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INTRODUCCION

El presente trabajo titulado “La diferenciacion como estrategia competitiva en la
comercializacion de muebles de melamina en la MYPE Tecnimodulos JF S.A.C.
parque industrial de villa el salvador afio 2019” tiene como objetivo posicionarse en
el mercado ofreciendo productos de calidad para incrementar las ventas y generar
un desarrollo positivo en empresa; ademas, busca poner en practica los
conocimientos obtenidos en la formacién profesional de la carrera de

administracion de empresas.

Asi mismo se desarrolla la estructura del proyecto de trabajo de suficiencia
profesional planteada por el lll programa de la modalidad de titulacion por trabajo

de suficiencia profesional; contiene el siguiente resumen capitular:

En el capitulo I, Planteamiento del Problema, describe la realidad problematica,
justificacion del problema, delimitacion del proyecto, formulacion del problema y

objetivos.

El capitulo 11, Marco Tedrico, describe los antecedentes, bases tedricas y definicion

de términos basicos.

El capitulo 111, Desarrollo del trabajo de suficiencia profesional, detalla el modelo de

solucion propuesto y resultados.

Finalmente, tenemos conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcién de larealidad problemética

“En el Peru existen 192,395 empresas en la industria manufacturera” (Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica, 2019, pag. 4). En esta industria, dentro del
sector fabril no primario, una de las actividades que determinaron el incremento de
la industria productora de bienes de consumo fue la fabricacién de muebles con un
4,37%, asi como lo sefiala el informe técnico de produccion nacional del Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) publicado el 15 de abril del 2019.
(Instituto Nacional de Estadistica e Informética , 2019)

El dltimo reporte completo de densidad empresarial publicado en noviembre
del 2018 por el INEI, indica que en Lima metropolitana existen 28,523 empresas
gue se dedican a la industria de la madera y el mueble mostrando un incremento
de 4.2% en comparacion con el afio 2016, ademas podemos decir que la industria
de madera y muebles cuenta con un 15.6% del mercado total, el cual es un
indicador relevante en comparacion a afios anteriores. (Instituto Nacional de

Estadistica e Informatica, 2018)

Mediante el uso del sistema de informacion geografica para los
emprendedores se observa que existen 299 empresas dedicadas a la fabricacién
de muebles en un area de 400 metros alrededor del local de ventas de la empresa
Tecnimodulos JF SAC, ubicado en el Parque Industrial de Villa el Salvador.

(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2019)

La empresa Tecnimodulos JF SAC comercializa muebles de melanina y en
los ultimos tres afios ha tenido que luchar contra la competencia que se encuentra

en el Parque Industrial de Villa el Salvador, su mayor fortaleza para enfrentar a la
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competencia es la confianza que logra obtener del cliente debido al buen acabado

gue ofrece al momento de entregar el mueble final.

Dentro del parque industrial de villa el salvador, el temor a fracasar debido a
la elevada competencia siempre ha representado un problema para las personas
que emprenden un negocio en el sector de muebles. Por lo tanto, el empleo de una
estrategia competitiva es primordial para la empresa Tecnimodulos JF SAC, debido
a que quiere mantenerse en un mercado donde la oferta de muebles de melamina
es elevada. Al parecer, las mejores frases que debe tener presente el emprendedor
para hacer frente a un entorno en donde existe una elevada competencia son: “si
buscas resultados distintos, no hagas siempre mismo” y “Nunca te avergtiences de
emprender algo, aunque fracases, porque aquel que no ha fracasado nunca, es

porque nunca intento algo”.
1.2 Justificacion del problema

La investigacion se realiza con el motivo de generar un desarrollo en la
comercializaciéon de muebles de melamina de la empresa Tecnimodulos JF SAC,
debido a que no cuenta con una estrategia especifica que le permita adaptarse a
la elevada competencia dentro del parque industrial de villa el salvador. El empleo
de una estrategia competitiva significara un paso muy importante para la empresa
y ayudard a contribuir con el desarrollo de muchas empresas y emprendedores que

se dediquen a la industria del mueble en el parque industrial de villa el salvador.
1.3 Delimitacién del proyecto
1.3.1 Teorica

La delimitacion tedrica del presente trabajo, se fundamenta bajo el sustento
tedrico de autores como: Michael Porter, Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Carl
McDaniel, Philip Kotler y Gary Armstrong, quienes permitieron dar un aporte
sustancial en el desarrollo de este trabajo de suficiencia profesional.
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1.3.2 Temporal

El periodo de elaboracion del trabajo de suficiencia profesional se desarrollo

en los meses de enero a noviembre del 2019.
1.3.3 Espacial

La MYPE Tecnimodulos JF SAC esta ubicada en la asociacion Agropecuaria.
Pacha. Parcela 3-A Sub parcela. 2 A Frac, 5y 6 MZ LL Lote 14 Zona Industrial —

Villa el Salvador — Lima.
1.4  Formulacién del problema
1.4.1 Problema general

¢De qué manera la diferenciacibn como estrategia competitiva ayudara a
mejorar la comercializacion de muebles de melamina en la Mype Tecnimodulos JF
S.A.C. del Parque Industrial de Villa el Salvador afio 20197

1.4.2 Problemas especificos

¢De qué manera el aumento de la calidad ayudara a mejorar la
comercializacion de los muebles de melamina de la Mype Tecnimodulos JF S.A.C.

del Parque Industrial de Villa el Salvador afio 2019?

¢cDe qué manera el incremento del precio ayudard& a mejorar la
comercializacion de los muebles de melamina de la Mype Tecnimodulos JF S.A.C.

del Parque Industrial de Villa el Salvador afio 20197

¢De qué manera la sistematizacion de disefios ayudard a mejorar la
comercializacion de los muebles de melamina en la Mype Tecnimodulos JF S.A.C.
del Parque Industrial de Villa el Salvador afio 2019?
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1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Proponer la diferenciacibn como estrategia competitiva para mejorar la
comercializacion de muebles de melanina en la Mype Tecnimodulos JF S.A.C. del

Parque Industrial de Villa el Salvador afio 2019.
1.5.2 Objetivos Especificos

Proponer el aumento de la calidad para mejorar la comercializacion de
muebles de melamina en la Mype Tecnimodulos JF S.A.C. del Parque Industrial de
Villa el Salvador afio 2019.

Proponer el incremento del precio para mejorar la comercializacion de los
muebles de melamina en la Mype Tecnimodulos JF S.A.C. del Parque Industrial de
Villa el Salvador afio 2019.

Proponer la sistematizacion del disefio para mejorar la comercializacién de
los muebles de melamina en la Mype Tecnimodulos JF S.A.C. del Parque Industrial
de Villa el Salvador afio 2019.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes
2.1.1 Internacionales

Gines y Moran (2015) hizo una investigacion “Analisis de estrategias de
marketing de las aerolineas ecuatorianas con especial atencion al caso de
diferenciacion por servicio al cliente periodo 2010 - 2014”, cuyo objetivo general es:
Realizar un andlisis de estrategias de marketing de las aerolineas ecuatorianas con

especial atencion al caso de diferenciacion por servicio al cliente.
La investigacion concluyo en lo siguiente:

Debido a la situacion del entorno y a los cambios del contexto propiamente
dicho, las compafias se ven obligadas a replantear sus estrategias de marketing y
la eleccion mas comun recae en la reduccion de las estructuras, conocida con el
nombre de “ajustes”; esta reduccion aparece como condicidn necesaria, pero no

suficiente para el mejoramiento de la competitividad.

Los pasajeros que mas viajan dentro del Ecuador oscilan entre los rangos de
edad de 29 a 39 afos siendo el trabajo o los negocios el motivo mas destacado,
ademas del turismo y los estudios. Los principales destinos a los cuales se dirigen
son Quito, Guayaquil y Cuenca, teniendo un promedio de viajes dentro del Ecuador
de dos veces al mes. La aerolinea mas utilizada por los usuarios es LAN Ecuador,
seguida de TAME y en tercer lugar AeroGal.

Moreno (2015) hizo una investigacion “Estrategias competitivas de las
empresas del sector de la energia edlica en Espafa”, cuyo objetivo general es:

Realizar un analisis de las estrategias competitivas de las empresas del sector de
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la energia edlica en Espafia en el ultimo decenio (en el que Espafia ha ocupado
una clara posicion entre los lideres mundiales, tanto en desarrollo tecnolégico como
en produccion energética), y formular una propuesta sobre las estrategias

competitivas para los proximos afos.
La investigacién concluyo en lo siguiente:

Se identifican los elementos clave del sector energético en Espafa
relacionado con la generacion de energias renovables y especificamente la energia
eodlica, sus ventajas y posicidbn competitiva, asi como las estrategias competitivas

que permitan su desarrollo.

La UE ha marcado como objetivo conseguir que la capacidad de intercambio
comercial alcance el 10% para el 2020 en todos los paises miembros. Pero para
poder lograrlo, es fundamental encontrar el equilibrio entre tres factores: seguridad,

precio e impacto medioambiental.

Es preciso continuar adoptando medidas eficaces de lucha contra el cambio
climatico, disminuyendo el uso de las fuentes de energias convencionales de
combustibles fésiles, que producen emisiones de gases de efecto invernadero, y
sustituyendo por energias renovables sostenibles, con la combinacion de sdlidas
iniciativas legislativas y programas de eficiencia energética con una politica de

fomento de la competencia y las energias renovables eficaces.

Ortiz (2014) en su tesis “Disefio de estrategia de diferenciacion basada en
tecnologia de una empresa de transportacion empresarial, ejecutiva y turistica en
el estado de Jalisco” cuyo objetivo general es: Establecer estrategias basadas en
tecnologia que abonen un ingrediente diferenciador en el mercado en el que Suma
Te Lleva se desempefia, se examina cOmo a través de nuestra propuesta de valor,
el cliente resuelve mas alla sus necesidades primarias que originan la contratacién

del servicio

La investigacién concluy6 en lo siguiente:
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En Suma Te Lleva hemos diversificado la oferta de servicios de transportacion
de pasajeros motivado por tres aspectos principales: las ganas de emprender, la
deteccion - empirica - de la necesidad del mercado y la busqueda de soluciones

para maximizar el aprovechamiento de los activos en épocas de crisis.

En los siete afios de existencia, Suma Te Lleva ha logrado tener una
participacion del 2.5% en el mercado del servicio de transportacion empresarial en
Guadalajara y alrededores, 0.13% en la transportacion turistica y 0.5% en la
transportacion ejecutiva y escolar. Hoy en dia, el 80% de nuestra facturacion
corresponde a servicios de transportacion empresarial, el 16% a servicios turisticos

y el 4% restante a transportacion ejecutiva y escolar.

De acuerdo con el analisis realizado en el capitulo dos, se concluye que Suma
Te Lleva esta inmersa en un océano rojo, en el que los competidores se arrebatan
los clientes con la finalidad de obtener mayor participacion en el mercado
sacrificando el precio, decision que al mediano y largo plazo provocara un espiral
gue ira en detrimento de los atributos del servicio valorados por el cliente. Frente a
ese panorama nada alentador, surge el planteamiento que le da vida a esta tesis:
Generar valor en el servicio prestado que incremente la participacion en el mercado

de Suma Te Lleva, eliminando el factor precio de la ecuacién de decision del cliente.

A través del esquema de las cuatro acciones que se describen en el capitulo
tres, se analiza la propuesta de valor de Suma Te Lleva a través de la tecnologia,
proporcionando exactitud de informacion, certidumbre, seguridad, confianza y
servicios informativos adicionales que complementan y mejoran la experiencia del
servicio. Aprovechando que somos parte de la era de la evolucion digital, es una
excelente oportunidad de tomar ventaja de todos los beneficios que proporcional.
En Suma Te Lleva estamos convencidos que las estrategias definidas en el capitulo
cuatro ofreceran ventajas diferenciadoras con nuestros clientes, la mayoria de ellas
basadas en aplicaciones moviles lo cual responde a la tendencia del
comportamiento de los usuarios mexicanos al cierre de 2013 donde cinco de cada

diez acceden a internet a través de su celular.
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Los clientes deben experimentar las ventajas de un servicio diferenciador
basado en tecnologia para valorarlo como un primer paso, ganar mayor

participacién en el mercado sera la consecuencia.
2.1.2 Nacionales

So y Muchotrigo (2018) hizo una investigacion “Gestion Estratégica de
MYPES mayoristas: Estrategias Competitivas de las MYPES del Rubro Abarrotes
Mayorista en el Mercado de Productores de Fiori” cuyo objetivo principal es:
Analizar los componentes del modelo de negocio que condicionan la creacion de
estrategias competitivas de las MYPES de abarrotes mayorista del MPF en el 2018,

en un contexto de incremento de la oferta en Lima Norte
La investigacion concluyo en lo siguiente:

La hipétesis general es falsa. En un principio se contaba con una hipétesis
que indicaba que poseer una propuesta de valor no diferenciada limita el desarrollo
de estrategias competitivas para incrementar la disposicion a pagar del cliente, lo
cual ocasionaba la baja rentabilidad en el negocio y cuestionaba su permanencia
en el mercado. Sin embargo, al conocer las caracteristicas de la estructura del
mercado al que pertenecen los comerciantes del MPF, se puede concluir que a
pesar de que las MYPES del MPF cuentan con un modelo de negocio con
propuesta de valor enfocado en precios bajos, la solucién para incrementar la

rentabilidad no seria cambiar la propuesta en una de diferenciacion.

Esta afirmacion se da en base a los hallazgos obtenidos con respecto a los
clientes, se encontré que no es posible incrementar la disposicion a pagar por
productos como arroz y azlcar, ello como consecuencia de la alta rivalidad en el
mercado y la elasticidad de la demanda. Por tal motivo, las estrategias deben estar
enfocados en estrategias que maximicen la eficiencia en costos y permitan una

mayor apropiacion de valor para los empresarios mayoristas.

Duefias (2017) hizo una investigacion “Estudio del impacto de la planificacion
estratégica y del entorno empresarial mediante la utilizacién de las cinco fuerzas

de Porter que moldean la estrategia como factores competitivos de las MYPES”
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cuyo objetivo es: Brindar la informaciébn necesaria a los emprendedores,
empresarios y demas organizaciones como una ayuda para que sean competitivas,
fomentando la aplicacion de los métodos cientificos en sus practicas cotidianas a
través de la demostracion del impacto del “Planeamiento Estratégico” y la
utilizacion de “Las Cinco Fuerzas Competitivas que Moldean la Estrategia” en el

éxito de las MYPES peruanas.
La investigacion concluy6 en lo siguiente:

De la metodologia de analisis de Porter para conocer el entorno competitivo
(micro entorno), descriptivamente se obtuvo que las MYPES peruanas perciben
que las fuerzas mas importantes son la “intensidad de la rivalidad de la
competencia” y “el poder de negociacion del cliente” y consideran menos

importante la “facilidad de crear productos sustitutos”.

La actualidad las MYPES crecen por que el Peru estéa creciendo, debido a ello
es necesario que el Gobierno comience a preocuparse aun mas de mantener
entornos macro econémicos favorables, puesto que si la microempresa cae se vera
afectado seriamente el PBI del pais, e incluso mas importante aun, mas del 70%
de la poblacion la cual es empleada por este sector empresarial se veria afectada.
Debido a ello es completamente necesario analizar mas variables, para poder
saber qué factores si influyen en el éxito de estas empresas y poder orientar los

programas de promocién a las MYPES a ellos.

En consecuencia, se recomienda reducir la cantidad de preguntas
dicotébmicas al minimo posible y se deberan plantear mas preguntas con amplia
gama de respuestas en su lugar utilizando la escala de Likert con 5 alternativas de
preferencia obteniendo de esta manera datos mas precisos. Replanteando
puntualmente las preguntas relativas a planeamiento estratégico formal y el
horizonte de tiempo de este, abriendo la pregunta simplemente a si es que la

empresa realiza algun tipo de planeamiento. Bases Tedricas

Céantaro y Simeon (2015) realizaron una investigacion titulada “Estrategias

de diferenciacion orientadas al incremento de competencias empresariales en las
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empresas del sector floricultura en la provincia de Huancayo” cuyo objetivo general
es: Proponer las estrategias de diferenciacion que permitan incrementar los niveles

de competitividad empresarial en el sector Floricultura en la provincia de Huancayo.
La investigacion concluyé en lo siguiente.

Los empresarios del sector Floricultura de la provincia de Huancayo no utilizan
estrategias de diferenciacién y no logran incrementar los niveles de competitividad
empresarial, ademas los empresarios del sector Floricultura de la provincia de
Huancayo no utilizan estrategias de diferenciacion por servicios y no la relacionan
con la planeacion estratégica, y por ultimo los empresarios del sector Floricultura
de la provincia de Huancayo no utilizan la teoria de la “cadena de valor”, obteniendo

una deficiente competitividad empresarial.
2.2 Bases teodricas
2.2.1 Marketing

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2017) “el marketing es una actividad, el
conjunto de instituciones, y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en

general’. (p, 3)

El resultado deseado del marketing es lograr un intercambio, este intercambio
no depende necesariamente del dinero. Un intercambio necesita de cinco
condiciones: Deben existir dos partes como minimo, cada parte posee algo de valor
para la parte, cada parte es capaz de comunicarse con la otra, cada parte tiene la
libertad de decidir en aceptar o no el intercambio, cada parte considera aceptable

el negociar con la otra parte. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)
A. Orientaciones del Marketing
a. Orientacién ala produccion

Esta teoria se enfoca en la empresa y sus capacidades. Por lo general se

considera que este enfoque que tiene es insuficiente debido a que no considera la

20



satisfaccion de los clientes por los servicios o el producto brindado. Tener este
enfoque en una empresa puede ser rentable si la empresa se encuentra en una
situacion donde hay poca competencia o donde la demanda supera a la oferta. A
lo largo de la historia la industria de los muebles se ha caracterizado por ubicarse
en esta orientacion debido a que descuida a sus clientes. (Lamb, Hair y McDaniel,
2017)

b. Orientacion alas ventas

La orientacion a las ventas afirma que los clientes compraran en mayor
cantidad si la empresa emplea técnicas agresivas en sus ventas. Gracias a un
incremento de las ventas la empresa generara mas utilidades. La motivacién en los
distribuidores es fundamental para esta orientacion debido a que considera el
marketing como una accion de vender para recibir dinero. Esta orientacién, al igual
que la anterior, presenta el mismo problema, porque al no enfocarse en la
satisfaccion de las necesidades del cliente se esfuerza en vender un producto que
el cliente no necesita o0 no desea. Este error es muy comun en aquellas
organizaciones que se esfuerzan en obtener lo mejor en tecnologia descuidando al
cliente. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)

C. Orientacién al mercado

La orientacidn establece que una organizacion debe obtener informacion de
los clientes, competidores y mercados para luego analizarla tomando una postura
de negocios, buscando asi, ofrecer un valor superior al cliente de manera continua.
Esta orientacién esta ligada con el concepto de marketing, que establece que la
justificacion econdémica y social de una organizacion es satisfacer las necesidades
y deseos de la organizacion y el cliente. El secreto del éxito en esta orientacion es
brindarle al cliente la mejor experiencia, una experiencia que la competencia no
pueda igualar y que satisfaga las exigencias de los clientes. (Lamb, Hair y
McDaniel, 2017)
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d. Orientacion al marketing social

Esta orientacion trasciende las anteriores al mencionar que el marketing no
solo busca la satisfaccion de los deseos y necesidades de los clientes, sino que
también busca cuidar y mejorar los intereses de estos clientes y la sociedad en un
largo plazo. ElI marketing social tiene mas de 30 afios de estudio, pero no ha
recibido el apoyo necesario hasta principios del presente siglo. Efectivamente, la
preocupacion por los cambios climaticos, reduccién de combustibles fésiles, la
reduccion de la capa de ozono, la contaminacién y la preocupacion por la salud,
han hecho que las organizaciones tomen conciencia y adopten medidas para

disminuir el dafio al medioambiente. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)
B. El Proceso del Marketing

El marketing establece que el logro de metas en una organizacién dependera
de estar bien informados de las necesidades y los deseos del mercado meta, de la
misma manera brindar una adecuada satisfaccion al cliente. El marketing implica
también adoptar una perspectiva de afuera hacia adentro debido a que se enfoca
en obtener utilidades a partir de la satisfaccion de las necesidades del cliente.
(Armstrong y Kotler, 2013)

I Construirun ) Captarvalor
Disenar una Construir .
Comprender el . programa de i de los clientes
estrategia de . relaciones
mercadoy las . marketing para generar
. marketing ) rentablesy .
necesidadesde ) integrado que ) utilidadesy
. orientadaa los deleitara los .
los clientes . entregue . valor capital
clientes . clientes .
valor superior de clientes

Figura 1. Proceso del Marketing.
Fuente: Fundamentos del marketing, Armstrong y Kotler, 2013.

2.2.2 Marketing Mix

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2017) “El marketing mix es la combinacién
Unica de estrategias de producto precio, plaza (distribucion), promocion y
fijacion de precios disefiada para producir intercambios mutuamente

satisfactorios con un mercado meta”. (p, 103)
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Cada estrategia posee variables que permiten destacarse para poder

satisfacer las necesidades y deseos de los clientes.

PRODUCTO PRECIO
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos

Disefio Bonificaciones

Caracteristicas Periodosde
Marca g Q pago
Empaque Condiciones
Servicios de crédito

CLIENTES META

POSICIONAMIENTO
DESEADO

PROMOCION
. . PLAZA
Publicidad
Canales
Ventas
Cobertura
personales . .
.. Ubicaciones
Promocionde .
Inventario

ventas
Relaciones Transporte
publicas Logistica

Figura 2. Marketing Mix.
Fuente: Fundamentos del marketing, Armstrong y Kotler, 2013.

A. Producto

El producto es el punto de partida en la mezcla del marketing porgque si no hay
un producto no se puede delimitar un precio, crear un canal de distribucién o fijar
una promocion. El producto es todo aquello que una persona obtiene a partir de un
intercambio, el producto puede ser tangible o intangible y busca agregar valor en
el cliente. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)

“El producto es cualquier bien que se ofrezca aun mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una

necesidad”. (Armstrong y Kotler, 2013, p. 196)

“‘Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen a la venta, que son esencialmente
intangibles y que no dan como resultado la propiedad de algo”. (Armstrong y
Kotler, 2013, p. 196)
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a. Tipos de productos y servicios:

Productos de Consumo: son los productos y servicios comprados por los
consumidores finales para su consumo personal. Los mercadélogos suelen
clasificar estos productos y servicios sobre todo con base en cémo los
consumidores realizan su compra. Los productos de consumo se clasifican en
cuatro: Productos de conveniencia: es un producto de consumo que es adquirido
con frecuencia por los consumidores, de manera inmediata y con minimos
esfuerzos de comparacion y compra. Productos de comparacion: Es un producto
de consumo que por lo general es comparado con otros durante el proceso de
seleccion y compra, en donde el consumidor determina su compra basandose en
los atributos tales como su precio, estilo, calidad e idoneidad. Productos de
especialidad: Es un producto de consumo que posee caracteristicas unicas y por
el cual un grupo un de consumidores esta dispuesto en realizar un esfuerzo de para
adquirirlos. Productos no buscados: es un producto de consumo que no es
conocido por el cliente, o que conoce, pero considera que no deberia adquirirlo.
(Armstrong y Kotler, 2013)

Productos Industriales o de negocio: Son los productos comprados por
individuos y organizaciones para su procesamiento o para su utilizacién al llevar a
cabo un negocio. Los productos industriales se clasifican a su vez en tres grupos:
Materiales y piezas: Esta conformado por las materias primas y materiales, y piezas
manufacturadas. Las materias primas hacen referencia a los productos
agropecuarios y los productos naturales, mientras que los materiales y piezas
manufacturadas se pueden adquirir de manera directa y se usan para la fabricacion
de otros bienes. Bienes de capital: Esta conformado por los productos industriales
gue ayudan a las operaciones y la produccion incluyendo el equipamiento y las
instalaciones. Las instalaciones son conformadas por la fabrica y el equipo fisico
como los elevadores, sistemas informaticos, etc. El equipo accesorio esta
compuesto por las herramientas y el equipo de fabrica portatil como el martillo, el
montacargas, computadoras, escritorios, etc. Suministros y servicios: Esta
conformado por los materiales que se abastecen para el desarrollo de las

operaciones como por ejemplo los lubricantes, el carbdn, los lapiceros, ademas
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tenemos los articulos para reparacion y mantenimiento como la pintura, tornillos,

escoba, etc. (Armstrong y Kotler, 2013)

Organizaciones, Personas, Lugares e Ideas: La actividad que realizan las
organizaciones con el objetivo de venderse a si misma es denominado marketing
institucional debido a que esta compuesto por un conjunto de actividades para
mantener, crear o cambiar las actitudes y el comportamiento del cliente, por lo
tanto, la organizacion puede ser tomada como un producto. Por otro lado, las
personalidades también pueden ser tomadas como producto y asi lo explica el
marketing de personalidades debido a que consiste en realizar actividades para
mantener, crear o cambiar comportamientos y actitudes en las personas. Los
lugares también pueden considerarse producto y asi lo explica el marketing de
lugares que implica realizar actividades para crear, mantener o cambiar las
actitudes o comportamientos que tenemos hacia los lugares. Por ultimo, las ideas
pueden ser comercializadas como producto y asi lo determina el marketing social,
este tipo de marketing es definido como el uso de conceptos y herramientas de
marketing comercial dentro de programas disefiados para influir en el
comportamiento de los individuos con la finalidad de mejorar su bienestar y el de la
sociedad. (Armstrong y Kotler, 2013)

b. Niveles del producto

Las personas que desarrollan productos trabajan en 3 niveles. Cada nivel que

se le agrega al producto ayuda a reforzar el valor esencial del mismo.

El primer nivel es el valor esencial, es decir, lo que en realidad adquiere el
comprador, aqui tenemos a los beneficios o servicios que resuelven problemas y
satisfacen la busqueda de los consumidores. Ejemplo un IPhone no solo brinda
conectividad, sino también entretenimiento, autoexpresion y productividad al ser

una ventana para la comunicacion. (Armstrong y Kotler, 2013)

El segundo nivel indica que las personas que planifican el producto deben
transformar el producto esencial en un producto real mediante el uso de un disefio,

nivel de calidad, marca y empaque. Continuando con el ejemplo del iPhone
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tenemos que cuenta con el atributo de disefio calidad marca y empaque, el cual le

permite llegar como un producto real. (Armstrong y Kotler, 2013)

En el tercer nivel los planificadores del producto se enfocan en crear un
producto aumentado que les permita mejorar el producto real. Aqui tenemos los
servicios de crédito, entrega, servicio post venta, soporte del producto y garantia.
(Armstrong y Kotler, 2013)

VALOR

ESENCIAL

Figura 3. Niveles del Producto.
Fuente: Fundamentos del marketing, Armstrong y Kotler, 2013.

c. Ciclo devidadel producto

El ciclo de vida del producto es una herramienta del marketing empleada para
describir y delimitar la etapa en la que se encuentra una un producto. Esto ayuda
para la toma de decisiones y la elaboracién de estrategias de un producto partiendo

desde su lanzamiento hasta su baja. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)
Etapa de Introduccion

Es la etapa inicial del ciclo de vida del producto, en esta etapa el producto es

lanzado al mercado y se caracteriza por tener pérdidas debido a que los costos que
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se emplean para la puesta en marcha del producto son muy altas, las ventas son
bajas y la aceptacion del producto toma un ritmo lento. En esta etapa se
promociona el producto de acuerdo a las caracteristicas y beneficios que ofrece al
consumidor. Se provee que esta etapa tenga un periodo corto porque de lo

contrario afectaria la rentabilidad de la organizacion. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)
Etapa de crecimiento

Es la segunda etapa del ciclo de vida del producto y se caracteriza porque el
producto ya accedié a la acogida del consumidor y las ventas se empiezan a
incrementar generando utilidades a la organizacion. En esta etapa la competencia
se hace presente, por lo que la empresa proveera en realizar una campafa de
promocién para impulsar el producto y enfrentar a la competencia. La publicidad
debera ser agresiva porque debera buscar impregnar el producto en la mente del

consumidor para luego fidelizarlo. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)
Etapa de madurez

Es laterceray mas larga etapa del ciclo de vida del producto. Es caracterizado
por un ritmo menor de ventas en comparacion con la etapa de crecimiento. La
empresa busca diversificar los productos que comercializa debido al surgimiento
de empresas direccionadas en segmentos que son poco atendidos en el mercado.
La empresa debe emplear estrategias de promocion y diferenciacion para poder

mantener en competencia con el mercado. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)
Etapa de declinacion

Es la etapa final del ciclo de vida del producto. Se caracteriza por un descenso
bien marcado en las ventas, este declive puede ser causado por muchas razones
como cambios politicos, variaciones econdémicas, cambios climéticos, cambios
sociales, productos sustitutos, etc. Se toma importancia en reducir los gastos en la
fabricacion del producto hasta que el producto llegue a su declive. (Lamb, Hair y
McDaniel, 2017)
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B. Precio

El precio es aquello que se brinda durante un intercambio con la finalidad de
adquirir un producto o servicio y representa el elemento mas flexible dentro del
marketing mix. El precio desempefia dos roles importantes los cuales son opuestos
hasta cierto grado. Por un lado, tenemos El efecto de sacrificio del precio, que nos
dice que es aquello a lo que se renuncia y representa un sacrificio para obtener un
bien, por lo general el dinero, pero también puede ser el tiempo, la perdida de la
dignidad, dejar de lado algo importante, etc. Por otro lado, tenemos el efecto de
informacion del precio, que nos dice que no necesariamente un cliente elegira un
precio mas bajo al momento de comprar algo. Por lo general, las personas tienen
la nocion de que un precio alto conlleva una gran calidad, por lo que deciden
comprar basandose en la calidad. La informacion que el cliente tenga en mente
influird en su decision de compra debido a que siempre buscara satisfacer sus

necesidades y deseos. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)
a. Fijacion de precios

Para fijar el precio de un producto se debe ser muy cauteloso, debido a que
si los consumidores perciben que el valor de un producto esta por debajo del precio,
no lo compraran. Si la empresa vende un producto a un precio que esta por debajo
de sus costos, entonces vera sus utilidades afectadas. Por lo tanto, la estrategia
correcta para la fijacion de los precios de un producto es aquella que entrega
utilidades a la empresa y valor al cliente. Las organizaciones fijan precios para
hacer frente a la competencia, con el objetivo de generar utilidades y permanecer

competitivos en el mercado. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)

PerchcL;)n;es de Factores internos y externos que se Costos del
valor de os <:> deben tener en cuenta <:> producto
clientes
+ Estrategias y precios de los ]
Precio limite competidores Precio minimo
maximo Por debajo de este
Por arriba de este Estrategia, objetivos y marketing mix precio no hay
no hay demanda utilidades

Figura 4. Factores que se toman en cuenta al momento de fijar un precio.
Fuente: Fundamentos del marketing, Armstrong y Kotler, 2013.
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b. Orientacién en el valor para el cliente

Es la fijacién de los precios basandose en la percepcion del consumidor y no
en los costos que tuvo el vendedor. Para esto primero las empresas determinan las
necesidades y las percepciones que el cliente tiene del producto. De esta manera,
el valor y el precio meta determinan las decisiones acerca de los costos que se
deberian tomar y las decisiones acerca de los disefios que podria tomar el

producto. (Armstrong y Kotler, 2013)
c. Orientacién en el costo

Es la fijacién de los precios basandose en los costos de produccién, venta y
distribucion del producto, adicionalmente se considera una tarifa de utilidades por
el esfuerzo y los riesgos. Asi tenemos que los costos tomados influiran en los
precios. La empresa decidira si usar costos altos para ofrecer un producto de valor
elevado o buscara costos bajos para ofrecer productos en cantidad. (Armstrong y
Kotler, 2013)

d. Orientacion en la competencia

Implica tomar en cuenta las estrategias que emplean los competidores en
cuanto a costos, ofertas y precios debido a que el consumidor compara entre
diversas empresas para decidirse por la que le convenga. Esta orientacion sefiala
gue una empresa debe preguntarse si los consumidores perciben el producto,
precio, servicio u otra variable que le proporcione valor al momento de adquirir el
producto. Posteriormente la orientacidén sugiere valuar el nivel de competitividad de

las empresas con las que rivaliza. (Armstrong y Kotler, 2013)
C. Plaza

Segun Armstrong y Kotler (2012) “la logistica del marketing (también llamada
distribucion fisica) implica planear, poner en practica y controlar el flujo de bienes,
servicios e informacién relacionada, desde los puntos de origen hasta los puntos
de consumo para satisfacer las necesidades de los clientes y obtener utilidades”.
(p, 340)
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En el pasado las empresas solo se concentraban en la distribucion fisica de
los productos del almacén a los clientes, si bien la cadena de suministros requiere
un pensamiento centrado en el cliente, es necesario tomar en cuenta a los
proveedores. Armstrong y kotler sefialas 3 vias, las cuales son: Distribucién hacia
afuera, que consiste en mover los productos de la fabrica a los distribuidores, luego
a los clientes. Distribucion hacia adentro, que consiste en mover los productos de
los distribuidores a la fabrica y distribucion invertida que consiste en enviar los
productos daflados o no deseados de los consumidores o los distribuidores.
(Armstrong y Kotler, 2013)

Logistica Logistica
hacia adentro hacia afuera

Proveedores q Compafia q Distribuidores q Clientes

 t __t |

Logistica invertida

Figura 5. Administracion de la cadena de suministro.
Fuente: Fundamentos del marketing, Armstrong y Kotler, 2013.

Intermediarios del marketing

Son los agentes que participan en el intercambio de bienes y servicios
negociando entre si para mover los bienes de la fabrica a los consumidores. Entre
los intermediarios tenemos a los mayoristas, los cuales comercializan los bienes y
servicios de los fabricantes a los minoristas. Los minoristas son los que ofrecen los
productos y servicios a los consumidores y se caracterizan por ser independientes.
Finalmente, tenemos a los agentes y corredores que participan como facilitadores,
es decir, agilizan los intercambios de propiedad obteniendo una comisién como

parte de ello. (Armstrong y Kotler, 2013)
D. Promocion

Es la actividad que emplean las empresas con la finalidad de informar,
persuadir y recordar a los compradores potenciales acerca de un producto, con el
fin de influir en su opinién y obtener una respuesta. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)
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a. Las metas de la promocion

Informar: La promocion informativa busca transformar una necesidad en un
deseo, o de lo contrario estimular el interés en un nuevo producto. Los
consumidores no compraran un producto si no conocen su proposito y los
beneficios que trae consigo, para esto los mensajes informativos promueven los
productos complejos como los automdviles y computadoras de manera mas
sencilla, mostrando el uso de este mas no sus propiedades técnicas. La promocién
informativa es ideal en los primeros periodos de crecimiento del producto. (Lamb,
Hair y McDaniel, 2017)

Persuadir: La promocion persuasiva esta disefiada para estimular una accion
0 una compra. En este periodo el mercado meta debe tener una nocién del producto
o algun conocimiento de cédmo el producto puede satisfacer las necesidades. Con
la finalidad de persuadir es capaz de enfatizar las ventajas competitivas reales y
ademas hacer un llamado a las emociones del mercado meta. La promocion
persuasiva es ideal para la etapa de crecimiento del producto. (Lamb, Hair y
McDaniel, 2017)

Recordar: Este tipo de promocién se utiliza para mantener el producto y la
marca en la mente del consumidor. Este tipo de marketing se desarrolla durante la
madurez del producto y se sobreentiende que el mercado meta ya tiene ha sido
persuadido y solo busca que el consumidor recuerde. (Lamb, Hair y McDaniel,
2017)

b. Lamezclapromocional

Publicidad: la publicidad es cualquier forma de comunicacion pagada de
manera impersonal y estd compuesta por un patrocinador y una empresa. El
beneficio que trae la publicidad es que puede comunicar un producto con un gran
namero de personas. Los medios tradicionales que participan en la publicidad son

el televisor, la radio, el periédico, libros, etc. (Armstrong y Kotler, 2013)

Relaciones Publicas: Las organizaciones gastan grandes sumas de dinero

con la finalidad de que el mercado meta acoja de buena manera su producto y es
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por eso que invierten en una imagen publica positiva. Las relaciones publicas
también buscan educar al publico acerca de los objetivos y metas que la empresa

posee. (Armstrong y Kotler, 2013)

Venta Personal: Es una situacién en donde la compra se realiza de manera
personal entre dos personas y una trata de influir sobre la otra. Los métodos
tradicionales de venta personal involucran una presentacion estructurada y
practicada previamente con una o mas personas y su finalidad es lograr una venta.
La venta personal como las demas dependera cada vez mas del internet.
(Armstrong y Kotler, 2013)

Promocién de ventas: hace referencia a todas las actividades de marketing,
distintas de la venta personal, la publicidad y las relaciones publicas, las cuales
estimulas la compra de los clientes. La promocién de ventas es una herramienta
de corto plazo usada para generar incrementos rapidos en la demanda. En
realidad, también es usada para impulsar los demas ingredientes de la mezcla

promocional. (Armstrong y Kotler, 2013)

Mantener
laimageny Llegar a
educar a los las masas
consumidores

Estimular
la compra

|Desarrol|ar relaciones

Figura 6. Proceso del Marketing.
Fuente: Marketing, Lamb, Hair y McDaniels, 2017.

2.2.3 Investigacion de mercados

La investigacion del mercado es una herramienta fundamental para el
marketing ya que se basa en el estudio de los cambios del entorno y de los

consumidores. La investigacién de mercados se centra en planear, recolectar, y
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analizar datos importantes para una posterior toma de decisiones de marketing
seguida de la comunicacién de los resultados a los encargados de la direccion. La
investigacién de marketing de mercado es importante por dos motivos. El primer
motivo es la retroalimentacion porque permite analizar los resultados conseguidos
para después dar mejoras. El segundo motivo es que una investigacion de
mercados es primordial para extraer algun tipo de informacion. (Lamb, Hair y
McDaniel, 2017)

A. Tipos deinvestigacion de mercados

Tenemos dos tipos de investigaciéon de mercados. En primer lugar, esta la
investigaciéon aplicada que enfocada en resolver un problema en especifico como
por ejemplo conocer a los clientes, para luego aplicar una estrategia enfocada en
ellos la cual disminuira el grado de incertidumbre. La investigacién aplicada se
divide a su vez en tres subcategorias. La primera subcategoria es la investigacion
programatica empleada para resolver problemas de mercado a través de una
segmentacion, analisis de nuevos mercados o estudios en el consumidor. La
segunda subdivision es la investigacion selectiva empleada para escoger
alternativas en la toma de decisiones. Y la ultima subdivisién es la investigacion
exhaustiva realizada para la investigacion a fondo y estimar el desempefio de las
estrategias. En segundo lugar, tenemos a la investigacion basica o pura, es aquella
gue busca aplicar y probar teorias o hipoétesis, esta estrategia es utilizada en las
universidades en donde no necesariamente se busca resolver problemas en

especifico. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)
2.2.4 Las 5 fuerzas de Porter
A. Amenaza de nuevos entrantes

Los nuevos entrantes en un determinado sector incorporan nuevas
capacidades y unas ganas de participar en el mercado, lo cual produce variaciones
en los precios, costos y tasas de inversion para los competidores lo cual pone

limites a la rentabilidad potencial del sector. Porter (2008)
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B. Rivalidad entre los competidores existentes

La rivalidad entre los competidores existentes es capaz de adoptar diferentes
formas, incluyendo descuentos, lanzamientos de novedades, publicidad, un buen
servicio. La rentabilidad del sector se limita cuando existe un alto grado de
rentabilidad. Porter (2008)

C. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores mas importantes obtienen una mayor parte del valor para
ellos mismos cobrando precios elevados, restringiendo la calidad o servicios, o
transfiriendo costos a sus demandantes ya que estos son dependientes al

momento de adquirir insumos. Porter (2008)
D. Amenaza de productos o servicios sustitutos

Los substitutos cumplen las mismas o similares funciones que el producto
original mediante distintas formas. Cuando la amenaza es alta se puede observas
que la rentabilidad del sector sufre debido a que con el substituto el costo para el

comprador es mas bajo. Porter (2008)
E. Poder de negociacién con los compradores

Los clientes importantes tienen la capacidad de adquirir mas valor si obligan
a que los precios bajen, exigen calidad y en ocasiones mejores servicios ya que
por lo general permiten que los participantes del sector se enfrenten lo cual genera

un perjuicio en la rentabilidad del sector. Porter (2008)
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Figura 7. Las Cinco fuerzas de Michael Porter.
Fuente: Ventaja Competitiva, Porter, 2008.

2.2.5 Estrategia

Las estrategias son rutas que guian a una organizacion o a una persona a
lograr el éxito de sus objetivos mediante el empleo adecuado de sus recursos,
atributos y deficiencias. A nivel competitivo una estrategia es lo que hara que una
organizacion sea diferente brindando una ventaja competitiva buscar, es decir, una
distinta forma de competir con la finalidad de crear un valor diferente para el
consumidor permitiendo la prosperidad de la compafia y logrando una rentabilidad

superior en una sociedad donde la competencia es destructiva. (Porter, 2008)
A. Estrategias de Marketing
a. Estrategia del producto

La primera estrategia fundamental es Tomar el servicio como un proceso que
se desarrolla en las organizaciones que ofrecen un servicio, este servicio puede
ser tangible o intangible, ademas involucra objetos y personas. A su vez esta
estrategia se divide en cuatro. La primera es El procesamiento de personas, es
decir el proceso se dirige a un cliente por ejemplo tenemos la atencion medica de
un dentista a su paciente o la de un barbero a su cliente. La segunda es El
procesamiento a la propiedad, se da cuando el servicio esta dirigido a posesiones

de un cliente por ejemplo tenemos un servicio de jardineria o reparacion de un
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automovil. La tercera es El procesamiento de estimulos mentales, aqui tenemos a
los servicios dirigidos a atender la mente del cliente. Por ejemplo, las obras de
teatro para los espectadores. Finalmente tenemos la cuarta estrategia denominada
El procesamiento de la informacién, que describe los servicios que genera la
tecnologia a los clientes. Por ejemplo, la banca y la consultoria. (Lamb, Hair y
McDaniel, 2017)

La segunda estrategia fundamental es denominada Productos centrales y
complementarios a los productos, es el conjunto de actividades complementarias
gue rodean a un servicio central. Por ejemplo, aqui tenemos a las empresas de
vuelo que aparte de ofrecer un viaje, ofrecen servicios durante el viaje como por
ejemplo bar, un cantinero y la posibilidad de un masaje. (Lamb, Hair y McDaniel,
2017)

La tercera estrategia fundamental es denominada personalizacion y
estandarizacion, mientras por un lado las empresas ofrecen un servicio
personalizado que responden a las necesidades puntuales de los clientes, por otro
lado, tenemos los servicios estandarizados los cuales ya estan restringidos por en
cuanto a costo y eficiencia. A la fusion de la personalizacion y la estandarizacion
se le denomina personalizacion en masa la cual requiere de tecnologia para ofrecer

lo que la demanda exige. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)

La cuarta estrategia fundamental del producto es denominada Mezcla del
servicio y consiste en agregar servicios relacionados a las actividades centrales por
ejemplo tenemos a un jardinero que ofrece cuidado de arbustos limpieza de
alfombra y jardineria industrial. Cada servicio contribuye de diferente manera al

desarrollo de un servicio central. (Lamb, Hair y McDaniel, 2017)
b. Estrategia del precio

La fijacion de precios demanda muchos factores que deben ser observados
dentro del mercado, pero para esto las empresas estableces objetivos para la
fijacion de precios. El primer objetivo es la fijacion de precios orientado a los

ingresos, consiste en maximizar el excedente de ingresos sobre los costos. El
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segundo objetivo es Fijacion de precios orientada a las operaciones que busca
buscar una relacion entre la oferta y la demanda al momento de acordar los precios.
El tercer objetivo es fijar precios orientados al cliente en donde se busca
incrementar el nimero de clientes que utilizan un servicio. (Lamb, Hair y McDaniel,
2017)

c. Estrategiade laplaza

Esta estrategia se subdivide en tres estrategias. La primera estrategia es
denominada estrategia de distribucion intensiva, la cual busca distribuir los
productos de manera rapida en los establecimientos mayoristas y minorista. Tiene
como principal objetivo abastecer de manera inmediata y eficaz para el consumidor
final tenga la posibilidad de adquirir un producto de manera facil y sin
preocupaciones. La segunda estrategia es denominada Estrategia de distribucion
exclusiva y consiste en limitar la cantidad de distribuidores, agentes e
intermediarios en un mercado meta con el objetivo de ser el Unico abastecedor de
productos. La tercera estrategia es denominada Estrategia de distribucion selectiva
gue viene a ser un punto limite entre las dos estrategias anteriores en donde la
empresa decide a quien distribuir un producto y a quien no. (Lamb, Hair y McDaniel,
2017)

d. Estrategiade lapromocién

Es un plan para el uso adecuado de los elementos de la mezcla promocional:
publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y venta personal. La funcién
principal de la estrategia promocional es convencer a los clientes de que los
productos y servicios ofrecidos generan una ventaja competitiva. La ventaja
competitiva involucra un conjunto de caracteristicas singulares de la empresa y su
producto hace que el mercado meta se incline en adquirirlo en lugar de adquirir los
productos de la competencia. Las estrategias de promocion que destacan en una
organizacion se basan en crear una soélida imagen institucional partiendo desde la
instalacion, atencién al cliente, y el producto o servicio que se ofrece. (Lamb, Hair
y McDaniel, 2017)
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2.2.6 Estrategias Genéricas
A. Liderazgo global en Costos

El liderazgo en costos exige la instalacibn de una escala eficiente y la
busqueda de reduccion intensiva de los costos a partir de situaciones
experimentadas anteriormente, control de variables, evitar las cuentas de clientes

menores y minimizar intensivamente los costos de investigacion. Porter (2008)
B. Diferenciacién

Ser diferente otorga proteccion contra la rivalidad porque los clientes son
fieles a la marca y reduce la sensibilidad al precio generando margenes de utilidad

con lo cual la empresa se desliga de la posicion de los costos bajos. Porter (2008)
C. Enfoque o Concentracion

La presente estrategia se concentra en un grupo de compradores en un
determinado segmento o un mercado geografico. Toda compafiia que logra obtener
el enfoque conseguira un rendimiento superior en la industria. La concentracion o

enfoque sirve para atacar mercados donde la competencia es débil. Porter (2008)

E Ventajas Estratégicas
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- r por el consumidor bajos costos
 a
e
t E . Teda !a Diferenciacion Liderazgo en costos
i industria
v §
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; SE;:‘::I’:;: Enfoque (segmentacion o espacializacién)

Figura 8. Las estrategias Genéricas.
Fuente: Ventaja Competitiva, Porter, 2008.

2.2.7 Estrategia de diferenciacion

Esta estrategia busca brindar al cliente un servicio o producto que entregue
un valor adicional a pesar que ello conlleve a un mayor precio, en ese sentido el

empresario debe encargarse de identificar atributos en el servicio o producto, asi
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mejorar el nivel de satisfaccion del cliente por el cual estaria dispuesto a pagar un

mayor precio pues apreciara la diferenciacion. (Porter, 2008)

La diferenciacion es la segunda estrategia genérica. La estrategia de
diferenciacion busca que una organizacidn se posicione en el sector por su
singularidad y otras caracteristicas las cuales son muy bien valoradas por el
consumidor. La diferenciacién aborda uno o mas atributos que los consumidores
consideran muy relevantes y atiende exclusivamente esas necesidades, por brindar
dicha exclusividad el consumidor acepta un precio superior. Las maneras de
conseguir una estrategia de diferenciaciéon varian dependiendo de sector al cual se
guiera atacar. La diferenciaciéon puede estar aplicada a producto, al sistema de
entrega, a la estrategia de mercadotecnia y muchos otros factores. Una
organizacion lograra su diferenciacién si el precio superior es mayor a los costos
requeridos para lograr diferenciarse de las demas organizaciones. Es importante
mantener la diferenciacién para alcanzar un puesto por arriba del promedio en la
industria, pero la organizacion no debe olvidar su posicion con respecto a los costos
debido a que su precio superior seria una desventaja con respecto a la
competencia. El diferenciador busca una proximidad en los precios con la

competencia. (Porter, 2008)
A. Fuentes de diferenciacion

Una organizacion logra diferenciarse de la competencia cuando brinda algo
Unico que es muy valioso para los clientes, este algo va mucho mas lejos de un
simple precio bajo. Alcanzar la diferenciacion encamina a la organizacion a obtener
un desempefio superior siempre en cuando el precio obtenido es mayor al costo
agregado para ser unico. Lograr la diferenciacion permitird que una organizacion
pueda fijar un precio superior a los de sus competidores y a la vez vender en mayor
cantidad su producto debido a la fidelidad de sus clientes, los cuales seguiran
comprando cuando existan caidas temporales y ciclicas. La diferenciacion de una
organizacion puede dirigirse a un extenso conjunto de clientes en un determinado

sector o un subconjunto de clientes con necesidades peculiares. En conclusién, se
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puede decir que las singularidades entre las necesidades de los clientes significan

una oportunidad para poder diferenciarse como organizacion. (Porter, 2008)
B. Diferenciacién y la cadena de valor

La diferenciacién proviene de las actividades peculiares que desempefia una
organizacion y de qué manera afectara en el consumidor. La diferenciacién surge
de la cadena de valor y estd compuesta por actividades de valor, las cuales
representan un pequeiio porcentaje del costo total, sin embargo, este porcentaje
puede causar un gran impacto en la diferenciacién. (Porter, 2008)

C. Lacadenade valor

Segun Porter (2008) “Cada empresa es un conjunto de actividades que se
desempeiian para disefar, producir, llevar al mercado, entregar y apoyar a sus
productos”. Todas las cadenas pueden ser representadas empleando un solo

diagrama, el cual es representado de la siguiente manera:

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA \

ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS \

DESARROLLO TECNOLOGICO

ABASTECIMIENTO

Actividades de apoyo

LOGISTICA | operaciones | LOGISTICA | MARKETING | sgryicio
INTERNA EXTERNA | YVENTAS

T
Actividades primarias

Figura 9. La Cadena de Valor.
Fuente: Ventaja Competitiva, Porter, 2008.

La cadena de valor estda compuesta por actividades primarias y actividades

de apoyo:
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a. Actividades Primarias

Logistica Interna. Aqui se realizan las actividades relacionadas con el recibo,
almacenamiento y diseminacién de los insumos del producto. Por ejemplo,
tenemos el manejo de materiales, control de inventarios, almacenamiento,

programacion de vehiculos y retorno de proveedores. (Porter, 2008)

Operaciones. Son las actividades relacionadas con la transformacion del
insumo en un producto final. Aqui encontramos al proceso de maquinas,
empaquetado, ensamblaje, mantenimiento del equipo, pruebas, operaciones de

instalacion. (Porter, 2008)

Logistica Externa. Son las actividades que involucran la recopilacion,
almacenamiento y distribucion del producto a los compradores. Por ejemplo,
almacén de productos finalizados, control de materiales, administracion de pedidos
y programacion. (Porter, 2008)

Mercadotecnia y Ventas. Actividades relacionadas en brindar una via para
gue los compradores puedan adquirir el producto. Por ejemplo, promocionar el

producto selecciones del canal, cuotas, relacionar canal y precio. (Porter, 2008)
b. Actividades de apoyo

Abastecimiento. Es la compra de los insumos usados en la cadena de valor
de la empresa. Los insumos comprados son las materias primas provisiones y otros
articulos de consumo, como los activos fijos. El abastecimiento se esparce por toda
la empresa y suele tomarse como una actividad de valor especifica debido a que
las politicas de compra se aplican en toda la empresa. (Porter, 2008)

Desarrollo de la tecnologia. Determinan un rango de actividades que ayudan
a mejorar el producto o el proceso. El desarrollo de la tecnologia es relevante
debido a que genera una ventaja competitiva en los diversos sectores industriales.
(Porter, 2008)
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Administracion de los recursos humanos. Consiste en la busqueda,
contratacion, entrenamiento, desarrollo y compensaciones del personal humano.
La administracién de recursos humanos afecta a toda la empresa y es un factor
muy importante en la ventaja competitiva debido a su papel de determinar las
habilidades y motivacion del personal y el costo en contratar y entrenar. (Porter,
2008)

Infraestructura de la empresa conforma varias actividades de la empresa
como la administracion en general, planeacion, finanzas, contabilidad, asuntos
legales y gubernamentales y la administracion de la calidad. La infraestructura
interviene y apoya a toda la cadena y es una fuente poderosa de ventaja

competitiva. (Porter, 2008)
2.2.8 Comercializacién

Muchos creen que la comercializacion se trata de la introduccion de bienes o
servicios a un determinado sector o mercado y brindarles promociones llamativas
para poder incrementar las ventas de una organizacion. Es cierto, pero la
comercializacion es mucho mas que eso. Si un determinado cliente compra o
adquiere los bienes o servicios de una organizacion y estos no satisfacen sus
necesidades entoces el cliente no regresara. Peor aun, seria terrible para una
organizacion a la larga si este cliente menciona a otros la mala experiencia que
tuvo con el producto usado. Por lo tanto, el objetivo final de la comercializacion es
generar lealtad de cliente para crear reincidencia en ellos y que se sientan tan
alegres que recomienden a la organizacién y sus productos. Si a la mayoria de los
clientes les agrada un producto y le cuentan a otros, es muy probable que un
negocio sea prospero y rentable en un largo plazo. La comercializacion, por tanto,
debe empezar con comprender y satisfacer las necesidades de los clientes. Pero
si existen muchos proveedores satisfaciendo las mismas necesidades de los
clientes, estos se volverdn mas selectivos y apoyaran los negocios que respondan
mejor sus necesidades. Por tanto: La comercializacion es identificar las
necesidades del cliente y satisfacerlas mejor que la competencia para asi obtener
una mejor ganancia. (Organizacién Internacional del Trabajo, 2016)
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2.3 Definicion de términos béasicos
Aceptacion: Consideracion generalizada de que algo es valido o bueno.

Adquirir: Llegar a tener o conseguir una cualidad, un conocimiento, un hébito
0 una habilidad, de forma natural o tras un proceso. También puede ser definido
como la accién de comprar una cosa, especialmente algo a lo que se atribuye un

cierto valor.

Calidad. Conjunto de caracteristicas de un producto o servicio, que le
confieren excelentes cualidades para satisfacer una necesidad.

Comercializar. Dar a un producto condiciones y vias de distribucién para su

venta.

Competencia. Rivalidad que existe entre dos 0 mas empresas que buscan
acaparar la atencion de los consumidores, fabricando un mismo producto u

ofreciendo un mismo servicio.

Competitividad. Capacidad de wuna organizacibn de mantener
sistematicamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener y

mejorar una determinada posicion en el entorno socioeconomico.

Control de calidad. Tarea encaminada a garantizar la calidad mediante la
combinacion de inspecciones finales y actividades de aseguramiento.

Diferenciacion. La diferenciacion en marketing se refiere a una caracteristica

del producto que lo diferencia y lo distingue de los que tiene la competencia.

Disefio: Actividad creativa que tiene por fin proyectar objetos que sean Utiles

y estéticos.

Estrategia competitiva. Consiste en tomar ciertas acciones para establecer
una posicion adecuada o de superioridad para poder competir con otras empresas
0 paises. Conjunto de acciones que una empresa pone en practica para asegurarse

una ventaja competitiva sostenible.
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Experiencia: Es el conjunto de conocimientos que se adquieren durante la

vida o0 en un determinado periodo de ésta.

Factores de diferenciacién. Elementos que hacen visible la diferencia y
distincion entre un producto y otro.

Instalacién: Es colocar un objeto en un determinado lugar para que funcione

correctamente o realice la funcidén que le corresponde.
Importancia: Interés, valor o influencia de una cosa.

Mueble: Objeto fisico fabricado en algin material resistente con el que se

equipa o se decora el interior de una casa u otros locales.

Servicio: Es una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen a la venta, son esencialmente intangibles y no dan

como resultado la propiedad de algo.

Sistematizacion: Consiste en organizar un conjunto de elementos de manera
gue conformen un sistema. La sistematizacion es aquella interpretacion critica de
una o varias experiencias que, a partir de su ordenamiento y reconstruccion,
descubre la l6gica del proceso vivido, los factores que intervinieron en dicho

proceso, cOmo se relacionaron entre si, y por qué lo hicieron de ese modo.

Software: Es el conjunto de programas y rutinas que permiten a la
computadora realizar determinadas tareas. Comprende el conjunto de los
componentes logicos necesarios que hacen posible la realizacion de tareas
especificas, en contraposicion a los componentes fisicos que son llamados

hardware.

Transporte: Es la accion de transportar o un vehiculo o medio que se usa para

trasladar personas o cosas de un lugar a otro.

Precio: Es aquello que es entregado a cambio para adquirir un bien o servicio.
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Producto: Es todo aquello que una persona obtiene a partir de un intercambio,

el producto puede ser tangible o intangible y busca agregar valor en el cliente.

Publicidad: Difusion o divulgacion de informacién, ideas u opiniones de
caracter politico, religioso, comercial, etc., con la intencidon de que alguien actie de
una determinada manera, piense segun unas ideas o adquiera un determinado

producto.

Satisfaccion: Sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando se ha

colmado un deseo o cubierto una necesidad.

Valor agregado. Es todo aquello que hace diferente a una empresa de la

competencia y que permite distinguirla entre la clientela.

Ventaja competitiva. Es el resultado que se da una vez que se han realizado
estratégicamente las actividades importantes para lograr un mejor panorama

competitivo en comparacion con los competidores de la empresa.
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CAPITULO lll: DESARROLLO DEL TRABAJO DE SUFICIENCIA
PROFESIONAL

3.1 Modelo de Solucidén Propuesto
3.1.1 Diagnéstico de la Empresa

La empresa Tecnimodulos JF SAC se inicia el 14 de agosto del 2004 con dos
trabajadores y una maquina circular cortadora. Al principio la empresa trabajaba
con madera y melanina, pero unos afios mas tarde dejo la madera para dedicarse
enteramente a la melanina ya que esta materia prima se mostraba como un
producto mas atractivo.

El sefior Saul Fernandez duefio y gerente general de la empresa decidié
dedicarse a la industria del mueble debido a que anteriormente habia trabajo en la
empresa AMAZON LUMBER EXPORT S.A.C. la cual se dedicaba a trabajar con la
madera, pero observo que la industria de los muebles se encontraba en desarrollo
y la melamina era un material innovador debido a que tiene la capacidad de ofrecer

mas colores en comparacién con la madera.

Figura 10. Trabajadores de la Empresa Tecnimodulos JF SAC.
Fuente: Empresa Tecnimodulos JF S.A.C.
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En el tiempo que lleva laborando, la empresa obtuvo relevancia debido al
producto y servicio ofrecido al cliente. La empresa obtiene clientes por las
recomendaciones de otros clientes satisfechos y aquellos clientes que se dedican
a disefiar proyectos a nivel inmobiliario, los cuales resultan ser reincidentes y

siempre estan en contacto con la empresa.
Vision

Buscamos consolidarnos y ser reconocidos como la empresa mas importante
en la fabricacion y comercializacion de muebles en melanina a nivel nacional,

generando empleo y progreso a nuestro pais.
Misién

Satisfacer las exigencias de nuestros clientes comercializando una variedad
de muebles de Melamina para diversos ambientes, utilizando la tecnologia
adecuada y contando con un equipo humano con amplia experiencia para seguir
creciendo y mantenernos un alto nivel de competitividad, satisfaciendo las

expectativas del mercado.
Valores
Superacion: Tenemos el compromiso de mejorar cada dia.

Productividad: Mientras mas eficientes y eficaces somos en el empleo

adecuado de los recursos, tanto mas productivos y competitivos seremos.
Trabajo en equipo: El éxito organizacional se construye juntos.

Compromiso y Responsabilidad: Aceptamos el rol que nos toca y nos
dedicamos el tiempo requerido.

Aprendizaje: Creemos en la mejora continua y la experiencia diaria.
Puntualidad: En la entrega de los trabajos solicitados por nuestros clientes

Calidad: En todos los ambitos de cada uno de los proyectos que realizamos.
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Comunicacion: Buscamos el dialogo constante y efectivo entre todos los
miembros que formamos parte de la empresa, asi como con nuestros proveedores

y clientes.
Innovacion: Generar disefios modernos en nuestros productos.

Cuidado del medio ambiente: el medio ambiente es un factor social que la
empresa toma muy en serio al momento de usar los insumos para producir

muebles.

Organigrama

DIRECCION GENERAL
ASESORIA Y
CONTABILIDAD
| | | |
DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
ADMINISTRACION PRODUCCION LOGISTICA MARKETING

RECURSOS DEPARTAMENTO DE -

HUMANOS VENTAS ALMACEN

TESORERIA

Figura 11. Organigrama de la Empresa.
Fuente: Elaboracion propia

Situacion Actual de la empresa

Actualmente, TECNIMODULOS JF S.A.C. esta invirtiendo en maquinarias
cada vez més sofisticadas, las cuales permiten a la empresa mantenerse en el
ambito tecnoldgico a nivel industrial, pero no cuenta con sistemas computarizados

gue le permitan aprovechar al maximo sus maquinarias.

La empresa se esmera por tener a sus trabajadores motivados por lo que
organiza salidas de campo en dias especiales y festivos como el dia del trabajador,

afo nuevo, navidad, entre otros. Pero la motivacion no es suficiente debido a que
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los empleados no tienen una adecuada capacitacion. La experiencia que poseen

los trabajadores es netamente empirica y adquirida con el tiempo.

Durante estos afios se realizaron muchos logros importantes como trabajar
para importantes inmobiliarias y empresas reconocidas, pero también hubo
momentos en los cuales no se contaron con mucho trabajo debido a la aparicion
de nuevos competidores en el parque industrial. La empresa considera que desde
el aflo 2010 se vive una fuerte competencia debido a que la industria de los muebles
esta en plena etapa de crecimiento, pero esto no impide que se detenga el trabajo,
por el contrario, gracias a este factor la empresa esta decidida en seguir mejorando
progresivamente. A continuacién, tenemos una imagen de la empresa a inicios del

ano.

Figura 12. Entrega de Muebles.
Fuente: Empresa Tecnimodulos JF S.A.C.

Los bienes de capital con los que cuenta la empresa son:

Figura 13. Maquina Prensadora.
Fuente: Empresa Tecnimodulos JF S.A.C.
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Figura 14. Maquina Cortadora Circular.
Fuente: Empresa Tecnimodulos JF S.A.C.

Figura 15. Maquina Cortadora Profesional.
Fuente: Empresa Tecnhimodulos JF S.A.C.

Figura 16. Maquina de enchape.
Fuente: Empresa Techimodulos JF S.A.C.
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Los precios que la empresa Tecnimodulos JF SAC usa para la venta de su

abanico de muebles son:

Tabla 1
Clasificacion de los precios de muebles de la empresa.

Precio por metro Precio por metro en Precio por metroen precio por metro

Clases de muebles en MDF MDP Tropical en Laminado
Blanco/ Color Blanco/ Color Blanco/ Color Brillante

Closet (Ropero) 950/1100 950 /1100 1100/ 1350 1550
Repostero de Cocina 850/ 950 800/ 950 950/ 1150 1300
Escritorio de oficina 420 420 450 500
Mesa de noche 380 380 330 380
Mueble para tv (sala) 780 780 850 950
Mostradores 1150 1150 1380 1380

Nota. Las cantidades que muestra la tabla representan los precios en soles asignados a los muebles
por un metro lineal, cabe resaltar que las cantidades varian en relacion al material y al color. Las
cantidades divididas por un slash sefialan que el precio varia dependiendo del color del mueble; si
el mueble es de color blanco se le cobra la cantidad que esta a la izquierda del slash, mientras que
el precio de los muebles que son de un color diferente al blanco se muestra al lado derecho del
slash. La clasificacion de los muebles en la primera columna muestra los muebles mas
representativos de la empresa Tecnimodulos JF SAC. Elaboracion propia.

Los precios para tableros

Tabla 2

Clasificacion de los precios de los tableros postformados.

Tableros Post-formados precioen MDF  Precio en MDP  Precio en Tropical
Tableros de cocina o bafio 100 100 120
Puertas de mueble 175 175 200

Nota. Las cantidades mostradas en la tabla representan los precios por metro lineal en soles de los
tableros post-formados de cocina o bafio y las puertas de mueble post-formadas. Estas cantidades
varian en relacién al material. Elaboracién propia.
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A continuacién, detallaremos como la empresa cotiza un mueble.

Ejemplo: Si una persona pide un repostero de cocina de un metro de largo en

material Tropical de color blanco.

o

Figura 17. Dibujo de Mueble Mediante Sketch Up Pro 2018.
Fuente: Programa Sketch Up Pro 2018.

Entonces el precio se calcula de la siguiente manera.
950 x 1.00 m = S/ 950. 00

La empresa tuvo que pasar por muchas situaciones adversas debido a la baja
demanda de mueble provocada por la abundante competencia. Durante esos
tiempos adversos, la empresa se dedicO a realizar servicios de corte y canteado

para poder mantenerse.

Hoy en dia, la empresa se dedica a la venta de muebles de melamina y por lo
tanto es necesario hacer un analisis FODA para poder determinar los aspectos que

debemos mejorar.
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. Incremento enla demanda de

. Lasredes sociales como

. Boom de la construccion e

Analisis FODA:

. Calidad y garantia de los
muebles producidos

. Creatividad en la elaboracion
en los disenos de los

productos

. Precios accesibles en relacion
del mercado

. Maquinaria eficiente y de alta
capacidad productiva

. Falta de inversion en publicidad y
promocion

. No cuenta con un software que le
permita sacar provecho a sus
maquinas

. Capacidad limitada de produccion
a gran escala

. Recursos humanos con poca
formacion técnica y profesional

Oportunidades
muebles de melamina

plataforma de publicidad y
promocién

inmobiliaria

. Industria en etapa de crecimiento

Aprovechar la creciente demanda de
muebles de melamina para atraer
clientes con la calidad en el producto y
precios accesibles.

Utilizar las redes sociales como
plataformas para mostrar los diferentes
disefios creativos de los muebles en
base a melamina.

Invertir en publicidad, promocién de nuestra
marca y producto, para ser reconocidos en la
industria de la construccién e inmobiliaria
mediante el empleo delas redes sociales.
Establecer un area de gestion del talento
humano para desarrollar nuevas capacidades y
habilidades en los colaboradores, con la
finalidad de posicionarnos como una empresa
competitiva que brinda un buen servicio.

Amenazas

. Creacién de nuevas empresas

dedicadas al mismo rubro
Mayor posicionamiento de los
productos sustitutos
. Alzas y bajas en la demanda de
productos del sector
Importacion de muebles de baja
calidad pero con buen disefio y
apariencia

Posicionarnos en el mercade con un
mueble de calidad y disefio
personalizado que permita disminuir la
demanda de muebles importados de y
la inclinacién por bienes sustitutos.
Utilizar la maquinaria eficientemente
para incrementar la produccién de
muebles, con el precio justo y asi hacer
frente a las nuevas empresas
competidoras.

Disefiar y desarrollar un proceso de venta
empleando un software de disefio y
optimizacién que permita disefiar un mueble
de la mano del cliente y disminuir mermas
en el despiece para poder afrontar las
amenazas.

Establecer programas de capacitacion
intensiva y eficaz para mejorar la eficiencia y
efectividad de los trabajadores en ventas y
atencion al cliente.

Figura 18. Andlisis FODA.
Fuente: Elaboracion propia.
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3.1.2 Andlisis e interpretacién de los datos y resultados

Para efectos de la investigacion se aplicé una encuesta (ver anexo 1) en una

muestra de 40 personas dentro del Parque Industrial del distrito de Villa el

Salvador, usando el método de la escala de Likert y con ayuda para el

procesamiento de los datos mediante Microsoft Excel. Para efectos de la

investigacion el tipo de muestra que se empleo es NO PROBABILISTICA, es

decir, “(...) el procedimiento no es mecanico ni con base en formulas de

probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de un

investigador o de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras

seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion”. (Sampieri, Collado

y Lucio, 2014)

Tabla 3

Edad
Variables Resultado
Media 39,15
Mediana 38,50
Moda 47
Desviacion Tipica. 9,582
Varianza 91,823
Rango 38
Minimo 24
Maximo 62
Suma 1566

Fuente: Elaboracién Propia

Frecuencia

10—

A

/]

~

/

T
43

T
[ T

Figura 19. Edad
Fuente: Software estadistico SPSS
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Analisis e Interpretacién: Ante la pregunta ¢Qué edad tiene usted?
Obtuvimos que la media de las edades de las personas encuestadas asciende a
39.15, la mediana a 38.5, se posee una varianza de 91823 y una desviacion tipica
de 9.852. La edad minima fue de 24, mientras la edad méaxima fue de 62. A partir
de estos datos podemos decir que las personas encuestas son en su mayoria

mayores de edad.

Tabla 4
Género
Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 21 52%
Femenino 19 48%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

®m Masculino

= Femenino

Figura 20. Género
Fuente: Elaboracién propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacién: Ante la pregunta ¢Cudl es su género?
Observamos que la poblacion encuestada estad compuesta por 21 varones que
representan el 53% del total y 19 mujeres que representan un 47% del total. A partir
de esto podemos deducir que la diferencia de género en las personas encuestadas

es minima.
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Tabla 5
Distrito de Procedencia.

Distritos Frecuencia Porcentaje
Villa el Salvador 10 25%
Villa Maria del Triunfo 13 33%
San Juan de Miraflores 7 17%
Surco 3 7%
Otro 7 18%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

= Villa el Salvador

= Villa Maria del Triunfo

= San Juan de
Miraflores

Surco

= Otro

Figura 21. Distrito de Procedencia.
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢En qué distrito vive usted?
Obtuvimos que el 33% de la poblacion vive en el distrito de Villa Maria del Triunfo,
el 25% vive en Villa el Salvador, el 17% vive en San Juan de Miraflores, el 7%
pertenece al distrito de surco y 17% vive en otros distritos como San Isidro,
Miraflores y Pucusana. A partir de esta informacion podemos decir que la mayoria
de personas encuestadas en el parque industrial de Villa el Salvador viven en el

distrito de Villa Maria del Triunfo.
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Tabla 6
Capacidad Adquisitiva.

Frecuencia Frecuencia Porcentaje
950-1000 4 10%
1000-1500 10 25%
1500-2000 9 23%
2000-3000 10 25%
3000-mas 7 17%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

= 950-1000

= 1000-1500

= 1500-2000
2000-3000

= 3000-mas

Figura 22. Capacidad Adquisitiva.
Fuente: Elaboracidon propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢Cuél es su capacidad
adquisitiva? Observamos que el primer rango representa un 10% del total, el
segundo rango representa un 25% del total, el tercer rango representa el 23% del
total, el cuarto rango representa un 25% del total, el quinto rango representa el 17%
del total. A partir de esta informacion observamos que hay una igualdad entre el
segundo y el cuarto rango debido a que coinciden en porcentaje, ambas cantidades

sobresalen entre las demas con un buen nivel adquisitivo.
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Tabla 7
Aspectos que determinan el interés en un mueble

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Calidad 25 63%
Precio Bajo 5 12%
Funcionalidad 3 7%
Disefio 7 18%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

= Calidad

= Precio Bajo

= Funcionalidad
Disefio

Figura 23. Aspectos que Determinan el Interés en un Mueble.
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢Qué es lo primero que busca
en un mueble? los datos nos muestran que el 63% buscan calidad, un 12% buscan
un precio bajo, un 7% buscan funcionalidad y un 18% buscan un buen disefio. A
partir de este resultado podemos decir que la mayoria de personas encuestadas

prefiere obtener un producto de calidad.
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Tabla 8
Experiencia en la compra de un mueble de melamina.

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy buena 3 8%
Buena 15 37%
Regular 17 43%
Mala 5 12%
Muy Mala 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

12%

= Muy buena

= Buena

= Regular
Mala

= Muy Mala

Figura 24. Experiencia en la Compra de un Mueble de Melamina.
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa EXCEL.

Analisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢ COmo considera su experiencia
con los muebles de melamina que ha comprado en el parque de villa el salvador?
La encuesta muestra la experiencia que tuvieron las personas con la compra de un
mueble de melanina, en donde un 8% de las personas tuvo una muy buena
experiencia, el 37% menciona que su experiencia fue buena, el 43% afirma que su
experiencia fue regular y un 12% afirma que su experiencia fue mala. A partir de
esta informacidén lo que nuestra propuesta busca es enfocarnos en todos, es decir,
darle una buena experiencia a los clientes que tuvieron una buena o mala

experiencia.
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Tabla 9
Disposicién en pagar por un producto de calidad.

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 24 60%
De acuerdo 11 28%
Ni de acuerdo ni en 5 12%
desacuerdo
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

= Muy de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

= Muy en desacuerdo

Figura 25. Disposicién a Pagar méas por un Producto de Calidad.
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢ Estaria de acuerdo en pagar un
poco mas por un mueble de melamina de calidad? La encuesta muestra que un
60% esta dispuesto a pagar un poco mas por un producto de calidad, un 28% afirma
gue esta de acuerdo y un 12% se muestra indiferente. A partir de estos resultados
podemos decir que la propuesta de ofrecer un mueble de calidad es totalmente

aceptable econbmicamente.
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Tabla 10
Satisfaccion con la calidad de muebles de melamina.

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 11 28%
Satisfecho 22 54%
Indiferente 7 18%
Poco Satisfecho 0 0%
Insatisfecho 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

= Muy satisfecho

= Satisfecho

= Indiferente
Poco Satisfecho

= |nsatisfecho

Figura 26. Satisfaccién con la calidad de muebles.
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢ Cudl es su nivel de satisfaccion
con la calidad que encuentra en los muebles de melamina del parque industrial de
villa el salvador? La informacién recogida muestra que un 28% esta muy satisfecho
con la calidad de los muebles que encuentran en el parque industrial de villa el
salvador, el 54% se manifiesta satisfecha con la calidad de los muebles de
melanina y un 18% se muestra indiferente. De la informacién recabada podemos
deducir que existe un porcentaje de personas que se muestra indiferente ante la
calidad de los muebles del parque industrial, por lo que deducimos que puede ser
un mercado potencial que busca muebles de calidad.

61



Tabla 11
Importancia de tener un mueble de melamina en casa.

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy importante 10 25%
importante 28 70%
Indistinto 2 5%
Poco Importante 0 0%
Nada Importante 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Muy importante
= |[mportante
= Indistinto

Poco Importante
= Nada Importante

Figura 27. Importancia de tener un mueble de melamina en casa.
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: En la encuesta, ante la pregunta ¢Qué tan
importante es para usted tener un mueble de melamina en casa? El 25% afirmo
que es “‘muy importante” tener un mueble en casa, un 70% considera que es
“importante” y un 5% es indiferente. A partir de estas respuestas podemos decir
gue las personas consideran que dentro de sus hogares es importante tener

muebles de melamina ya sea por el estilo, la funcionalidad u otro factor.
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Tabla 12
Disposicién para reincidir en la compra de muebles de melamina.

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 8 20%
De acuerdo 22 55%
Ni de acuerdo ni en 9 23%
desacuerdo
En desacuerdo 1 2%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

0%

= Muy de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

= Muy en desacuerdo

Figura 28. Disposicion para reincidir en la compra de muebles.
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacién: Ante la pregunta ¢ Estaria de acuerdo en volver a
comprar un mueble de melamina en el parque industrial de villa el salvador? La
grafica muestra que un 20% esta “muy de acuerdo” en volver a comprar un mueble
de melanina en el parque industrial de Villa el Salvador, un 55% afirma que esta
“de acuerdo”, un 23% se muestra indiferente y un 2% esta “en desacuerdo”. A partir
de esta informacion podemos deducir que hay un potencial de clientes fieles en el

parque industrial de villa el salvador.
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Tabla 13
Frecuencia en la adquisicion de un mueble de melamina.

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Siempre 4 10%
Casi Siempre 7 18%
De vez en cuando 19 47%
Casi nunca 9 23%
Nunca 1 2%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

= Siempre

= Casi Siempre

= De vez en cuando
Casi nunca

= Nunca

Figura 29. Frecuencia en la adquisicion de un mueble de melamina.
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa EXCEL.

Analisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢Con que frecuencia adquiere
usted un mueble de melamina en el parque industrial de villa el salvador? El 10%
afirma que “siempre” adquiere un mueble de melanina en el parque industrial de
villa el salvador, un 18% afirma con un “casi siempre”, el 47% afirma con un “de
vez en cuando”, el 23% afirma con un “casi nunca” y un 2% afirma que “nunca”. A
partir de estos resultados podemos decir que necesitamos una estrategia de
marketing y comercializacibn en la venta de muebles de melamina para
incrementar esa frecuencia y el cliente se sienta con la confianza de comprar un

producto de calidad.
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Tabla 14
Variedad de disefios en muebles de melamina

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 8 20%
De acuerdo 27 68%
Ni de acuerdo ni en 4 10%
desacuerdo
En desacuerdo 1 2%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

= Muy de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

= Muy en
desacuerdo

Figura 30. Variedad de disefios en muebles de melamina.
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢ Esta usted de acuerdo con la
variedad de disefios de muebles de melamina que encuentra en el parque industrial
de villa el salvador? El 20% afirma que esta “muy de acuerdo” con la variedad de
disefios en muebles de melamina, un 68% afirma que esta “de acuerdo”, un 10%
afirma que es “indiferente” y un 2% afirma que esta en desacuerdo. A partir de la
informacion anterior podemos deducir que las personas encuestadas encuentran

una gran variedad de disefos para escoger.
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Tabla 15
Cantidad de publicidad

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 4 10%
De acuerdo 25 62%
Ni de acuerdo ni en 8 20%
desacuerdo
En desacuerdo 3 8%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

0%__——=v
8%

= Muy de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

= Muy de acuerdo

Figura 31. Cantidad de publicidad.
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa EXCEL.

Analisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢ Esta usted de acuerdo con la
cantidad de publicidad que ofrecen las empresas que se dedican a la venta de
muebles de melamina en el parque industrial de villa el salvador? En esta pregunta
el 62% esta “de acuerdo” con la cantidad de publicidad que recibe acerca de los
muebles de melamina de villa el salvador, el 10% respondiéo con un “muy de
acuerdo”, el 20% se muestra “indiferente” y el 8% en desacuerdo. A partir de estos
resultados deducimos que las personas observan que hay una buena cantidad de
publicidad es por ello que es necesario atacar esta publicidad con una estrategia

de diferenciacién en la comercializacion.
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Tabla 16
Atencion al Cliente

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 8 20%
De acuerdo 23 58%
Ni de acuerdo ni en 4 10%
desacuerdo
En desacuerdo 5 12%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

0% ____

12%

= Muy de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

= Muy en desacuerdo

Figura 32. Atencion al cliente.
Fuente: Elaboracién propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢ Estéa usted de acuerdo con la
atencion al cliente que recibe por la compra de un mueble de melamina en el parque
industrial de villa el salvador? Demuestra que el 58% esta “de acuerdo” con la
atencion a la cliente recibida por la compra de los muebles de melamina del parque
industrial de villa el salvador, el 20% respondié con un “muy de acuerdo”, el 10%
se muestra “indiferente” y el 12% en desacuerdo. A partir de estos resultados
podemos inferir que las personas tienen una aceptacion por la atencién al cliente,
pero aun existe un sector en desacuerdo y por lo tanto sera necesario atacar a esta

minoria para fidelizarlo con una buena atencion.
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Tabla 17
Relacion Calidad — Servicio

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 7 18%
De acuerdo 21 52%
Ni de acuerdo ni en 10 2504
desacuerdo
En desacuerdo 2 5%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

0%

5%

= Muy de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

= Muy en desacuerdo

Figura 33. Relacion Calidad — Servicio.
Fuente: Elaboracidon propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢ Esta usted de acuerdo con el
nivel calidad-servicio en la venta de muebles de melamina en el parque industrial
de villa el salvador? El 52% esta “de acuerdo” con el nivel de calidad — servicio en
la venta de muebles de melamina del parque industrial de villa el salvador, el 18%
respondié con un “muy de acuerdo”, el 25% se muestra “indiferente” y el 5% en
desacuerdo. A partir de estos resultados podemos decir que la mayoria de
personas encuestadas estan conformes con la relacion calidad — servicio, pero a
pesar de esto hay un sector que se muestra en desacuerdo y este sector representa

un publico objetivo a fidelizar.
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Tabla 18
Relacion Calidad — Precio

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 5 12%
De acuerdo 26 65%
Ni de acuerdo ni en 7 18%
desacuerdo
En desacuerdo 2 5%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

5%

= Muy de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
En desacuerdo

= Muy en
desacuerdo

Figura 34. Relacion Calidad — Precio.
Fuente: Elaboracién propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢ Esta usted de acuerdo con la
relacion calidad-precio en los muebles de melamina del parque industrial de villa el
salvador? El 65% esta “de acuerdo” con la relacion calidad - precio de los muebles
de melamina del parque industrial de villa el salvador, el 12% respondié con un
“‘muy de acuerdo”, el 18% se muestra “indiferente” y el 5% en desacuerdo. A partir
de estos resultados podemos decir que la relacién calidad precio de los muebles
es aceptable para las personas, pero es bueno precisar que, aungque en una
cantidad minima, existen personas que estan en desacuerdo, es decir tuvieron una

mala experiencia con la calidad y el precio en su mueble.
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Tabla 19
Predisposicion a participar en el disefio del mueble de melamina

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 16 40%
De acuerdo 21 52%
Ni de acuerdo ni en 3 8%
desacuerdo
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

0% 0%

= Muy de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

= Muy en
desacuerdo

Figura 35. Predisposicion a participar en el disefio.
Fuente: Elaboracidon propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢ Estaria usted de acuerdo en
diseflar su mueble de la mano de un vendedor antes de comprarlo? En esta
pregunta el 52% esta “de acuerdo” en disefiar su mueble de la mano del vendedor,
el 40% respondi6 con un “muy de acuerdo”y el 8% se muestra “indiferente”. A partir
de esta informacion podemos decir que el cliente quiere dar a conocer de manera
clara sus necesidades, es decir, quiere dar a entender al vendedor que es lo que

busca especificamente.
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Tabla 20
Predisposicion al desarrollo de un buen producto.

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 14 35%
De acuerdo 24 60%
Ni de acuerdo ni en 2 50
desacuerdo
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

0% e %

= Muy de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
En desacuerdo

= Muy en
desacuerdo

Figura 36. Predisposicion a participar en el disefio del mueble.
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢ Estaria usted de acuerdo con
gue un maestro en muebles mida los espacios de su casa para brindar un producto
a la medida? En esta pregunta el 60% esta “de acuerdo” en la visita de un maestro
gue mida los espacios en donde entrard el mueble antes de elaborarlo, el 35%
respondio con un “muy de acuerdo” y el 5% se muestra “indiferente”. Observando
los resultados expuestos es posible afirmar que los clientes tienen toda la
predisposicion en apoyar el trabajo de la empresa con la finalidad de recibir un
producto a la medida.
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Tabla 21
Predisposicion ante un servicio de instalacion

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 14 35%
De acuerdo 23 58%
Ni de acuerdo ni en 3 7%
desacuerdo
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

0% e %

= Muy de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

= Muy en
desacuerdo

Figura 37. Predisposicion ante un servicio de instalacion.
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢ Estaria usted de acuerdo en
pagar una suma adicional por un servicio de instalacion? Se observa que el 58%
esta “de acuerdo” en pagar una suma adicional por un servicio de instalacion, el
35% respondié con un “muy de acuerdo” y el 7% se muestra “indiferente”. A partir
de estas respuestas deducimos que la predisposicion en obtener un servicio de

instalacién es muy llamativa.
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Tabla 22
Predisposicion a un servicio de transporte

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 16 40%
De acuerdo 21 52%
Ni de acuerdo ni en 3 8%
desacuerdo
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

0% e 0%

= Muy de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

= Muy en desacuerdo

Figura 38. Predisposicion a un servicio de transporte.
Fuente: Elaboracion propia mediante el programa EXCEL.

Andlisis e Interpretacion: Ante la pregunta ¢ Estaria usted de acuerdo en
pagar una suma adicional por el traslado del mueble a su casa? En esta pregunta
el 52% esta “de acuerdo” en pagar una suma adicional por el traslado del mueble
a su casa, el 40% respondié con un “muy de acuerdo” y el 8% se muestra
“‘indiferente”. De estas respuestas es posible afirmar que hay un gran interés por el
comprador, debido a que desea recibir el mueble en su casa y no en el local de

ventas.
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3.1.3 Propuesta de la solucion

La propuesta de solucién esta basada en el mix de marketing y en desarrollar

una estrategia de diferenciacién en la comercializacion de muebles de melamina.

Teniendo en cuenta que el marketing es un proceso de afuera hacia adentro,
es decir, primero debemos conocer necesidades y deseos del cliente de fuera, para
gue luego de una interpretacion la empresa pueda tomar esas ideas y satisfacerlas.
La propuesta de solucion que se empleara esta enfocada netamente en el cliente.
El publico objetivo que se piensa atacar son las personas que buscan un producto
de calidad y disefio personalizado, aquellas personas que tuvieron una mala
experiencia con los muebles que compraron en el pasado y no quieren volver a
cometer el mismo error, aquellas personas que estan realizando la compra de un
mueble por primera vez y el publico en general que este en la busqueda de un

mueble de melamina para amoblar su hogar.
Propuesta del producto

En la clasificacion de los productos de consumo, los muebles de melamina
pueden ser considerados como productos de comparacion debido a que el
consumidor evalua la idoneidad, calidad, precio y estilo del mueble, luego compara

sus caracteristicas con muebles de otro material.

El material principal para la elaboracion de muebles es la melamina y por lo
tanto es necesario mencionar que un tablero de melamina es un conjunto de
resinas especiales que se adhieren mediante un proceso de calor y presion
formando un tablero de madera, este proceso puede producir diversos tipos de
tablero como el aglomerado, MDF, MDP, MDP RH, etc.

Como sabemos los muebles de melamina con el tiempo llegan a deteriorarse
y malograrse, pero este proceso no tiene por qué ser tan corto. Para evitar tener
problemas con el deterioro del mueble de melamina es necesario saber el tipo de
melamina que se piensa usar, ya que este puede variar en calidad. La calidad en
la melamina reside en el tipo de resina que se emplea para elaborar un tablero de

melamina.
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Por lo tanto, para disminuir la preocupacion del cliente, los materiales e
insumos que la empresa empleara son de alta calidad debido a que la empresa
distribuidora principal cuenta con marcas respaldadas por importantes
certificaciones de calidad y cuidado del medio ambiente. El cuidado del medio
ambiente es un aspecto muy importante para la empresa Tecnimodulos JF SAC, y
asi lo podemos ver cuando en la lista de sus valores organizacionales descrita en
este mismo capitulo. Teniendo una conciencia social en el cuidado del medio
ambiente, la empresa Tecnimodulos JF SAC utilizara insumos de proveedores que

compartan esta misma conciencia social.
Las principales marcas que la empresa considera en su lista son:

MASISA: Empresa chilena dedicada a la fabricacion y comercializacion de
tableros de madera para muebles y arquitectura de interiores en Latinoamérica, fue
fundada en 1960 con el nombre de “maderas aglomeradas Ltda.” Posee 5
certificaciones donde destaca “Forest Stewardship Council” que asegura un manejo
forestal responsable. EI 100% de los tableros de Masisa cumple con la norma
europea E1, que identifica a los productos con baja emision de formaldehido,
asegurando el bienestar y salud de las personas. También posee la certificacion
gue ratifica una baja emision de formaldehido para aplicaciones interiores, bajo las

exigencias del estandar California Air Resources Board de Estados Unidos.

NOVOPAN: Empresa ecuatoriana fundada en 1978 dedicada a la
comercializacion de tableros de madera. Posee el ISO 9001 desde el 2010 en la
comercializacion y distribucion de tablero de madera y accesorios.

LAMITECH: La empresa Lamitech esta comprometida con disminuir el
impacto ambiental y lo demuestra gracias a que obtuvo el reconocimiento GREEN
GUARD GOLD en cumplimiento de los estandares de certificacion mas estrictos
gue verifican que los productos laminados de alta presion elaborados por Lamitech

son de baja emision y contribuyen a ambientes interiores mas saludables.

Entre la materia prima de calidad que se empleara para la elaboracion de

muebles tenemos los siguientes tableros de melamina:
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MDF: Tablero elaborado de fibras de madera de pino radiata unidas por
adhesivos a altas presiones y temperaturas. Ideal para disefiadores, arquitectos e

industria del mueble en general.

Espesor: 2, 4,5.5, 9, 12, 15, 18, 20, 25y 30 mm.
Formato en metros: 2.14 x 2.60y 2.14 x 2.44 mts.

Figura 39. Tablero MDF
Fuente: Catalogo Masisa

MDP: Tablero de particulas de densidad media, de gran resistencia,
homogeneidad, estabilidad y densidad. Es ideal para ser pintado o recubierto con
laminados de formica.

Espesor: 9, 12, 15, 18, 24, y 32 mm.
Formato: 2.14 x 2.50 mts.

Figura 40. Tablero MDP.
Fuente: Catélogo Masisa

MDP RH (TROPICAL): Tablero de particulas de madera, unidas entre si
mediante un adhesivo de Melamina Urea Formaldehido y pigmentado de color
verde en su capa, ideal para ser usado en ambientes humedos.
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Espesor: 12, 15y 18 mm.
Formato: 2.14 x 2.50/1.52 x 4.88/1.22 X 2.44/1.83 X 2.44/
2.44 X 2.44 | mts.

N

Figura 41. Tablero MDP RH tropical.
Fuente: Catalogo Novopan

PB Grueso: Tablero esta disefiado para ser empleado como tabique y para

dividir zonas no himedas.

Espesor: 24y 32 mm.

Figura 42. Tablero PB Grueso.
Fuente: Catalogo Masisa

Melamina Recubierta: Tablero de fibras de madera (MDF) o de particulas
(MDP), recubiertos por laminas decorativas de diferentes disefios, proteccion
antimicrobiana que disminuye en un 99.9% la presencia de bacterias y moho.
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Espesor: 18 y 15 mm.
Formato: 2.50 x 1.83 mts/ 2.14 x 2.50 mts

Figura 43. Tablero de melamina recubierta.
Fuente: Catalogo Masisa

Laminado de alto brillo: Tableros con una cara brillante y una trascara
melaminica de igual color, ideal para ambientes elegantes y de estilo en
presentaciones de rojo, negro y blanco.

Espesor: 18 mm.
Formato: 1.22 x 2.85 mts.

Figura 44. Tableros laminados de alto brillo.
Fuente: Catalogo Masisa

Nordex: Tablero de fibras de madera prensada de espesor delgado (3mm),
ideal complemento para fondo de muebles.

Figura 45. Nordex
Fuente: Catalogo Masisa
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Producto aumentado

Dentro de la escala de niveles del producto, los muebles de melamina
ofrecidos por Tecnimodulos JF S.A.C. buscan ubicarse en el nivel de productos
aumentados debido a que buscan ofrecer un trabajo completo, abarcando aspectos
gue van mas alla del valor esencial que busca el cliente en un mueble de melamina.
Como producto aumentado un mueble de melamina contaria con las siguientes
caracteristicas: Calidad, Garantia, Servicio Post Venta, Soporte para el producto,

Crédito, Marca, Disefio, Empaque y el Valor Esencial para el cliente.

La garantia de cada mueble que se le ofrecera al cliente ser& por un afio e
incluira asistencia en caso de problemas con el producto o cualquier otra consulta,
para esto Tecnimodulos JF S.A.C. contara con una linea telefénica de apoyo y
consultas que estara a la disposicion del cliente para brindar soporte telefénico ante

cualquier duda o sugerencia.

alo tecnimodulos!!!

Figura 46. Atencion de alertas.
Fuente: Elaboracion Propia

El servicio post venta involucrara la instalacion de un mueble (solo si el cliente
lo requiera), en donde un personal de la empresa Tecnimodulos JF SAC se
encargara de tomar las medidas del ambiente en donde el cliente piensa ubicar su
mueble. Este personal tambien servira de asesor y guia ante cualquier duda del
cliente. Durante la venta se brindara un credito del 50% y se trabajara con el otro
50% para la compra de materiales y la elaboracion, el 50% restante de la venta se
recibira al entregar el mueble completo. Con respecto a la calidad del mueble
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podemos asegurar garantia en el producto debido a que se trabajara con materiales

y herramientas optimas, ademas de un personal con amplia experiencia.

Figura 47. Instalacién de muebles.
Fuente: https://bricolaje-decoracion.com/2012/09/colocacion-una-toma-para-una-cocina.html

El disefio de los muebles es el factor clave de diferenciacion que empleara la
empresa, este disefio estara elaborado en completa coordinacion con el cliente
debido a que la venta ser& totalmente personalizada. Para ello, se empleara el
programa SKETCH UP PRO 2018, un sistema que trabaja en tres dimenciones y
sive para la creacion de ambientes y muebles . Durante la venta el cliente tendra la
oportunidad de ver su mueble mucho antes de haber sido creado fisicamente, ya
gue el vendedor representara de manera digital el mueble deseado por el cliente.
Este factor en la comercializacion de muebles es muy importante porque permite
conocer las exigencias del producto de la mano del cliente. Comercializar de esta
manera nos distinguira de la competencia de una manera abismal porque mientras
dibujamos el mueble de la mano del cliente, generamos un ambiente de confianza

y profesionalismo que muy pocos vendedores de muebles emplean hoy en dia.

Figura 48. Imagen Inicial del Programa Sketch Up Pro 2018.
Fuente: Elaboraciéon Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.
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Finalmente, y antes del traslado del mueble a su destino, todos los productos
seran embalados con plastico industrial para embalaje, tambien conocido como
strech film. El film protejera el mueble ante posibles rayaduras y cambios climaticos
(lluvia) que se pueda suscitar durante su traslado.

SKETCH UP PRO 2018 es un software de disefio grafico que permite dibujar
un mueble en tres dimensiones, adicionalmente es empleado para el modelado de
entornos de planificacion urbana, arquitectura, disefio industrial, video juegos, etc.
El programa incluye una serie de herramientas, texturas e imagenes listas para

descargar.

Cuando un cliente busca un mueble, por lo general, se acerca a una empresa
con la idea de un mueble, catalogos o imagenes, los cuales cumplen con ciertos
requisitos y necesidades que desean obtener en un mueble. Luego de esto
empiezan a acordar medidas y caracteristicas mediante el dibujo fisico del mueble
sobre una hoja de papel, estos dibujos generan inquietudes y dudas sobre la

posible apariencia del trabajo final.

Con el fin de eliminar las posibles incertidumbres del cliente surge la
propuesta de emplear un software que facilite este intercambio de ideas al

momento de disefiar un mueble.
A continuacion, podemos observar un mueble dibujado manualmente.

Mueble 1 dibujado manualmente (antes de la propuesta)

Figura 49. Dibujo manual de un mueble.
Fuente: Elaboracion Propia
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Mediante la aplicacion un sistema de dibujo y disefio denominado Sketch Up
Pro 2018 se podra disefiar un mueble digital tridimensional de la mano del cliente.

Mueble 1 disefiado digitalmente (usando Sketch Up Pro 2018)

|

Figura 50. Dibujo de un Mueble Mediante Sketch Up Pro 2018.
Fuente: Elaboracién Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.

A continuacion describiremos paso a paso la elaboracion de un mueble
mediante el programa SKETCH UP PRO 2018:

Paso 1: primero se debe dibujar una lamina que se usara de lateral para el

mueble.

Figura 51. Disefio de lamina
Fuente: Elaboracién Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.
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Paso 2: Luego se deben establecer las medidas necesarias para el lateral.

Figura 52. Dibujar laterales.
Fuente: Elaboracién Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.

Paso 3: Se debe mover el mueble al frente de la pantalla

Figura 53. Desplazar el lateral.
Fuente: Elaboraciéon Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.

Paso 4: Posteriormente se dibujan las divisiones del mueble.

Figura 54. Dibujo de estantes.
Fuente: Elaboracién Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.
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Paso 5: seguidamente se debe acoplar el estante al lateral de mueble.

Figura 55. Acoplamiento del estante.
Fuente: Elaboracién Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.

Paso 6: Se deben dibujar los demas estantes

Figura 56. Dibujo de las divisiones.
Fuente: Elaboraciéon Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.

Paso 7: Seguidamente se dibuja el lateral complementario.

Figura 57. Dibujo de los laterales.
Fuente: Elaboracién Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.
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Paso 8: Generar mas divisiones

Figura 58. Generar mas divisiones.
Fuente: Elaboracion Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.

Paso 9: Dibujar e lespaldar del mueble.

Figura 59. Dibujo del espaldar de mueble.
Fuente: Elaboracién Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.
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Paso 10: Acoplar el respaldar.

Figura 60. Acoplar el espaldar al mueble.
Fuente: Elaboracién Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.

Paso 11: Agregar color

Figura 61. Pintado y presentacion el mueble.
Fuente: Elaboracién Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.
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Como se puede apreciar, los pasos del disefio del mueble en 3 dimensiones
son muy llamativos y permitird que el cliente se sienta con la confianza y seguridad

de adquirir un mueble con la empresa.

Cutting Optimizer es otro aplicativo que permitira alcanzar la

diferenciacién en la empresa Tecniodulos JF SAC.

Actualmente, la empresa no cuenta con un sistema de optimizacién de
materiales, lo cual ha generado perdidas de insumos al momento de depiezar los
muebles. Para que la empresa en mecién pueda despiezar un mueble, al igual que
muchas empresas del parque industrial de villa el salvador, tiene que dibujar en
una hoja cada pieza que empleara el mueble, para luego tratar de acomodar cada
pieza con la finalidad de acomodarlarlas y aprovechar al maximo la lamina de
melamina. Este proceso genera desperdicios de insumos, ya que no siempre se
logra sacarle el maximo provecho a la lamina de melamina. Como ejemplo, la figura

62 nos muestra el despiece manual de un mueble.
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Figura 62. Calculo de piezas manualmente.
Fuente: Elaboracion Propia

Ante este problema, en la propuesta de solucién, tenemos el empleo del
programa Cutting Optimizer, herramienta que ayudara a la empresa a despiezar un
tablero con la finalidad de evitar mermas al cien por ciento. En la figura 63 podemos
apreciar es despiece del mueble mediante el uso del software de optimizacion.
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Figura 63. Calculo de piezan mediante Cutting Optimizer.
Fuente: Elaboracion Propia mediante el programa Cut Master.

Propuesta Precio

La estrategia correcta para la fijacion de los precios de un producto es aquella

gue entrega utilidades a la empresa y valor al cliente.

Para lograr un equilibrio entre un precio basado en el costo de produccién y
un precio basado en el valor del cliente, el mueble de melamina se cotizara de
acuerdo al material que el cliente escoja para la elavoracion de su mueble. Los
materiales del mueble responderan a las necesidades en cuanto a funcionalidad o
uso que le de el cliente, por otro lado, la empresa evaluara los costos logrando que

el cliente satisfaga su necesidad y la empresa logre obtener ganancia.

Para la elaboracion del mueble solo se exigira el 50% del valor total del
mueble y una vez acabado y entregado el mueble, se procedera a recibir el otro
50% del precio acordado. Este 50% ser& destinado a la adquisicién de las laminas

de melamina que se emplearan para la elaboracién del mueble.
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Los precios por los muebles se dividen en dos, primero tendremos a los
precios de los muebles (por metro lineal) y despues tendremos los precios para
tableros postformados (por metro lineal). Asi los vemos representados en la tabla
23y 24.

Tabla 23
Clasificacion de los precios para muebles.

Precio por metro Precio por metro en Precio por metroen preacio por metro

Clases de muebles en MDF MDP Tropical en Laminado
Blanco/ Color Blanco/ Color Blanco/ Color Brillante

Closet (Ropero) 1000/ 1200 1000/ 1200 1200/ 1400 1600
Repostero de Cocina 900/ 1200 850 /1000 1000/ 1200 1400
Escritorio de oficina 450 450 500 550
Mesa de noche 300 300 350 400
Mueble para tv (sala) 800 800 900 1000
Mostradores 1200 1200 1400 1600

Nota. Las cantidades que muestra la tabla representan los nuevos precios propuestos en soles
asignados a los muebles por un metro lineal, cabe resaltar que las cantidades varian en relacion al
material y al color. Las cantidades divididas por un slash sefialan que el precio varia dependiendo
del color del mueble; si el mueble es de color blanco se le cobra la cantidad que esta a la izquierda
del slash, mientras que el precio de los muebles que son de un color diferente al blanco se muestra
al lado derecho del slash. La clasificacion de los muebles en la primera columna muestran los
muebles més representativos de la empresa Tecnimodulos JF SAC. Elaboracion propia.

Tabla 24

Clasificacion de precios para Tableros Postformados.

Tableros Post-formados Precio en MDF Precioen MDP  Precio en Tropical
Cocina / Bafio 120 120 140
Puertas 180 180 220

Nota. Las cantidades mostradas en la tabla representan los nuevos precios propuestos en soles por
metro lineal de los tableros post-formados de cocina o bafio y las puertas de mueble post-formadas.
Estas cantidades varian en relacion al material. Elaboracion propia.

Ejemplo: Si una persona pide un repostero de cocina de un metro de largo
en material tropical y de color blanco el precio serd de mil soles debido a que la
propuesta sostiene el empleo de productos de mejor calidad. El precio variara de

manera directamente proporcional a la mediday el material del cual sera elaborado.
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Figura 64. Repostero de cocina
Fuente: Elaboracién Propia mediante el programa Sketch Up Pro 2018.

Propuesta de Plaza
La empresa tomara en cuenta los cuatro puntos de la cadena de suministros

en donde encontramos el proveedor (Representaciones Martin), la compafia
(Tecnimodulos JF SAC), los distribuidores (puntos de venta) y al cliente.

Logistica Logistica
hacia adentro hacia afuera

Representaciones ﬂ Tecnimaodulos ﬂ Local de Client
Mart - ﬂ entes
ik JF SAC Ventas

Logistica invertida

Figura 65. Cadena de suministros.
Fuente: Elaboracion Propia mediante en base al diagrama de Armstrong y Kotler.

El principal proveedor de materiales sera:

Representaciones Martin: Empresa peruana dedicada a la comercializaciéon y
distribuciéon de productos derivados de la madera y demas accesorios para la

fabricacion de muebles.

El principal local de venta estara situado frente a la empresa
Representaciones Martin, ubicada en la Avenida Velasco Alvarado; en el centro del

Parque Industrial de Villa el Salvador (ver figura 67).
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Figura 66. Local de Ventas.
Fuente: Google Maps.
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Figura 67. Ubicacion del local de ventas en el mapa.
Fuente: Google Maps

Propuesta de Promocion
La estrategia promocional a desarrollar involucra cuatro puntos:

Publicidad: Se promocionard el producto mediante afiches, volantes y una
pagina web en donde se mostrara la gama de productos que ofrece la empresa.

Adicional de esto, se procedera con la creacion de redes sociales como Facebook,
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Snapchat, Whatsapp, Twitter, Linkeln e Instagram para mostrar de manera publica,

todos los productos que la empresa comercializara.

INSTAGRAM
S 0
Yo
)
\‘:'-»,-// m
SNAPCHAT LINKEDIN TWITTER

Figura 68. Principales redes sociales.
Fuente: Elaboracion Propia

Relaciones Publicas: La empresa promovera relaciones publicas mediante la

comunicacién de los objetivos y metas a los clientes y el personal de la empresa.

Venta Personal: Se realizara de manera cordial y aprovechando nuestra
ventaja competitiva, lo cual ayudara a crear confianza entre el cliente y la empresa.
La mejor parte de la venta personal de la empresa sera la atencién personalizada

gue recibira el cliente en el disefio del mueble durante venta del producto.

Actualmente la empresa ya cuenta con cliente fieles que reinciden el los
pedidos de muebles. Esto es una muestra de que se viene trabajando de manera

correcta y eficaz.
La estrategia de diferenciacion basada en el libro de Porter

Porter en su libro de ventajas competitivas nos menciona que la empresa
debe buscar factores distintivos en el producto y/o servicio para poder generar
diferenciacion. Luego, menciona que una organizacion trabaja como un sistema o

una cadena el donde cada eslabdn es importante para el progreso de la empresa.

Por lo anterior, se procede a detallar la solucién basandonos en la cadena de

valor de porter:

Actividades Primarias
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Logistica Interna. La empresa se debe adquirir un orden en el proceso de
entrada de materiales e insumos para su respectivo almacenamiento. Los
ambientes en donde se almacenan todos estos insumos contaran con una limpieza
adecuada y espacios abiertos. Se colocara un personal encargado de gestionar
todas las entradas y salidas. El personal debera mantener el control de los insumos
con los que cuenta la empresa para que luego pueda gestionar requerimientos en

caso de que se requiera de un abastecimiento.

Operaciones. Para la transformacion de los productos se cuenta con 4 tipos

de maquinas.

Primero tenemos a la maquina cortadora que se encarga del despiece de las
planchas de melamina. Previo al despiece de tablero, se debera disefar y optimizar
el tamafio y piezas que conformaran el mueble, esto se realizara con la ayuda de
un programa denominado “Cutting Optimization” el cual estamos implementando.
Este programa ayudara a disminuir los desperdicios de melamina. Una vez cortado
el tablero en piezas, se procedera con el canteo de las mismas. El canteo no es
mas que cubrir los bordes de las piezas con una lamina de plastico que ayuda a
gue el tablero no se deteriore facilmente. Para el proceso de canteo se utiliza una
maquina que trabaja en base al calor y la presion que hace que la ldmina de plastico
(canto) se impregne fuertemente en el tablero y pueda cubrir los bordes del

espesor.

Luego del canteo se continua con el proceso de armado del mueble. En
general, la mayoria de muebles trabajan con tableros con un espesor de 18 mm.
Para este tipo de tableros es ideal trabajar con tornillos de 4.0 x 50 y 4.0 x 30. Una
vez que el mueble esta armado de procedera a embalar el mueble. Para embalar
0 empaquetar el mueble se requiere de cartdn corrugado y film, estos dos

materiales ayudaran a que el mueble se conserve durante su viaje.

Logistica Externa. Una vez que los muebles estén armados y luego de su
embalado, el mueble pasa a custodia del almacén quien delegard un encargado

para el traslado del bien.
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Mercadotecnia y Ventas. La empresa invertird en una pagina web que agilice
el marketing de los productos que se ofreceran. Este punto también incluira la
creacion de redes sociales y el local de ventas, en donde se elaborara el disefio del

mueble de la mano del cliente.

Servicio Post Venta: Estara basado en el servicio de instalacion del mueble.
Ademas cabe recordar que el cliente contara con un servicio de atencion telefonica,

el cual estara a su disposicion ante cualquier duda o inquietud.
Actividades de apoyo

Abastecimiento. El principal abastecedor seré la empresa Representaciones
Martin del Pargue Industrial de Villa el Salvador, ya que cuenta con materia prima

de calidad y conciencia medio ambiental.

Desarrollo de la Tecnologia. La herramienta tecnoldgica que posee la
empresa esta en sus maquinarias fisicas y en los programas que empleara para el

disefio y despiece del mueble anteriormente mencionados.

Administracion de los Recursos Humanos. A partir del analisis FODA
realizado se determind que la empresa debe invertir en desarrollar las habilidades

de su personal mediante capacitaciones técnicas e incentivos.

Infraestructura de la empresa. La infraestructura de la empresa permanecera
en constante comunicacién durante el proceso de elaboracion de muebles y estara

centrada en satisfacer las necesidades y deseos de los clientes.
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Esquema de la cadena de valor de la empresa Tecnimodulos JF SAC.

FODA

Maquina Cortadora

ACTIVIDADES DE SOPORTE

Martin

LOGISTICA
INTERNA

e« orden en la
entrada de
materiales

« almaceén

« control de
insumos

sgestion de

requerimientos

Planificacion

Capacitacion del Personal Incentivos Compromiso

Representaciones Masisa Novopan Lamitech

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Comunicacion Mantener estandares de calidad

GESTION DE RECURS0S HUMANOS

DESARROLLO DE LA TECNOLOGIA

SKETCH UP PRO MARGEN

CUTTING OPTIMIZER

Maquina Enchapadora Maquina Postformadora

COMPRAS

OPERACIONES [| LOGISTICA MARKETING Y SERVICIO POST VENTA
EXTERNA VENTAS

» Diseifio

* Distribucion s Pagina web * La empresa asignara
« Optimizacién del mueble a a un personal

e Corte cargo del e Redes capacitado para la

« Enchape personal Sociales instalacion del

« Armado asignado mueble.
« Empaque s Face to Face

« Despiece

MARGEN

—

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Figura 69. Cadena de valor de la empresa Tecnimodulos JF SAC.

Fuente: Elaboracién Propia
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3.2 Resultados
3.2.1 Analisis y presentacién de resultados

Debido a que el presente trabajo esta destinado a ser tomado como una
propuesta para la empresa Tecnimodulos JF SAC, en esta seccion se detallara los
posibles resultados una vez que la propuesta sea aplicada. Para ello describiremos
cada punto de interés basandonos en la encuesta elaborada, la situacion actual y
la propuesta de diferenciacion.

Calidad del producto

Los resultados obtenidos en la encuesta demuestran que un 63% de personas
busca calidad en sus muebles. Ante estas respuestas, la solucién propuesta
cambiara la opinion en los clientes insatisfechos debido a que Tecnimodulos JF
S.A.C. se preocupara por la calidad desde la eleccion de los proveedores

indicados, hasta la entrega del producto diferenciado.

Célculo de la calidad del producto desde la perspectiva del cliente

El ndmero de muebles vendidos sin quejas x 100 = K

Total de muebles vendidos

De los datos obtenidos de la empresa Tecnimodulos JF S.A.C. durante el afio

2018 tenemos:

e Numero de muebles vendidos = 948

e El nimero de quejas que se tuvo fue de aproximadamente un 10%
A partir de estos datos podemos calcular la calidad de los muebles vendidos.
Para ello tenemos que:

El nimero de muebles vendidos sin quejas x 100 = K

Total de muebles vendidos
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Entonces:

853 x 100 =89.98
948

Conclusion: La calidad en los productos ofrecidos fue de 89.98% durante el

afo 2018 y durante el 2019 se prevé una mejora.

Célculo del indice neto de satisfaccion del cliente NSI:

NSI= (Ax0)+ (B X25)+(CX50)+(Dx75)+ (E x 100)
N° de personas entrevistadas

Ante la pregunta a ¢Cual es su nivel de satisfaccion con la calidad que
encuentra en los muebles de melamina del parque industrial de villa el salvador?
Se obtuvo que unas 11 personas afirmaron que se encuentran muy satisfechas, 22
personas se afirmaron como satisfechas y el 7 por ciento no se mostraron

indiferentes. A partir de estos datos calculamos el limite neto de satisfaccion.
Entonces partiendo de la formula decimos:

NSI= (Ax0)+(BX25)+(CX50)+(Dx75)+ (Ex100) %
N° de personas entrevistadas

NSI= (0x0)+ (0X25)+ (7 X50)+ (22 x 75) + (11 x 100)

40
NSI= 0+0+ 350 + 1650 + 1100
40
NSI= 3100

40
NSI = 77.5 %

Conclusién: El indice de satisfaccion de los clientes es de 77.5 % que
resulta ser favorable actualmente, pero con una propuesta de diferenciacion
estara direccionado a incrementarse con el tiempo.
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Célculo del indice de rentabilidad del producto (R)

R = (Precio del producto — Costo de producto) x 100 %
Precio del producto

La rentabilidad tomando en cuenta los precios establecidos en la propuesta
para el caso de un ropero de un metro de largo elaborado con tropical de color
blanco es de 40.35%.

R = (Precio del producto — Costo de producto) x 100 %
Precio del producto

R= (1400- 835) x100 %
1400

R= (1400- 835) x100 %
1400

R= (565) x100%
1400

R =40.35%
Por otro lado, la rentabilidad tomando en cuenta los precios actuales de la
empresa en el caso de un ropero de un metro de largo elaborado con tropical de

color blanco es de 40%.

R = (Precio del producto — Costo de producto) x 100 %
Precio del producto

R= (1350- 810) x 100 %

1350
R= (1350- 810) x 100 %
1350
R= (565) x100%
1400
R =40%

Conclusion: Comparando los resultados tenemos que el precio establecido
en la propuesta y el precio actual que emplea la empresa son similares en

rentabilidad, pero el precio establecido en la propuesta ofrece una mejor calidad.
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CONCLUSIONES

La investigacion realizada muestra que la empresa actualmente no ha
adoptado una estrategia que le permita distinguirse de la competencia, por lo tanto,
implementar la diferenciacion como estrategia competitiva evidenciara una mejora
en la comercializacion de muebles de melanina de la Mype Tecnimodulos JF S.A.C.
del Parque Industrial de Villa el Salvador. Luego de haber realizado los analisis de
la calidad del producto, rentabilidad del producto y satisfaccion del cliente, podemos
asegurar que mediante la aplicacion de la propuesta de diferenciacion se obtendran
resultados positivos que generaran un incremento en la rentabilidad en la empresa

para los afios posteriores.

El aumento de la calidad en el producto permitira establecer una serie de
materiales, herramientas y proveedores superiores en relacion a la competencia.
Para adquirir materiales optimos la empresa tendra que trabajar con proveedores
gue tengan un compromiso social y medioambiental que brinde a la empresa la
materia prima adecuada para elaborar muebles de calidad, adicionalmente a esto,
la empresa brindara una atencién totalmente personalizada gracias a la ayuda
softwares que agilicen el disefio, el cual sera elaborado en coordinacion con el
cliente. Por ello, gracias a la adopciébn de una estrategia competitiva de
diferenciacion, se generan beneficios en la calidad en el producto, lo cual permitira
mejorar la comercializacion de muebles de melamina en la Mype Tecnimodulos JF

S.A.C. del Parque Industrial de Villa el Salvador.

El incremento de los precios permitird situar a la empresa en una posicién
distinta a la competencia debido a que la organizacion estard direccionada a
satisfacer las exigencias de los clientes que busquen un valor agregado, este
aumento de precios comprende el uso de materia prima, insumos y herramientas

optimas, ademas de un personal predispuesto a cumplir con las exigencias del
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cliente. Luego de haber realizado una comparacion del indice de rentabilidad, en
donde se tomaron los precios que emplea actualmente la empresa y los precios
aplicados en la propuesta, obtenemos que el indice de rentabilidad de los precios
propuestos excede en un 0.35% al indice de rentabilidad de los precios que la
empresa emplea actualmente. A partir de los resultados obtenidos en el indice de
rentabilidad concluimos que la empresa sigue manteniéndose productiva, pero
adoptar los precios de la propuesta hara que la empresa se posiciones en un sector
distinto a nivel competitivo dentro del mercado, lo cual que traer4 como resultado
una mejora en la comercializacion de muebles de melamina en la Mype

Tecnimodulos JF S.A.C. del Parque Industrial de Villa el Salvador.

La sistematizacion del disefio de muebles de melamina permitira realizar una
atencién personalizada, debido a que la elaboracién del disefio del mueble se dara
en total acuerdo y consulta con el cliente, teniendo como soporte un software
llamado Sketch Up Pro, el cual ayuda y facilita la interaccién entre el vendedor y
cliente al disefiar tridimensionalmente un mueble, satisfaciendo de manera
eficientemente todas sus necesidades y exigencias. Por lo tanto, brindar un servicio
distinto contribuira positivamente con el reconocimiento de la empresa logrando asi
una mejora en el proceso de comercializacion de muebles de melamina de la

empresa Tecnimodulos JF S.A.C. del Parque Industrial de Villa el Salvador.
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RECOMENDACIONES

La organizacion debe preocuparse a corto y largo plazo en conocer muy bien
el mercado donde piensa posesionarse, para poder identificar cuales son las
caracteristicas del producto valoradas por el cliente, por lo que se recomienda
realizar una investigacion de mercado semestralmente. Esta actividad debe ser
constante para no descuidar a los cambios que se puedan dar en el mercado y en

la mente del consumidor.

La empresa debe permanecer en constante innovacion y mejora del producto
para incrementar su calidad mediante la implementacién de maquinaria moderna y
capacitacion de los trabajadores, para que asi sea distinguido de la competencia y
reconocida por los clientes. Ademas, debe tener en cuenta los estandares de
calidad que exigen los clientes y los estandares de calidad que emplea la

competencia. Para ello se sugiere realizar un benchmarking periédicamente.

La empresa debera comprender que el incremento del precio es parte del
proceso de diferenciacidon y que al inicio serd dificil de asimilar, pero los resultados
seran favorables a largo plazo. Adicionalmente, es indispensable que la empresa
optimice bien sus costos, precios y gastos. Ademas, debe preocuparse en poseer
un sistema de marketing actualizado que permita atraer, retener y fidelizar al

cliente.

La sistematizacion del disefio de mueble a través del uso de softwares,
plataformas digitales y aplicativos es primordial para el desarrollo comercial de la
organizacion, porgue ocasiona niveles elevados de satisfaccion en los clientes mas
aun en aquellos que buscan un valor agregado, por lo tanto, se estima pertinente
seguir en la busqueda constante de innovar los sistemas que ayuden a interactuar

con el cliente.
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ANEXOS



1)
2)
3)

4)

5)

6)

7

Encuesta

La presente encuesta es andénima y tiene por objetivo buscar la
opiniéon de las personas para brindar una propuesta de mejora en la
venta de muebles de melamina.
Agradecemos su apoyo deseando que tenga un excelente dia.

¢,Cudl es el sexo de usted?: masculino ( ) femenino( )

¢ Cudl es su edad?

¢En qué distrito vive usted?

¢, Cual es su capacidad adquisitiva?
a) 950-1000
b) 1000-1500
c) 500-2000
d) 2000-3000
e) 3000-mas
¢, Qué es lo que busca primero en un mueble de melamina?
a) Calidad
b) Precio bajo
¢) Funcionalidad
d) Disefio

¢, Coémo considera usted su experiencia con los muebles de
melamina que ha comprado en el parque de villa el salvador?
a) Muy buena

b) buena
¢) indiferente
d) mala

e) muy mala
¢ Estaria usted de acuerdo en pagar un poco mas por un mueble
de melamina de calidad?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Muy en desacuerdo
8) ¢Cual es su nivel de satisfaccién con la calidad que encuentra en
los muebles de melamina del parque industrial de villa el
salvador?
a) Muy satisfecho
b) Satisfecho
c) Indiferente
d) Poco Satisfecho
e) Nada Satisfecho
9) ¢Qué tan importante es para usted tener un mueble de melamina
en casa?
a) Muy importante
b) importante
c) Indiferente
d) Poco Importante
e) Nada Importante
10) ¢ Estaria de acuerdo en volver a comprar un mueble de melamina
en el parque industrial de villa el salvador?
a) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Muy en desacuerdo
11) ¢Con que frecuencia adquiere usted un mueble de melamina en
el parque industrial de villa el salvador?
a) Siempre
b) casi siempre
c) devezen cuando
d) casinunca
€) nunca
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12) ¢ Esta usted de acuerdo con la variedad de disefios de muebles de
melamina que encuentra en el parque industrial de villa el salvador?
a) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Muy en desacuerdo
13) ¢ Esta usted de acuerdo con el servicio de venta que recibe por un
mueble de melamina en el parque industrial de villa el salvador?
a) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Muy en desacuerdo
14) ¢ Esta usted de acuerdo con la cantidad de publicidad que ofrecen
las empresas que se dedican a la venta de muebles de melamina
en el parque industrial de villa el salvador?
a) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Muy en desacuerdo
15) ¢ Esta usted de acuerdo con el nivel calidad-servicio en la venta de
muebles de melamina en el parque industrial de villa el salvador?
a) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Muy en desacuerdo
16) ¢ Esta usted de acuerdo con la relacién calidad-precio en los
muebles de melamina del parque industrial de villa el salvador?
a) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Muy en desacuerdo

17) ¢ Estaria usted de acuerdo en disefiar su mueble de la mano de
un vendedor antes de comprarlo?
a) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Muy en desacuerdo
18) ¢ Estaria usted de acuerdo con que un maestro en muebles mida
los espacios de su casa para brindar un servicio a la medida?
a) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Muy en desacuerdo
19) ¢ Estaria usted de acuerdo en pagar una suma adicional por un
servicio de instalacion de calidad?
a) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
¢) Indiferente
d) En desacuerdo
e) Muy en desacuerdo
20) ¢ Estaria usted de acuerdo en pagar una suma adicional por el
traslado del mueble a su casa?
a) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
c) Indiferente
d) En desacuerdo e)
e) Muy en desacuerdo

Agradecemos su apoyo deseando que tenga un excelente dia........
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “LA DIFERENCIACION COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA EN LA COMERCIALIZACION DE MUEBLES DE
MELAMINA EN LA MYPE TECNIMODULOS JF S.A.C. PARQUE INDUSTRIAL DE VILLA EL SALVADOR ANO 2019”

comercializacion de los
muebles de melamina de
la Mype Tecnimodulos
JF S.A.C. del Parque

S.A.C. del Parque Industrial
de Villa el Salvador afio
2019.

Aceptacion de
un precio
elevado en

FORMULACION DEL OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODO
PROBLEMA
Problema General: Objetivo General: 11
¢De qué manera la | Proponer la diferenciacion - Experienciaen | Se realizé una
diferenciacién como | como estrategia competitiva relacion a la encuesta
estrategia  competitiva | para mejorar la V1: D1: Calidad adquisicion de basada en la
ayudara a mejorar la | comercializacion de muebles un producto. escala de likert
comercializacion de | de melanina en la Mype Diferenciacion - Busquedadela |y teniendo en
muebles de melamina en | Tecnimodulos JF S.A.C. del calidad. cuenta aspectos
la Mype Tecnimodulos | Parque Industrial de Villa el D2: Precio - Nivel de importantes que
JF S.A.C. del Parque | Salvador afio 2019. satisfaccién en | determinan la
Industrial de Villa el V2: cuanto a la disposicion de
Salvador afio 2019? calidad del adoptar la
Objetivos Especificos: Comercializacion | D3: Sistematizacion del producto estrategia
Problemas disefio - Importacia de competitiva de
Especificos: Proponer el aumento de la un mueble. diferenciacion
calidad para mejorar la segln la teoria
¢De qué manera el comercializacion de los de Michael
aumento de la calidad | muebles de melamina de la Porter.
ayudarda a mejorar la | Mype Tecnimodulos JF 12:
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Industrial de Villa el
Salvador afio 2019?

;De qué manera el
incremento del precio
ayudara a mejorar la
comercializacién de los
muebles de melamina de
la Mype Tecnimodulos
JF S.A.C. del Parque
Industrial de Villa el
Salvador afio 2019?

;De qué manera la

sistematizacion del
disefio ayudara a
mejorar la

comercializaciéon de los
muebles de melamina en
la Mype Tecnimodulos
JF S.A.C. del Parque
Industrial de Villa el
Salvador afio 20197

Proponer el incremento del
precio para mejorar la
comercializacion de los
muebles de melamina de la
Mype  Tecnimodulos JF
S.A.C. del Parque Industrial
de Villa el Salvador afio
2019.

Proponer la sistematizacion
del disefio para la mejora en
la comercializacion de los
muebles de melamina de la
Mype  Tecnimodulos JF
S.A.C. del Parque Industrial
de Villa el Salvador afio
2019.

relacion a la
calidad.
Relacion calidad
— precio del
producto.
Relacion calidad
— servico del
producto.

Transporte del
producto
Servicio de
instalacién
Asesoria
personalidazada
Disefio
mediante
softwares
Publicidad del
producto
Aceptacion en
el disefio
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