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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion propone un modelo de gestion administrativo de para
la empresa Jans Sport con el fin de aumentar la competitividad.

Este presente trabajo pretende analizar la administracion de la empresa y su proyeccion

a mercados locales

El capitulo I, muestra el contenido tedrico con definiciones y posturas de distintos autores
sobre la investigacién desarrollada referente a la administracién y las diferentes

herramientas de las mismas.

El capitulo Il, indica el desarrollo de la metodologia utilizada en la investigacion, apoyada
en los métodos inductivo y deductivo que permitieron obtener resultados claros del objeto

de estudio.

En el capitulo lll, presenta el desarrollo del modelo administrativo, brindando mejores
mecanismos de administracion para convertirse en una empresa productiva, y

generadores de empleo, bienestar y mayores beneficios propios.

En conclusion, la ejecucion de un modelo de gestién administrativo para la empresa “Jans

Sports” busca una mayor competitividad en el mercado de la industria textil.



ABSTRACT

This research paper proposes a model of administrative management for the “Jans Sport”

company in order to increase competitiveness.

This present work tries to analyze the administration of the company and its projection to
local markets

Chapter I, shows the theoretical content with definitions and positions of different authors
on the research developed regarding the administration and the different tools of the
same.

Chapter Il, indicates the development of the methodology used in the research, supported
by the inductive and deductive methods that allowed to obtain clear results of the object
of study.

In Chapter lll, it presents the development of the administrative model, providing better
management mechanisms to become a productive company, and generating
employment, welfare and greater own benefits.

In conclusion, the execution of an administrative management model for the “Jans Sports”

company seeks greater competitiveness in the textile industry market.

Vi
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INTRODUCCION

China sorprende al mundo entero por sus variables macroeconémicas, por ello
consideramos que en corto tiempo sera la gran potencia mundial como lo fue Holanda en
el siglo XVIII, Inglaterra en el XIX y Estados Unidos en el XX, es importante destacar que
Estados Unidos otorgé a China el tratamiento de nacion méas favorecida a partir del
ingreso de ese pais a la OMC, lo que le permitié aprovechar sus ventajas para aumentar

sus exportaciones de prendas de vestir a Estados Unidos.

La International Data Corporation, ha revelado que el indice de innovacion en Colombia
fue del 51 % frente a un 80 % en China; y se ha hecho mas evidente por el nimero de
patentes registradas entre ambos paises, para el cual Colombia en el sector tecnologico
registré 7 inventos, mientras que China registro 47000. (Castro Mina & Puerto Ramirez,
2016)

Las empresas textiles en China son PYMES, que a juzgar por las politicas de sus
gobiernos, en los ultimos afios han realizado una fuerte apuesta para fortalecer el sector,
invirtiendo no solo en maquinaria, sino también en investigacion y desarrollo de nuevos
productos, mezclando componentes para nuevos textiles con valores agregados, De
acuerdo con un informe publicado originalmente por la OCDE, China invirtié en tecnologia
en algunos sectores econdmicos para impulsar su productividad, dentro de los cuales
esta el sector textil con maquinaria, en un cambio de rango de baja tecnologia del
“segundo al séptimo lugar”, sefialando un trabajo de esfuerzo compensado de décadas

atras, hacia la actualidad (Castro Mina & Puerto Ramirez, 2016)

La industria textil del pais necesita “una politica global”’, y no medidas proteccionistas,
sino que abarque factores como formacion, financiamiento, investigacion, innovacion,
tecnologia, marca, promocion de exportaciones, productividad, y “dentro de toda esa lista

puede haber algo que se llame corregir los problemas de las importaciones”.

Las principales industrias textiles del Ecuador se encuentran en Pichincha, Guayas,
Azuay, Tungurahua e Imbabura y, en orden de importancia de ciudades, en Quito,
Guayaquil, Cuenca, Ambato y Atuntaqui. (Cevallos, Momentos dificiles para el tectil

ecuatoriano, 2014)



Actualmente, el sector textil en Ecuador forma un grupo artesano-industrial en el cual
mediante esta razon se puede conseguir el desarrollo del sector textil y la mejora de la
vision del producto ecuatoriano. Esta mejora puede ser lograda a través de la mejora de
la cadena de valor, el desarrollo de una moda local, la mejora del desarrollo de productos.

En el Ecuador existe un importante grupo de fabricantes textiles que desarrollan sus
actividades econémicas y compiten siguiendo una dura tarea en términos de precios,
ademas influyen en la economia de familias ecuatorianas de forma directa e indirecta.
Sin embargo el presidente de la Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador (AITE)
sostiene que hay pequefios industriales que actualmente tienen detenidas mas de 60%
de sus maquinas (Cevallos, Gestion Digital. Reportajes Empresariales, 2014), esto
demuestra la necesidad de investigar procesos alternos para incrementar la

competitividad

La presente investigacion se desarrolla en la empresa textil “Jans Sports”, constituida
hace doce afios, ubicada en la provincia de Pichincha, canton Cayambe, cuenta con once

operarios incluido la Propietaria la Sra. Elsa Janeth Maldonado Guzman.

Dedicada a la fabricacion de ropa de trabajo, enfocado para las empresas de tipo de
industrias en una amplia gama de variedad, tomando en cuenta las necesidades del

cliente, cuenta con instalaciones optimas para la produccion de este tipo de ropa.

“Jans Sports” busca mantener su imagen en todos los ambitos, por ello logra que su
prenda con alta calidad contribuya con las satisfacciones de necesidades en la

elaboracion de textiles.

SITUACION PROBLEMICA

Segun la entrevista realizada en visita a la empresa textil “Jans Sports”, la conversacion
con la propietaria nos permite identificar la situacion problematica que se presenta en una
limitada gestidén de la administracion, como la falta de misién y visién, , valores, politicas,
planes estratégica , la empresa no cuenta con las actividades de las 4P (producto, precio,

promocién y publicidad) , a pesar de tener un buen producto y una buena imagen ante



sus actuales clientes, por la falta de conocimiento en el area de marketing no se toman

buenas decisiones para poder crecer en el mercado y poder fidelizar a los clientes.

Ante lo descrito anteriormente nos indica que la administracion es empirica, teniendo
carencia en el proceso administrativo y marketing, por lo que se propone plantear un
modelo de gestion administrativo-comercial para regular las actividades administrativas.

Comerciales que permita aumentar la competitividad de la empresa.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢De qué forma incidird la aplicacién de un Modelo de Gestion Administrativo-Comercial

en el aumento de la competitividad en la empresa textil “Jans Sport™?

OBJETIVO GENERAL

-Proponer un modelo de Gestion Administrativo y Comercial para fortalecer la

”n

competitividad de la empresa “Jans Sports™.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

-Determinar la fundamentacion tedrica y conceptual relacionado a la Administracion y

Marketing.

-Realizar un diagnadstico de los factores internos y externos respecto a la competitividad

empresarial.

-Disefiar un modelo de gestion administrativo y comercial para mejorar la competitividad

en la empresa en la “Jans Sport”.

IDENTIFICACION DE VARIABLES
VARIABLE INDEPENDIENTE
Modelo de Gestion Administrativo y Comercial

VARIABLE DEPENDIENTE
Competitividad



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 ADMINISTRACION

De acuerdo con, Henri Fayol citado en Torres,Z (2014) la administracion es el conjunto
de actividades que se desarrollan en la empresa, asi como también Frederick Taylor

acentla que es la mejor manera de realizar las tareas de produccion.

Por lo tanto, se considera que la administracion es una ciencia, que ayuda a las

organizaciones en el cumplimento de metas y objetivos.

El propdsito de un modelo es predecir los resultados de las actividades realizadas dentro
la empresa, en el campo de la administracion de recursos humanos o de empresas de

bienes o servicio, sera imprescindible utilizar modelos administrativos.

1.1.1 Principios de la administracion de Fayol

1.- Division de Trabajo: Cuanto mas se especialicen las personas, con mayor eficiencia

desempeiaran su oficio.

2.- Autoridad: Los gerentes tienen que dar 6rdenes para que se hagan las cosas. Si bien
la autoridad formal les da el derecho de mandar, los gerentes no siempre obtendran

obediencia, a menos que tengan también autoridad personal (niveles le liderazgo).

3.-Disciplina: Los miembros de una organizacion tienen que respetar las reglas y
convenios que gobiernan la empresa. Esto sera el resultado de un buen liderazgo en
todos los niveles, de acuerdos equitativos (tales disposiciones para recompensar el

rendimiento superior) y sanciones para las infracciones, aplicadas con justicia.

4.-Unidad de Direccion: Las operaciones que tienen un mismo objetivo deben ser
dirigidas por un solo gerente que use un solo plan. Unidad de Mando: Cada empleado
debe recibir instrucciones sobre una operacién particular solamente de una persona.

Subordinacioén de interés individual al bien comun.

5.-Unidad de Mando: Cada empleado debe recibir instrucciones sobre una operacion

particular solamente de una persona.



6.-Subordinacion de interés individual al bien coman: En cualquier empresa el interés
de los empleados no debe tener prelacion sobre los intereses de la organizacion como

un todo.

7. Remuneracién: La compensacién por el trabajo debe ser equitativa para los

empleados como para los patronos.

8. Centralizacion: Fayol creia que los gerentes deben conservar la responsabilidad final
pero también necesitan dar a sus subalternos autoridad suficiente para que puedan

realizar adecuadamente su oficio

9. Jerarquia: La linea de autoridad en una organizacion representada hoy generalmente
por cuadros y lineas de un organigrama pasa en orden de rangos desde la alta gerencia

hasta los niveles mas bajos de la empresa.

10. Orden: Los materiales y las personas deben estar en el lugar adecuado en el

momento adecuado.

11. Equidad: Los administradores deben ser amistosos y equitativos con sus

subalternos.

12. Estabilidad del personal: Una alta tasa de rotacion del personal no es conveniente

para el eficiente funcionamiento de una organizacion.

13. Iniciativa: Debe darse a los subalternos libertad para concebir y llevar a cabo sus
planes.

14. Espiritu de equipo: Promover el espiritu de equipo dara a la organizacion un sentido
de unidad. (Pelayo, 2015)

1.1.2 CICLO ADMINISTRATIVO

Se le llama proceso administrativo porque dentro de las organizaciones se sistematiza
una serie de actividades importantes para el logro de objetivos: en primer lugar, estos se
fijan, después se delimitan los recursos necesarios, se coordinan las actividades y por

ultimo se verifica el cumplimiento de los objetivos. (Blandez, 2014).

Para el autor George Terry, cada una de ellas implica:



1.1.2.1 Planeacion:

Consiste determinar los objetivos y cursos de accién en ella se determinan:

e Las metas de la organizacion.
e Las mejores estrategias para lograr los objetivos. y cursos de accion

e Las estrategias para llegar a las metas planteadas.

La planificacion es la forma eficiente de trazar metas y objetivos donde la organizacion
trabajaran de forma coordinada y obtener mayor posibilidad del cumplimiento de objetivos
y metas, fomentando la correcta toma de decisiones que determinen el camino de la

empresa.

1.1.2.2 Organizacion:

Consiste en distribuir el trabajo entre el grupo para establecer y reconocer relaciones

implica:

e El disefio de tareas y puestos trabajo.
e Designar a las personas idoneas para ocupar los puestos.
e La estructura de la organizacion.

e Métodos y procedimientos que se emplearan.

La organizacion establece la estructura necesaria para una adecuada designacion de
jerarquias y actividades, es el medio en el cual se establece la mejor manera de lograr

los objetivos de quienes conforman la empresa

1.1.2.3 Direccién:

Consiste en conducir el talento y el esfuerzo de los demas para lograr los resultados

esperados, implica:

e Determinar como se dirigira el talento de las personas.
e Determinar el estilo de direccion adecuado.

¢ Orientar a las personas al cambio.



e Determinar estrategias para solucion de problemas, asi como la toma de

decisiones.

Dirigir es guiar el talento y esfuerzo de los demas para conseguir el cumplimiento de
objetivos y resultados esperados, en esta etapa se hace presente el liderazgo para
instruir, dirigir, a las diferentes areas de trabajo.

1.1.2.4 Control:

Consiste en la revision de lo planeado y lo logrado; implica determinar: Las actividades

gue necesitan ser controladas.
e Los medios de control que se emplearan.

El control permite cuantificar el progreso que ha demostrado el personal en cuanto a los
objetivos que se le habia sefialado a cumplir, se evalla lo planeado con lo ejecutado a

fin de corregir errores y desviaciones.

1.1.3 GESTION ADMINISTRATIVA

La gestion es un conjunto de acciones para alcanzar un objeto. En este sentido, es un
concepto ambiguo con respecto a la administracion, aunque con frecuencia son usados
de manera indistinta. En ocasiones la gestion apunta al proceso de toma de decisiones;
en otras es captada como la concurrencia de la ejecucion, el analisis y en control. En
sintesis, la gestion es la interface entre planeacién- accion, accion — control y control —

planeacién. (Velasquez, 2015)

La gestion de una empresa es muy importante ya que dependiendo de su buen
funcionamiento se podra optimizar todos aquellos procesos que la empresa aplica para
ejercer sus actividades diarias, buscando optimizar los procesos de las actividades

empresariales de cada area.

1.1.3.1 Mision

Es la formulacién de los propdsitos de una organizacién que la distingue de otros
negocios en cuanto al cumplimiento de sus operaciones, sus productos, los mercados y
el talento humano que soporta el logro de estos propdsitos, constituye el objetivo

primordial hacia el que debe dirigir los planes y programas que se marque, (Sainz, 2015)
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La misién en la mayoria de las empresas es el camino a seguir el cual es trazado, porque
ella encierra la filosofia del accionar de la empresa, pues constituye el 99% de las
posibilidades de autorrealizacién en la labor directiva y ejecutiva de la empresa, en la

préactica la declaracion de la misién debe ser formulada:

e En forma breve y en términos claros y precisos.

e Lo ideal es que se incluya un analisis de las experiencias, pasadas y presentes,
ya que nos proporcionarian datos de donde venimos donde estamos, para
formular el camino. para donde vamos

e Preguntas frecuentes para elaborar la Mision:

e ¢ Quiénes somos?

e ¢ Qué buscamos?

e ¢Qué hacemos?

e (;DoOnde lo hacemos?

e ¢ Por qué lo hacemos?

e ¢ Para quién trabajamos? (Melgar, 2015)

La Mision es la filosofia de la empresa bajo la cual operara el giro del negocio en una
empresa, siendo la brujula para el personal de la empresa que ayudara a seguir la ruta

para el cumplimiento de objetivos.

1.1.3.2 Vision

Si la misién es el punto de partida de todo el que hacer de la empresa, la Visidn constituye
la aspiracién mas noble de la unidad econdmica, su busqueda es un estimulo constante
de los exitosos, ya que en todo momento de la operacion de la institucion genera una

ansiedad indescriptible. (Melgar, 2015).
Para crear una vision debe de tomarse encuentra las siguientes situaciones:

e Definir lo que la organizacion deberia lograr hacer y ser.

e Sea Claro y conciso: Expresar la vision con brevedad con pocas palabras

e (;/COmMo? ¢ CbOmo alcanzaremos esta vision?

e Obtenga la colaboracién de los demas: Estableciendo una comunicacién clara y

convincente.



e Implemente la Vision requiere accion. Versus suefios y fantasias (no requiere

accion).

La Vision es una declaracion escrita en la que se concreta la razén de ser o propésito de
una organizacion, es una idea general de lo que se desea conseguir a futuro el camino
donde nos queremos ver a la empresa posesionada, propone un futuro y se deber

interactuar para llegar a ese objetivo.

1.1.3.3 Politicas

Segun (Robbins, 2014), Son lineamientos para la toma de decisiones, a diferencia de las
reglas, las politicas establecen pardmetros generales con el propdésito de orientar la labor
del tomador de decisiones, en lugar de proporcionarle instrucciones especificas sobre lo
gue puede hacer o no. Las politicas contienen casi siempre un término ambiguo que deja
a su interpretacion en manos del tomador de decisiones. Para la elaboracion de una
politica, debe efectuarse lo siguiente: Si se van desglosando todos los aspectos

relacionados al tema elegido.

”» 13 LA 11 ” o«

¢ No debe quedar ninguna duda acerca de “que”, “como”, “quién”, “cuando”, dénde”
y “en que” casos se pueden hacer las cosas”.

e Para hacer una politica se requiere redactar un conjunto de ideas en parrafos.

e Deben responder a criterios de igualdad y objetividad, nunca puede contradecirse
a si misma o al resto de tipos politicas.

e Se trata de crear un conjunto de reglas compacto, acorde y légico.

Las politicas ayudan a evitar errores, defectos y sobre todo pérdida de tiempo en las
actividades y procesos de la organizaciéon, permiten visualizar un camino claro y preciso
para canalizar el pensamiento administrativo para la realizacion y culminaciéon de los
objetivos planteados, siendo directrices basicas sobre el comportamiento y el
procedimiento adecuado que se espera de todos sus empleados, creadas por la

organizacion con el fin de apoyar a las actividades del personal.

1.1.3.4 Valores
(Garcia, 2016) menciona que cualquier proyecto humano y, por tanto, toda empresa, se

gobierna, lidera y gestiona basandose en la coherencia respecto a determinados valores,



gue tienden a considerarse orientadores, cohesionadores y legitimadores de su accién.
La ética o adecuacion interna de dichos valores viene dada por las conversaciones
surgidas al respecto dentro de cada empresa.

En 1997 (Blanchard & Connor, 1997), aparecieron en el mundo dos propuestas de
sistematizacién de una direccién por valores plantean de forma amenamente novelada

un proceso de tres fases:

e Clarificar el objetivo y los valores de la compainiia.
e Comunicarlos.

e Alinearlos con las practicas.

Cuando la empresa incorpora los valores como su linea de actividad y centra el desarrollo
humano de la gente que conforma la empresa y logra que practiquen en el dia a dia los

valores, esto se convierte en una ventaja competitiva.

Los lideres empresariales toman de los valores una filosofia empresarial encaminada a
los valores sobre los cuales se desempeiia una organizacion encaminados a la misma

meta.

1.1.3.5 Objetivos

(Koontz, 1983) En su libro Elementos de Administracién, menciona que un objetivo es el
fin al cual se dirige toda actividad, es el punto final de cualquier plan y también hacia
donde se dirige la organizacion, la direccion y el control, los objetivos deben ser

verificables para comprobar si se lograron realizar.

(Odioner, 1986) En su libro Administracion por Objetivos Nuevo Sistema de Direccion:
dice que los objetivos son etapas concretas a lograr en periodos previamente
establecidos; deben efectuar a toda organizacion para que sean validos, aunque suelen
establecerse a nivel de departamento o de division en este caso, deben afectar a todo el

departamento o la division respectiva.

e Los objetivos tienen que fijarse por escrito,

e Lafecha en que los objetivos se deben lograr,



e Los objetivos tienen que ser especificos, claros y precisos para los que van a
participar en su realizacion,

e Deben fijarse objetivos alcanzables, pero al mismo tiempo que estimulen a la
persona involucrada y al crecimiento deseable de la empresa,

e Se debe revisar que los objetivos que se han fijado vayan de acuerdo con las
politicas, planes y programas generales de la empresa,

e Debe revisarse si los jefes encargados de alcanzar los objetivos cuentan con la
autoridad necesaria, conviene analizar antes de establecer los objetivos en que

forma va a contribuir al progreso de la empresa. (Reyes, 1980)

Los objetivos son el punto de partida de la organizacién que son fijados en la empresa
para la obtencion de resultados, al tener objetivos se genera un compromiso ya que cada
persona tiene claro y definidos sus propadsitos, estos objetivos son establecidos por el
equipo de trabajo a través de un diagnostico para poder los objetivos y estrategias para

fortalecer la competitividad de la empresa.
1.2 MARKETING

El marketing es una disciplina orientada a mejorar la estrategia comercial de una
empresa, para tener una mayor presencia en el mercado al cual se dirige. De esta manera
el marketing comprende una serie de estrategias comerciales orientadas a integrar su

producto en el mercado o publico al que se dirige (Soria Ibafiez, 2016).

Para tomar una correcta direccion el negocio de la empresa, es necesario que los
profesionales en marketing propongan nuevas oportunidades para la organizacion,
mediante la segmentacion de mercado logrando el posicionamiento del producto o marca

satisfaciendo al cliente, ya que cada vez el mercado es mas exigente.

El marketing establece estrategias de venta y comunicacién para dar a conocer las
caracteristicas del nuevo producto. Por consiguiente, la administracion tiene que disefiar
una mezcla de marketing: combinando el producto, distribucién, promocién y precio.
Juntos estos cuatro componentes de la estrategia deben satisfacer las necesidades del

mercado y al mismo tiempo lograr los objetivos de la organizacion.



1.2.1 Producto
El producto esta representado por ciertos atributos o caracteristicas que satisfacen
ciertas necesidades de una persona, (Martinez, 2015) por medio de este se generan los

ingresos necesarios para que una empresa subsista dentro de determinado mercado..

e Atributos del producto en el mercado. Para el mercado el producto debe
ser considerado como un conjunto de utilidades que el cliente aprecia en aquello
gue le ofrecen y variara en funcién de las exigencias de cada mercado. Se
distingue tres tipos de atributos: intrinsecos, externos e intangibles.

e Estandarizacion / adaptacion del producto. Las empresas para comercializar
sus productos deben desarrollar los atributos que tiene la competencia y las
necesidades de los mercados; a diferencia de la adaptacion, a través de la
cual va cambiando la caracteristica de cada uno de ellos. Para facilitar el
desarrollo de los productos, se debe considerar: la coherencia de la imagen, las
razones mas significativas para la adaptacion del producto, las condiciones del
uso, la influencia en la composicién del producto, las normativas legales, y la
planificacion y desarrollo de la unidad de producto. Una herramienta para el
producto es la matriz BCG

Con respecto a la herramienta que debe usarse con el producto (Jorge Alvarez, Franzua
Freire, Ronny Naranjo, 2018) sefalan lo siguiente, “la matriz Boston Consulting Group
(BCG) es la herramienta para conocer posibles lineas de productos que se pudieran
implementar. A través de la matriz de crecimiento y participacion de las empresas, en
consecuencia, las empresas deben contar con una herramienta que permita posesionar
al producto en el mercado de forma efectiva mediante el analisis de sus productos que

oferta

1.2.1.1 MATRIZ BCG (BOSTON CONSULTING GROUP)

Esta herramienta se utiliza para lograr el equilibrio de un portafolio de productos o
actividades de la compafia, como lo mencionan Van, Lebon, & Durand, (2014) esta
matriz aporta un analisis util en la toma de decisiones. Por otra parte, Lamb y Daniel
(2011), acentta que esta herramienta nos sirve para poder definir enfoques estratégicos

dentro del sector e identificar areas a crear y concentrar esfuerzos.



De acuerdo con los autores, esta herramienta ayuda a la empresa a la toma de decisiones

y nos dice en que producto se debe invertir o dejar de hacerlo.

ALTO ’
o

PRODUCTO ESTRELLA PRODUCTO PREGUNTA

-
—

CRECIMIENTO

DE
MERCADO

BAJO

PRODUCTO VACA PRODUCTO PERRO

ALTO BAJIO

Figura 1. Matriz de participacion del crecimiento BCG
Fuente: Tomado y adaptado de Lamb, Hair& Mc Daniel (2011)

La clasificacién dada por el BCG a los productos de una cartera es la siguiente:

Incognitas o dilemas. - Muestra un crecimiento rapido, pero bajos margenes de
utilidad. Tiene una baja participacion del mercado en una industria de alto
crecimiento (Lamb & Mc, 2011).

Estrellas. - Es un lider en el mercado y con crecimiento rapido. La UEN (Unidad
Estratégica de Negocio) estrellas, por lo general tienen utilidades altas, pero

requieren mucho efectivo para financiar el crecimiento rapido (Lamb & Mc, 2011).

Vacas de efectivo. - Es una UEN que por lo regular genera mas efectivo del que
necesita para mantener su participacion en el mercado. Se encuentra en un
mercado de bajo crecimiento, pero el producto tiene una participacion de mercado
dominante (Lamb & Mc, 2011).

Perros.- Tienen poco potencial de crecimiento y una baja participacién de

mercado, la mayoria de los perros abandonan el mercado (Lamb & Mc, 2011).
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Esto puede deberse a varias circunstancias, algunas de ellas pueden ser: productos que
no tuvieron éxito en alcanzar una posicion de liderazgo durante la etapa de crecimiento,
productos que han pasado, luego de una etapa de declinacion, de ser “vacas de efectivo”
a ser “perros”, y en algunos casos, productos que han sido introducidos con el Unico
objetivo de competir con “vacas de efectivo” de otras empresas. Sin embargo, dadas las
pocas ventas obtenidas y el lento crecimiento del mercado, el producto no hace mas que
consumir recursos que podrian dedicarse a otras actividades (Lamb & Mc, 2011).

1.2.1.2 MATRIZ DE ANSOFF

La matriz de Ansoff constituye una herramienta de analisis estratégico y de marketing que
se orienta a identificar las oportunidades de crecimiento de una empresa. Esta matriz es
también conocida como matriz Producto/Mercado o Vector de crecimiento. (Roldan,
2019)

¢, Cual es el objetivo de la matriz de Ansoff?

El principal objetivo de la matriz de Ansoff es identificar oportunidades de crecimiento y
para esto, el primer paso consiste en relacionar productos y mercados de acuerdo a si

estos son actuales o0 nuevos.

Teniendo esta informacion, se elabora la matriz. En el eje horizontal se colocan los
productos, mientras que en el eje vertical los mercados. Ambas variables (productos y
mercados) se subdividen en dos categorias: nuevos o actuales. Como resultado, se
obtendran cuatro cuadrantes, cada uno de ellos identifica una particular estrategia de
crecimiento: penetracion de mercado, desarrollo de nuevos productos, desarrollo de

nuevos mercados y diversificacion.

En la siguiente imagen vemos a la matriz de Ansoff con sus cuatro cuadrantes:
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PRODUCTOS

Penetracion Desarrollo de
de mercado productos

Actuales

MERCADOS

Desarrollo

Diversificacion
de mercados

Nuevos

Figura 2 Matriz ANSOFF
Fuente (Roldan, 2019)

Penetracion de Mercado: Para esta estrategia los productos ya existen y los mercados
también son conocidos. Con estos tipos de productos, la empresa se encuentra en un
mercado competitivo. En ese sentido, la empresa debera estar mas orientada a la venta,
fidelizacion y todo lo demas que ayudar a destacar, normalmente sin mucha

diferenciacion de hecho en la oferta (Borges, 2019).

Desarrollo del producto: En ese cruce, se esta en un mercado conocido, pero con un
producto completamente nuevo. Los productos que estan posicionados de esta manera
necesitan bastante dedicacién para conseguir realmente generar valor y, de manera
general, son una apuesta de innovacion del negocio, teniendo el riesgo de nunca ser
exitosos. Es importante que todas las empresas tengan algunos productos con ese perfil,

pero en un nivel de riesgo aceptable (Borges, 2019).

Diversificacion: en este cuadrante el mercado y el producto son completamente nuevos.
En este sentido, los riesgos son los mayores, asi como los retornos. La nueva empresa
tipicamente tiene mas productos en este cuadrante, ya que necesitan innovar o van a
morir. Sin embargo, también existen empresas antiguas y tradicionales necesitando ese
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tipo de movimiento para sobrevivir en el mercado y no quedar eliminadas de la

competencia (Borges, 2019).

Desarrollo de Mercado: Este ultimo cruce ocurre exactamente cuando la empresa
quiere llevar su producto que ya funciona en un mercado determinado para otros
mercados. El gran objetivo en este tipo de estrategia es crear relaciones y también

entender profundamente las necesidades de ese tipo de cliente (Borges, 2019).
1.2.2 Precio.

El precio es uno de las cuatro columnas primordiales del marketing mix (Martinez, 2015)
es el valor monetario que se le asigna al producto, él va a depender de la relacion calidad-
precio, es decir, el precio de un producto va a depender de que tanto esta dispuesto a
pagar el consumidor por lo que se le esta ofreciendo, el precio de un producto va a fijar
las ganancia que genere una empresa puesto que ahi se encuentra anexado todo el
esfuerzo que tuvo que realizarse para que el producto llegase hasta el consumidor,
(Flores, 2015)

(Armstrong & Kotler, 2013), autores del libro "Fundamentos de Marketing", el precio es
"(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.
En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan

a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio"
1.2.2.1 MATRIZ ESTRATEGICA DE LA CALIDAD TOTAL BASADA EN EL PRECIO.

Segun los autores consultados existe una estrecha relacion entre la calidad total y el
marketing ya que enfatizan en que no se concibe la permanencia de una empresa en el
mercado sino posee productos de alta calidad y esto a su vez no se logra si no se trabaja
con un enfoque de calidad total (Hernandez & Garcia, Manejo de la estrategia de calidad

total basada en la promocion y el precio, 1995).

Existen una serie de elementos comunes tanto a calidad como a marketing como por
ejemplo tener un enfoque competitivo, trabajar para mejorar la calidad de los productos,
orientacién hacia el cliente, identificar a los clientes claves y conocer sus exigencias,
desarrollar productos que cumplan estas exigencias y disefiar procesos productivos que

logren el cumplimiento de estas metas. Es por ello que se ha creado la matriz estratégica
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de la calidad total basada en el precio (Herndndez & Garcia, Manejo de la estrategia de

calidad total basada en la promocién y el precio, 1995):

Aral 1 2 3
CALIDAD 4 5 7
Baja 6 B ]
Bajo Alto
PRECIO

Figura 3 Matriz estratégica de la calidad total basada en el precio

Fuente: (Hernandez & Garcia, Manejo de la estrategia de calidad total basada en la
promocioén y el precio, 1995)

Posiciones:

1,2 y 3 son los cuadrantes que poseen una calidad superior, con aumento gradual del
precio, donde en 3 se tiene el precio mas alto, mientras que 4,5y 7 son posiciones donde
la calidad y es media y asi mismo tiene el respectivo aumento gradual del precio al ir de
4 a7,y porotra parte en 6, 8y 9 se tiene la peor calidad, siendo a su vez el cuadrante 9,
el que posee peor precio (Hernandez & Garcia, Manejo de la estrategia de calidad total

basada en la promocion y el precio, 1995).

La estrategia calidad precio segun el cuadrante donde se encuentre el producto.

La utilidad de esta matriz es que permite establecer la estrategia a seguir segun la
posicion que el producto tenga en la matriz. De esta manera si el producto cae en la
posicion 1, quiere decir que el personal de la empresa ha trabajado para lograr la calidad
total con estos productos. Mientras que si el producto cae en los cuadrantes 3 0 2 se
debera hacer un desplazamiento horizontal tratando de disminuir los precios sin sacrificar
la calidad (Hernandez & Garcia, Manejo de la estrategia de calidad total basada en la

promocién y el precio, 1995).
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En la posicién 4 se debe buscar la posicion 2, de mejor calidad aunque se incremente el
precio, desde 5 se debera ascender a la posicion 3, lo mismo que desde 6 que se debe
buscar el desplazamiento hacia 5. Desde la posicion 7 se debe buscar la posicion 5,
mientras que desde 8 se debe buscar el cuadrante 7, finalmente de 9 se debe avanzar
hasta 8. Aunque estas tres Ultimas posiciones, tienen que estudiarse con detalle, ya que
en ocasiones representan productos de salida, fundamentalmente en la posicion 9
(Herndndez & Garcia, Manejo de la estrategia de calidad total basada en la promocion y
el precio, 1995).

1.2.3 Plaza.

(Escudero, 2014) Este elemento del marketing permite que el producto llegue desde el
sitio de produccion hasta el consumidor, la plaza indica el lugar donde se exhibira el
producto al publico y el medio por el cual se trasladara desde el lugar de producciéon hasta
los agentes de comercializacion o lugar de venta directa. (Martinez, 2015) Sefiala que “la
distribucion comercial es imprescindible para llevar a cabo la venta efectiva de los
productos, por lo que los costes asociados a esta fase tendran un importante peso relativo

sobre la determinacion del precio final. “

La Distribucion Comercial relaciona la produccién con el consumo. Su objetivo es poner
el producto a disposicion del consumidor final o del comprador en la cantidad demandada,
en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo, presentando el
producto de forma atractiva, que estimule a comprarlo. Ademas, implica también llevar a
cabo una serie de actividades de informacién, promocién y presentacion del producto en

el punto de venta a fin de estimular su adquisicion. (Armstrong & Kotler, 2013).

La Plaza o distribucion es otra de las famosas P’s de la mezcla de mercadeo y se refiere
a los medios de distribucion o canales adecuados por los cuales el cliente podra tener
acceso a los productos que se ofrecen. Esto incluye: Puntos de venta o de atencidn,
almacenamiento, formas de distribucion, intermediarios, todo aquello con lo que la
empresa garantizara que el consumidor pueda tener posesion del producto (Armstrong &
Kotler, 2013).
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Para ello se debe elaborar todo un plan acorde a la necesidades y recursos con los que
cuente la empresa, los atributos del producto y cuél es el mercado meta que se pretende
abarcar.

Estrategia para elegir un canal de distribucién

Para Kotler y Armstrong, (2012) los canales de distribucion se impulsan por catalogos,
tienda online y minoristas a través del canal base de la empresa que son tiendas fisicas,
donde se brinde una atencién personalizada a los clientes. Por otro lado, el autor Guiltinan
et al. (1998) citado en Sierra (2015) indica que una estrategia de canal de distribucion es
un conjunto de participantes organizacionales que ejecutan todas las funciones

necesarias para conseguir que un producto de un vendedor llegue al comprador final.

Es decir, estas estrategias nos ayudan a clasificar al cliente de acuerdo a su form<a de

compra y satisfacerlos mediante un buen canal distribucion.
Existen dos tipos de canales de distribucion:

Directos.- Cuando el producto llega de manera directa al cliente o consumidor, es decir

sin intermediarios (Chavez, 2016).

Indirectos.- Cuando el producto llega al consumidor a través de uno o varios

intermediarios (Chavez, 2016).
1.2.4 Promocion.

O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad”, definen a la publicidad de la
siguiente manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos

de informacién con objeto de persuadir’ (O"Guinn, Allen , & Semenik , 2014)

(Fernandez, 2015) Establece que “la promocion sera toda comunicacion de caracter
persuasivo dirigida a un publico o segmentos y que tiene como fin incentivar a corto,
medio o largo plazo el uso de los servicios de informacién” (p.70), en sintesis, la
promocién permite persuadir sobre la decision de los clientes en adquirir cierto producto
0 servicio, el no solo se encarga de brindar informacion sino que también trabaja con los
sentimientos de los consumidores, muchos empresarios apuestan mas por este elemento

del marketing mix ya que alegan que de que sirve tener un buen producto, un buen precio
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y un excelente local para la venta, si las personas no conocen el producto y por ende no

lo consumen.

Por su parte (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing , 2013), autores del
libro "Fundamentos de Marketing”, definen la publicidad como "cualquier forma pagada
de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado”

(Martinez, 2015) “sera fundamental que nuestro publico objetivo conozca nuestro
producto y los elementos que lo hacen diferente a los ofertados por nuestra competencia”
(p.16). En este sentido, la promocién representa un papel importante dentro del marketing

mix debido a que ella es la que permite que el consumidor se fije en el producto
Matriz AIDA

Esta herramienta nos sirve ya que describe las fases que sigue un cliente en el proceso

de decision de compra. (Espinosa,R, 2017)

ACCION

Figura 4. Matriz AIDA

Fuente: (Espinosa,R, 2017)

1.3 Competitividad

El estudio de la competitividad se ha convertido en una linea de investigacion cada vez
mas trascendente no solo entre los académicos sino también entre las organizaciones.
Su importancia radica en que puede ser analizada desde diversas perspectivas y todas
ellas contribuyen a revelar una parte de la competitividad que se genera en una
organizacion. Existen numerosas definiciones sobre la competitividad desde el nivel
empresa, hasta el nivel de paises. Una de las mas importantes y complejas es la

competitividad sistémica, la cual, analiza desde los niveles macroecondmicos, politicas
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de desarrollo econémico, factores culturales y sociales, desde el nivel empresa hasta

escala industria. (Ibarra , Gonzalez, & Demuner, 2017).

Los factores de competitividad empresarial presentes en el sector comercial son la
innovacion, flexibilidad productiva y calidad, ubicandose en wuna categoria
moderadamente satisfactoria, considerando como oportunidad de mejora el indicador
tecnologia, se recomienda disefar estrategias para fortalecer los recursos técnicos y
procedimientos empleados para el sector productivo, donde se promueva en la
organizacion actitudes a favor de la vision estratégica, dirigidas a implementar las mejores
practicas especificas de gestion humana, generando efectos positivos en el desempefio

del talento humano. (Ramirez & Ampudia, 2018)
1.4 PENSAMIENTO ESTRATEGICO.
1.4.1 ;Qué son las estrategias?

Se considera que una estrategia es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para
lograr un determinado fin propuesto por la organizacion u empresa, a lo que (Fred, 2013)
explica que. “Las estrategias son los medios a través de los cuales se alcanzaran los

objetivos a largo plazo”.
1.4.1.1 Importancia de la estrategia

Las estrategias son lineamientos generales que permiten guiar las acciones de la
empresa al establecer varios caminos para llegar a un objetivo. Por tal razon (Rojas &
Medina, 2013) expone: “la estrategia es importante porque si esta no esta presente puede

originar que no se cumplan los objetivos”.
1.4.1.2 DIMENSIONES DE LAS ESTRATEGIAS

Las estrategias se desarrollan por conceptos claves e impulsos, lo que les da cohesion,
equilibrio y claridad. Segun Rojas & Medina (2013). "Las estrategias tienen tres
elementos esenciales: metas que deban alcanzarse, politicas que limitan la accién y
programas que son las secuencias de accion que deben lograr las metas en un
determinado tiempo". De acuerdo a lo mencionado anteriormente la estrategia busca

construir una posicion sélida en la cual la empresa pueda lograr sus metas a pesar de lo
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impredecible del mercado basandose en las dimensiones buscando estrategias que sean

factibles y realizables.

Las decisiones estratégicas, por su naturaleza, son complejas y suponen muchas
situaciones imprevisibles. Seleccionar un curso de accion depende de la disponibilidad y
de como se interprete la informacién, del andlisis, la intuicion, la emocién, el conocimiento

politico y de muchos factores mas. Por lo tanto Scott (2013) menciona que:

Una decision estratégica es un avance hacia lo desconocido, no hay un curso de accion
correcto; todo lo que puede hacerse es interpretar la actual, formular expectativas sobre
el futuro, y actuar de acuerdo con opiniones personales sobre los riesgos y el posible
curso de los acontecimientos. Con frecuencia, es posible identificar cursos de accion que
tienen pocas probabilidades de ser exitosos y, en este sentido, es importante comprender
el proceso estratégico para obtener beneficios reales y asi evitar adoptar cursos de accion

desastrosos.

1.4.2 TIPOS DE ESTRATEGIAS

Existen diferentes maneras de clasificar las estrategias que pueden ser adoptadas por
las empresas, dependiendo del autor que las proponga, del modelo de administracion
estratégica que se aplique, del tipo y tamafo de las empresas interesadas en ellas, de

acuerdo con Kotter (2015) “La estrategia competitiva se trata de ser diferente”.

1.4.2.1 Estrategias intensivas

Las estrategias intensivas son aquellas que nos permiten obtener datos de primera mano,
para (Fred, 2013). “Permiten grandes esfuerzos para mejorar la posicion competitiva de
los productos de la empresa”. Es decir a través de una relacion directa con nuestros
referentes empiricos ya sea a través de un contacto directo con ellos o analizando las

situaciolnes sociales en las que se desenvuelven.

1.4.2.2 Estrategias de comercializacion

Las estrategias de comercializacion son indispensables en un plan estratégico comercial
ya que se identifica cuales seran las pautas a seguir para la comercializacion de la
microempresa, de acuerdo a Serrano (2017). “Las estrategias de comercializacion,
conocidas como estrategias de mercadeo, consisten en acciones estructuradas y

completamente planeadas que se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos
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relacionados con la mercadotecnia, tales como dar a conocer un nuevo producto,

aumentar las ventas”.

1.5 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GENERICAS DE MICHAEL PORTER.

(Mastrantonio, Rivera, Marmol y Otros, 2016) Las estrategias competitivas también son
conocidas como estrategia de negocio, estas establecen la ventaja competitiva de una
empresa y determinan como poder competir dentro del mercado correspondiente
obteniendo los mejores beneficios, estas ofrecen a la empresa la oportunidad de saber
cémo y doéonde proyectar un producto, ella se encarga de que la empresa logre
posicionarse competitivamente en el mercado y asi poder generar mayores ingresos a la
empresa. (Mastrantonio, Rivera, Marmol y Otros, 2016) Sefiala que Porter (1987)
desarrollo cuatro estrategias que una empresa puede utilizar para obtener ventajas

competitivas. Estas son:

Estrategias enfocadas a toda la industria:

Estrategia de liderazgo en coste: tener los precios mas bajos de la industria
Estrategia de diferenciacion: se unico en la industria

Estrategias enfocadas a un segmento concreto o creacion de nichos:

Estrategia de segmentacion de mercado con liderazgo en coste: tener precios mas bajos

en el segmento

Estrategia de segmentacién de mercado con diferenciacion: se Unico en mi

segmento.

Segun (Porter M. , Ventaja Competitiva: Creacion y sostenimiento de un desempefio
superior, 2015) Las estrategias genéricas tienen su fundamento en las ventajas
competitivas, ella representa las estrategias necesarias para que una empresa puede
mejorar la competitividad. (Villarreal, Gomez, Villarreal, 2014) Establece que Porter
establecio tres estrategias basicas o genéricas que una empresa puede implementar para

ser altamente competitiva, estas son:

Liderazgo en costos: consiste en producir grandes cantidades controlando los costos y

gastos.
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Diferenciacion: es denotar la diferencia que posee el producto o servicio que se ofrece

para poder proyectarlo como algo unico.

Enfoque o alta segmentacidn: consiste en centrarse en compradores especificos que
manejen productos especificos que permitan la singularidad de los mismos y asi lograr

obtener las metas establecidas.

Estas tres estrategias fundamentales establecen pasos especiales que permiten
alcanzar la ventaja competitiva, integrando los objetivos estratégicos y la toma de
decisiones facilitando escoger el ambito en el que se quiere posicionar la empresa.

1.5.1 Ventajas competitivas.

La presente estrategia es una de las mas comunes en las pequefias empresas para
competir en el mercado, de acuerdo a Porter (2015) (Porter M. , Estrategias Competitivas
Técnicas para el analisis de los sectores industriales y de la competencia, 2015) . En
concordancia con (Griffin, 2016), que argumenta en las estrategias de Porter se expone
que “Se trata de enfocar el liderazgo en costos o diferenciacion a pequefa escala. La

idea es hacer que tu empresa destaque dentro de un sector especifico del mercado”.

Las estrategias determinan cuéales son los objetivos basicos de la microempresa, a corto,
mediano y largo plazo, el aprovechamiento de los recursos permite a la organizacion

establecer estrategias y planes de accion para cumplir con estos objetivos.

En cuanto al aporte que se obtiene de la informacién teorica de planificacion, da a
entender el proceso a seguir para dar iniciacion al plan de gestién estratégica
administrativa y comercial. Es asi como se procede a determinar la manera de dar
cumplimiento a los objetivos que se plantean, asi como también, dar solucién al problema

de investigacion.

Una planificacion estratégica debe ser aplicada para dar paso a estrategias
administrativas y comerciales que permitan establecer actividades que permitan mejorar
el desarrollo institucional y comercial de la microempresa. Con lo expuesto, esto conlleva
a realizar un analisis estratégico permitiendo identificar los distintos factores que afectan

y favorecen directamente con el desarrollo de la microempresa.
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LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Segun, Michael Porter citado en, Magretta, J (2014) las cinco fuerzas constituyen el punto
de partida para cualquier organizacion que trate de evaluar o Formular una estrategia, se

centra en la competencia que enfrentamos.

Son un conjunto de estrategias competitivas que buscan el desarrollo general de una
empresa. Estas estrategias buscan especialmente obtener una ventaja competitiva para

la empresa, ya sea a través de un liderazgo en costos, una diferenciacién o un enfoque.

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector

Amenaza
de nuevos
entrantes

A
e P Rivali-

dad entre los | Poder de nego-
s ﬂ clacién de los

o servicios competidores
substitutos existentes compradores

. s

Poder de
negocia-
cién de los
proveedores

Figura 5. Las 5 fuerzas de Porter
Fuente: (Porter M. , 2008) pag, 80

A continuacion, se describen las cinco fuerzas de Porter:

La rivalidad entre los competidores actuales de la industria: dimension del sector,

tasa de crecimiento, estructura de costes, tipo de competencias, entre otros.

La amenaza de los nuevos competidores: diferenciacion de producto, canales de

distribucion, acceso a la tecnologia, entre otros.

La amenaza de nuevo producto: elasticidad de la demanda, productos sustitutivos,

costes de adquisicion, entre otros.
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El poder de negociacion de los proveedores: capacidad de imponer precios,

condiciones de compra, proveedores alternativos, entre otros

El poder de negociacion con los clientes: cartera de clientes, costes de adquisicidn,
diferenciacion de nuestros productos, peso de costes de producto en la cadena de valor

de nuestros clientes y probabilidad de que estos se integren a la competencia.

1.6 CADENA DE VALOR DE MICHAEL PORTER.

La cadena de valor es un modelo teorico que gréfica y permite describir las actividades
de una organizacién para generar valor al cliente final y a la misma empresa (Giannice,
2013).

Las preguntas que se deben hacer cuando se estudia esta teoria son: ¢, Como es posible
crear valor en base a los inputs de la cadena de valor? ¢Como se puede aumentar el
margen de nuestra actividad comercial? Parecen preguntas comunes y corrientes, pero
son la esencia de la vida empresarial en el mundo. Las industrias manufactureras
crean valor ya que transforman las materias primas en productos de necesidad para las

personas (Giannice, 2013).

Infraestructura de la empresa
Gestion de Recursos Humanos

Actividades
de apoyo Desarrollo tecnologico

Aprovisionamiento

Logistica |Operaciones| Logistica Marketing

interna externa y ventas Servicios

Actividades primarias

Imagen de un gréfico de una cadena de valor genérica

Figura 6 Cadena de Valor de Michael Porter

Fuente: (Giannice, 2013).
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1.7 LAS ESTRATEGIAS A REALIZAR A TRAVES DEL ANALISIS FODA.

1.7.1. Estrategias ofensivas.

Cuando las fortalezas nos permiten aprovechar las oportunidades detectadas en el
entorno se podra crear, apoyandonos en ellas, estrategias ofensivas. Generando ideas
de forma creativa para cada ventaja competitiva frente a cada una de las oportunidades,
por ello la empresa se debe plantear las siguientes cuestiones (MBA Online, 2015):

o ¢ Esta ventaja competitiva permite aprovechar esta oportunidad? ¢ Cémo?

1.7.2 Estrategias reactivas o de supervivencia

También las ventajas competitivas pueden permitir reaccionar ante las amenazas, estas
serian las estrategias de reaccion. Otra vez, para cada ventaja competitiva frente a cada
amenaza, por las que se deben preguntar (MBA Online, 2015):

o ¢Esta ventaja competitiva permite reaccionar ante esta amenaza? ¢ Como?

1.7.3. Estrategias adaptativas o reorientacion

Si las debilidades significativas impidieran aprovechar las oportunidades se deberia la
empresa adaptarse. Aqui no se ha de plantearse propuestas para mejorar las debilidades,
sino plantear estrategias que permitan evitar las consecuencias de esa debilidad frente a
las oportunidades. Para cada debilidad significativa frente a cada una de las

oportunidades la empresa se tiene que preguntar (MBA Online, 2015):

o ¢Esta debilidad esta impidiendo aprovechar esta oportunidad? ¢Como podemos

evitarlo?

1.7.4 Estrategias defensivas

Si las debilidades significativas dejasen lados desprotegidos ante las amenazas, la
empresa debe defenderse. La empresa no debe olvidar que aqui no cabe propuestas
para mejorar esa debilidad. Es aqui, donde se debe plantear estrategias que permitan
evitar las consecuencias de esa debilidad. Para cada debilidad frente a cada una de las

amenazas la empresa se tiene que preguntar (MBA Online, 2015):

o ¢Estadebilidad deja indefensa a la empresa frente a esta amenaza? ¢ Como podemos

evitarlo?
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Independientemente de que ya se hayan disefiado estrategias, la clave del proceso
reside en que una vez hecho el Andlisis DAFO, se tiene un diagndstico bastante completo
de cudl es la situacion de la compafiia en relacion a su entorno y se puede pasar a
formular y desarrollar las estrategias competitivas que sean mas adecuadas y con mayor
nivel de detalle (MBA Online, 2015).

1.7.5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Es la finalidad que tienen las actividades a cumplirse dentro de la microempresa, a través
de un proceso de control, direccidon y combinacion de técnicas. Para Koontz, Weihrich y
Cannice (2012) los objetivos son: “Fines hacia los cuales se dirige la actividad economica
de la organizacion; no solo representan el fin de la planificacion, sino también la

integracion de personal (staff), el direccionamiento y el control de las actividades”.
1.6.4.1 OBJETIVOS SMART

El acrénimo SMART habria sido acufiado por G. T. Doran en su articulo de 1981 (Doran,
1981), aunque hay cierta evidencia de que podria haberse empleado anteriormente de
manera informal. Como sea, las ideas principales estaban flotando en el ambiente de las
publicaciones gerenciales desde hacia un par de décadas y fue Doran quien las sintetizo

en su acronimo.

La pregunta critica entonces es "¢,como escribir objetivos relevantes?" -esto es, elaborar
una afirmacion acerca de los resultados a alcanzar. Los managers estan confundidos por
toda la jerga de seminarios, libros, revistas, consultores y demas. Déjenme sugerir,
entonces [...] que los managers piensen en la sigla SMART.

El acronimo, segun (Doran, 1981), indicaba:

* Specific (Especifico) - apuntar a un area especifica para mejorar.

» Measurable (Medible) - cuantificar o al menos sugerir un indicador de progreso.
* Assignable (Asignable) - especificar quién lo hara.

* Realistic (Realista) - indicar qué resultados pueden alcanzarse de manera realista,

dados los recursos disponibles
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» Time related (En un marco temporal) — especificar cuando pueden alcanzarse los

resultados.

A medida que transcurrieron los afios, la sugerencia de Doran se convirti6 en una
prescripcion. Hoy dia los objetivos se establecen segun los lineamientos SMART 0 no
califican como objetivos (al menos de forma explicita, ver mas adelante la discusion sobre

las habilidades blandas).

Entonces, un objetivo SMART relne — en principio — las caracteristicas de objetividad:
especificidad, mensurabilidad y ausencia de ambigledad. Es relevante destacar que el
acrénimo no es inocente: "Smart" significa inteligente, elegante en inglés. A las palabras
clave que forman la sigla diversos gurus del management han agregado otras nociones

del mismo o de otros campos semanticos, segun sus intereses:

* Specific (Significant, Stretching, Simple)

» Measurable (Meaningful, Motivational, Manageable)

* Attainable (Aggressive, Appropriate, Achievable, Agreed, Assignable, Actionable,
Ambitious, Aligned, Aspirational, Acceptable, Action-focused)

* Relevant (Results-oriented, Resourced, Resonant, Realistic)

» Timely (Time-oriented, Time framed, Timed, Time-based, Timeboxed, Timebound,

Time-Specific, Timetabled, Time limited, Trackable, Tangible).

Es interesante notar que se puede forzar la metafora de SMART hacia donde el director
0 gerente quiera. La M puede convertirse de medible a motivante o a manejable. Pero el
acronimo luce otro color cuando la A deviene en aggresive: pasamos de objetivos
alcanzables a objetivos agresivos. Y esta es la denominacion que se escucha mas a
menudo en las corporaciones modernas. Suelen matizarla con "aggresive yet attainable",

"agresivo pero alcanzable". (Simonotti, 2014)
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1.8 PLANEACION ESTRATEGICA

Segun (Paredes, 1997) manifiesta que planeacion estratégica es el “proceso continuo y
dindmico del analisis interno y externo, asi como establecimiento de objetivos que sirvan
como guia de la organizacion para prever su futuro y desarrollarse, con el propdésito de
identificar y seleccionar estratégicas pertinentes que permitan unificar sus esfuerzos y

alcanzar los objetivos institucionales”

La Planificacion Estratégica tiene por finalidad producir cambios profundos en los
mercados de la organizacibn y en la cultura interna. La expresion Planificacion
Estratégica es un Plan Estratégico Corporativo, el cual se caracteriza fundamentalmente
por coadyuvar a la racionalizacion de la toma de decisiones, se basa en la eficiencia
institucional e integra la vision de largo plazo (filosofia de gestion), mediano plazo (planes
estratégicos funcionales) y corto plazo (planes operativos). Es el conjunto de actividades

formales encaminadas a producir una formulacion estratégica. (Evoli, 2009).

1.8.1 Importancia de la planeacion estratégica
v La falta de estrategia puede originar a que no se cumplan los objetivos.
v' Son lineamientos generales que permiten guiar las acciones de la empresa al
estableces varios caminos para llegar a un objetivo.
Sirve como base para lograr los objetivos y ejecutar la decision.
Facilita la toma de decisiones al evaluar alternativas y elegir la mejor.

La creciente competencia hace necesario el establecimiento de una estrategia.

IR

Desarrolla la creatividad en la solucion de problemas.
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Figura 7 Elementos de una Planeacion Estratégica.

Fuente: (Rojas Lopez & Medina Laura, 2012)

1.8.2 ELEMENTOS PRINCIPALES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

La evaluacidén de donde estamos. Comprension de la situacion de la competencia a la
gue se enfrenta la organizacion. Esto implica recopilacion e interpretacion de informacion
acerca de la organizacion y del medio ambiente, sus mercados y competidores, la

naturaleza de su industria, gobierno, economia e influencias sociales.

Comprension de quiénes somos y donde queremos ir. Los lideres estratégicos son

los administradores de la organizacion. Acé esta incluida la vision, mision y valores.

Aprender a llegar. Uno de los mas importantes desafios de este elemento es la
identificacion de conductores estratégicos claves, es decir, los factores determinantes de

éxito a largo plazo para una determinada organizacion en un determinado sector.

La cultura de la organizacion. Los lideres tienen que comprender y formar parte de la

cultura de su organizacion.

Comprobacién progreso. Evaluar la eficacia de la organizacion. Esto supone el estudio
de indicadores de los resultados actuales en relacion con el desempefio esperado y
juzgar si las inversiones son adecuadas y que se realizan para garantizar a la

organizacion una ventaja competitiva sostenible.
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1.8.3 PASOS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

- La planeacion estratégica inicia con un analisis inteligente de la situacion actual de la
organizacion, es decir, es un diagnostico o radiografia de la empresa al hoy, esto incluye
qgué valores y principios estan inmersos dentro de la organizacién los cuales deben ser
guiados por la direccién de la misma que emergio en el proceso de planeacién. (Rojas
Lépez & Medina Laura, 2012)

La empresa debe tener conciencia de los cambios que puede sufrir en el entorno se debe
establecer planes estratégicos y actuar conforme a ellos, la planeacién estratégica se
anticipa a situaciones que puedan afectar a la empresa ya sea de una forma positiva o
negativa, busca la forma de anticiparse a los cambios futuros para enfrentarlos para bien

de la organizacion.
1.9 MATRIZ PESTEL

Segun Gassner (2014) citado en Pérez,M; Guevara,P, (2015) el término PESTEL fue
usado por primera vez por los autores Johnson y Scholes en su libro “Exploring Corporate
Strategy”, en la sexta edicidén del afio 2002, sin reivindicar la invencién del acrénimo
‘“PESTEL”. De acuerdo a esta descripcién, la metodologia PEST se adapta a las
situaciones particulares del lugar de estudio, tomando en cuenta sus necesidades. Se
puede anticipar también, que la aplicacion de la herramienta muestra condiciones
necesarias que se derivan principalmente de su delimitacion (qué factores) y del método

a utilizar.

La herramienta PEST muestra una serie de ventajas, pero también requiere de aspectos
condicionantes para lograr mejores resultados y aplicacion en campo. Las ventajas que
ofrece esta metodologia se concentran en ser una herramienta simple, permite una gran
captura de informacién para ser utilizada como insumo para la construccion e
identificacion de factores relevantes de los factores que influyen en el entorno

empresarial.
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO |

- El marco tedrico consiste en desarrollar teorias actualizadas que sirven de sustento para

elaborar una propuesta, con base a las variables de la investigacion.

- Con la investigacion realizada del Capitulo | se decide elaborar un modelo de gestién
administrativo para la empresa JANS SPORTS, que permita lograr un mejor desarrollo

de la administracion de la misma.

- Para el modelo de administracién de gestion administrativa se considera necesario

implementar una estrategia que permita mejorar la competitividad de la empresa.

- Para mejorar la competitividad se toma en cuenta el estudio de las distintas teorias y la
referencia de administracion que permita seleccionar la metodologia correcta para

desarrollar el modelo.
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CAPITULO II: DESARROLLO METODOLOGICO
2.1 ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

2.1.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Segun la propuesta de elaborar el modelo de gestion administrativo-comercial de la
empresa, los fundamentos que justifican la decision de utilizar la metodologia de
investigacion son los métodos: inductivo-deductivo, para el desarrollo de encuestas y

entrevistas.

2.1.1.1 METODO INDUCTIVO - DEDUCTIVO

Hernandez R, (2017) menciona que un proceso inductivo (explorar y describir, y luego
generar perspectivas tedricas). Van de lo particular a lo general. Asi como también el
método deductivo que comienza con la teoria, y de ésta se derivan expresiones légicas
denominadas “hipétesis” que el investigador somete a prueba. De la misma manera,
Bernal C, (2010). Este método de inferencia se basa en la légica y estudio hechos
particulares, aunque es deductivo en un sentido (parte de lo general a lo particular) e

inductivo en sentido contrario (va de lo particular a lo general).

Es decir, el método deductivo sirve para obtener una perspectiva general sobre el
problema, asi como también analizar los acontecimientos de la probleméatica de lo general
a lo particular, dando como resultado las causas del problema. En cambio, el método
inductivo es un procedimiento en el que, comenzando por los datos, termina en la teoria,

es decir va de lo particular a lo general.

2.1.3 Método cualitativo

Segun, Herndndez R, (2017) este método proporciona profundidad a los datos,
dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno, detalles y
experiencias Unicas. Asi como también, Bernal C, (2010) los métodos cualitativos de
investigacion surgen en las disciplinas sociales en respuesta a las limitaciones que se
disciernen en los métodos cuantitativos asociados con el positivismo, que se estiman
incapaces de abordar la complejidad de los fenbmenos sociales. Este método tiende a

generalizar y normalizar resultados.
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Por medio de este método, permite analizar y comprobar informacién a través de la
recoleccion de datos, y comprobar tanto informacion como datos, obtiene la informacion

necesaria, para la toma de decisiones.

2.1.1.2 TIPOS DE INVESTIGACION

2.2.1 Investigacion Descriptiva

El tipo de investigacion en el siguiente proyecto se lo realiza mediante la investigacion
descriptiva. De acuerdo a Hernandez R, (2017) busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Para lo cual, se describira la
situacion actual de la empresa, las causas que han generado el problema y se

determinara una propuesta de estrategias para el departamento de Marketing y Ventas

2.2.2 Instrumentos

Los instrumentos que se utilizan son el desarrollo de encuestas y entrevistas a las
personas involucradas en la problematica. Se buscé determinar las causas por las que
no se aplican un Modelo Administrativo-Comercial, para identificar las consecuencias al

no aplicar.

Entre los diferentes tipos de investigaciones que se aplicaron en el siguiente proceso

estan:

2.2.3 Entrevista

Por su parte, Janesick (1998) citado en (Hernandez Sampieri, 2017, pag. 403) define a
la entrevista como una reunién para conversar e intercambiar informacion. En la
entrevista, a través de las preguntas y respuestas se logra una comunicacion y la
construccion conjunta de significados respecto a un tema. De acuerdo con lo mencionado
la entrevista sirve como base para conseguir toda la informacidon necesaria sobre
aspectos de la empresa, como el caso de Administracion y Maketing misma que se la

realizara con la Gerente Propietaria Sra.Janeth Maldonado.

2.2.4 Encuesta
Segun Chasteauneuf, (2009) citado en (Hernandez Sampieri, 2017, pag. 217) consiste

en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir. Por lo tanto, ayuda
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a recopilar datos, mediante un cuestionario previamente disefiado hacia el personal de la

empresa.

2.2.5 Observacién

Haynes (1978) citado en (Herndndez Sampieri, 2017, pag. 252) menciona que es el
método mas utilizado por quienes se orientan conductualmente Este método de
recoleccion de datos consiste en el registro sistematico, valido y confiable de
comportamientos y situaciones observables, a través de un conjunto de categorias y
subcategorias. Mediante la observacion en la empresa, se puede evidenciar los puntos

débiles y fuertes que posee, asi como también las condiciones de su entorno.

2.2.6 Poblacién o universo

Con respecto a la poblacion (Arias, 2016) estable que poblacion “es un conjunto finito o
infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las
conclusiones de la investigacion”, en el caso de la empresa textil Jans Sportes, esta
cuenta con una poblacion de 11 personas en total las cuales comprenden la gerente

propietaria, un bodeguero, nueve personal operarios

Tabla 1 Muestra

Area Cargo N° de personas
Administrativa Gerente 01
Operarios 10
Total 11

Fuente: Empresa textil Jans Sports
Elaborado por: La autora

La poblacidén o universo que se presentara en la presente investigacion estara enfocada

a la gerente, y los trabajadores de la organizacion.
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Tabla 2 Declaracion de Variables

VARIABLE
INDEPENDIENTE OBJETIVOS DIMENSION INDICADORES TECNICA FUENTE DE
INFORMACION
Modelo de -Diagnosticar los  Administracion  -Mision Entrevista Gerente
gestion procesos y gerencia -Vision Encuesta Empleados
administrativo existentes de la -Objetivos
administracion y -Valores
Gerencia en la -Politicas
empresa “Jans
Sport”.
Analizar la oferta y Marketingy  -Producto Entrevista Gerente
demanda de los ventas -Precio Encuesta Empleados
productos de la -Plaza
microempresa -Promocion
VARIABLE
DEPENDIENTE OBJETIVOS DIMENSION INDICADORES TECNICA FUENTE DE
INFORMACION
Fortalecimiento Garantizar una Competitividad -Pensamiento Revision Gerente
de la adecuada gestién Estratégico bibliografica Empleados

competitividad

dela
Administracion-
Comercial

-Estrategias
Competitivas
-Estrategias
Genéricas

Elaborado por. - La autora

2.2 ANALISIS INTERNO

2.2.1 ENCUESTA APLICADA A LOS OPERARIOS DE LA EMPRESA DE LA
EMPRESA JANS” SPORTS.
1. ¢Conoce el propdsito de la existencia de la empresa?

Tabla 3 Propoésito de la empresa

OPCION |NUMERO |PORCENTAJE
S 0 0
NO 10 100%
TOTAL 10 100%
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Proposito de la empresa

Figura 8 Propdsito de la empresa
Fuente: Investigacion Propia

Analisis

A la siguiente pregunta el 100% de los operarios de la empresa afirmo no conocer el
propésito de la existencia de la empresa, lo que significa que no existe una mision
establecida que pueda ser indicada a los trabajadores por parte de la empresa. Por lo
cual, dentro del modelo de gestion administrativa se propone que debe darse a conocer

a los trabajadores el proposito por el cual existe la empresa objeto de estudio, a fin de

gue los trabajadores se identifiquen con la empresa.

2. ¢ Sabe haciaddénde quiere llegar en 4 afios la empresa?

Tabla 4 Conocimiento de la vision empresarial

OPCION NUMERO | PORCENTAJE
S 0 0
NO 10 100%
TOTAL 10 100%

uS|
= NO
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Futuro de le empresa

LN
mNO

Figura 9 Conocimiento de la visién empresarial
Fuente: Investigacion Propia

Analisis

Al respecto el 100% de los operadores manifesté no saber a donde quiere llegar la empresa en
4 afios, se denota que no tienen conocimiento de la vision de la empresa no aprecian lo que
pueda suceder en cuatro afios, en este sentido el modelo de gestién administrativa ofrece plasmar

la vision la empresa, a largo plazo a fin de que los trabajadores conozcan para que y porque estan
trabajando y hacia donde se encamina la empresa.

3. ¢Conoce las guias para el comportamiento de la organizacion?

Tabla 5 Guias para el comportamiento de la organizacion

OPCION NUMERO | PORCENTAJE
S 0 0
NO 10 100
TOTAL 10 100
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Guia de Comportamiento en
la organizacion

Figura 10 Guia de Comportamiento en la organizacién

u Sl

= NO

Fuente: Investigacion Propia

Analisis

De los datos se puede analizar que los empleados no aplican ninguna guia de

comportamiento dentro de sus actividades diarias, siendo éstas directrices para un buen

desenvolvimiento de la organizacion, lo que indica que no existen valores corporativos

gue rijan el comportamiento que debe reflejar cada operario dentro de la empresa, es por

ello que con la implementacion del modelo de gestion administrativa en la empresa textil

Jans Sportes, se definiran los valores corporativos que rigen la empresa.

4. ¢La empresa tiene establecido las normas de conducta para las actividades

diarias?

Tabla 6 Normas de Conducta

OPCION NUMERO | PORCENTAJE
S 10 100
NO 0 0
TOTAL 10 100
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Normas de Conducta

usl
mNO

Figura 11 Normas de Conducta
Fuente: Investigacion Propia

Analisis

El 100% de los operarios sefialo que no se tienen establecidas las nhormas de conductas
diarias para las actividades, no existe nomas que guien la conducta que se debe llevar a
cabo en las actividades diarias, lo cual puede traer como consecuencia inconvenientes

internos entre los trabajadores, es por ello que el modelo de gestion administrativa

ayudara con la implementacion de politicas organizacionales.
5. ¢La empresa tiene metas planteadas?

Tabla 7 Conocimiento de objetivos

OPCION NUMERO | PORCENTAJE
S 10 100
NO 0 0
TOTAL 10 100
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Metas de |la Empresa

S|
HNO

Figura 12 Metas de la Empresa
Fuente: Investigacion Propia

Analisis

Con respecto a la pregunta N°5, el 100% de los operarios sefialo no conoce si la empresa
tiene metas planteadas, por lo que se puede determinar que al no tenerlos la organizacién
no tiene claro a donde dirigirse objetivamente , en este sentido, el modelo de gestion
administrativa permitird dar a conocer a los trabajadores las metas establecidas por la

gerencia, a corto, mediano y largo plazo.
6. ¢Conoce cuales son los productos que se elaboran en mayor cantidad?

Tabla 8 Recursos

OPCION NUMERO | PORCENTAJE
S 7 66,67
NO 3 33,33
TOTAL 10 100
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Productos elaborados en Mayor
Cantidad

uSsl
mNO

Figura 13 Productos elaborados en mayor cantidad
Fuente: Investigacion Propia
Autora: Erika Castillo
Analisis
Con respecto a los productos que se elaborar en mayor cantidad el 67% afirmo si conocerlo
mientras que el 33% restante sefialo que no conocia cual producto se producia en mayor

cantidad, mostrando que no se brinda la informacién necesaria a todos los trabajadores de la

empresa.

2.2.2 ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE PROPIETARIO Y JEFE
ADMINISTRATIVO DE LA MICROEMPRESA.

Entrevista realizada a la gerente propietaria de la empresa “Jans Sports” la sefiora Janeth

Maldonado.
1. ¢ Se encuentra definido el propdésito de la existencia de la empresa?

Con respecto a la pregunta N° 1 la Gerente respondié que no la empresa no cuenta con
una mision enfocada al giro del negocio, pero que si tiene una idea de como le gustaria
gue se desarrollara, en este sentido se evidencia la necesidad de la creacion de una

mision la cual sea conocida por todos los trabajadores.

2. ¢(En caso de no estar definido el propésito de la existencia de la empresa, estaria
de acuerdo en establecerla? ¢ Por qué?
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3. ¢La empresatienen claro hacia donde quiere llegar en 4 afios?
La empresa no cuenta con una vision enfocada a través de los afios.

4. ¢ En caso de no tener claro hacia donde quiere llegar su empresa en 4 afios, cree

gue es importante plantearlo? ¢Por qué?

La sefiora Janeth menciona que es consciente de lo que refleja su empresa por ello
considera importante la creacion de la misma para aportar a la estabilidad y coherencia
en las actividades que realizan dentro la empresa, a fin de tener determinado lo que la
misma quiere proyectar en el mercado, es por ello que se procedera con la creacion de

la misma dentro del modelo de gestion.

Al definir la Vision de la empresa mi toma de decisiones sera en base a lo que quiero
lograr a futuro y tener expectativas de los afios venideros y que funcione como motivante

de todos quienes conformamos el equipo de trabajo.
5. ¢ Cuenta con guias para el comportamiento a la organizaciéon?

Con respecto a esta pregunta el Gerente menciona que la empresa no cuenta con
ninguna guia basada al comportamiento de los trabajadores u organizacion ya que

siempre se ha manejado de forma empirica desde el inicio de su creacion.

6. ¢En caso de no contar con guias para el comportamiento de la organizacion,

estaria de acuerdo en establecerlas? ¢ Por qué?

Es necesario tener lineamientos que nos permitan tener un adecuado ambiente laboral

entre todos los miembros de la organizacion.

7. ¢La empresa tiene establecido las normas de conducta para las actividades

diarias? ¢Por qué?
En la empresa practicamos los valores, pero estar definidos por escrito no lo tenemos.

8. ¢En caso de no contar con normas de conducta para las actividades diarias,

estaria de acuerdo en establecerlas? ¢ Por qué?

Si porque son lo que nuestro comportamiento ante la vida y las diferentes situaciones a

las que nos enfrentamos.

41



9. ¢La empresa tiene metas planteadas?

La Gerente sefialo que si se tienen metas planteadas en la empresa pero no descritas a
detalle respecto a la Ultima pregunta de la entrevista, en el mismo enfoque.

10. ¢Cree que es importante para la empresa tener planteado metas? ¢ Por qué?

La Sra Janeth Maldonado indica que es importante tener metas planteadas para de esta
manera continuar con el emprendimiento y seguir creciendo, se observa que la empresa
no tienes mestas claras establecidas, al igual que la mayoria de los trabajadores no tienes

conocimientos de las mismas lo cual impide que se encuentren laborando
11 ¢La Empresatiene definidos planes estrategias? ¢ Por qué?

No contamos con planes estratégicos ya que no se ha dado la oportunidad de formularlos

en la empresa.

12 ¢Conoce cuales son los productos mas vendidos de la empresa?

Si, los Jeans que mas nos cotizan por la calidad y por referencias de los clientes.
13 ¢Las formas de distribuir el producto le permiten satisfacer a los clientes?

Si, lo realizamos de manera directa al consumidor, con el fin de tener la confianza de

nuestros clientes. Al momento no se cuenta con intermediarios.
16 ¢La empresa cuenta con promociones para incrementar las ventas?
No, por desconocimiento para realizar las promociones.

17 ¢Existe un clima organizacional o ambiente de trabajo agradable y positivo?

Si, la empresa trata de tener motivado al personal.

18 ¢Conoce si el cliente se encuentra satisfecho con su producto?

Si, porgue tenemos calidad de materia prima y cuidamos los procesos.
19 ¢ Cuenta con algun programa de capacitacion para el personal?

No se ha realizado.
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20. ¢ En qué aspectos cree Ud., que deberia mejorar su empresa?

En el area de Marketing para que el producto sea mas reconocido en el mercado, y

tener mayores ganancias.

Resultados evaluacion de Factores Internos:

Los factores internos encontrados son resultado del andlisis de la encuesta y entrevista
realizada en la empresa.

Fortalezas:

- Calificacion artesanal

- Infraestructura Propia

- Experiencia en el sector textil

- Innovacion de textiles de acuerdo a la necesidad del cliente
Debilidades:

- Inexistencia de una declaracion formal de mision y vision

- No dispone de estrategias de marketing mix

- Carencia de Publicidad

- No cuenta con estrategias competitivas

Resultados evaluacion de Factores Externos:

2.3 ANALISIS DE PESTEL.

Segun Gassner (2014) citado en Pérez,M;Guevara,P, (2015) el término PESTEL fue
usado por primera vez por los autores Johnson y Scholes en su libro “Exploring Corporate
Strategy”, en la sexta edicidén del afio 2002, sin reivindicar la invencion del acronimo
‘PESTEL”. De acuerdo a esta descripcidon, la metodologia PEST se adapta a las
situaciones particulares del lugar de estudio, tomando en cuenta sus necesidades. a

utilizar.

La herramienta PEST muestra una serie de ventajas, pero también requiere de aspectos
para lograr mejores resultados y aplicacion en campo. Las ventajas que ofrece esta
metodologia se concentran en ser una herramienta simple, permite una gran captura de
informacion para ser utilizada en la identificacion de factores relevantes de los factores

gue influyen en el entorno empresarial
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Para el analisis de la informacién de la matriz PESTEL (datos Politicos, Econémicos,

Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales), el Plan de Desarrollo y Ordenamiento

Territorial del Cantén Cayambe y Reglamento general de la Ley de Defensa del Artesano.

Para establecer el modelo de gestion administrativo que permita mejorar la competitividad

de la empresa Jans Sport se efectué un andlisis de la situacion actual desde el &mbito

externo aplicando la matriz PESTEL.

Tabla 9 Matriz Pestel

Politico

Econdmico

Segun datos PDOT Cayambe (GADIP
CAYAMBE, 2015) conocer los cambios que
ocurren en las leyes y regulaciones del pais,
puede reducir el riesgo que representan
estos cambios en la empresa Jans Sport.
Manteniendo una vigilancia de estos
cambios la empresa podra tomar decisiones
para la adaptacion a estas modificaciones,
de modo que pueda cumplir en todo

momento con la legislacion vigente.

Se debe conocer las leyes y politicas del
pais que puedan afectar o favorecer a las
acciones que la empresa determine para
cumplir con lo establecido y aprovechar las
politicas en beneficio de las pequefnas

empresa artesanales.

Segun el Plan de Desarrollo Territorial del

Cantbn Cayambe menciona en sus
potencialidades de relacion con los sectores
econdmicos que: la presencia de sistemas
de produccién industrial floricola, lactea y de
procesos, posibilita la innovacion
tecnoldgica, la generacidn de conocimientos
locales y la irradiacion de estos al territorio,
contribuye al desarrollo de capacidades
econdmicas y productivas locales. (GADIP
CAYAMBE, 2015)

Esto permite tomar en cuenta las
oportunidades mediante estrategias de
negocio en beneficio de Jans Sport, ya que

los clientes son empresas del cantén.

Social

Tecnolégico

Segun datos del PDOT de Cayambe
(GADIP CAYAMBE, 2015), el 54,51% de la
poblacion de Cayambe vive en zonas

rurales, y se dedica fundamentalmente a

actividades agricolas, aunque de manera

Segun datos PDOT Cayambe (GADIP

CAYAMBE, 2015), la actividad
FABRICACION DE PRODUCTOS
TEXTILES, PRENDAS DE VESTIR;

FABRICACION DE CUERO Y ARTICULOS
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general las actividades economicas que
mas desarrolla la poblacion son la actividad
manufacturera y la agricola, esto sumado a
la tendencia de incrementarse la exigencia
del uso de ropa de trabajo, pudiera ser una
oportunidad a aprovechar por la empresa.

DE CUERO de 73
actividades crediticias un 25% mas que en

realizd un total
afios anteriores lo cual refleja un incremento
en la actividad del sector y evidencia que en
el mismo ha habido un interés en la mejora
tecnolégica de la infraestructura, la
maquinaria y la adquisicibn de nuevas
tecnologias que permitan mejorar su gestion

administrativa.

Ecoldgico

Legal

A partir de la fuente consultada (GADIP
CAYAMBE, 2015) el gobierno municipal
sostiene que durante todas las actividades
comerciales y procesos de fabricacion es
obligacion del ciudadano hacer uso racional
de los recursos fundamentalmente de
aquellos que no son renovables. Impulsa el
uso sustentable de los suelos y recursos
hidricos, asi como la creacion de nuevos
asentamientos sustentables. En este punto
Jans Sport presenta una produccién de
desechos sélidos que se pueden reutilizar
como materia prima reciclable en otros
productos, y ho genera contaminacioén por el

uso excesivo del agua

El reglamento de la Ley de Defensa del
Artesano, en la parte pertinente del
Carné Profesional Artesanal menciona,
Articulo 44.- Los artesanos para poder
ejercer la profesion, abrir o mantener su
taller, deberan obtener el Carné
Profesional Artesanal, cuyo documento
sera valido para la concesion de los
beneficios que contempla la Ley de
Defensa del Artesano y el articulo 9 de
la Ley de Fomento Artesanal. (GADIP
CAYAMBE, 2015)

Por lo expuesto se debe tener en cuenta
para procedimientos eficientes, los
beneficios, obligaciones y prohibiciones

legales de los artesanos.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora
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Tabla 10 Valoraciéon de la Matriz PESTEL

Factores
PESTEL

Variables

Muy
negativo

Negativo

Indiferente

Positivo

Muy
positivo

Politico

Politicas del
Ecuador en
beneficio de
empresas
artesanales de
impuestos

Regulaciones
en comercio

Econdémico

Aumento del
comercio

Crecimiento
Empresarial

Social

Desempleo

Ingresos a
familias de
trabajadores

Tecnolégico

Maquinarias de
produccién
modernas

Mejora del
proceso de
produccién

Ecolégico

Manejo
sustentable de
los recursos

Consumo y
contaminacion
del agua

Manejo de
residuos

Legal

Categoria
artesanal de la
empresa

Leyes  sobre
seguridad y
salud
ocupacional
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2.4. CADENA DE VALOR DE MICHAEL PORTER.

Para poder obtener los datos para la cadena de valor de la empresa se utilizé el método
de observacion directa y se tuvo en cuenta la informacién proporcionada por la Gerente
General de la empresa.

Tabla 11 Cadena de valor para la empresa

Infraestructura de la empresa: Local propio, equipos con tecnologia avanzada.

Gestion de Recursos Humanos: Deficiente, se estan realizando estudios para definir un
modelo de Gestion de RRHH.

Desarrollo Tecnolégico: Actualmente no cuentan con nuevas tecnologias de planeacion
estratégica, se propone su uso.

Aprovisionamiento: Aunque no tienen fallas con el aprovisionamiento no cuentan con un
procedimiento para el mismo, actualmente se realizan estudios para su definicion e instauracion.

, LOGISTICA | MARKETING
LOGISTICA INTERNA OPERACIONES EXTERNA Y VENTAS SERVICIOS
Almacenamle_nto de materia Disefio Distribucion Publicidad Ater_1C|on al
prima cliente
. : . Trazado y corte . . Precio
Manejo de inventarios Gestion de | Promociones
Confeccién stocks Rapidez
Control de Calidad
Transporte Ofertas _
Bordado Transporte Calidad
Control de Calidad Relaciones Base de
Ingreso de datos con Empaque datos
Empagque intermediarios

Fuente: Empresa Jans Sport
Elaborado por: La autora

Se propone implementar la herramienta cadena de valor empresarial basica para analizar
las fuentes de ventaja competitiva, es un medio sistematico que permite examinar todas

las actividades que se realizan y sus interacciones.

Las actividades de valor son las vallas discretas de la ventaja competitiva. Como cada
actividad es desempefiada en combinacién con su economia, determinara si una
empresa tiene un costo alto o bajo en relacion con sus competidores. Como se
desempefia cada actividad de valor también determinara la contribucion a las

necesidades del comprador y por lo mismo, a la diferenciacion. El comparar las cadenas
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de valor de los competidores expone diferencias que determinan la ventaja
competitiva. La cadena de valor en términos estratégicos es una poderosa herramienta
gue debe ser usada por cualquier estratega. La ventaja competitiva se puede alcanzar

de dos maneras:

e Através de una optimizacién de los eslabones

e Através de una mejora en la coordinacion de los eslabones

2.5. FUERZAS DE PORTER

La metodologia de las Cinco Fuerzas Competitivas de Michael Porter se fundamenta en
el analisis de las presiones competitivas en lo pertinente a: rivalidad entre empresas
competidoras, entrada de nuevas empresas competidoras, productos sustitutos,
proveedores y clientes. Mediante esta técnica de analisis competitivo se determino las
fuerzas motrices potenciales en el sector que pueden afectar a la organizacion. Para la
valoracion del grado de amenaza se utilizo los siguientes criterios: el valor de 1 significa
bajo y el valor de 5 alto. Para medir la intensidad de cada indicador de estas fuerzas
competitivas se utilizé una escala de Liker de 1 a 5 determinandose lo siguiente: el valor
de 1 representa muy leve, 2 leve, 3 ni leve ni fuerte, 4 fuerte y 5 muy fuerte. La matriz en

forma esquematica es la siguiente:

Tabla 12 Formato de la matriz de las cinco fuerzas de Michael Porter

_ Grado de _
Fuerzas de Porter Variables Intensidad
amenaza
Rivalidad entre Productos de la competencia 4 4
empresas Precios de la competencia 1 3
competidoras Calidad de los productos de la empresa 3 4
Falta de experiencia de la competencia 1 1

Entrada de nuevas

Empleados de la competencia con alta
empresas o ) 4 4
experiencia en el sector textil

competidoras

El valor de la marca 5 5
. Calidad de los productos sustitutos 5 5
Productos sustitutos : :
Precio de los productos sustitutos 2
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Caracteristicas de los productos

sustitutos ° >

Cantidad de proveedores 2 1
Proveedores Calidad de la materia prima 2 5

Precio de la materia prima 5 5

Cantidad de clientes 5 5

Posibilidad de negociacion 2 3
Clientes Disponibilidad de informacion por parte

del comprador (Disefios especificos de 2 3

cada cliente)

Fuente: Observacion directa
Elaborado por: La autora

2.6 RESULTADO DE LA INVESTIGACION
2.6.2 Evaluacion de factores externos:

Para evaluar factores externos se toma en cuenta las 5 fuerzas de Porter (amenaza de
nuevos aspirantes, productos sustitutos, negociacion con proveedores, negociacion con
compradores y todo esto gira alrededor de la rivalidad entre los competidores) y la matriz
PESTEL, que permita diagnosticar oportunidades y amenazas de la parte externa de la

empresa.
Oportunidades:

- Demanda de productos de alta calidad en el mercado nacional
- Capacitaciones para empresas emprendedoras.
- Facilidades para emplear las diferentes fuentes de publicidad.

- Crecimiento en el mercado local

Amenazas:

- Cambios negativos en politicas gubernamentales
- Clientes insatisfechos
- Desempleo Laboral

- Nuevas empresas que ingresan al sector textil
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2.7 MATRIZ FODA

Diagnostico de la empresa Jans Sport.- luego de analizar los resultados de las matrices
EFI'Y EFE con los factores de mayor relevancia se procede a realizar el siguiente

FODA

Tabla 13 Matriz Foda

Fortalezas

Debilidades

F1. Calificacion artesanal
F2. Infraestructura Propia
F3. Experiencia en el sector textil

la necesidad del cliente

F4. Innovacion de textiles de acuerdo a

D1. Inexistencia de una declaracion
formal de mision y vision.

D2. No dispone de estrategias de
marketing mix

D3. Carencia de Publicidad

D4. No cuenta con estrategias

competitivas

Oportunidades

Amenazas

O1. Demanda de productos de alta
calidad en el mercado nacional.
02. Capacitaciones para empresas
emprendedoras.

03. Facilidades para emplear las
diferentes fuentes de publicidad

O4. Crecimiento en el mercado local

Al. Cambios negativos en politicas
gubernamentales

A2. Clientes insatisfechos

A3. Desempleo Laboral

A4. Nuevas empresas que ingresan al

sector textil

Fuente: Empresa Jans” Sports

Elaborado por Autora: Erika Castillo
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2.7.1 CRUCE ESTRATEGICOS FODA

Tabla 14 Cruce Estratégico Fortalezas-Oportunidades (FO)

FO FORTALEZAS
[nnovacion | TOTAL
F1 F3. de textiles
OPORTUNIDADES Calificacion F2 Ir_"lfraestructura Experiencia de acuerdo
Propia en el sector
artesanal . ala
texdil .
necesidad
O1. Demanda de productos de
alta calidad en el mercado 4 3 4 14
nacional.
02. Capacitaciones para
3 3 3 12
empresas emprendedoras.
03. Facilidades para emplear
las diferentes fuentes de 2 2 3 11
publicidad
4. Crecimiento en el mercado 3 g 4 4 14
local
TOTAL 12 11 14 14
FUENTE: “Jans Sports”
ELABORADO POR: Erika Castillo
Tabla 15 Cruce Estratégico Fortalezas-Amenazas (FA)
FA AMEMAZAS
Al C_:amDIDS Ad MNuevas TOTAL
negativos en )
FORTALEZAS oliticas A2 Clientes|A3. Desempleo|empresas
pubernament insatisfechos |Laboral que ingresan
g al sector textil
ales
F1. Calificacion 3 11
artesanal 4 2 2
F2. Ir_‘lfraestructura 5 3 3 g
Propia 1
F3. Experiencia en el
sector textil 2 4 4 4 14
F4. Innovacion de
textiles d_e acuerdo a 3 4 3 4 14
la necesidad del
cliente
TOTAL 10 12 12 14




FUENTE: “Jans Sports”
ELABORADO POR: Erika Castilllo

Tabla 16 Cruce Estratégico Debilidades-Oportunidades (DO)

DEBILIDADES

DO
D1. Inexistencia
de una . . 04 Mo cuenta
TOTAL
OPORTUNIDADES |declaracisn D2. Mo dispone |D3. Carenciade | - o oo diag
de estrategias |Publicidad o
formal de : competitivas
. . de marketing
misidgn v vision. .
mix
1. Demanda de
pro_ductos de alta 3 3 3 3 12
calidad en el mercado
nacional.
Q2. Capacitaciones
para empresas 2 2 3 3 10
emprendedoras.
03, Facilidades para
emplear las diferentes 3 3 3 3 12
fuentes de publicidad
04 Crecimiento en el 3 4 3 4 14
mercado local
TOTAL 11 12 12 13

FUENTE: “Jans Sports”

ELABORADO POR: Erika Castillo
Tabla 17 Cruce Estratégico Debilidades-Amenazas (FA)

Cra CEBILIDAD
1. Inexistencia A4 Muevas
de una 02 Mo dispone empresas D4 Mo cuenta TOTAL
AMEMNZAS declaracidn de estrategias de |que con estrategias
formal de misidn y|marketing mix ingrezan al|competitivas
visian. sector textil
A1, Cambios
negativos en
politicas 3 1 3 3 10
gubernament
ales
&2 _ Clientes 5 3 3 8
insatisfechos
he
Desempleo 2 2 3 3 13
Labaral
D3 Carencia
de Publicidad 1 = 2 = 2
TOTAL ¥ i 11 12

FUENTE: “Jans Sports”
ELABORADO POR: Erika Castillo




Tabla 18 Cruce Estratégico

FO

DO

FORTALEZAS — OPORTUNIDADES

DEBILIDADES — OPORTUNIDADES

FO1.Manteniendo la innovacién de los
disefios textiles de acuerdo a la
necesidad del cliente, la demanda de
productos incrementara.

DO1. La formulacion de estrategias
permitrd que desarrollemos nuevos
planes para lograr crecer dentro del
mercado local.

FO2. Experiencia en el sector textil,
permite realizar un analisis de los
productos , lo cual le permitira
incrementar el nivel de crecimiento en
el mercado

DO2. La inexistencia de publicidad, no le
permite promocionar de manera adecuada
el producto mediante el uso de las fuentes
de publicidad existentes.

FO3. Al ser una empresa artesanal se
puede aprovechar de las diferentes
capacitaciones que son brindadas por
empresas publicas o privadas en
diferentes temas de emprendimiento
textil.

DO 3. Definiendo estrategias de marketing
mix generara mayor competitividad dentro
del mercado.

FA

DA

FORTALEZAS - AMENAZAS

DEBILIDADES — AMENAZAS

FAL1. Al contar con experiencia en el
sector textil permitira que podamos
hacer frente a las nuevas empresas,
teniendo una ventaja competitiva

DA 1. Al contar con una buena estrategia
de publicidad la produccién se puede
anticipar teniendo en cuenta los cambios
constantes de la moda, con lo cual se logra
reducir sus efectos negativos en la
produccion.

FA2. La innovacion textil ayuda a que
tener clientes satisfechos y con ello
fidelizarlos al giro del negocio.

DA 2. Las estrategias de marketing mix
permitira que todas las acciones se
enfoquen en la venta del producto
satisfaciendo los deseos de nuestros
clientes.

FA3. Si la empresa cuenta con
empleados comprometidos en sus
labores que les ha hecho ganar
experiencia en el ambito textil evitara
el crecimiento del indice de
desempleo, permitiendo evitar esta
amenaza

DA 3. Es importante mantener una filosofia
empresarial y visibn que son parametros
fijos para el éxito de una empresa.

Elaborado por: La autora
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO I

v' La encuesta dirigida a los trabajadores de la empresa JANS SPORT dio a conocer
la situacién administrativa de la empresa, ademas demuestra que es necesario
definir misién, vision, valores y politicas empresariales para que todos logren
enfocarse en los mismos objetivos.

v' La entrevista desarrollada a la propietaria de JANS SPORT permitié conocer el
giro de negocio en que se desarrolla la empresa, y también se logra determinar la
necesidad de sugerir un modelo de gestion administrativo.

v' Mediante el andlisis de las matrices EFE, EFI y a través del cruce de fortalezas,
oportunidades, amenazas y debilidades se puede establecer estrategias para

mejorar el desarrollo del modelo de gestion administrativo y comercial.
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CAPITULO Ill: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.1 Situacion actual

A partir del andlisis del diagnéstico estratégico, la investigacion refleja la falta de un
modelo de gestion administrativo-comercial se puede determinar que afectan
directamente al desarrollo organizacional y competitivo de la microempresa JANS”
SPORTS, presenta deficiencias en cuanto a su estado actual, debido a que no se
desarrolla estratégicamente, es asi como la microempresa permite que sus debilidades y
amenazas afecten directamente a su rendimiento. Se ve la necesidad de realizar una
planificacion estratégica con el fin de direccionar el desarrollo competitivo e institucional
de la organizacion.

3.1.1 Estrategia genérica.

Enfoque:

Estrategia de Enfoque en el nicho de mercado de las empresas que pertenecen a la

actividad agricola (floricolas) ya que tienen un mayor numero de empleados.

La estrategia de enfoque en nichos se basa en ofrecer productos enfocados a nichos
concretos de clientes con gustos muy especificos y que estan dispuestos a pagar mas

por productos adaptados a sus necesidades.

3.1.2 Objetivos estratégicos (objetivos smart)
Los objetivos estratégicos dan cumplimiento a la vision y a la estrategia genérica o de
negocio, es por ello que se han planteado las siguientes estrategias funcionales y

objetivos estratégicos teniendo en cuenta el cruce estratégico de la matriz FODA:
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Tabla 19 Planteamiento de los objetivos.

AREA OBJETIVO ESPECIFICO MEDIBLE | ALCANZABLE

TIEMPO

0,
Establecer al 100% los Disefiar definicién de

elementos del misién, vision, politicas
Administracién | direccionamiento estratégico empresariales, valores, Eflg;eglcm sf UNN
objetivos y velar por su [0Ceso ANO
con el personal de la . ., P
implementacion al
empresa en el afio 2019. 100%
Aplicar las estrategias
del marketing mix: _
. Producto, Precio, Plaza | Cumplir con
'Implemental’ el 100% de |aS y Promoci(’)n el proceso UN
Marketing estrategias de marketing en | gradualmente: de Si .
| | afio 2019 e Producto 100% | marketing ANO
a empresa en el afio e Precio 100% mix en un
e Plaza 100% 80% al 2019
e Promocion100%
Aumentar la participacién en
el mercado, para generar el Aumentar
100% del uso de la o un 20% UN
itivi Crecimiento en el S
Competitividad capacidad instalada de la mercado. partlt:lpaaon S ARNO
empresa. en e
mercado

Fuente: Empresa “Jans Sports”
Elaborado por: La Autora

3.2 Administracion y gerencia

3.2.1 Misién de Jans “Sports”

Es el motivo o razon de ser de una empresa, es el punto de partida de una organizacion,
es importante destacar que la mision fue creada de acuerdo a las necesidades y giro del
negocio, mismas que fueron respondidas por la propietaria de la empresa la Sra. Janet
Maldonado. Los principios administrativos segun Henry Fayol aplicados para la misién
son: Espiritu de cuerpo (principio 14) ya que hace referencia al trabajo en equipo para
gue de resultados se debe fomentar la unidad de cooperacion, y el principio de
subordinacion de interés ya que se debe tomar a la organizacion como un todo, y no

prevalecer sobre el interés de la empresa .
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Tabla 20 Propuesta Mision

e ;Quiénes somos?

Una microempresa textil.

e ;A qué nos dedicamos?

Pasos para creacion de | A la elaboracion de textiles

Misién e ;En qué nos diferenciamos?

En elaborar ropa de trabajo de excelente calidad.

e ;Por quéy para qué hacemos lo que hacemos?
Para satisfacer las necesidades y aspiraciones de

nuestros clientes.

Fuente: Empresa Jans” Sports
Elaborado por: La Autora

MISION
Somos una microempresa textil cayambefia especializada
en elaborar ropa de trabajo de calidad y precios
competitivos, con talento humano comprometido a satisfacer

las necesidades y aspiraciones de nuestros clientes.

Fuente: Empresa Jans” Sports
Elaborado por: La Autora
Aprobado por: Gerente General

3.2.2 Visioén de Jans “Sports

El principal objetivo de la vision de la microempresa es dirigir los esfuerzos a un fin
determinado y obtener resultados, es importante destacar que la vision fue creada con la
capacidades de proyectar al futuro a la empresa, es una declaracién que indica hacia
donde se dirige la empresa a largo plazo, mismas que proyecto la propietaria de la

empresa la Sra. Janet Maldonado.

Los principios administrativos segun Henry Fayol aplicados para la vision son: Iniciativa,
(principio 13) se deberan cumplir los planes no solo de alta gerencia sino también los del

area, dando cierta libertad a los empleados de opinar y desarrollar sus propios planes.
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Tabla 21 Propuesta Vision

Pasos para creaciéon de la

Vision

e Qué y como queremos ser dentro de X afos.

Ser una empresa lider en la confeccién,
comercializacion y distribucion de ropa de trabajo en el
2023.

e ;En qué nos queremos convertir?

En una empresa con una marca reconocida.

e ; En qué nos diferenciamos?

En la calidad.

Fuente: Empresa Jans” Sports
Elaborado por: La Autora

distribucion de

Para el 2023 “Jans Sport” ser una empresa lider para el

mercado floricola en la confeccion, comercializacion y

excelencia en el servicio y calidad de sus productos en el

mercado floricola local.

VISION

ropa de trabajo, manteniendo su

Elaborado por: La Autora

Aprobado por: Gerente General

3.2.3 Valores de Jans” Sports

Los valores corporativos son importantes en la empresa porque son las cualidades y las

creencias de la misma, mismos que se desarroll6 con la Sra. Janeth Maldonado

propietaria de la empresa “Jans Sport” con aspectos del comportamiento de los

empleados, clientes y proveedores, El principio administrativo segun Henry Fayol

aplicado para los valores es: espiritu de cuerpo, (principio 14) significa promover un

sentido de unidad respetando los aspectos definidos dentro la empresa.
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Tabla 22 Propuesta Valores

Pasos creacién de valores

e Conocer los valores deseables

Se analiz6 con la gerente los valores existentes en

la empresa que son Honestidad, Solidaridad,

Puntualidad y Respeto y la misma refiri6 que seria

ventajoso para la empresa que se desarrolle en los

empleados el valor de Compromiso.

e Divulgar los valores empresariales
seleccionados.

Para lograr que estos sean conocidos y aplicados

por los trabajadores se hizo una pequeiia sesion de

trabajo con todos los trabajadores de Jans Sports y

se les comunicO los valores empresariales

seleccionados.

e Poner en practica continuamente los valores
establecidos.

Los valores una vez difundidos en la organizacion de

la empresa deberan ser verificados por la gerente

general para comprobar que estos se cumplan por

todos los empleados.

Fuente: Empresa Jans” Sports

Elaborado por: La Autora
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VALORES

e Compromiso. —Todos los miembros de la microempresa hacen suyos los
objetivos del cliente y dan todo para conseguirlo.

e Puntualidad. - Al cumplir puntualmente con los pedidos requeridos por los
clientes del mismo modo, ser puntual en los pagos a los trabajadores y
proveedores.

e Respeto. Implica una actitud personal y colectiva hacia la consideracion por el
otro (forma de ser, pensar y actuar) y el acatamiento de las normas
institucionales.

e Honestidad. - Refleja el comportamiento ético ante la verdad y la justicia.

e Solidaridad.- actitud y responsabilidad de todos por los demas.

Elaborado por: La Autora

Aprobado por: Gerente General

3.2.4 Politica empresarial “Jans Sports”

Las politicas empresariales son las directrices creadas por la direccion y aceptadas por
todos los integrantes de la empresa, los mismos que deben acogerse para conseguir una
mejor gestion empresarial, El principio administrativo segun Henry Fayol aplicado para
los valores son: disciplina, (principio 3) significa el respeto a las normas y reglamentos de

la organizacion.
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Tabla 23 Propuesta Politicas

Caracteristicas a seguir para politicas empresariales.

Paso 1: Utilizacion de un Iéxico claro, concreto de lo que se quiere disponer como
directriz para el talento humano de la empresa

Paso 2: Definir las formas en las que tienen que proceder el personal en todos los
niveles o puesto de trabajo de la empresa

Paso 3: Las politicas deberan ser socializadas y reconocidas por todo el personal de la
empresa, fortaleciendo la imagen corporativa de la empresa.

Paso 4: Mantener la aplicacion, el cumplimiento y la vigencia de las politicas.

Fuente: Empresa “Jans Sports”
Elaborado por: La Autora

POLITICAS EMPRESARIALES

v El servicio al cliente es el factor de éxito de toda empresa, al proyectar una
imagen de fidelidad del cliente.

v Ajustarse a criterios de calidad en la elaboracion de los productos

v' La empresa tendra a seleccionar el personal mejor calificado para formar un
talento humano éptimo para lograr sus objetivos.

v' La formacién y capacitacion del personal es clave para la optimizacién de
recursos de la empresa.

v' Entregar a tiempo los pedidos

v' Observar que se cumplan las funciones y los procesos administrativos.

v' Crear ambientes de trabajo 6ptimos para alcanzar mejores desempefios en el
talento humano.

v" Promover alianzas estrategias con los clientes.

<

Relaciones con los proveedores deben ser éptimas.

v' Pago Puntual de salarios.

Fuente: Empresa “Jans Sports”

Elaborado por: La Autora
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3.3 Marketing mix
3.3.1 Producto

3.3.1.1. MATRIZ BCG

La matriz BCG est4 disefiada sobre todo con un enfoque de la empresa y describe en
forma gréfica, las diferencias entre las divisiones en posicidn de la participacion relativa
en el mercado y la tasa de crecimiento industrial. En este sentido de los 56 productos con
gue cuenta actualmente la empresa, se analizaron solamente los 10 productos que

tuvieron niveles de ventas significativos en el aifio 2018 en la empresa.

La Sra. Janeth Maldonado gerente de la empresa Jans “Sports” proporciond la
informacion para ubicar los productos que a su consideracion se ubican en cada

cuadrante de la matriz BCG.

Figura 14 Grafico de la Matriz BCG

Matriz BCG Empresa Jans Sports

Alto 36660
- PANTALON CALENTADOR
fafa’aWalal €
Sl ENTELA POLAR
MANDIL
500,00 Q—B—GQR-RA—DE—EAN-A—
——— GORRA AMERICANA EN
Y TELA JEAN

CHALECO

CHOMPA JEAN

Tasa de Crecimiento del mercado

o
N
o
o

Baja

Baja
Participacion relativa en el mercado

Fuente: Empresa Jans Sport
Elaborado por: Autora
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Tabla 24 Interpretacién de la Matriz BCG

Producto
empresa Atik’s

Clasificacién

del producto

Estrategia a seguir

e Mandil

La estrategia de mantener. - consiste en

conservar la cuota de mercado, es adecuada para

Estrella productos que estdn en etapa de madurez, es
decir los productos estrella y que tienen grandes
cuotas de mercado relativas.

La estrategia de mantener. - Estas cuatro vacas
. lecheras contribuyen en mayor porcentaje en la
e Traje termico. y N
generacion de utlidades de la empresa, la
e Jeans Azul. . y _
Vacas inversion que se realiza en estos sectores es
e Overol. - L
' lecheras minima y el margen de contribucion elevado. Al ser
e Camiseta . .
' generadoras de liquidez, constituyen la base
Tipo Polo , .
fundamental para la financiacion de los productos
estrella, para la empresa Jans Sport.
Chalecos La estrategia de despojar. - apunta al cuadrante
Chompa Jeans de los productos “perro” y considera importante
deshacerse de esa linea de productos, los
recursos dedicados a estas disefiadoras pueden

Perros . . )
utilizarse mejor en cualquier otro producto, aunque
se vendid bastante pero luego bajo, porque pasoé
de moda. Por lo tanto, la estrategia seria innovar
el disefio en este producto.

e Pantalén La estrategia de crear. - consiste en hacer crecer
calentador Incégnitas o | la participacion en el mercado de los productos
tela polar dilemas interrogantes, aun a costa de las utilidades a corto

e Gorrade lana

plazo. En el caso de la empresa la estrategia seria
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Producto

empresa Atik’s

Clasificacién

del producto

Estrategia a seguir

e Gorra
americana

tipo jeans

utilizar parte de la liquidez que aportar los
productos vacas lecheras para poder incrementar
la participacion relativa del mercado de estos
productos y lograr que se conviertan en productos
estrella.

Elaborado por: Autora.

Por otra parte se construyeron dos matrices BCG, pero solamente de los productos

pantalon jeans y camiseta tipo polo, ya que estos productos tienen un gran volumen de

ventas en unidades fisicas y en valor ($), siendo los dos productos genéricos mas

demandados que posee actualmente la empresa, detallando los modelos de pantalon

jeans que produce la empresa y de camiseta polo, para ello se tuvo en cuenta igualmente

las ventas de estos productos en la empresa y del lider del mercado y el procedimiento

aplicado para elaborar la matriz BCG general de la empresa. En las figuras que se

muestran a continuacion se puede observar en cual cuadrante se encuentra cada

producto:
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700,00

600,00

500,00

400,00

300,00

4 Jeans prelavado azul mujer

Jeans Clasico Caballero

Jeans Dama Jaspeado Levantacola

Jeans mujer cintura strech

eans mujer strech cintura alta gama

Jeans Urbano Skinny Hombre

200,00

100,00

Jeans sin pgela

0,00

-100,00

Jeans prelavado azul hombre

Jeans prelavado celeste mujer

Jeans de Trabajo para Caballero

Jeans

Jeans Casual semitubo Caballero

Jeans Dama Levantacola

itubo Strech
04 03 0,2 0,1

Figura 15 Matriz BCG Jeans
Elaborado por: Autora.

Para una mejor comprension de los productos analizados y el cuadrante de la matriz BCG

donde se encuentran cada uno de ellos se elaboro la tabla que sigue a continuacion:

Tabla 25 Detalle de productos pantalon jeans

Casillas
Caodigo Productos Matriz
BCG
01.01 |Jeans Clasico Caballero estrella
01.02 |Jeans prelavado azul mujer estrella
01.03 |Jeans Dama Jaspeado Levantacola incognita
01.04 | Jeans mujer cintura strech incognita
01.05 |Jeans mujer strech cintura alta gama incognita
01.06 |Jeans Urbano Skinny Hombre incognita
01.07 | Clasico Hombre Semitubo Strech perro
01.08 |Jeans Dama Levantacola perro
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Casillas

Cédigo Productos Matriz

BCG
01.09 |Jeans Casual semitubo Caballero perro
01.10 |Jeans Clasico Hombre Normal Rigido vaca
01.11 |Jeans de Trabajo para dama vaca
01.12 |Jeans de Trabajo para Caballero vaca
01.13 |Jeans prelavado azul hombre vaca
01.14 |Jeans prelavado celeste hombre vaca
01.15 |Jeans prelavado celeste mujer vaca
01.16 |Jean sin prelavar crudo tipo carpintero vaca

Elaborado por: Autora.

De manera general los productos clasificados como vacas y estrellas son mas fuertes y
se recomienda mantenerlos, llevando a cabo estrategias de inversion, ya que son la
principal fuente de los ingresos de la empresa y de su posicion en el mercado. Por otra
parte, los ingresos que se obtienen de los productos vaca o generadores de caja se
pueden invertir en parte en los interrogantes o incognitas con el objetivo de crear nuevos
productos estrella. Mientras que para aquellos productos clasificados como incognitas y
gue tengan un menor nivel de ventas hay que buscar una salida que termine por
descartarlos o retirarlos del mercado paulatinamente, al igual que sucede para los

productos perro.

Como se habia mencionado anteriormente se elaboré también la matriz BCG para los
diferentes modelos de camiseta tipo Polo que produce la empresa. A continuacion se

muestra esta matriz:
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700,00

600,00

500,00

400,00

Camiseta Tipo P@Ia Piket a rayas
Camiseta Tipo Polo Teld Piket Manga
Larga sin Bolfillo

300,00

Camiseta Tipo Polo Tela Piket Manga

200,00

100,00

-100,00

Corta Con Bolsillo

Camiseta Tipo Polo Tela Piket Manga
cuello con diferente color que camiseta

(;)Ia Piket Manga
arga CopiBolsillo

0,80 0,60 0,40 0,20

Figura 16 Matriz BCG de las Camisetas Polo

Fuente: Empresa Jans Sport
Elaborado por: Autora

0,00

Con ambas matrices se pudo conocer detalladamente en qué cuadrante se ubican cada

uno de los productos fabricados, y le permite a la empresa conocer en qué productos

debe enfocar su atencion: en los productos vaca lechera y estrellas ya que éstos son los

gue generan liquidez a la misma.

Tabla 26 Detalle productos camiseta

Casillas
Cddigo Matriz
9 Productos BCG
03.01 |Camiseta Tipo Polo Tela Piket Manga Corta sin Bolsillo vaca
03.02 | Camiseta Tipo Polo Tela Piket Manga Corta Con Bolsillo vaca
03.03 | Camiseta Tipo Polo Tela Piket Manga Larga sin Bolsillo estrella
03.04 |Camiseta Tipo Polo Tela Piket Manga Larga Con Bolsillo vaca
03.05 |Camiseta Tipo Polo Tela Piket Manga cuello con diferente color
que camiseta Perro
03.06 |Camiseta Tipo Polo Tela Piket a rayas incognita

Fuente: Empresa Jans Sport
Elaborado por: Autora
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3.3.2.1 MATRIZ ANSOFF

Para poder elaborar la matriz primeramente se clasifican los productos de acuerdo a la

situacion del mercado: mercado existente o nuevo mercado y de acuerdo a la madurez

del producto: existe el producto o nuevo producto.

Tabla 27 Clasificacion de los productos segun el mercado y madurez

cODIGO

01.01
01.02
01.03
01.04
01.05
01.06
01.07
01.08
01.09
01.10
01.11
01.12
01.13
01.14
01.15
01.16
02.01
02.02
02.03
02.04
02.05
02.06
02.07
02.08
02.09

03.01
03.02

03.03

DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO

Jeans Clasico Caballero

Jeans prelavado azul mujer

Jeans Dama Jaspeado Levantacola
Jeans mujer cintura strech

Jeans mujer strech cintura alta gama
Jeans Urbano Skinny Hombre
Clasico Hombre Semitubo Strech
Jeans Dama Levantacola

Jeans Casual semitubo Caballero
Jeans Clasico Hombre Normal Rigido
Jeans de Trabajo para dama

Jeans de Trabajo para Caballero
Jeans prelavado azul hombre

Jeans prelavado celeste hombre
Jeans prelavado celeste mujer

Jean sin prelavar crudo tipo carpintero
Overol clasico tela gabardina

Overol clasico tela indigo

Overol clasico tela jeans

Overol piloto tela gabardina

Overol piloto tela indigo

Overol piloto tela jeans

Overol semipiloto tela gabardina
Overol semipiloto tela indigo

Overol semipiloto tela jeans

Camiseta Tipo Polo Tela Piket Manga Corta

sin Bolsillo

Camiseta Tipo Polo Tela Piket Manga Corta

Con Bolsillo

Camiseta Tipo Polo Tela Piket Manga Larga

sin Bolsillo

SITUACION DEL
MERCADO
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente

Mercado Existente
Mercado Existente

Mercado Existente

MADUREZ DEL PRODUCTO

Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto

Existe el Producto

Existe el Producto

Existe el Producto
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cODIGO
03.04

03.05

03.06
04.01

04.02

05.01
06.01
06.02

07.01

07.02
08.01
09.01
10.01
10.02
11.01
11.02
12.01
12.02
12.03
12.04
13.01
13.02
14.01
15.01
16.01
17.01
18.01
18.02
19.01
19.02
20.01
21.01
22.01
23.01
24.01
24.02
25.01

DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO

Camiseta Tipo Polo Tela Piket Manga Larga
Con Bolsillo

Camiseta Tipo Polo Tela Piket Manga
cuello con diferente color que camiseta

Camiseta Tipo Polo Tela Piket a rayas
Traje térmico tela polar

Traje térmico tela lona, taslan internoy
plumén 2 cm

Chompa tela jeans
Mandil tela gabardina
Mandil tela jeans

Chaleco modelo periodista tela polar y
tazlan

Chaleco tela polar martillada

Pantaldon calentador en tela polar

Gorro lana

Gorra americana tela jeans

Gorra americana tela gabardina

Buzo cuello redondo tela algodén

Buzo cuello redondo tela semialgodén
Camisa casual blanca

Camisa casual plomo

Camisa casual roja

Camisa tela jeans

Camiseta cuello redondo tela algodon
Camiseta cuello redondo tela semialgoddn
Gorra araba tela gabardina

Pijama térmico tela polar martillada
Sombrero zafari tela gabardina

Terno calentador con capucha tela tooper
Traje quirigico/enfermera tela antifluidos
Traje quirugico/enfermera tela aruba
Botas de caucho

Botas térmicas

Delantal impermeable

Manguillas Impermeables

Ropa impermeable de Lluvia

Guantes domésticos C35

Mascarilla

Mascarilla de media cara

Guantes térmicos

SITUACION DEL
MERCADO

Mercado Existente

Mercado Existente

Mercado Existente
Mercado Existente

Mercado Existente

Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente

Mercado Existente

Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente
Mercado Existente

MADUREZ DEL PRODUCTO

Existe el Producto

Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto

Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto

Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Existe el Producto
Nuevo Producto
Nuevo Producto
Nuevo Producto
Nuevo Producto
Nuevo Producto
Nuevo Producto
Nuevo Producto
Nuevo Producto
Nuevo Producto
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Fuente: Datos de la empresa
Elaborado por: Autora

Posteriormente se ubican estos productos en el cuadrante respectivo, como tenemos 56
productos existentes y se ubican en un mercado existente, a estos se les sitla en el
cuadrante: Penetracién del mercado y se les clasifica segun el éxito del producto actual
en tres categorias: Poco sucedido, Bastante sucedido e Indefinido (esta ultima en este
cuadrante no aplica ya que estos productos se venden en un mercado ya existente). A

continuacion en la tabla siguiente se muestra esta relacion:

A continuacion se procede a ubicar a los nuevos productos complementarios que se
propone comenzar a comercializar como parte de dar un servicio completo a los clientes
principales que son las empresas floricolas, como no se ha realizado el estudio de
mercado, el éxito de producto actual se ha clasificado como Indefinido. En este caso
como son nuevos productos pero se pretenden introducir en un mercado existente caen
en el cuadrante de Desarrollo de Producto, en la tabla que a continuacion se expone

se observa lo anteriormente explicado:

Tabla 28 Cuadrante Desarrollo de Producto

CODIGO CLASIFICADOS COMO Desarrollo de producto EXITO producto actual
19.01 Botas de caucho Indefinido
19.02 Botas térmicas Indefinido
20.01 Delantal impermeable Indefinido
21.01 Manguillas Impermeables Indefinido
22.01 Ropa impermeable de Lluvia Indefinido
23.01 Guantes domésticos C35 Indefinido
24.01 Mascarilla Indefinido
24.02 Mascarilla de media cara Indefinido
25.01 Guantes térmicos Indefinido

Fuente: Datos de la empresa
Elaborado por: Autora
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Como la empresa no tiene nuevos productos en nuevos mercados (Diversificacion) ni
pretende llevar los productos existentes a nuevos mercados (Desarrollo de mercado) el
porcentaje para estos cuadrantes es cero. Mientras que para el cuadrante Penetracion
de mercado es del 86,2% y el cuadrante Desarrollo de producto es del 13,8%. A

continuacion se muestra la matriz ANSOFF de la empresa Jans Sports.

Tabla 29 Matriz Ansoff de la empresa Jans Sports

PRODUCTOS

Tiene un numero alto de productos clasificados como
penetracion. En este caso la estrategia tiene como
objetivo incrementar la cuota en el mercado, es decir,
aumentar las ventas con los mismos productos. Para
lograrlo se realizan una serie de actividades entre las que
se encuentran:

Aumentar las actividades publicitarias y promociones con
el fin de atraer mas clientes, captar las preferencias de
clientes de nuestros competidores y aumentar el
consumo de los clientes actuales a través de promociones
especiales para ellos, descuentos.

Tiene un niimero relativamente pequefio de
productos clasificados como Desarrollo de
productos. En este sentido se recomienda
realizar un estudio de mercado para conocer
que acciones tomar.

MERCADOS

No tiene porcentaje de productos clasificados como
Desarrollo de Mercado. Esto significa que la empresa
podria ser mas innovadora lanzando los productos
existentes a nuevos mercados.

No tiene porcentaje de productos clasificados
como diversificacion. Esto significa que la
empresa no desea aplicar en estos momentos
esta estrategia riesgosa, ya que tanto el
mercado como el producto serian nuevos.

Fuente: Empresa Jans Sport
Elaborado por: Autora
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3.3.2 Precio

El precio que maneja la empresa Jans Sport es muy competitivo y esta de acuerdo a la

competenciay al alcance de los clientes sin perder la calidad del producto. En la encuesta

realizada los clientes la mayoria contestd que estan de acuerdo con el precio y calidad

de los productos. Como se muestra en el grafico la empresa Jans Sport tiene precios muy

competitivos y se encuentran en todos los productos por debajo de la competencia.

Figura 17 Grafico comparativo de precios con la competencia
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Figura 18 Matriz estratégica de la calidad total basada en el precio.

Fuente: Empresa Jans
Elaborado por: Autora

PRECIO

Sport

Como lo indican las flechas en la figura, seria la estrategia a seguir para cada producto

de acuerdo a la posicién en que se encuentre, siendo la posicién nimero 1 el 6ptimo a
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alcanzar ya que este cuadrante representa la mas alta calidad al menor precio posible.
Es por ello que de acuerdo a la posicion donde se encuentre el producto se debe
primeramente mejorar la calidad del mismo, aunque se tenga que sacrificar para ello el
precio, 0 sea que para lograr unincremento de calidad segun lo que evidencia esta matriz,
necesariamente conlleva a un incremento del precio del producto, tantas veces como sea

necesario hasta llegar a la posicion 1.

Esta matriz refleja resultados correlacionados a su vez con la matriz BCG de todos los
productos de la empresa ya que en la posicion 8 y 9 se encuentran los productos
clasificados como “perros”, y en las posiciones del 1 al 3 se encuentran la mayoria de los
productos clasificados por la BCG como productos “estrella” y “vacas lechera”. Y en la
posicion numero 5 se encuentran los productos “incognitas” de la empresa. Las
estrategias por ende deberan ser aplicadas simultdneamente para poder obtener

resultados optimos.

Estudios realizados al respecto (Hernandez & Garcia, 1998) mencionan que se sugiere
siempre al tratar de mejorar una posicion primeramente evitar las subidas verticales, asi
como las pendientes de mejoramiento ineficiente como por ejemplo tratar de mejorar
calidad sin sacrificar el precio. Ya que esta estrategia no es factible para la empresa y
requiere de muchos recursos para lograrla. Es por ello que el ascenso en esta matriz
debe ser cuidadosamente estudiado por la empresa a la hora de seleccionar el recorrido
a realizar para realizar las subidas. Ademas la bibliografia consultada (Hernandez &
Garcia, 1998) recomienda aplicar estas estrategias una vez que la empresa esté inmersa
en un proceso de mejoramiento continuo de la calidad lo cual permite medir el verdadero

impacto de esta matriz en la practica.

3.3.3 Plaza (distribucion)

Plaza es el lugar donde la empresa realiza diferentes actividades para que el producto
sea accesible y esté a disposicién del cliente. Actualmente segun la entrevista realizada
a la Gerente de la empresa los productos se entregan directamente a los clientes. El
canal de distribucién representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun sean las etapas

de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi sera la denominacion
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del canal. La estructuracion de los diferentes canales sera la siguiente (MARKETING XXI,
2019):

Tabla 30 Canales de Distribucion

Canal Recorrido

Directo | Fabricante Consumidor
Corto | Fabricante »Detallistat »Consumidor
Largo |Fabricante »Mayorista——p Detallista——»Consumidor
Doble | Fabricante »Agente Exclusivo » Mayorista. »Detallista »Consumidor

En el caso de la empresa “Jans Sports” el canal de distribucion empleado es el directo, y
dado las caracteristicas de la produccion, donde se trabaja bajo pedido y disefos
solicitados por el cliente se propone mantener este tipo de canal.

3.3.4 Promocion
Las estrategias de promocion son uno de los recursos de marketing mas importantes.
Con ellas se pueden dar a conocer los productos de la empresa, crear la necesidad de

ellos en el mercado, incluso conseguir un buen posicionamiento de la marca.

Por ello, para vender tu producto o servicio es muy importante tener claro qué estrategias
de promocion existen y cual va mejor para cada negocio, pues es una accion clave para
gue alcanzar el éxito, ya que el objetivo de la promocion de un producto es aumentar las

ventas del mismo, atraer la atencion de los clientes y mejorar su imagen de marca.

En tal sentido se elaboro la matriz AIDA la cual describe las fases que sigue un cliente

en el proceso de decisién de compra.

Tabla 31 Estrategia Matriz AIDA

Atencion: lo primero que hay que hacer es explicar a los duefios de la
A empresa la importancia de tiene llamar la atencién del cliente para que se

interese en comprar nuestros productos.

Interés: darles a conocer la importancia de mantener a un cliente siempre

interesado en las ofertas de productos de la empresa.

! Detallistas o minoristas (tiendas especializadas, almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de
conveniencia, gasolineras, boutiques, entre otros).
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Deseo: es provocar el deseo de compra del producto. El producto tiene
gue ayudar a satisfacer sus necesidades, es decir ofrecerle la solucién a
D su problema. En esta etapa el cliente debe conocer los principales
beneficios que va a obtener si realiza la compra (ropa de trabajo adecuada
de calidad para la actividad econémica que desarrolla).

Accién: En este punto ya una vez que se haya logrado captar la atencion,
el interés y el deseo del cliente en adquirir nuestros productos, es
importante que la empresa logre la accion de compra, en este caso
A particular, durante la recepcion del pedido, el Encargado del
Departamento de Marketing y Ventas debe “cerrar la venta”, o sea cobrar
la mitad del valor total del pedido, dejarlo confirmado y llenar la

correspondiente Orden de Produccion.

Elaborado por: La autora

Publicidad: La publicidad tiene que ver con los medios masivos de informacién (como
television, radio, prensa), para dar a conocer los productos que oferta, la empresa

necesitara de medios como la radio mas escuchada de Cayambe (INTIPACHA).
3.8.4.1 Seleccion de los medios correctos.
#1 Comunicarse con el cliente target.

Offline: Mediante rétulos en el local de la empresa, poner en los cristales
exteriores la informacién de las promociones y nuevos Packs de los productos

complementarios.

En este sentido cada empresa debe decidir en dénde colocar su anuncio, esta decision
se relaciona con el tipo de producto, naturaleza del mensaje, objetos de la campainia,
presupuesto disponible y costo de otros medios. Existen medios tales como la television,
radio, revistas, periddicos, exteriores que son utilizados para dar a conocer el producto

gue se esta ofreciendo en el mercado.
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Tarjetas de presentacion

JANETH MALDONADO

GERENTE GENERAL

oficina (02) 236-2821 mévil 099 345 5339
jbm_ropadetrabajo_ventas@hotmail.com
Calle Principal Rocafuerte y Chile, Cayambe C.P. 170201

Elaborado: La Autora
Aprobado: Gerente Jans Sports

Valla publicitaria

Elaborado: La Autora

Aprobado: Gerente Jans Sports

Medio de difusion:

Se publicard en medios como la radio mas escuchada de Cayambe, en base al rating de
oyentes de la localidad.

Radio IntiPacha 88.9 FM.

Hora: alas 7am. 12 pmy 8 pm

Valor Publicidad radial: $420 incluido IVA
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Online: Crear la pagina empresarial al menos en Facebook, con el
#JSKayambeUniforms. Mediante la pagina empresarial de Facebook se quiere llegar a
todo publico local e internacional, daremos a conocer de todos nuestros productos y como

obtener los descuentos en tu compra.

#2 Escaparatismo y disefio de espacios comerciales.

Se define como escaparatismo al “arte de presentar de manera adecuada, combinando
objetos y materiales, los articulos que tiene a la venta un establecimiento”. Jamas hay
gue subestimar el poder que tiene cdmo se ha decorado un escaparate y una buena
prueba de ello esta en el hecho de que cuando se viaja una de las actividades favoritas
es pasear por las principales vias de las urbes, para ver los escaparates de las grandes

firmas (Kolau, 2017). En nuestro pais se definen como exhibidores.

Por el momento este negocio no cuenta con ningun medio publicitario que comunique a
la poblacion Cayambefia que existe una empresa especializada en la confeccion de ropa
de trabajo, ocasionando asi una gran desventaja para esta empresa; ya que las personas
necesitan estar en constante informacion respecto a lo que el mercado de ropa de trabajo
ofrece, para lo cual se han planteado algunas propuestas permitiendo asi que esta
empresa alcance sus objetivos y metas planteadas, se necesitara de un presupuesto para
poder aplicar los medios necesarios, ya que el objetivo de esta tienda es darse a conocer
y cubrir las necesidades de los habitantes de Cayambe y Tabacundo (debido a que existe
mayor concentracion de floricolas), que siempre esta en busca de la innovacion,
permitiendo asi obtener una rentabilidad para la empresa.

Existen varios factores a tener en cuenta en los que a exhibidores se refiere:

e Cambiarlo con cierta asiduidad. La rapidez con la que cambian las
tendencias de moda y los gustos del cliente exige que las marcas reaccionen
con agilidad. Lo importante es estar al tanto de qué se lleva, del street style y

de los que mas se esta vendiendo para incorporarlo al disefio del escaparate.

e La iluminacion. Es un punto basico pero fundamental. Las personas van
paseando atentos a sus cosas, por los que llamar la atencion. Primero, con la

luminosidad de nuestra tienda y después engancharlos por el contenido.
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e Decidir qué se quiere destacar y situarlo en un lugar privilegiado. Dado
gue nuestro fuerte son los jeans, camiseta jearsey, los overoles y camisas que
son los productos mas vendidos. Exponer estos productos y los nuevos
productos complementarios: los medios de seguridad laboral.

o Escaparatismo (exhibidores) tematico. Cuando se acerque una efeméride
especial, como pueda ser el dia de los enamorados o navidad, aprovechar y

decorar el comercio con motivos relacionados con este festejo.

e« Programar un calendario de vidrieras o0 escaparates. La planificacion es
siempre fundamental en cualquier negocio. Cada ultimo viernes de cada mes
se actualizara el escaparate con nuevos productos excluyendo el logo de los

clientes de ser el caso.

#3 Estrategia de marketing Packaging (Empaquetado)

Tan importante como el punto anterior esta el ofrecer una experiencia de compra global
al usuario que sea plenamente satisfactoria. Les conquistamos con un escaparate 0
vidriera llamativa, entran y se encuentran con un interiorismo del comercio que invita a
perderse por los productos y complementos de los estantes, deciden llevarse algo a casa
o realizar un pedido. El packaging es muy atractivo para los clientes. Existen tendencias
muy interesantes que abogan por el cartony el papel reciclado para envolver los
productos, otra idea es incluir en la cesta una tarjeta de presentacion de la tienda. Para
ello pueden utilizar fundas con el logo de la empresa o cartones cuando los pedidos sean

de mayor volumen.

Funda con el logo de la empresa

El logotipo de la empresa es un componente vital de laimagen corporativa. Es la identidad
de la organizacién por la que tus clientes identificardn tu marca los productos. a. Algo con
lo que nuestros clientes haran referencia de nuestro producto y nos permita
diferenciarnos de la competencia.

Se propone la funda y cajas con el logo de la empresa porque es una buena estrategia

para generar mas publicidad de la marca.
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Elaborado por: La autora
Aprobado: Gerente Jans Sports

3.4 AREAS DE RESULTADO CLAVE

Las areas de resultado clave que se plantean para la proyeccion estratégica de la
microempresa, son aquellas areas de trabajo dentro de la empresa de cuyo desempefio
depende el cumplimiento de la mision. Para poder determinar cuales son se analizaron

las matrices EFE y EFI:

3.4.1 Estrategias, plan de accién y presupuesto

Se ha tomado la estrategia genérica de Porter de enfoque que se orienta en un grupo de
clientes que requieren de los productos producidos por la empresa Jans Sport (ropa de
trabajo) y servicio adicional que es el de ofrecer paquetes que incluyan los productos
complementarios (medios de seguridad laboral). Una empresa se enfoca si existen
segmentos desabastecidos o no servidos adecuadamente por la competencia. Pero para
gue el enfoque tenga éxito debera de tener un buen potencial de crecimiento, un tamafio
lo suficientemente grande como para que la empresa que se sitie en él consiga una
rentabilidad adecuada, y no sea del interés del resto de la competencia, por lo menos en

el corto y medio plazo.

El desarrollo de las estrategias para la gestion administrativa de la empresa JANS”
SPORTS se ha definido mediante un Plan de Accion de las estrategias por ARC

planteadas como se muestran a continuacion:
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3.4.2 Plan de acciéon

OBJETIVO ACCIONES DESARROLLO DE RESPONSABL | PARTICIPANTES | PERIODO PRESUPU
LA ACCION E ESTO
c MISION Aplicar la Misién Gerente Responsable de la | Octubre del | $20,00
008 o propietario institucion 2019
© % 8 ; ADMINISTRACIO | VISION Aplicar la Vision Profesional Gerente Octubre del | $20,00
g T © © NY GERENCIA contratado propietario 2019
= 28 17 POLITICAS Aplicar las Politicas Gerente Personal de Octubre del | $20.00
NO o .£ propietario ventas 2019
S g' £ VALORES Aplicar los valores Gerente Personal de Todo el $20.00
2.3 3 propietario ventas tiempo
< ® £
0 PRODUCTO Disefiar nuevos Gerente Todo el personal Diciembre $500
8 o productos de acuerdo | propietario del 2019
9 g a las necesidades de
© £ los clientes
S © PRECIO Aplicar el estudio de | Gerente Proveedores Todo el $1200
8 << % costos de produccion | propietario tiempo
< g '8 realizado en la
o0 5 empresa.
2°8 PLAZA Mantener el canal de | Gerente Bodeguero Todo el $790
- 8 & distribucién directo propietario tiempo
C®C con los clientes
S c o PROMOCION | L a empresa puede Gerente Trabajadores Todo el $2110
a9 e MARKETING Y localizar productos propietario tiempo
Ns59 VENTAS complementarios que
N £ Q incrementen el valor
2 3 () agregado de los
© © productos ya
T S ofertados, mediante
© 5 la creacion de
© < Paquetes
o promaocionales.
Tabla 32 Plan de Accion Total $4680.00

80



3.5 ANALISIS DE IMPACTOS SEGUN LA CADENA DE VALOR DE PORTER.

La investigacion se sustenta en un analisis técnico de los impactos que demostraran la

factibilidad del proyecto y se basara en las diferentes areas o ambitos generales en las

que el plan estratégico influira positiva 0 negativamente, se ha determinado las siguientes

areas: desarrollo tecnoldgico, logistica externa, marketing y ventas y servicios.

Se establece utilizar las
herramientas de planeacién

No aplica

Figura 19 Medicion de Impactos segun la Cadena de Valor de Michael Porter

Elaborado por: Autora

Mo Epite Dolapics estratégicas utilizadas parael
diagnéstico de laempresa
Infraestructura de la empresa: Local propio, equipos con tecnologia avanzad
Gestion de Recursos Humanos: Deficiente, se estan realizando estudios p
definir un modelo de Gestién de RRHH.
Desarrollo Tecnolégico: Actualmente no cuentan con nuevas tecnologfas|
planeacion estratégica, se propone su uso.
Aprovisionamiento: Aunque no tienen fallas con el aprovisionamiento no cuentan|
con un procedimiento para el mismo, actualmente se realizan estudios para sul
definicion e instauracion.
LOGETIC OPERACIONES LOGISTICA |MARKETING Y
INTERNA EXTERNA VENTAS
Almacena
iciC. oS Disefio Publicidad
materia
rima g_a?_all)es _c‘le
Manejo de Trazado y corte istribucion Promociones
inventarios Confeccion
T Control de Calidad
. Bordado
Ingreso de | Control de Calidad Transporte Empague
datos pag
Empaque 4
En la estrategia de marketing
mix Plaza se estable tener un
canal de distribucién directo.
No Aplica No Aplica En cuanto al Transporte se|

determiné que tienen el
servicio Puerta a Puerta lo cual
permite brindar un servicio|
personalizado al cliente.

Se establecen las estrategias 3
seguir en Publicidad y Promocién
(#1 Comunicarse con cliente
target, # 2 Disefio de espacios|
comerciales, #3 Packaging) Se
propone la estrategia de cross-
selling vendiendo productos de
seguridad personal (Seguridad Y|

salud)
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Ademéas teniendo en cuenta el tema de la investigacion realizada que es disefar un
Modelo de Gestion Administrativo para fortalecer la competitividad en la empresa textil
“Jans Sports” enfocado en marketing y ventas se determiné el impacto administrativo y

el impacto de marketing:

Tabla 33 Impacto Administrativo

NIVEL DE IMPACTOS 3 1-2|-1]0 1 2 | 3| Total
Misién X 3
Vision x| 2
Valores X 3
Politicas X 2
Nivel de Impacto 2,50
Numero de Indicadores 4
Nivel de Impacto Alto-Positivo

Elaborado: Por la autora.

Al definir la mision y vision de la empresa se precisa la base de la empresa, representa
por qué y para qué existe la misma, es decir orienta tanto al cliente como a los
trabajadores cual es el giro del negocio, con estos conceptos los valores y las politicas

articulan todo el desarrollo de la organizacion para el cumplimento de los objetivos.

Mision. - Es fundamental que la misidn, sea comunicada, a toda la organizacion es decir
clientes de la empresa, a los trabajadores, proveedores, y a todos los entes con los que
la organizacién tenga alguna relacion, de manera que motive y provoque entusiasmo de

la filosofia de la empresa.

Visién. - Permitira definir los objetivos de la empresa, la forma en que se acercara a su

cliente y las estrategias a utilizar para crecer de manera consistente en el mercado.

Valores. - Los valores de la empresa son los pilares mas importantes de la organizacion.
Con ellos en realidad se define a si misma, porque los valores de una empresa son los

valores de quienes la conforman, y especialmente los de sus dirigentes.
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Politicas. — Con el establecimiento de las politicas o formas de proceder se cristalizan
las decisiones y los protocolos de actuacion en todos los &mbitos de la empresa. De esta
forma, todas las personas saben cémo deben de actuar en cada momento en relacién a

las reglas de la empresa de la empresa.

Tabla 34 Impacto de Marketing

NIVEL DE IMPACTOS 3 1-2|-1]0 1 2 | 3| Total
Producto X 3
Precio x| 3
Plaza X 2
Promocion X 3
Nivel de Impacto 2,75
Numero de Indicadores 4
Nivel de Impacto Alto-Positivo

Al ser un factor tan importante el Marketing tiene un impacto muy positivo en la empresa
ya que permite la difusién de la marca, productos y servicios, también permite que las
ventas crezcan, logrando ventajas competitivas a la empresa para poder enfocarse a

penetracion de nuevos mercados.

Producto. - La importancia de contar con una estrategia de producto, son las diferentes
acciones realizadas desde el marketing con el fin de disefiar y producir un bien o servicio

considerando principalmente las necesidades y satisfaccion del consumidor.

Precio. - El precio de un bien o servicio es un determinante principal de la demanda de
mercado para ese articulo, sabiendo que una empresa no puede cobrar un precio mas

alto que el valor percibido de los productos.

Plaza. -Para concretar una venta en la empresa, no basta con tener un buen producto o
servicio a un precio accesible, ademas hay que tener un plan de eficiencia de distribuciéon

del producto para que este llegue hasta el cliente final.

Promocion. — La promocion en ventas es una forma de incentivar a los clientes para una
compra inmediata del producto, haciendo de los productos unas mas competitivos que

otros.
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO IlI

Se disefiaron la mision, vision, valores, politicas empresariales.

Se propone la estrategia genérica Ofensiva de Enfoque que debe implementar la
empresa.

Se desarrollan las estrategias de marketing mix: precio, producto, plaza y
promocion.

Se determinaron los principios de administracién aplicables en la empresa con la
propuesta y analisis realizado.

Se definen las estrategias funcionales y objetivos SMART, asi como también el

plan de accion para hacer cumplir los objetivos.
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CONCLUSIONES

Las teorias existentes respecto a administracion y gerencia, marketing y ventas
permiten establecer comportamientos de competitividad para mejores

empresariales.

El diagnéstico situacional interno y externo de la empresa Jans Sports permitié
identificar el comportamiento de los factores externos su grado de incidencia. Del
analisis interno se establece las principales fortalezas y debilidades que tiene la
empresa, y que sirvieron de sustento para la formulacién del modelo de gestion

administrativo y comercial para mejorar la competitividad.

El modelo de gestion administrativa para fortalecer la competitividad disefiado para
la mipyme Jans Sports se sustento en el componente de administracion gerencial
con la elaboracion de los elementos como la mision, vision, politicas, valores y
componentes de marketing, esto permitid6 establecer una mejora para la

competitividad de la microempresa.

Mediante un analisis con la cadena de valor los impactos a evidenciar son en

relacion en administracion y gerencia, marketing y ventas.
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RECOMENDACIONES

Aplicar el modelo de gestion administrativa para fortalecer la competitividad con
una gestibn moderna eficaz, eficiente y necesaria para viabilizar procesos
administrativos, y comerciales relevantes en los productos que elabora la empresa
Jans Sports.

Se recomienda realizar una investigacion de los componentes del AMOFITH como
operaciones Y logistica, finanzas y contabilidad, los sistemas de informacién, de
comunicacion, de tecnologia y de investigacion del desarrollo.

Aprovechar las capacidades internas que tiene la empresa Jans Sports con la
finalidad de mejorar continuamente el sistema administrativo, operativo y de
ventas, aplicando los criterios y componentes que estan presentes en este

documento.
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ANEXOS

Anexo 1 Entrevista realizada a la Propietaria de la empresa “Jans Sport”
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Anexo 3 Area de Bordado y Costura de le empresa Jans” Sport.
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ANEXO 3 MATRIZ EFI

La matriz de evaluacion de factores internos evalla las fortalezas y debilidades dentro de la

empresa. La calificacion indica lo siguiente: 4 = fortaleza importante, 3 = fortaleza menor, 2 =

debilidad menor y 1 = debilidad importante.

Tabla 35. Matriz EFI

Factores Peso Calificacion g:rl:glecf;égn
Fortalezas 50%

1.-Calificacion artesanal 0,1 4 0,4
2.-Infraestructura Propia 0,1 3 0,3
3.-Experiencia en el sector textil 0,1 3 0,3
4.-Innovacion de textiles de acuerdo a la 0,2 4 0,8
necesidad del cliente

Debilidades 50%

1.-Inexistencia de una declaracién formal de |0,1 2 0,2
mision y vision

2.-No dispone de estrategias de marketing | 0,1 1 0,1
mix

3.-Carencia de Publicidad 0,15 2 0,3
4.-No cuenta con estrategias competitivas 0,15 1 0,15
TOTAL 100% 2,55

Elaborado por: La autora

La empresa de confecciones Jans Sports ha obtenido un puntaje de 2,55, puntaje mayor al promedio

ponderado (2,5), lo que indica que es una empresa con fortalezas internamente, el anlisis sugiere

que, al enfrentar las fortalezas con las debilidades, lo que se debe hacer es disefiar un modelo de

gestion administrativo de la empresa ayudandola a ser mas competitiva.
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ANEXO 4 MATRIZ EFE

La matriz de evaluacion de factores externos evalla las oportunidades y amenazas de la empresa.
La calificacion indica lo siguiente: 4 = Muy importante, 3 = una respuesta superior a la media, 2 =

una respuesta media y 1 = una respuesta mala.

Tabla 36. Matriz EFE

Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
OPORTUNIDADES 50%
1.-Demanda de productos de alta 0,1 3 0,3
calidad en el mercado nacional
2.-Capacitaciones para empresas 0,2
0,05 4
emprendedoras.
3.-Facilidades para emplear las 0,6
diferentes fuentes de publicidad. 0.15 4
4.-Crecimiento en el mercado local 0,2 4 0,8
AMENAZAS 50%
1.-Cambios negativos en politicas 0,15 3 0,45
gubernamentales
2.-Clientes insatisfechos 0,1 2 0,2
3.-Desempleo Laboral 0,15
4.-Nuevas empresas que ingresan al 0,1 2 0,2
sector textil
Totales 100% 2,75

Elaborado por: La autora

La empresa de confecciones Jans Sports ha obtenido un puntaje de 2,75, lo que indica que la
empresa responde de buena manera a las oportunidades y amenazas presentes en su industria
intentando reducir al maximo los efectos potenciales de las amenazas, siendo necesario realizar

estrategias eficaces que eviten lo mayormente posible las amenazas y aprovechen al maximo las

oportunidades que se presentan.
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