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Resumen

El ajuste estratégico incide en la creacion de valor de Jean Up en el Ecuador.
Pues en la actualidad, la marca registra un limitado crecimiento econémico
financiero a causa de diversos motivos. La poblacién objeto de estudio estuvo
conformada por los clientes de la marca Jean Up que segun registro interno de
la empresa cuenta con un total de 15.000 personas a nivel nacional, a quienes
se les aplic6 una encuesta estructurada para conocer la realidad del estudio.
Bajo estos antecedentes, se puede decir que, Studio F es la marca preferida de
las personas debido a las bondades que brinda el producto llAmense calidad,
disefio y precio, sin embargo, la marca Jean Up, es la segunda en la lista de
preferencia por encima de otras marcas como Kancan y Stage. Para finalizar
se disefid un ajuste estratégico a la cadena de suministros como método para
la creacion de valor de la marca Jean Up, dentro del cual se realizé un modelo
operativo con un diagndstico de la situacion actual de la cadena de suministros

para analizar las actividades de valor que esta realizando actualmente.

Palabras claves: ajuste estratégico, posicionamiento de marca, creacion de

valor, calidad, cliente

Abstract: The strategic adjustment affects the creation of value of Jean Up in
Ecuador, as the brand currently has limited economic and financial growth due
to various reasons. The population under study was made up of customers of
the Jean Up brand, which according to the company's internal register has a
total of 15,000 people nationwide, who were given a structured survey to know
the reality of the study. Under this background it can be said that Studio F is the
preferred brand of the people due to the benefits offered by the product be
quality, design and price, however, the brand Jean Up, is the second in the
preference list above other brands like Kancan and Stage. Finally, a strategic
adjustment to the supply chain was designed as a method for the creation of
value of the Jean Up brand, within which an operational model was developed
with a diagnosis of the current supply chain situation to analyze the activities of
value you are currently performing.

Keywords: Keywords: strategic fit, brand positioning, value creation, quality,

customer



Introduccion

La competitividad en la industria del wholesailer, se ha presentado desde sus
inicios un enigma muy desconcertante (Nava, Nava, & Nava, 2007), la gestidn
de la cadena de suministros es un arma fundamental para la mejora de la
competitividad en las que se hallan inmersas la mayoria de empresas en este
sector, planear la produccion desde un enfoque cualitativo, ordenado con una
serie de alternativas que busquen satisfacer los pedidos de una forma Gptima
en el menor tiempo posible (Diaz & Pérez, 2012).

En la presente investigacion se busca la manera de mejorar el flujo de material,
la informacion y acciones que ayuden a la empresa a reducir costos, que se
establecen a través de la cadena de suministros iniciando con los proveedores
y terminando con el consumidor final (Zuluaga, Gémez, & Fernandez, 2014) el
objetivo de este estudio es analizar como se logra un ajuste estratégico
partiendo de la gestion de competencia desde su enfoque integral, representa
ademas una obligacion para la gerencia de tener una alternativa empresarial de
soporte a la organizacién y sus actores de modo que se genere sinergias para
la competitividad, se analiza también los eslabones de la cadena de
suministros desde la adquisicion de materias primas hasta la satisfaccion del
cliente, como a través del ajuste estratégico se mejorara la capacidad de
respuesta de la empresa.

Desarrollo

Estado del Arte y la préactica

De acuerdo con Ballina (2000) la administracién puede ser definida como un
proceso mediante el cual se administran los recursos humanos, materiales y
financieros para la consecucion de ciertos objetivos pero, sin embargo muy
especialmente, para mantener satisfecho al cliente que es la razén de ser de
cualquier organizacion. Determinar el método de trabajo méas eficiente con un
alto grado a la motivacion del factor humano genera una administracion
productiva y técnica (Nava et al., 2007).

Cadena de suministros

La CS es definida como un conjunto de actividades funcionales que se repiten
a lo largo del canal del flujo del producto a través de la cual la materia prima se
convierte en producto terminado y de afiade valor al cliente (Zuluaga et al.,

2014) por otro lado se define como el conjunto de empresas integradas por



proveedores, fabricantes, distribuidores y vendedores (mayoristas o detallistas)
coordinados eficientemente por medio de relaciones de colaboracion, para
colocar los requerimientos de insumos o productos en cada eslabon de la
cadena de tiempo preciso al menor costo, buscando el mayor impacto en las
cadenas de valor de los integrantes con el proposito de satisfacer a los
consumidores.

Asimismo, para Sanchez (2013) determina la CS como el conjunto de
funciones, procesos y actividades que permiten que la materia prima, productos
0 servicios sean transformados, entregados y consumidos por el cliente final.
La importancia de alinear el disefio de la CS, establece el marco de
diferenciacion e identidad competitiva, saber quiénes somos, en que creemos y
hacia donde vamos es de valiosa informacion porque la cultura organizacional
gue se genera en cada etapa de la CS dependera de la capacidad de direccién
que tengan los directivos o jefes de areas para optimizar y alcanzar de una
manera eficiente cada una de estas etapas, por otro lado el andlisis de las
necesidades de la empresa conlleva en diagnosticar los proveedores,
capacidad de instalada, minoristas, mayoristas, distribucién de tiendas o

boutiques, entregas al consumidor fig. 1.

EL DISENO DE LA CADENA DE SUMINISTRO
DEBE ALINEARSE SEGUN LA ESTRATEGIA
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Figura 1. Disefio de la cadena de suministro

Desempefio de la cadena de suministro como un procesos sistematico
para lograr el ajuste y el alcance estratégico
Luego de realizar una revision de los procesos que conforman la cadena de

abastecimiento, el siguiente paso es comprender entre las estrategias de CS y



las necesidades del cliente para lograr el éxito de la empresa (Chopra &
Meindl, 2008) de esta manera la estrategia competitiva de una compaiiia: Es el
conjunto de necesidades de los clientes que la empresa busca satisfacer, con
respecto a sus competidores, a través de sus productos o servicios, por otro
lado la estrategia de funcional de la cadena de suministro determina como se
adquirird la materia prima, el transporte, la fabricacion del producto y la
distribucion al cliente.

O sea, Para que una empresa tenga éxito, es crucial una alienacion entre las
estrategias competitivas y las de la CS (Ramirez & Pefia, 2011). Igualmente lo
que se prevé es ser compatibles con la necesidad del cliente como se refleja en
la Fig. 2.
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Figura 2. Elaboracion de la estrategia total coordinada

Estrategia de la cadena de suministros

Durante este proceso, la organizacion decide la forma de estructurar su CS, su
configuracion, es decir la forma en que seran distribuidos los recursos y los
procesos consecuentes que se realizara en la organizacién, asegurando que la
configuracion de la CS apoye los objetivos estratégicos de la organizacion asi
que se generard el incremento del estado del superavit (Hernandez & Jiménez,
2002).
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Figura 3. Estrategia de la cadena de suministros

Para desarrollar y ejecutar la estrategia competitiva de la organizacién, las
actividades determinadas en la fig. 3 el precio sera el que realice la promocion
del producto y su posterior relacion en la distribucién de la CS (Jurburg, 2012)
Ajuste Estratégico

El objetivo del ajuste estratégico de la CS para cualquier organizacion en
relacion a su éxito con su estrategia competitiva debe existir el alineamiento de
ambas, tomando en cuenta a los requerimientos prioritarios de los clientes
(Arango & Mazo, 2014) que a través de la estrategia competitiva la
organizacion buscara satisfacer y a su vez la capacidad de la CS en construir la
estrategia fig. 3.

Esto a su vez, (Paris & Viltard, 2017) contribuye que la cadena de valor de una
organizacién contribuye de manera significativa en el éxito o fracaso de la
organizacién, con este punto se puede decir que nadie puede atribuir que la
cadena obtendra un éxito rotundo, todo dependera de la vision empresarial ya
gue si el capital humano no se encuentra direccionada hacia la misma vision
generara un problema significante a la organizacion, sin embargo el error de
cualquier elemento incluido en la cadena de valor conllevara al fracaso de la

organizacion.



Competitiva

Cadena de

‘l inistros

Ajuste Estratégico

Figura 4. Elementos inmersos en el ajuste

Creacion de valor

El valor para el consumidor Correa (2012), es determinado como un factor
estratégico en la administraciébn, muchas veces estad relacionado con la
creacion y entrega de un valor superior a la competencia, siendo sinénimo de
términos como calidad y satisfaccion (p. 20). Es decir, la creacion de valor
constituye una importante herramienta para el andlisis del comportamiento del
consumidor ya que es parte fundamental en el desarrollo de las relaciones a

largo plazo con los clientes.
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Figura 5. Creacion de valor en la CS

Tal cual se muestra en la fig. 5, las estrategias de generacion de valor basan su

funcionamiento en el conjunto de estrategias y acciones que tienen como



objetivo superar las expectativas de los clientes, teniendo como origen el propio
cliente segun lo da conocer (Martinez Crespo, 2002).
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Figura 6. Creacioén de valor para los clientes

Factores de diferenciacion

La mejor manera de penetrar en la mente del consumidor es siendo el primero
en llegar, hacerlo con un buen nombre que lo identifique y entregando un
producto novedoso de calidad, Jean Up es la marca que ofrece la particularidad
de ser “levanta colas”. La empresa se diferenciara en su producto explotando
los atributos que tiene la prenda, y por los cuales las mujeres lo preferiran
sobre el resto, Ademas, se diferenciara de la competencia explotando los
atributos que tiene la prenda, por los cual las mujeres lo preferiran y

recomendaran al resto.

Cuadro 1. Atributos que diferenciadores

Tiene un disefio innovador Materiales brindan comodidad

Mejoran la apariencia fisica Nueva imagen y marca.

Moldean y resaltan la figura femenina | Se ajusta comodamente al cuerpo.

Colecciones exclusivas. Brinda estatus.

Fuente: elaboracién propia a partir de informacién consultada

Adicionalmente la marca Jean Up se diferencia en el mercado porque su
disefio, corte y estilo va a satisfacer la necesidad de elegancia distincion y
confort (Cedillo-campos, Martinez-, Carlos, & Mario, 2015), en un ambiente
social en el cual se busca exaltar la belleza fisica femenina, por lo que el valor

percibido por los clientes al usar el producto sera:



Cuadro 2. Valores percibidos por nuestros clientes

Alta autoestima Feminidad

Elegancia Reconocimiento
Sensualidad Seguridad

Confort Confianza en si misma
Exclusividad Distincion

Fuente: Modas Mundo Azul

Metodologia

Para corroborar la hipétesis planteada se aplicé un enfoque cualitativo con una
modalidad bibliografica y de campo, el alcance es descriptivo y correlacional, y
en minimo porcentaje es descriptivo, ya que no hubo mucha informacién y esta
es una de las primeras investigaciones en el sector de la empresa moda azul.

Se elabor6 un cuestionario previamente estructurado, el cual estd compuesto
estrictamente de preguntas cerradas, con el fin de obtener respuestas que
faciliten su tabulacion y analisis. Se tomé como muestra de estudio 375
clientes, de esta forma la encuesta fue elaborada para los clientes directos de
la empresa, conservando el nivel de confiabilidad del 95% y un margen de error
del + 5%, a razon que la poblacion de estudio son personas y dirigida a las

ciencias sociales.

Tabla 1. Lugar de procedencia

N° de locales | Alternativas Frecuencia | Porcentaje
2 Guayaquil 68 18%

2 Quito 68 18%

2 Ambato 69 18%

1 Riobamba 34 9%

1 Latacunga 34 9%

1 Cuenca 34 9%

1 Loja 34 9%

1 Ibarra 34 9%

11 Total 375 100%

Fuente: elaboracién propia
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Gréfico 1. Lugar de procedencia

Bajo esta perspectiva, se puede indicar que Guayaquil, Ambato y Quito
constituyen las ciudades con mayor namero de locales (2), es por ello, que en
estas tres ciudades se aplico la mayor cantidad de encuestas.

De la misma manera se determind las variables de estudio que en este caso se
muestran como el ajuste estratégico de la cadena de suministros y la
generacion de la cadena de valor que a su vez fueron plasmadas en una
encuesta, esta a su vez contdé con 16 items que fueron conformados por
(Ballesteros & Ballesteros, 2004; Hernandez & Jiménez, 2002) para su
posterior medicion.

Por otro lado, 2 fueron las preguntas que midieron los resultados, del
instrumento de optimizacion logrado en la aplicacion de campo que al mismo
tiempo fueron tabulados en el software estadistico SPSS 2.0 (Peraza, 2012,
Pucheta-martinez, 2015). Posteriormente después de la comprobacién de
hipotesis se procedié a generar la relacion de las preguntas que fueron
elaboradas en la encuesta, las cuales son detalladas a continuacion: Pregunta
N° 9: ¢Qué factor considera usted que necesita la empresa en el servicio al
cliente?, Pregunta N° 16: ¢Cdmo calificaria a los factores que influye en el

servicio de la empresa?



Tabla 2. Factor de valor

Alternativas |Frecuencia |Porcentaje
Mejorar en la

calidad 46 12%
Mejorar en el

precio 97 26%
Mejorar en la

distribucion 232 62%
Total 375 100%

12%
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Gréafico 2. Factor de valor

Fuente: Encuesta aplicada

Tabla 3. Atencion al cliente

Atencién al cliente
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 200 53%
Muy bueno 54 14%
Neutral 87 23%
Bueno 15 4%
Deficiente 19 5%
Total 375 100%

Fuente: Encuesta aplicada
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Grafico 3. Atencion al cliente

Tabla 4. Frecuencias observadas

¢Como calificaria a los factores que

influye en el servicio de la empresa?

Mejorar la | Mejorar el | Mejorar la Total

calidad precio distribucion
¢, Qué factor considera | Excelente 26 68 106 200
usted que necesita la | Muy bueno 7 4 43 54
empresa en el servicio | Neutral 9 17 61 87
al cliente? Bueno 2 9 15

Deficiente 2 13 19
Total 46 97 232 375
Tabla 5. Frecuencias esperadas

¢,Como calificaria a los factores que

influye en el servicio de la empresa?

Mejorar la | Mejorar el | Mejorar la Total

calidad precio distribucion
¢, Qué factor considera | Excelente 24,5 51,7 123,7 200




usted que necesita la | Muy bueno 6,6 14,0 33,4 54
empresa en el servicio | Neutral 10,7 22,5 53,8 87
al cliente? Bueno 1,8 3,9 9,3 15
Deficiente 2,3 4,9 11,8 19
Total 46 97 232 375

Posteriormente, se realiz0 la comprobacion de hipétesis a través del
estadigrafo Chi cuadrado, la cual permiten reconocer la asociacion entre el

ajuste estratégico en la CS y la creacién de valor.
Tabla 6. Tabla del Chi-cuadrado

p
0,05
3,8415
5,9915
7,8147
9,4877
11,0705
12,5916
14,0671
15,5073

o(~Nlolo|slwNk|©O

Se encontro el grado de libertad correspondiente: gl = 8; por lo tanto, el valor
tabulado del X2t con 8 grados de libertad y un nivel de significancia de 0,05 es
de 15,5073.

Tabla 7. Tabla de contingencia

0] E (O-E) | (O-E)? | (O-E)YE
Studio F/Si 26 | 245 |15 2,2 0,09
Studio F/Solo algunos | 68 | 51,7 | 16,3 | 264,6 | 5,11
Studio F/No 106 | 123,7 | -17,7 | 3145 | 2,54
Kancan/Si 7 6,6 0,4 0,1 0,02
Kancan/Solo algunos | 4 14,0 |-10,0 | 99,4 7,11
Kancan/No 43 | 334 |96 92,0 2,75
Jean Up/Si 9 10,7 |-1,7 |28 0,26
Jean Up/Solo algunos | 17 | 225 |-55 | 30,3 1,35
Jean Up/No 61 | 538 |72 51,5 0,96
Zara/Si 18 |18 0,0 0,0 0,00
Zara/Solo algunos 4 3,9 0,1 0,0 0,00
Zara/No 9 9,3 -0,3 |02 0,01
Stage/Si 2 2,3 -0,3 |02 0,05
Stage/Solo algunos 4 4,9 -09 |08 0,17
Stage/No 13 (118 |12 1,6 0,13
20,56

A través del calculo matematico del chi cuadrado se obtendra la comprobacién
de la hipotesis planteada. De acuerdo con los calculos realizados en las tablas

de frecuencias observadas y esperadas, se obtuvo un valor de Xzc de 20,56.



Decisio6n final
El valor de X% = 15,5073
El valor de X% = 20,56

X2 20,56 > X% 15,5073

Gréfico 4. Representacion gréafica X2

Dado que el valor de X2c calculado (20,56) es mayor que el valor de X2t
(15,5073). Por consiguiente se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipoétesis alternativa o del investigador, es decir que “El ajuste estratégico de la
cadena de suministros Sl incide en la cadena de valor de la empresa Mundo
Azul”.

Resultados

Después del analisis del modelo tedrico, se utilizé el software SPSS 2.0
(Sanchez, Swinnen, & Iniesta, 2013). Se generd un sistema de ecuaciones que
accedieron a comparar las hipétesis que inicialmente se plantearon.
Posteriormente, el modelo tedrico fue validado nomol6gicamente y examinado
por medio del estadigrafo de Chi Cuadrado. En el valor de X2 calculado (20,56)
es mayor que el valor de X% (15,5073). Por consiguiente, se rechaza la
hipétesis nula de (15,5073) y se procede aceptar la hipétesis alternativa que
fue planteada por el equipo investigador (20,56) (M. Arango, Zapata, & Gémez,
2010; Diaz & Pérez, 2012; Hernandez & Jiménez, 2002)

Cadena de suministro



Fuente: Modas Mundo Azul (2017).

Determinada la cadena de suministros se compone de todas las partes
involucradas directa o indirectamente, para satisfacer la peticion de un cliente.
La cadena de suministros incluye no solo al fabricante y los proveedores, sino
también a los transportistas, almacenistas, vendedores al detalle (menudeo), e
incluso a los clientes mismos. El objetivo de la cadena de suministro debe ser
maximizar el valor total generado. El valor (también conocido como superavit
de la cadena de suministros) que genera una cada de suministros es la
diferencia entre lo que el cliente paga por el producto final y los costos en que
incurre la cadena para cumplir con el pedido.

Conclusiones

Definitivamente la vision empresarial debe ir anclado al disefio de la cadena de
suministros para determinar la estrategia competitiva adecuado, creando
océano azul en el mercado, una parte muy esencial en una empresa es la de
produccion dado que el proceso actual de produccion no esta alineada a la CS,
es decir las actividades y la planificacion de produccion no toma en cuenta los
parametros de la CS, esto afecta en la demora de tiempos de entrega y el

incremento de costos de produccion.



También, se confirmd que la actividad que realiza el departamento de ventas
con los datos histéricos de ventas afios anteriores, emitido por el sistema
“Microplus” ha determinado que habido un crecimiento de afio a aflo pero con
un crecimiento lento. Es decir, la empresa no esta creciendo como deberia
tener, por lo que el departamento de disefio debe estudiar mas profundamente
los datos cualitativos y cuantitativos de ventas del periodo anterior y elige el
producto mas vendido para producirlo nuevamente.
Las preferencias y tendencias de mercado se logran complementando con
disefios de nuevas tendencias, adicionalmente la ficha técnica contiene las
especificaciones para fabricar los Jeans, de aqui parte el disefio de la cadena
de suministros realizando el control de inventarios para verificar la existencia de
referencia que se va a repetir en la produccion, para no fabricar un stock
excesivo.
El sistema de informacion toda la informacién recolectada se calcula el
prondstico y se emite el reporte de pedido para fabricacion de proveedores de
materia prima, para de vez recibida la orden de pedido, se procede a verificar el
stock de materiales existentes.
Se eligen solamente proveedores nacionales, considerando precios,
disponibilidad de stock y plazos de Pago, designado el proveedor se emite la
orden de compra respectiva.
En cada almacén se verifica el stock recibido y se coloca el producto para
exhibicién y venta de acuerdo al manual de procedimiento de la empresa, pero
lastimosamente se acaba el producto, y no hay una reposiciéon inmediata,
ademas, uno de los parametros de la estrategia de eleccion de proveedores es
que éstos deben tener una logistica de distribucién y stock que asegure la
disponibilidad inmediata de materias primas e insumos necesarios para la
produccion, por lo que no se necesita de una bodega de almacenaje de materia
prima en otro lugar del pais, sino solamente en la planta de Modas Mundo Azul.
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