3 4 5
Criterio de Puntuacion Argumento Observacion/
validez
112 3lals Sugerencia
Imparcialidad X
' Congruencia | X
X
Redaccidn Cuide las faltas
de ortografia.
Orden X
Presentacion X
del
instrumento
Criterio de Puntuacién Argumento Observacion/
validez
Sugerencia
1/2/3lals g
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Pertinencia
de las
preguntas

parala X
consecucion
de los
objetivos de
_investigacion

Definicion de X
alternativas
de respuesta
por pregunta

Total 4 (30

_Parcial
Total 34

Calificacién del Instrumento:

Puntuacién Recibida Porcentaje
(Sobre 35)
34/35 97.14%
Escala (x)

No vélido-Reformular |De7a 13 | 20% - 39%

N6 valido-Modificar De 14 a 20 | 40% - 59%

Valido-Mejorar De 21227 | 60%-79% |
Valido-Aplicar De 28 a 35 | 80% - 100% X
Nombre del experto: Julio César Zurita Altamirano
Formacién Académica: Doctor en Ciencias
Organizacionales
Magister en Administracion
Estratégica mencién Planeacion
Ingeniero Comercial con mencion
Marketing
Firma: - )
(L
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Anexo 5. Validaciéon del instrumento de recoleccién de informaciéon N° 4

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Estudiante: Katherine Gallegos
Fecha: 13 de abril de 2022.
Instrucciones:

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccion de informacion
“Encuesta para la cartera de clientes del negocio SAVE ” y de cotejarlo con
la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar y de ser
necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y
experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
1 2 3 4 5
. Criterio de Puntuacién Argumento Observacién/
validez
1(2[3]a|s]| | Sugerencia
Muestra Ninguna
Imparcialidad X Imparcialidad en
las preguntas
Las preguntas Ninguna
muestran
Congruencia X valacion anire
ellas
X | La Redaccién es | Ninguna
' Redaccion B it s e
‘ Existe e Ninguna
secuencia
Orden X | efectivaenla
construccion de
cuestionario
Presentacion Presenta un Ninguna
del X disefio muy
instrumento compresible
parael
encuestado




Criterio de Puntuacién Argumento Observacién/
validez
11213lals Sugerencia
Pertinencia Ninguna
de las
La preguntas
pregunltas X estan centradas
Py en los objetivos
consecucion
de los da
objetivos de investigacion
investigacion
Definicion de X | Ninguna Ninguna
alternativas
de respuesta
por pregunta
Total 35
Parcial
Total 35 | Treinta y cinco
Calificacién del Instrumento:
Puntuacién Recibida Porcentaje
(Sobre 35)
35/35 100%
Escala (x)
No vélido-Reformular De7a13  20% - 39%
No valido-Modificar De 14220 40% - 59%
Valido-Mejorar De21a27 60%-79%
Valido-Aplicar De28a35  80%-100% | X

Nombre del experto:

Rocio Estefania Gallardo Ortega

Formaciéon Académica:

Magister en Gestion Empresarial
basado en Métodos Cuantitativos

Firma:

U R

FRIA ROCI0 ESTEFANIA
GALLARDO ORTEGA

113



114

Anexo 6. Validaciéon del instrumento de recoleccién de informaciéon N° 5

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Estudiante: Katherine Gallegos
Fecha: 13 de abril de 2022

Instrucciones:

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccion de Iinformacion
“Encuesta para la cartera de clientes del negocio SAVE " y de cotejarlo con
la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar y de ser
necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y

experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
1 2 3 4 5
Criterio de Puntuacién Argumento Observacion/
validez
1l213la Sugerencia
La mayoria de En el Gltimo apartado
_— las preguntas de preguntas con
Imparcialidad X
P ' planteadas escala de Likert, poner
permiten mas atencion, se que
recabar se puede mejorar.
informacién de
una forma
! neutral y directa
X La mayoria de Revisar los literales a,
Congruencia las preguntas fy]jdelapregunta 12
evidencian del cuestionario.
congruencia
X Las preguntas Revisar sobre todo los
son claras y literales a, fy jde la
Sasecan sencillas, de pregunta 12 del
modo que cuestionario, para
puedan ser poder aclarar la idea
facilimente de los que desea
entendidas por | preguntar.
los encuestados
Existe un orden
—_— adecuado en el Ninguna




cuestionario
presentado.
Las preguntas En el titulo de el
Presentacion X del cuestionario lnstmn:oento hay que
tienen corregir la palabra
gat pertinencia con | clientes, pues consta:
inmerRo los objetivos de | “clietes”
la investigacion
Criterio de Puntuacién Argumento Observacion/
validaz Sugerencia
2|3 4 5
Pertinencia Las preguntas | Ninguna
de las del cuestionario
preguntas tienen
parala X | pertinencia con
consecucion los objetivos de
de los la investigacion
objetivos de
investigacion
Definicion de x | Las preguntas | Ninguna
alternativas del cuestionario
de respuesta tienen
por pregunta pertinencia para
resolver
situaciones
problémicas de
la empresa
Total 38 20
Parcial
Total 31
Calificacion del Instrumento:
Puntuacién Recibida Porcentaje
(Sobre 35)
30/35 88.57%
Escala _ (x)
No vélido-Reformular ' De7a13 | 20% - 39%
N6 vélido-Modificar De 14 220  40% - 59%
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Valido-Mejorar De21a2¥ 60%-79%
Valido-Aplicar De28a35 B0%-100% | x
Mombre del experto: Aidee Llerena B.

Formacién Académica: | Ingeniera Comercial / Magister en
Tributacidn y Derecho
Empresarial

Firma:




Anexo 7. Validacion del instrumento de recoleccién de informaciéon N° 6

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Estudiante: Katherine Gallegos
Fecha: 13-04-2022
Instrucciones:

Después de leer, analizar el instrumento de recoleccién de informacion
“Encuesta para la cartera de clientes del negocio SAVE"” y de cotejarlo con
la matriz de consistencia adjunta, se le solicita puntuar, argumentar y de ser
necesario realizar observaciones y sugerencias acorde a su criterio y
experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
1 2 3 4 5
Criterio de Puntuacioén Argumento Observacion/
validez
1|2]|3]als Sugerencia
Imparcialidad X Ninguno
X | Ninguno
' Congruencia
X Se debe mejorar
Redaccién la redaccion en

preguntas como:
10, 12( apartado

gym)
Ninguno
Orden X
Presentacion X
del Ninguno

instrumento
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Criterio de Puntuacién Argumento Observacion/
validez
2)slals Sugerencia
Pertinencia
de las
preguntas
para la X
consecucion Ninguno
de los
objetivos de
investigacion
Definicion de Al ser diferentes | Se deberia mejorar
alternativas X alternativas de | las alternativas
de respuesta seleccion,
por pregunta puede provocar
confusion en el
encuestado
Total 3 /8 20
Parcial
Total 31
Calificacion del Instrumento:
Puntuacion Recibida Porcentaje
(Sobre 35)
31/35 88%
Escala (x)
No vélido-Reformular De7a13  20%-39%
N6 valido-Modificar De14a20 40% -59%
Vélido-Mejorar De 21a27 60%-79%
Vélido-Aplicar De 28 235 80% - 100% X

Nombre del experto:

Formacién Académica:

____Marco Cisneros Martinez
Ingeniero en Empresas

Firma:
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Anexo 8. Andlisis estadistico de elemento
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Estadisticas de elemento de resumen

Media Minimo Méximo Rango Ma3<|_rno / Varianza N de
Minimo elementos

Medias de elemento 3,636 3,600 3,800 ,200 1,056 ,007 11

Varianzas de 1,240  ,933 1,378 444 1,476 ,040 11

elemento

Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Correlacion Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha elementos multiple al elemento se ha
suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido

La empresa identifica las
nuevas necesidades y 36,40 97,600 , 782 ,971
exigencias
El negocio cuenta con un
servicio personalizado para 36.40 97 600 782 971
generar una buena ' ' ' '
impresion al cliente.
Las instalaciones del local
son adecuadas para
comercializar los productos 36,40 97,600 782 971
ofertados
El negocio realiza
diferentes actividades de 36.20 95.289 926 967
promocién para informar a ' ' ' ’
los clientes.
La empresa cumple con
sus nece_s.ldades, deseos y 36,40 97.156 999 966
expectativas al momento
de adquirir un producto.
La empresa brinda una
buena experiencia a sus 36,40 97,156 ,999 ,966
clientes
La ropa que usted solicita
siempre se encuentra en 36,40 97,156 ,999 ,966
stock
La buena atencion y un
precio accesible permite 36.20 95.289 926 967

tener clientes satisfechos y
fidelizados.



En el punto de venta, se

visualiza informacién

relevante sobre los 36,40
productos y servicios del

negocio.

97,600

, 782

120

,971

El desarrollo de nuevas

actividades de gestion, la

venta generaria mayor 36,40
valor agregado y beneficio

a los clientes

97,600

, 782

,971

Estaria dispuesto a
referenciar a futuros
clientes los productos y
servicios que se oferta en
funcién de una buena
calidad en las actividades
de comercializacién del
producto

36,40

97,600

, 782

,971
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Anexo 9. indice de crecimiento negocio SAVE

Indice de crecimiento negocio SAVE

Indice de

Afo Ingresos o

crecimiento
2019 $ 157.490,18
2020 $ 45.218,11 -71,29%
2021 $ 74.978,81 65,82%
Prospectivo esperado un incremento en un 7%
2022 $ 80.227,33 72,82%




