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CAPITULO IV
OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1. OBJETIVOS

4.1.1. CONCEPTO DE OBJETIVO

Son patrones de la trayectoria del rendimiento y avance de una
organizacion.** Los objetivos son los que convierten en términos posibles
y realizables a la vision corporativa y son la exteriorizaciéon del
compromiso institucional de producir resultados, permitiendo evaluarlos
en las areas de interés para la empresa, aprovechando efectivamente los

recursos humanos y financieros.

Por tanto se puede definir a los objetivos como los resultados deseados
dentro de un tiempo determinado y para lo cual se encausan todos los
esfuerzos de una organizacion; los objetivos son la base de la planeacion

estratégica de toda empresa.

Los objetivos deben involucrar a toda la organizacion y se deben tener en
cuenta todas las areas que integran a la empresa. Ahora bien, es muy
importante fijar objetivos dentro de una organizacion, ya que facilitan la
evaluacion del desempefio de la empresa, al comparar los resultados

alcanzados con los que se plantearon inicialmente.

Adicionalmente siendo los objetivos retos constantes, fomentan que las
personas trabajen con entusiasmo consiguiéndose un mayor compromiso

y motivacién dentro de la organizacion.

*4 PICO Gustavo, Curso Planificacién Estratégica.
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4.1.2. IMPORTANCIA DE LOS OBJETIVOS

Los objetivos son muy importantes por varias razones entre las cuales
estan®:

Delimitan mejor las areas de interés, permitiendo que las

responsabilidades finales queden mejor definidas.
— Los objetivos permiten una eficiente evaluacion del desempenio.

— Permiten un efectivo control y una correcta ubicacion de puntos de
control.

— Incrementan la motivacién y el trabajo en equipo de la empresa.

— Delimitan las éareas de interés, de esta manera los recursos

humanos y financieros son aprovechados mas efectivamente.

— Los objetivos convierten a la misién de la empresa en términos
posibles y realizables.

4.1.3. CARACTERISTICAS DE LOS OBJETIVOS*®

Para el establecimiento de objetivos, es necesario tomar en cuenta las

siguientes caracteristicas:
Los objetivos son S.M.A.R.T.
— Specific.- claros, definidos y bien comprensibles.

Los objetivos deben ser redactados clara y sencillamente, para que
sean comprendidos por todos los miembros de la organizacion;
adicionalmente deben ser especificos centrandose solamente en el

resultado planteado evitando a toda costa la subjetividad.

— Mensurable.- permiten ser evaluados de acuerdo a un parametro
cuantificable.

*> PICO Gustavo, Curso Planificacién Estratégica.
* SALAZAR PICO Francis, Gestién Estratégica de Negocios Ver. 2.0, Capitulo 3.
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— Assignable.- puede designarse a uno o varios su cumplimiento y

evaluacién.

Los objetivos deben ser ampliamente difundidos dentro de la empresa,
para que todo el personal se comprometa con el cumplimiento de
éstos.

— Realistic.- que sean posibles de ejecutar con los recursos

disponibles actualmente o potencialmente.

Al formular objetivos se debe buscar que éstos sean lo
suficientemente desafiantes para la empresa; Sin embargo deben ser
alcanzables para la institucion de lo contrario se enfocarian esfuerzos

hacia un ideal imposible de obtener.
— Time.- deben tener una fecha de inicio y una fecha final concreta.

Los objetivos son fijados de acuerdo a un plazo de tiempo

determinado para su cumplimiento, no pueden ser indefinidos.

4.1.4. CLASIFICACION DE LOS OBJETIVOS

Existe una clasificacion que tiene suma importancia, los objetivos se

clasifican en estratégicos y operativos; asi tenemos que:

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Son los resultados que la empresa desea conseguir, surgen del
analisis de la situacion interna y externa de la empresa. Se establecen
de acuerdo a las principales areas de la empresa.

OBJETIVOS OPERATIVOS

Llamados también objetivos funcionales, operacionales, de
desempeno, de eficiencia, etc. Son objetivos a corto plazo y su
importancia radica en que los objetivos estratégicos no podrian
alcanzarse si los objetivos operativos no se cumplen previamente.
Estos objetivos son muy importantes puesto que permiten analizar la

relacion costo beneficio y aumentar la productividad de la empresa.
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4.1.5. METODOLOGIA PARA FIJAR OBJETIVOS

Existen diversos métodos para fijar objetivos dentro de una organizacién,

siendo el procedimiento GAP el mas utilizado por su eficacia y

simplicidad; a continuacién una breve sintesis sobre el mismo.

El método GAP se basa en las diferencias que existen entre la tendencia

de la organizacién y el deseo de ésta de hasta donde quiere llegar; este

sistema se logra a través de 7 etapas.

Una fase previa a este método, necesariamente debe ser la definicion de

los escenarios posibles que puedan presentarse a través de la matriz

FODA; este paso, logra que los participantes puedan conocer los

problemas u oportunidades a los que se enfrentaran en el futuro, y de

esta forma realizar estimaciones acordes con la realidad. A continuacién

se podra ver las etapas necesarias para la aplicacion efectiva del GAP:

1.

¢, Dénde estamos?

Antes de comenzar, debemos conocer donde estamos; es decir,
conocer el punto de partida.

¢, Dbénde vamos segun la tendencia?

Se determina la tendencia de las ventas, preferencias del mercado,
tecnologia, nuevos usos del producto, etc.; observando el desarrollo
histérico de la empresa.

¢, Dbénde vamos, de seguir todo igual?

Mediante votacion individual se estima a dbénde vamos si las
condiciones siguen igual y tomando en cuenta factores como el
envejecimiento del producto, estrategias de la competencia,

productos sustitutos, etc.
¢, Dbénde queremos llegar?

Esta etapa es la que requiere mas imaginacién, pues se establece el

lugar al que se quiere llegar; tienen que ser metas ambiciosas, pero
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reales, enfocadas bajo la disponibilidad de recursos de la

organizacion.
5. ¢Qué debemos hacer?

En esta etapa se plantean los planes de accion para alcanzar los
objetivos deseados, se los realizan en secuencia, nombrando plazos

y responsables para cada uno de ellos.
6. ¢Qué mas podriamos hacer?

En esta etapa, el lider del grupo, incentiva a los involucrados para
que aporten con ideas y planes, para llegar mas lejos de los que se
planifico anteriormente, siempre enmarcados en los limites de la

realidad y de las posibilidades.
7. Establecer el objetivo

Finalmente, luego de haber motivado e incentivado a los miembros
del grupo para que propongan estrategias, ideas, planes, es
necesario que alguien cuestione estas ideas para ver si estan
enmarcadas en la realidad, y eliminar aquellas demasiado
ambiciosas o exageradas. De aqui nace el objetivo definitivo; y
quedan algunos planes de reserva que son muy Uutiles como

provision ante cualquier eventualidad.

4.1.6. DEFINICION DE LOS OBJETIVOS OPERATIVOS DE
MARKETING PARA EGO IMPORTACIONES Y SU PRODUCTO
BESAME

La fijacion de objetivos es de suma importancia para toda empresa y
constituiran los cimientos para edificar las estrategias y conseguir la

consecucioén de resultados.

En el capitulo 2 de esta tesis se fijaron los objetivos estratégicos para Ego
Importaciones, en esta ocasion y mediante el método GAP se

determinaron los objetivos operativos de Marketing.
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4.1.6.1. OBJETIVO 1 - POSICIONAMIENTO
1. ¢Dbénde estamos?

El posicionamiento de Bésame es débil en el mercado ecuatoriano, ya
que actualmente no se encuentra entre las primeras 7 marcas de
recordacién de lenceria con apenas un 10% de recordacion, al mismo
tiempo que no se apropia de la palabra “sensualidad” como atributo en la

mente de las consumidoras.
2. ¢Doénde vamos segun la tendencia?

La competencia ha optado por trabajar con posiciones sobre la base de
atributos de comodidad, calidad, buen precio, feminidad e incluso
innovacion. Por lo que la posicidon de sensualidad es desocupada por el
resto de empresas.

3. ¢Donde vamos, de seguir todo igual?

Bésame podria perder la exclusividad del atributo de sensualidad,
perdiendo asi una posicion desocupada hasta ahora en la mente de las

consumidoras.
4. ;Dobnde queremos llegar?

Bésame con sus productos de excelente calidad y en el largo plazo podria
llegar a ocupar el segundo sitial como marca aspirante de lenceria, versus

la antigua y tradicional marca Leonisa.
5. ¢Qué debemos hacer?

Empezar a combinar los planes de ventas directas con los otros
componentes del marketing, para concordar en una sola posicion y

atributo de marca, que en este caso es la sensualidad.
6. ¢Qué mas podriamos hacer?

Realizar desfiles de moda, que junto a campanas de relaciones publicas
generen el publicity necesario para empezar a establecer a Bésame como

marca de lenceria en la mente de las consumidoras.
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7. Establecer el objetivo

Posicionar en este 2007 a Bésame y su atributo de sensualidad en la
mente de las consumidoras, obteniendo niveles de recordacion superiores
al 30% en los segmentos de mercado seleccionados, gracias a los

esfuerzos en publicidad y ventas.

4.1.6.2. OBJETIVO 2 - VENTAS DIRECTAS
1. ¢, Dénde estamos?

Actualmente Ego Importaciones comercializa al por mayor los productos
de marca Bésame, con clientes minoristas que trabajan con puntos de
venta y venta directa en las ciudades de Quito, Manta, Esmeraldas,

Cuenca y Ambato.
2. ¢, Dénde vamos segun la tendencia?

La empresa lider en lenceria Leonisa comercializa sus productos
mediante su propio sistema de venta directa por catédlogo desde hace mas
de 10 afos. La tendencia en el mercado es usar a la venta directa como
canal alternativo de distribucion, debido a las ventajas que este ofrece en
cobertura y deduccion de costos.

3. ¢, Dbénde vamos, de seguir todo igual?

Si la empresa Ego Importaciones no establece su propio esquema de
comercializacion de venta directa, esta no aprovechara las ventajas de
este sistema, ni podra expandirse y desarrollarse en la medida en que se
desea.

4. ¢, Dbénde queremos llegar?

Establecer una unidad de negocios encargada de la comercializacion de
Bésame mediante el sistema de venta directa por catdlogo, que por un
lado le permita distribuir la lenceria en el mercado objetivo delimitado en

esta tesis, para en el mediano plazo extenderse a otros mercados.
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5. ¢ Qué debemos hacer?

Desarrollar e implantar un plan de marketing que cimiente las bases para
el establecimiento de un sistema de ventas directas propio de la empresa.

6. ¢ Qué mas podriamos hacer?

Desarrollar nuevas estrategias que se sustenten en los principios de
ventas directas, logrando diferenciacion del resto de empresas

comercializadoras de lenceria, a bajo costo y razonable rentabilidad.
7. Establecer el objetivo

Desarrollar e implantar un plan de marketing que establezca el sistema de
ventas directas de lenceria Bésame, logrando en su primer ano de
funcionamiento una rentabilidad equiparable a los USD 255.000 en los

segmentos de mercado de Quito, Latacunga y Ambato.

4.1.6.3. OBJETIVO 3 - PROGRAMA DE SERVICIO DE VENTAS
DIRECTAS
1. ¢Donde estamos?

Actualmente Ego Importaciones no cuenta con un programa de marketing
de servicios ni para la comercializacion de los productos Bésame al por

mayor.
2. ¢Ddnde vamos segun la tendencia?

La tendencia en el mercado es usar a la venta directa como canal
alternativo de distribucién, debido a las ventajas que este ofrece en
cobertura, servicio y deduccion de costos.

3. ¢Do6nde vamos, de seguir todo igual?

Si la empresa Ego Importaciones no establece un programa de servicios
que apoye la venta directa de Bésame, esta no aprovechara por completo
las ventajas de este sistema, ni lograra la diferenciacion de sus

principales competidores, entre los cuales se encuentra Leonisa.
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4. ;Do6nde queremos llegar?

Establecer una red de ventas directas con empresarios independientes a
la empresa, cuyo objetivo sea en todo momento brindar a las
consumidoras finales una gran atencion y servicio, siendo este el

componente diferenciador del esquema.
5. ¢Qué debemos hacer?

Desarrollar e implantar un plan de marketing que contemple un programa
de servicios para el sistema de ventas directas de la empresa.

6. ¢Qué mas podriamos hacer?

Desarrollar nuevas estrategias de servicio que concuerden con los
principios de ventas directas, logrando diferenciacion del resto de

empresas comercializadoras de lenceria.
7. Establecer el objetivo

Crear e implantar un programa de servicios que se ajuste con los
principios del sistema de ventas directas, logrando que el porcentaje de
recompra de lenceria Bésame llegué al 90% en los segmentos de
mercado de Quito, Latacunga y Ambato.

4.2. ESTRATEGIAS

Los objetivos y las estrategias estan estrechamente ligados, mientras el
objetivo revela qué se pretende alcanzar, la estrategia indica cémo se va
a alcanzar el objetivo propuesto. Por esta razdén es de vital importancia
para la empresa definir las estrategias ya que permitira el desarrollo y

progreso en las areas que se proponga.

4.2.1. CONCEPTO DE ESTRATEGIASY
El enfoque tradicional define a la Estrategia como la ciencia y el arte de

comandancia militar aplicados a la planificacién y conduccién general de

*THILL Charles W. L., Administracién Estratégica, Editorial McGrawHill, 1996

169



CAPITULO IV — OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS JUAN GABRIEL SALGADO

operaciones de combate en gran escala. Alfred Candler defini6 estrategia
como: La determinacion y las metas y objetivos basicos a largo plazo de
una empresa, junto con la adopcién de cursos de accion y la distribucion

de recursos necesarios para lograr estos propositos.

4.2.2. IMPORTANCIA DE LA ESTRATEGIA

Las estrategias son muy importantes por varias razones entre las cuales

estan:

- Permiten guiar la accién de la empresa, al establecer varios

caminos para llegar a un determinado objetivo.

- Facilitan la toma de decisiones al evaluar alternativas tomando en

cuenta las que ofrezcan mejores resultados
- Ayudan a concretar y ejecutar los objetivos.

- Sirven para que cada empresa al emplearlas, se coloque un paso
delante sus competidores.

- Desarrollan la creatividad en la solucién de los problemas.

- Analizan también alternativas preventivas para posibles fallas en la

ejecucion de proyectos.
Figura 4 - 1; Estrategia
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SE= 5plit End; LT= Left Tackle; L= Left Guard; ¢= Canter;

RG= Right Guard; RT=Right Tackle; TE= Tight End;

R = fide Receiver; QB=Quarterback; HE= Halfback; FE=Fullback

Fuente: Encarta 98
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4.2.3. CUADRO SINOPTICO DE ESTRATEGIAS

Cuadro 4 - 1; Cuadro sinéptico de estrategias
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Fuente: Marketing Estratégico — Jean Jaques Lambin
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4.2.4. DESCRIPCION DE LAS ESTRATEGIAS*
4.2.4.1. ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO

En este tipo de estrategias es necesario identificar los competidores de
una industria y precisar la naturaleza de la ventaja competitiva defendible
que servird de punto de apoyo a las acciones y tacticas posteriores.
Entiéndase por ventaja competitiva las caracteristicas o atributos que
posee una empresa o un producto especifico y que le brinda cierta
superioridad sobre el resto de la industria. Su clasificacién es la siguiente:

e LIDERAZGO EN COSTOS

Se apoya en la dimension productividad y esta generalmente ligada a la
existencia de un efecto experiencia, es decir, esta estrategia implica una
vigilancia estrecha de los gastos de funcionamiento, de los gastos
reducidos de ventas y de publicidad a la vez que el acento estd puesto
esencialmente en la obtencién de un coste unitario bajo, con relacién a
sus competidores. Esta estrategia nos permite tener la siguiente posicién

frente a las 5 fuerzas de Porter:

— Competencia: Puede resistir mejor a una eventual guerra de precios y
obtener ademds un beneficio a nivel del precio minimo de la

competencia.

— Clientes: Pierden su nivel de negociacion ya que no pueden hacer
bajar los precios mas que hasta el nivel correspondiente al del
competidor mejor situado.

— Proveedores: Protege a la empresa de los aumentos de coste de

impuestos.

— Barreras de entrada: Representa una proteccion respecto a los
productos sustitutos.

8 PICO Gustavo, Curso Taller 2005,
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e DIFERENCIACION

Su objetivo es dar al producto cualidades distintivas importantes para el
comprador y que le diferencien de las ofertas de los competidores por lo
que la empresa tiende a crear una situacibn de competencia
monopolistica donde demuestre un poder de mercado debido al elemento
distintivo. Frente a las 5 fuerzas de Porter esta estrategia reacciona de la

siguiente manera:

— Competencia: Reduce el caracter sustituible del producto, aumenta la
fidelidad, disminuye la sensibilidad al precio lo que mejora la
rentabilidad. Esto convierte mas dificil la entrada de nuevos

competidores.

— Proveedores: La rentabilidad elevada minimiza el impacto del aumento

del coste de impuestos.

— Productos sustitutos: Se tiene una proteccion por las cualidades
distintivas del producto y la fidelidad de la clientela.

Las estrategias de diferenciacion permite obtener beneficios superiores a
los competidores debido al precio mas elevado que el mercado esta
dispuesto a aceptar lo que implica generalmente inversiones importantes

en el marketing operativo, particularmente en gastos publicitarios.
e CONCENTRACION

Se especializa en las necesidades de un segmento o de un grupo
particular de compradores, sin pretender dirigirse al mercado entero. Una
estrategia de concentracion permite obtener cuotas de mercado altas
dentro del segmento al que se dirige, pero que son necesariamente

débiles con relacion al mercado global.
4.2.4.2. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

En la etapa de crecimiento, la tarea que enfrenta una empresa consiste

en consolidar su posicion y proveer la base necesaria para sobrevivir a la
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proxima recesion asi la estrategia apropiada a ser aplicada es la

estrategia de crecimiento.

La meta es mantener una relativa posicion competitiva de la empresa en
un mercado de rpida expansion. La etapa de crecimiento también
incluye el momento cuando las companias intentan consolidar los nichos
existentes de mercado e introducir los nuevos, de tal manera que puedan

incrementar su participacion en el mercado.
e CRECIMIENTO INTENSIVO

Las estrategias de crecimiento intensivo persiguen el crecimiento de las
ventas, cuota de participacion o beneficios, aumentar servicios existentes
a los consumidores y usuarios de los segmentos mediante la actuacion y
concentracién en los mercados y productos con los que opera la empresa.
Dentro de esta categoria de estrategia podemos distinguir otra

clasificacion y son las siguientes:

— Estrategias de penetracion: Esta estrategia esta dirigida a explotar
mas eficazmente las potencialidades de los productos, servicios y de
los mercados. Con la aplicacion de esta estrategia se mantiene sin
alteraciones las caracteristicas de la oferta (producto + precio +
distribucion + comunicacién); asi como la de los segmentos o

mercados servidos por la empresa.

— Estrategias de desarrollo del producto: Esta estrategia se la llama
también de posicionamiento del producto y es la forma como
esperamos que sea percibido nuestro producto o servicio en la mente
del consumidor o usuario. Aunque una empresa no se preocupe de
desarrollar un posicionamiento especifico para sus productos, el
mercado lo hara.

— Estrategias de desarrollo del mercado: Consiste en aumentar las
ventas de los productos, actividades, servicios existentes, mediante la

comercializacion de nuevas areas geograficas y mediante la
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explotacion de nuevas estructuras de distribucién, que permitiran

llegar a nuevos consumidores.

Esta estrategia constituye una de las vias de crecimiento a adoptarse
por las empresas cuando consideran que los mercados/segmentos
servidos en el momento no ofrecen posibilidades suficientes de

expansion de sus operaciones.

CRECIMIENTO POR INTEGRACION

Las estrategias de crecimiento por integracidon persiguen el crecimiento a

través de un desarrollo orientado a tres direcciones:

Estrategias de integracion hacia atras: significa que una compafia
produce sus propios insumos o tiene una participacion significativa en

otras empresas proveedoras o fabricantes de productos intermedios.

Estrategias de integracion hacia adelante: Es cuando una
compania dispone de su propia produccion y el control se produce
sobre empresas distribuidoras.

Estrategias de integracion horizontal: Se produce control sobre
empresas competidoras situadas en el mismo o igual nivel de actividad
productiva o comercializadora; es decir que una compafia compra a

las empresas de la competencia o se fusiona.

CRECIMIENTO POR DIVERSIFICACION

Estas estrategias basan el crecimiento de la empresa en las

oportunidades detectadas en otros mercados distintos de los actuales; en

los que se introducen productos distintos de los actuales. La mayoria de

las companias consideran en primer lugar la diversificacion cuando tratan

de generar recursos financieros excesivos con relacién a los necesarios

para mantener una ventaja competitiva en su negocio original o principal.

Existen dos tipos importantes de diversificacion como se vera a

continuacion:
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— Estrategia de diversificacion concéntrica: Se realiza en una nueva
operacion de negocios vinculada a la actividad, o aplicaciones de

negocios existentes de una compania

— Estrategia de diversificacion pura: Se presenta en una nueva area
de negocios que no posee una conexion evidente con ninguna de las

areas existentes de la compania.
4.2.4.3. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Las estrategias competitivas pretenden demostrar que la compafia es
mejor que el resto de los competidores en la categoria. Para conseguir
esto, una comparfia normalmente busca un problema comdn de los
consumidores con la industria y luego procura crear una imagen que lo
distinga de la competencia. Las principales estrategias competitivas son:

e DEL LiDER

Son estrategias a aplicarse en una empresa reconocida como lider en el
mercado, por tanto posee mayor participacion de mercado de productos.
Por lo general, dirige a las demas en cambios de precio, introducciones
de nuevos productos, cobertura de distribucién e intensidad de
promocion. El lider es un punto de orientacion para los competidores, es
una empresa a la cual desafiar, imitar o evitar. La estrategia del lider se

clasifica asi:

— Desarrollo de la demanda primaria: El lider del mercado debe
buscar nuevos usuarios, promover nuevos usos de productos ya

existentes y un mayor uso de sus productos.

— Defensiva: Se trata de expandir el tamafo del mercado, la empresa
dominante debera defender de manera continua su participacion

actual frente a los ataques de los rivales.

— Ofensiva: El propésito de esta estrategia es extender la participacién
del mercado, beneficiandose de la experiencia y del incremento de la

rentabilidad.
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e DEL RETADOR

Estas estrategias las aplican las compafias que buscan de manera
agresiva expandir su participacion en el mercado al atacar al lider, a

empresas de buen tamano o a empresas pequenas de la industria.
El retador puede elegir varias estrategias que se detallan a continuacién:

— Ataque frontal: Es cuando se enfrenta directamente con los
oponentes. Ataca las fortalezas de este en lugar de sus debilidades.
El resultado depende de quien tiene mas fuerza y duracién; en este
ataque se enfrenta los productos, publicidad, precios del oponente.

— Ataque a los flancos: Consiste en atacar los puntos débiles del lider

— Ataque envolvente: Supone el lanzamiento de una gran ofensiva
sobre varios frentes, de tal manera que la contraparte debera defender
el frente, flancos y retaguardia; ya que el agresor podra ofrecer al
mercado todo lo que ofrece el oponente y mas, de modo que los
consumidores rechacen la oferta.

— Ataque de desvio: Significa ignorar al enemigo y atacar mercados
mas faciles, a fin de ampliar la propia base de recursos.

— Ataque guerrillero: Es una opcion para los agresores del mercado
mas pequefios y carentes de capital. Consiste en lanzar pequenos
ataques intermitentes sobre diferentes territorios del oponente a fin de

molestarlos y desmoralizarlos.
e DEL SEGUIDOR

Este tipo de estrategias las aplica a empresas que eligen no cambiar las
cosas, por el temor que representa perder mas de lo que podria ganar.
Las empresas seguidoras no carecen de estrategias y utilizan sus

competencias especificas para participar en el crecimiento del mercado.
Las principales estrategias de seguimiento son:

— Clonador: Falsifica los productos del lider.
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— Imitador: Copia algunas caracteristicas que le parecen las mas
relevantes del lider.

— Adaptador: Adapta y mejora los productos y servicios del Lider.
e DEL ESPECIALISTA

Este tipo de estrategias las aplican las compafiias mas pequenas que
eligen especializarse en un nicho, y se convierten en especialistas en un
uso final, tamafno del cliente, clientes especificos, areas geograficas,
productos, o linea de productos.

4.2.5. PERFIL ESTRATEGICO

Cuadro 4 - 2; Perfil Estratégico

PERFIL ESTRATEGICO PARA EGO IMPORTACIONES Y SU PRODUCTO BESAME

- SUB - - -
CLASIFICACION| | AcIFIGACION DEFINICION APLICACION

Establecida en una lenceria
de cualidades distintivas

Da al productolque ha generado fidelidad
cualidades  distintivas|por parte de sus clientes y
BASICAS DE importantes para  ellconsumidoras finales.

DESARROLLO DIFERENCIACION cgmprador, que la Ade[nés se la establggeré a
diferencian  de las|través de un servicio de
ofertas del resto dejventas directas con
competidores. caracteristicas diferenciales
para los tres segmentos de
mercado.

Tiene un mayor control .
y Se la establece a través de

CRECIMIENTO sobre las ventas, asi ", macion de una fuerza
POR ; HACIAABAJO |00 Y ron ade  ventas directas
INTEGRACION f:onommle% odace(;ca ®tundamentada en el
las necesidades de sUSlgigioma multinivel.
Utilizan sus
Zzge%?:; r;gas para Se la utilizara adaptando y
COMPETITIVAS SEGUIDOR participar en elmejorando los servicios de
crecimiento del venta directa de Leonisa.

mercado.
Elaborado por: Juan Gabriel Salgado B.
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