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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion propone un Modelo de Gestibn Administrativa y
Comercial para la empresa “Bordados y Confecciones Pichamba”, con el objetivo de
fortalecer su competitividad empresarial, el mismo que consta con tres capitulos: en
el capitulo |, se establecieron las bases conceptuales necesarias para desarrollar el
modelo de gestién apropiado para la empresa y sustentar su aplicacion, aqui se
describio las herramientas necesarias para construir importantes elementos de la
empresa como la mision, vision, objetivos y estrategias, en el capitulo I, se realizé la
identificacion de la metodologia aplicada en la investigaciéon ademas se ejecuté el
analisis interno y externo de la empresa que permitié la identificacion de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas para diagnosticar el estado actual de la
empresa y en el capitulo Ill, se presenta el modelo de gestion administrativa en el
cual se propone los indicadores de administracion y gerencia, marketing y logistica
construidos por medio de la aplicacion de las herramientas investigadas en el
capitulo I, con el fin de que estas contribuyan al desarrollo empresarial. Se realiza el
analisis de impactos para sustentar la factibilidad del modelo y por ultimo se

redactan las conclusiones y recomendaciones.



ABSTRACT

This research work proposes an Administrative and Commercial Management Model
for the company "Bordados y Confecciones Pichamba”, with the aim of strengthening
its business competitiveness, which consists of three chapters : in chapter I, the
necessary conceptual bases were established to develop the appropriate
management model for the company and to support its application, here it was
described the necessary tools to build important elements of the company such as
the mission, vision, objectives, and strategies, in chapter IlI, it was realized the
identification of the methodology applied in the investigation , in addition the internal
and external analysis of the company were performed, which allowed the strengths,
opportunities, weaknesses and threats identification in order to diagnose the current
company state and in chapter Ill, the administrative management model is presented
in which the administration and management, marketing and logistics indicators
constructed through the application of the tools investigated in chapter | are
proposed, in order for them to contribute to the business development. It is
performed the impact analysis to support the feasibility model and finally, the

conclusions and recommendations are given.



INTRODUCCION

La industria textil se establece como uno de los sectores mas dinamicos en la
economia, China se ubica como el primer exportador de la industria del vestido a
nivel mundial desde el afio 2011, de acuerdo con las estadisticas de la Organizacion
Mundial de Comercio (OMC) en el 2017 llegd a exportar 109.884,7 millones de
dolares.

Las ventajas a favor de China son: el tamafio de su economia, la estabilidad
macroecondémica, abundancia de mano de obra barata, la fuerte expansion de su
infraestructura fisica y su capacidad para innovar. Ademas, que su gran diferencial
se fundamenta en la fijacibon de un rumbo con una visibn de largo plazo,
ocasionando un despegue importante de su economia gracias a una politica
consistente y continua. (De la Cruz G & Marin H, 2011). También el uso de
maquinaria de alta tecnologia y tener el medio de trasporte mas grande e importante
a nivel global le permiten a China ser el nUmero uno en esta industria.

América Latina se ha convertido en la segunda regién exportadora del mundo de la
industria textil para el mercado de Estados Unidos en gran medida por su cercania
geografica y la existencia de un gran nimero de clUsteres industriales, sin embargo,
ocupan un lugar poco relevante en términos de estructura y de desarrollo. En
Latinoamérica, la maquila sigue siendo un medio de produccién hacia la exportacion
gue se ha visto favorecido con tecnologia e innovacion por la inversién extranjera
instalada en los clUsteres industriales, aunque, esto no ha sido suficiente para
contrarrestar al auge chino, las estrategias que deben usar los paises latinos mas
viables son trabajar con modelos de negocios que ofrezcan el “paquete completo”, la
clusterizacion y las cadenas de valor global, asi como la especializacién. (L6pez J &
Rodriguez, 2016). En esta region, Brasil es el lider exportador de textiles, en el afio
2017 segun la OMC exporto 799.6 millones de dolares.

En el Ecuador el sector textil genera varias plazas de trabajo directo en el pais,
llegando a ser el segundo sector manufacturero que mas mano de obra emplea
después del sector de alimentos, bebidas y tabacos. Segun estadisticas levantadas
por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), alrededor de 158 mil
personas laboran directamente en empresas textiles y de confeccién. A esto se
suma los miles de empleos indirectos que genera, ya que la industria textil y

confeccion ecuatoriana se encadena con un total de 33 ramas productivas del pais.



En marzo del 2017, el presidente de la Camara de la Pequefia Industria de
Pichincha, Marco Carrién afirmo que 50.000 personas laboran directamente en
empresas textiles, y mas de 200.000 lo hacen indirectamente.

Segun el Censo 2010 las provincias donde se asientan el mayor numero de
establecimientos del sector textil son: Pichincha (27%), Guayas (17%), Tungurahua
(8,1%), Azuay (7,5%) e Imbabura (4,5%).

El negocio textil en Ecuador lo lidera Pichincha, segun datos de la Superintendencia
de Compafias en el afio 2013 indican que, de las 163 industrias dedicadas a ese
oficio, 99 estan en esa provincia y 46 en Guayas, estas industrias manejan varios
canales de distribucibn ademas de adaptarse a los gustos y preferencias del
consumidor, su ubicacion les permite estar conectados directamente a los
distribuidores de materia prima, asi como la concentracion de mano de obra.

En el norte del Ecuador se encuentra la provincia de Imbabura en donde se fabrican
un sinnimero de productos textiles siendo, los hilados y tejidos, los principales en
volumen de produccion, La Fabrica Imbabura creada en 1927 dio origen a esta
actividad. En el canton Ibarra provincia de Imbabura segun la informacion del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) el 13.9% de la poblacién se
dedican a la actividad textil.

SITUACION PROBLEMATICA

La empresa “Bordados y Confecciones Pichamba” ubicada en el cantén Otavalo se
dedica al disefio, confeccién y comercializacion de ropa indigena para la mujer
otavalefia, actualmente catorce personas forman parte del equipo de trabajo, las
cuales estan distribuidas asi: doce personas en el area de produccion, una persona

en ventas y por ultimo la gerente propietaria encargada de la administracion.

Segun manifiesta la Sra. Fabiola Pichamba propietaria del establecimiento, no
plantea estrategias y lo dirige sin conocimientos tedricos administrativos que
demanda cada proceso de su actividad comercial, sin embargo, la experiencia
obtenida en 10 afos le ha permitido mantenerse dentro del mercado, pero sin mayor
crecimiento o expansion, la deficiencia administrativa no le permite ser competitiva

dentro de sector textil.



Esta situacion conlleva a que la organizacion se vea en la necesidad de establecer
un modelo de gestion administrativa y comercial que le permita comprender, analizar
y ejecutar el trabajo de manera eficiente y eficaz a su vez generando el desarrollo,

crecimiento y la competitividad de la misma.

Las siguientes investigaciones muestran los resultados de una gestion administrativa

empirica:

El conocimiento empirico e intuitivo de los microempresarios en el tema de
estrategias es significativo. En algunos casos utilizan ejemplos del futbol e identifican
la relacién estrecha entre estrategias y objetivos o propdsitos. Incluso, se encontro
que las microempresas han venido usando de manera intuitiva las estrategias
definidas en la teoria por Ansoff, David y Porter, aunque los gerentes no conocian
los términos técnicos con las cuales se les designan (diversificacion, integracion,

diferenciacion, intensividad, etc.). (Sanchez J. , 2003)

En el estudio se demostré que un 70,4% de los establecimientos analizados carecen
de la elaboracion de planes estratégicos formales que determinen el
direccionamiento de las empresas. Se establecio la existencia de una orientacion de
las empresas hacia el corto plazo, donde la toma de decisiones se basa en juicios
intuitivos producto de la experiencia de los gerentes, y no en andlisis formales

basados en investigaciones de mercado. (Morales, 2005)

(Izquierdo, Novillo, & Mocha, 2017) En el desarrollo de su investigacion sefiala que:
Las microempresas familiares en general, tienden a poseer un ritmo de liderazgo
cambiante, es decir, el lider en muchas de las situaciones no posee un conocimiento
académico excelso para ejercer sus funciones, dado el empirismo que maneja para
resolver los diversos procesos administrativos y relacionados con la toma de
decisiones de su organizacion. En cuyos casos se refleja la clara falta de
conocimientos académicos que poseen quienes estan a cargo de este tipo de
organizaciones, dado el empirismo con el que manejan y direccionan su
establecimiento pueden presentarse diversas falencias en relacion al binomio

calidad-servicio, dependiendo del tipo de negocio que represente la microempresa.



PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢De qué manera podra contribuir un modelo de gestion administrativa y comercial a

la empresa “Bordados y Confecciones Pichamba™?

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

e Proponer un modelo de gestion administrativa y comercial para el
fortalecimiento de la competitividad de la empresa “Bordados y Confecciones

Pichamba”.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer teorias respecto a administracion y gerencia, marketing y ventas,

operaciones y logistica y competitividad empresarial.

e Andlisis interno y externo para identificar los factores criticos de

competitividad de la empresa.

e Disefilar un modelo de gestion administrativa y comercial que permita

fortalecer la competitividad de la empresa.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. GESTION ADMINISTRATIVA

1.1.1 GERENCIA

La gerencia es la manera estratégica de usar los recursos mediante la direccion y

control de las actividades planeadas.

Luna (2015), sefala que “la direccién es ejercer el liderazgo mediante una adecuada
comunicacién, motivacion, supervision y toma de decisiones para alcanzar en forma
efectiva lo planeado, organizado y de esa forma lograr los propdsitos del organismo
social, y que el control “es el proceso que consiste en medir, valorar y evaluar la
planeacién, organizacién, integracién y direccion, con la finalidad de corregir y
retroalimentar las variaciones para alcanzar lo que pretende la empresa”. La
gerencia sera la encargada de cumplir la mision, vision y objetivos que la
organizacién se planteé por medio de las capacidades del gerente y el control de los

avances.

1.1.1.1  Misién

Palacios (2015), manifiesta que; la mision de una empresa es su razon de ser, es el
propdésito o motivo por el cual existe y por tanto da sentido y guia las actividades de
la empresa, es lo que la organizaciéon hace en el presente, expresa como y para
quién desarrolla sus actividades comerciales, siendo la misién la razén de la
existencia de una organizacion es necesario que las empresas que desean
permanecer competitivas en el mercado actlen estratégicamente y tengan la misiéon
como guia de sus actividades (Maragno Coral, de Souza, & Lunkes, 2014) , la
competitividad de la empresa se elevara al contar con una mision definida que sea la

base para el desarrollo de actividades en beneficio de la empresa.

En resumen, la mision proporciona sentido de direccién y guia en la toma de

decisiones estratégicas.

Torres (2014), sefiala que la mision es importante porque:
e Garantiza un propdésito unanime.

e Permite sentar las bases para asignar recursos.



e Establece una ténica para el ambiente laboral.

e Es el punto central para identificarse o no, con el propdsito y curso de la
organizacion.

e Permite que objetivos se convierta en estructuras y asi se asignen tareas.
Especifica los propésitos que se convierten en objetivos los cuales permiten
controlar y evaluar parametros de costos, tiempo y resultados.

Componentes y preguntas que apoyan la redaccion de la declaracion de la mision

=

Clientes ¢ Quiénes son los clientes de la organizacion?
Productos o servicios ¢ Cuales son los principales bienes de la organizacién?

Mercados ¢ Donde compite?

2

3

4. Tecnologia ¢ Esta tecnolégicamente actualizada?

5. Interés por la supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad ¢ Es rentable?

6. Filosofia ¢ Cudles son las creencias, valores, aspiraciones y prioridades?

7. Concepto de si misma ¢Cudl es la competencia distintiva o principal ventaja
competitiva?

8. Interés por la imagen puablica ¢Se preocupa por asuntos sociales,
comunitarios y ambientales?

9. Interés por los empleados ¢ Son los empleados un activo valioso? (Torres

2014, pag. 83)

1.1.1.2 Vision

La vision, es el enunciado que expresa hacia dénde desea llegar la organizacién en
el futuro. (Torres , 2014, pag. 70), es decir que representa en lo que desea
convertirse en un determinado tiempo, una vez que el equipo de trabajo de la
empresa se compenetre con la vision gerencial, esta se fortalecera, puesto que los
trabajadores entraran a participar con sus propias visiones personales, (sin perder el
enfoque de la vision general), con aquellas imagenes que poseen en sus mentes
acerca de su futuro y que lograran materializar sin duda, en importantes aportes a la
organizacién. (Gonzalez , Manrique Salas, & Gonzalez Bonilla , 2010), una vision
clara se convierte en la inspiraciébn de los directivos para que a partir de ella

establezcan acciones con el fin de hacerla realidad.



Sin duda la vision representa la imagen de la empresa en el futuro y sirve de guia
para el planteamiento de objetivos con el fin de llegar a convertir a la empresa en lo
deseado, este trabajo incluye todos los recursos disponibles de la empresa, en

donde el aporte individual de cada empleado sera indispensable.

La vision es importante porque sitla a la empresa entre el presente y un futuro que
parece no tener fin, un camino en el tiempo que se tiene que recorrer con el atractivo
de que los esfuerzos de todos los miembros de la empresa, estan puestos al servicio

de sus semejantes. (Torres , 2014, pag. 76)

Una manera practica para determinar los elementos claves de la visidn gerencial es
dando respuesta a los siguientes interrogantes:

¢ Como sera la empresa cuando haya llegado a su madurez en un determinado
tiempo? ¢ Cudl sera el nivel de tecnologia con el que contara la empresa?

¢, COmo estara organizada y quienes laboraran en la empresa?

¢, Cual sera el portafolio de productos y servicios ofrecidos?

¢, Cudl sera la identidad, principios y valores de la empresa?

¢ Qué imagen tendran de la empresa los clientes, proveedores, trabajadores y todas
aguellas personas que se relacionan con ella? (Gonzélez , Manrique Salas, &
Gonzalez Bonilla, 2010, pag. 48)

1.1.1.3 Objetivos
Objetivo es la determinacién de estados positivos y deseados que la organizacion,
en sus planes, aspira alcanzar a partir de una situacion negativa o problematica

especifica. (lllera & lllera, 2015) , son las guias para el cumplimiento de la visién.

En atencién a los objetivos de la organizacion, los autores Guiltinan et al., (2005)
afirman que debe hacerse un completo analisis de la situacion por parte de quienes
toman las decisiones a modo de establecer objetivos especificos, que se identifiquen
con el nivel de desempefio que la empresa quiera alcanzar en el futuro de acuerdo a
las realidades que se susciten. (Leon Valbuena , 2013), los directivos seran los
encargados de establecer objetivos realizables y que se ajusten a la realidad de la

organizacion y la conviertan en exitosa.



Una organizacion debe tener claro lo que desea lograr y con ello plantear objetivos
que comprometan y motiven a cada miembro de la organizacién a trabajar en el

beneficio empresarial, profesional y personal.

El propdsito de establecer los objetivos es transformar la declaracion de la mision y
la direccion de la organizacion en lineamientos de actuacion, por medio de los
cuales se pueda medir el avance de la organizacion. (Luna Gonzéalez , 2014, pag.
84)

El procedimiento en la fijacion de objetivos debe ser:
e Empiece con un verbo en infinitivo.
e Especifique un resultado clave que se desea conseguir.
e Determine una fecha de cumplimiento.
e Cuantifique o cualifique el objetivo.
e Cuide que sea realista y alcanzable, que represente un reto significativo.
e Sea consecuente con recursos Yy politicas disponibles.

e Asigne un responsable. (Palacios Acero , 2015, pag. 64)

1.1.2 ADMINISTRACION

La administracion sera la responsable de definir las politicas y valores que se deben
de cumplir para que la empresa opere adecuadamente simplificando procesos y

eliminando dudas.

Luna (2015), define a la planeacién como “la fijacion de los objetivos, estrategias,
politicas, programas, procedimientos y presupuestos; partiendo de una prevision,
para que el organismo social cuente con las bases que se requieren encause
correctamente las otras fases del proceso administrativo” y sefiala que organizacion
“es agrupar, estructurar y ordenar con base en el tamafio y giro de la empresa, el
trabajo, la departamentalizacion, la autoridad-responsabilidad, los equipos y grupos
para que se cumpla con eficiencia y eficacia los planes definidos”. Es decir que se
fijaran actividades a realizar en donde se involucra todos los recursos existentes en

la empresa.
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1.1.2.1 Politicas

Las politicas son planes fijados o guias de accion en areas limitadas o
especializadas. Son principios generales de accion que sirven para formular,
interpretar o suplir las normas concretas. (Luna Gonzélez, 2014, pag. 67), se pueden
entender como tareas especificas que se deben acatar y cumplir sin discusion
alguna.

Toda empresa, sea familiar o no, debera definir sus politicas, métodos y
procedimientos, que ayuden a crear acciones que permitan generar mecanismos de
prevencion y de deteccion con la finalidad de buscar la mejora continua en las areas
administrativas y contables para que la informacion sea veraz y confiable. (Aguirre &
Armenta, 2012), implementar politicas dentro de una empresa cualquiera que sea su
tipo permitira ejecutar el trabajo correcto para el cumplimiento de objetivos y metas

establecidas.

Las politicas se comprenden como normas importantes que se deben cumplir dentro
de la organizacion o un area especifica que permite mejorar la coordinacion,
confiabilidad de actividades y uso recursos, con la finalidad de reducir o eliminar

posibles problemas futuros.

La declaracion de politicas es una herramienta importante para coordinar y controlar
las actividades de planeacion, dado que las politicas fijan limites en los cuales deben
funcionar determinadas acciones o actividades de operacion. (Luna Gonzalez, 2014,

pag. 67)

Una politica estara completa y bien definida:

a) Si se va desglosando todos los aspectos relacionados al tema elegido. No
debe quedar ninguna duda acerca de “qué”, “como”, “cuando”, “dénde” y “en
qué casos se pueden hacer las cosas”. Para hacer una descripcion clara de
una POLITICA se requiere redactar un conjunto de ideas en parrafos, y

b) Si cada parrafo redactado, contiene Criterios u Normas especificos de
actuacion. Por ejemplo, el personal de nuevo ingreso..., todos los martes...,
el personal del primer turno..., los dias 15 y 30 de cada mes..., el area de
fundicién..., una tolerancia maxima de 10 minutos..., sélo el personal

sindicalizado..., antes de las 16:00 horas..., firmado y sellado por el cajero...,
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todos los proveedores..., los pedidos del mes anterior..., los nuevos
clientes..., etc. La Norma sirve como punto de comparacion. Sin Normas no
se sabria se algo esta bien hecho, si es correcto, si esta aprobado o si esta

completo. (Alvarez Torres, 2006, pag. 32)

1.1.2.2 Valores

Los valores son aprendizajes estratégicos, convicciones o creencias estableces en
el tiempo de que una forma de actuar es mejor que otra para conseguir nuestros
fines (lllera & lllera, 2015), la redaccion de estos valores permiten guiar las acciones
de las empresas, la conducta de sus empleados y mantener una cultura

organizacional estable.

Como afirma Argandofa, los valores “tienen que ver con las conductas y decisiones
de las personas”. Con otras palabras, “orientan en las decisiones”, “son criterios para
la accién” y “se reflejan en la conducta de las personas”. (Pérez & Ramon, 2009,
pag. 7), los resultados positivos o negativos de una empresa son resultados de
valores adquiridos y correctamente aplicados.

Las empresas sin estas cualidades no podrian tener una mision firme de lo que
hacen, asi como de una vision clara de la capacidad que podrian lograr frente a la

competencia y ofrecer a sus clientes.

Para Montuschi (2008), la importancia de los valores en las organizaciones radica en
su capacidad para promover conductas de alto desempeiio, donde la eficiencia se

asocia a valores que son medios y fines en si mismo. (lllera & lllera, 2015)

Los valores organizacionales deben ser coherentes, factibles de comunicar y cumplir
con cierta facilidad, convincentes, concretos, presentes en la conducta de quienes
conducen, aceptados por el personal e integrados al funcionamiento usual de la
empresa (Cleri, 2016, pag. 60).Responder a las siguientes preguntas nos ayudara, a
definir nuestros valores corporativos: ¢ COmo somos?, ¢en qué creemos? (Espinosa,
2012)
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1.1.3 MARKETING MIX

El marketing es la actividad humana que se encuentra relacionada con los
mercados, significa trabajar con ellos para actualizar los intercambios potenciales
con el fin de satisfacer necesidades y deseos humanos. (Kotler, 2005), se entiende

como el estudio de los factores que influyen en el intercambio de bienes y servicios.

Dentro del marketing se encuentra la venta como el elemento que se encarga de

comunicar al cliente de las ventajas del producto y persuadir su compra.

El marketing mix, se puede definir como la combinacion de las diferentes funciones,
recursos e instrumentos de los que dispone la organizacion para alcanzar los

objetivos comerciales o sociales establecidos. (Martinez Valverde, 2015, pag. 13)

El tipo de marketing y la forma de vender se estableceran segun las estrategias y la

filosofia planteada mediante el andlisis de las 4P dentro de la empresa de estudio.

1.1.3.1 Producto

Es el bien o servicio que se puede ofrecer al mercado para satisfacer algin deseo o
necesidad. (Baca Urbina, 2014, pag. 254). El consumidor elegira el producto, que
cumpla las expectativas tanto en calidad, tiempo y lugar, asi como los beneficios que

pueda obtener de él.

La esencia del marketing consiste en la planificacion de un producto o servicio de
utilidad para su mercado de referencia que satisfaga sus necesidades siendo
necesario para ello establecer un precio y una forma de distribucién, asi como un
plan de promocion para su difusion y adquisicion. (Fernandez Marcial, 2015). Todos
los elementos que contengan el producto o servicio deben ser enfocados en captar
la atencién del cliente con el proposito de atender y satisfacer sus necesidades,

estas caracteristicas motivaran la compra y fidelizara al cliente.

El producto es el elemento esencial de la empresa ya que con su existencia se
determina todas las estrategias de los demas elementos de la mezcla del marketing.
Todas estas enfocadas a satisfacer las necesidades y cumplir las expectativas del

consumidor.
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Su papel en la gestiéon del marketing es fundamental en tanto es el resultado
fundamental de las diversas estrategias y métodos empleados. (Férnandez, 2015).

A través de la matriz del Boston Consulting Group (BCG) se evaluara la cartera de

productos de la empresa considerando dos variables:

1. La posicion relativa de mercado

2. El crecimiento de la industria al que pertenecen respectivamente

La matriz consiste de cuatro cuadrantes en donde:

Interrogante: Abarcan parte pequefia del mercado, pero compiten en industria de

gran crecimiento. Necesitan mucho dinero, pero generan poco efectivo.

Estrellas: Abarcan una porcion grande de mercado y compiten en industrias de alto

crecimiento.

Vaca lechera: Abarca una porcién grande de mercado, pero compiten en industrias

que ya no crecen.

Perro: Abarca una posicion relativa de mercado baja y compiten en una industria de

lento o nulo crecimiento.

Posicion relativa de mercado

»
Crecimiento Interregante
de Ia Estrella o nino llardn
industna

Vaca

Figura 1. Boston Consulting Group
Fuente: (Torres Z. , 2014, pag. 217)

14



1.1.3.2 Precio

Es la cantidad de dinero pedida a cambio de un producto, servicio o la suma de los
valores que los consumidores intercambian por los beneficios de tener o usar el
producto o servicio. (Hernandez, 2014, pag. 256). El cliente pagara el precio del

producto dependiendo de las caracteristicas y beneficios que éste le proporcione.

El precio es el valor que se le asigna al producto y se compone de dos tipos de
costos: fijos (materia prima y la produccion) y variables como (servicio, distribucion y
ventas). (Sangri Coral, 2014, pag. 55). Las empresas deben identificar claramente
todos los costos que abarca el producto con el fin de establecer correctamente el

precio de venta y obtener las utilidades deseadas.

La politica de precios que establezcan las empresas deben ser las correctas con el
fin de facilitar y motivar la decisidbn del comprador. Al no existir otro factor que

permita identificar la calidad del producto el precio sera el determinante.

El precio es la variable mas importante de las que compone el marketing mix. En
primer lugar, influye de forma directa en la venta, ya que su importe sera el que haga
gue muchos de los posibles compradores decidan adquirir o no el producto. Y en
segundo lugar influye en los ingresos de la empresa, y, en consecuencia, en los
beneficios, ya que el precio incluye el margen bruto de venta. (Gonzélez Rios, 2015,

pag. 31)
Para fijar precio al producto de venta se puede usar el método

Pricing basado en costos (Cost — Based pricing): Este esquema de fijacion se basa
en la medicion de los costos internos de las firmas tanto fijos como variables.
Inicialmente, se espera que el precio del producto o servicio cubra los costos de
produccion y, ademas, genere un rendimiento a partir de un margen adicional que
produzca dicha utilidad. El pricing basado en costos se representa por la siguiente

ecuacion:

(1) Precio = (1 + Margen de ganancia) (Costo variable unitario + Promedio costos
fijos) (Cordova & Moreno, 2017)
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1.1.3.3 Plaza
Es el lugar en donde se comercializara el producto y los apoyos que se necesita
para ello. (Sangri Coral, 2014, pag. 56), también es conocida como distribucion y se

entiende como el medio que permite al cliente tener acceso al producto.

Las compafias deben plantear sus objetivos del canal de marketing en términos del
nivel de servicio que los consumidores meta esperan. Por lo general, una compafia
puede identificar varios segmentos que desean diferentes niveles de servicio. En los
objetivos de canal de la compafiia también influyen la naturaleza de la organizacién
y de sus productos, los intermediarios de marketing, los competidores, y el entorno.
(Romero Zduiiiga, Zufiga Toro, & Suarez Gamez, 2016). La actividad de la
distribucion se puede considerar como un servicio que incrementa el valor del

producto.

El lugar de venta debe cumplir con todas las condiciones que brinde confort al
cliente y al a vez no retrase o complique la venta, la distribucion estratégica del
producto a partir del momento que se lo crea hasta que llegue a las manos del

consumidor permitira tener una empresa eficiente.

Si el tiempo de espera, el canal elegido y las condiciones en que llega el bien en
cuestion son adecuados y correctos, el consumidor seguramente esté satisfecho
antes incluso de probar el producto propiamente dicho. (Gonzéalez Rios, 2015, pag.
37)

Para lograr que el producto llegue al cliente se podra usar el canal de distribucion

gue la empresa considere mas eficiente.

l Productor I I Productor | Productor I

l Mayorista

| Minorista I Minorista |

I Consumidor | | Consumidor I Consumidor I

Canal 1 Canal 2 Canal 3

Figura 2. Canales de comercializacion
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 296)
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1.1.3.4 Promocion
Es todas las actividades que el industrial o comercializador realizan para que el
consumidor acepte y adquiera el producto. (Sangri Coral, 2014, pag. 56). Este

elemento permite ofrecer alternativas de compra al consumidor.

Es el conjunto de herramientas o variables de comunicacion utilizadas por las
organizaciones para comunicarse con sus mercados, en busca de sus propios
objetivos, basicamente buscan incrementar las ventas de un producto o servicio.
(Baca Urbina, 2014, pag. 258). La promocion es una estrategia de venta que permite

incrementar las opciones de compra.

La promocion es el elemento del marketing mix vinculado con la comunicacion al
publico objetivo de la existencia de los productos o servicios. (Anato, 2006). La
comunicaciéon que proporcione el ofertante al consumidor de los productos o

servicios existentes determinara el volumen de ventas que pueda obtener.

Las empresas para lograr mantenerse y ser competitivas dentro del mercado utilizan
alternativas de promocion que consiste en ofrecer a los consumidores incentivos

para la adquisicién directa del producto.

La naturaleza de cada herramienta promocion tiene costos y caracteristicas Unicas.

Esta mezcla promocional son las siguientes:

Publicidad. La publicidad puede llegar a las masas de compradores dispersos
geograficamente a un bajo costo por exposicion y permite al vendedor repetir el

mensaje.

La publicidad permite a la empresa dramatizar sus productos mediante el ingenioso

uso de imagenes, impresion, sonido y color.

Venta Personal. La venta personal es la herramienta mas eficaz en ciertas etapas
del proceso de compra, especialmente en la construccion de acciones, convicciones
y preferencias de los compradores. Se trata de una interaccion personal entre dos o
mMAas personas, para que cada persona pueda observar las necesidades y
caracteristicas de la otra y realizar ajustes rapidos. La venta personal también
permite que surjan todo tipo de relaciones con los clientes, que van desde relaciones

de ventas practicas a amistades personales.
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Promocién de ventas. La promocion de ventas incluye una amplia variedad de
herramientas cupones, concursos, descuentos, obsequios y otros todos los cuales
tienen muchas cualidades Unicas. Atraen la atencion del consumidor, ofrecen fuertes
incentivos de compra y pueden utilizarse para realzar ofertas de producto y

aumentar las ventas que caen.

Relaciones publicas. Las relaciones publicas son muy creibles noticias,
apariciones, patrocinios y eventos parecen ser mas reales y creibles para los
lectores que los anuncios. Las RP también pueden llegar a muchos clientes
potenciales que evitan a los vendedores y anuncios el mensaje llega a los

compradores como “noticias” en lugar de como una comunicacion dirigida a la venta.

Marketing directo. Aunque existen muchas formas de marketing directo correo
directo y catalogos, marketing online, marketing telefénico y otros todos ellos
comparten cuatro caracteristicas distintivas. El marketing directo es menos publico:
el mensaje se dirige por lo general a una persona especifica. El marketing directo es
inmediato y personalizado: los mensajes pueden ser preparados con mucha rapidez
y pueden ser personalizados para atraer a consumidores especificos. Por dltimo, el
marketing directo es interactivo: permite un dialogo entre el equipo de marketing y el
consumidor, y los mensajes pueden ser modificados dependiendo de la respuesta

del consumidor. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 363)

1.1.4 OPERACIONES Y LOGISTICA

La logistica es la parte del proceso de gestiébn de la cadena de suministro que
planea, lleva a cabo y controla el flujo directo e inverso y el almacenamiento de
bienes y servicios de forma eficaz y eficiente, asi como la informacion relacionada
con estos, desde el punto de origen hasta el punto de consumo, con el objetivo de
satisfacer los requerimientos de los clientes. (Brenes, 2015, pag. 8)

La logistica abarca cada actividad de la empresa desde la compra de materias
primas y demas materiales hasta la entrega del producto final al cliente, es por ello
que las empresas deben manejar una logistica eficiente que permita la coordinacion
entre departamentos que ademas incluya a los responsables de llevar a cabo cada
tarea.
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El objetivo principal de la logistica es satisfacer las necesidades de los clientes,
ofreciéndoles los bienes y servicios que demandan en el tiempo, lugar, momento,

cantidad y calidad exigidos:

e Se maximizara la satisfaccion de los clientes y la flexibilidad de respuesta.

e Se minimizara el tiempo de respuesta y el coste.

La logistica es un generador de ventajas competitivas relacionadas con el servicio al

cliente y la aportacion a la productividad (Brenes, 2015, pag. 10)

1.1.4.1 Organizacion estructural y funcional

Henry Fayol, dice que la division trabajo tiene por finalidad producir mas y mejor con
el mismo esfuerzo, permite reducir el nimero de objetos sobre los cuales debe
aplicarse atencion y esfuerzo. Se reconoce que es el mejor medio de obtener el
méaximo provecho de los individuos y colectividades, se aplica a todos los trabajos

sin excepcion.

La estructuracibn de las organizaciones puede asumirse como un patron de
variables creadas para coordinar el trabajo de los agentes organizacionales,
resultante de los procesos de division del mismo, que generan rutinas formalizadas,
diferenciadas y estandarizadas, intentando controlar y hasta predecir su

comportamiento. (Saavedra Garcia, 2012)

En una empresa en la que se conozca las responsabilidades o funciones que cada
integrante de ésta tiene, permite obtener el mayor provecho de las capacidades del
personal, una estructura funcional bien definida ayuda a tener un mayor control de

los procesos, identificar fallas y tomar acciones correctivas.

La estructura organizacional esta representada por medio de organigramas, gréafica
gue muestra las jerarquias existentes, lineas de mando y responsables de los

resultados.

El organigrama donde se trabaja ubica, da seguridad y motiva al empleado, asi
como al usuario le da confianza y nocion de los servicios que ofrece. (Orozco, 2007,

pag. 92)
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Para elaborar un organigrama se deben seguir los siguientes pasos.

Representacion de un departamento o un puesto.

Las lineas de conexion. Relacionan los departamentos o0 puestos
integrandolas en la estructura. Las lineas pueden ser verticales u
horizontales.

c. Niveles jerarquicos: los departamentos o puestos con el mismo nivel de
autoridad lineal (puestos de linea) se colocan a la misma altura.

d. Relaciones laterales de asesoria y apoyo. Desarrollan departamentos o
puestos especializados vinculados a un puesto de linea.

e. La autoridad funcional: algunos departamentos o puestos por su especialidad
tienen derecho para intervenir controlando procesos, practicas, politicas o
temas especificos relacionados con actividades que realiza el personal de
otros departamentos. Este derecho de intervencion puede representarse en el
organigrama a través de lineas punteadas.

f. Comisiones o comités: como areas de trabajo o equipos, cumplen una funcion
formal de coordinacion en la organizacion. Si son permanentes, deben estar
representados en el organigrama. Su posicidén es a la derecha del puesto o
area con la que trabaja y de la que depende.

g. Otros vinculos: organizaciones de gran tamafio y de estructura compleja
pueden graficarse igualmente siguiendo las mismas pautas ya descritas.
Puede darse el caso de que haya departamentos o divisiones
descentralizadas y dispersos geograficamente y en este caso se representan
en el dltimo nivel del organigrama para diferenciarlas de las demas, trazando
una division en linea punteada que las separe. (Pulgar Vidal & Rios Ramos,
2015, péag. 219)

1.1.4.2 Aprovisionamiento
La funcion de aprovisionamiento consiste en comprar los materiales necesarios para
la actividad de la empresa (produccién y venta) y almacenarlos mientras se inicia

cada proceso de produccion o comercializacién. (Escudero, 2013, pag. 13)
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Adquirir los materiales para la produccion es la primera actividad que la empresa
debe realizar, de este dependerd la calidad final del producto y que se encuentre

listo en los tiempos determinados para su entrega.

En esta etapa no solo se tienen en cuenta los costos relacionados con las
actividades propias de la compra, sino que adicionalmente se deben incluir los
costos de almacenamiento posterior o inventario, costos de reclamacion a
proveedores, costos de reposicion por parte del proveedor, costo de Inspeccion,
costos de comunicacion con el proveedor y costo de desarrollo de proveedores, lo
que concluye el costo total de compras (CTC) particular. (Diaz, Garcia, & Porcell,
2008)

Las actividades del abastecimiento se relacionan directamente con el costo de
produccion del bien por ello deben ser gestionadas de manera eficiente en donde se

reduzca los costos y se genere mayor beneficio.

Para una adecuada compra, la empresa tiene que determinar con exactitud las
caracteristicas del material con ello podra elegir al proveedor, la calidad de producto

y el precio que mejor convenga.

La importancia de una buena politica de aprovisionamiento es obvia, por varias

razones:

e Es la principal relacién de la empresa con el proveedor, y a aquella le interesa

tener cuanto antes el producto solicitado.

e Desde el punto de vista comercial, a la empresa le conviene tener el menor
stock de materiales inmovilizados, pues una gran cantidad de existencias en
el inventario puede acarrear costes excesivos (mantenimiento, almacenaje,
etc.) y disminuir la competitividad de la empresa. (Gomez Aparicio , 2013,
pag. 57)

Para conocer el volumen necesario de material que se debe de adquirir para cumplir
con las metas de produccion o pedidos por parte de los clientes, se puede llevar un
registro de los pedidos por medio de 6rdenes de trabajo el cual le permitird a la
gerente determinar la cantidad necesaria para realizar la compra debida y evitar

gastos innecesarios.
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1.1.4.3 Inventario

Un inventario o stock es cualquier recurso que posee valor econémico que, en un
determinado momento, esta en algun lugar de la empresa a la espera de ser
utilizado en el proceso productivo o de ser vendido. (Nufez, 2014, pag. 112) Estos
recursos acumulados reflejan el estado economico de la empresa que permiten

llevar a cabo la actividad econémica de la empresa.

El objetivo general de la gestion de inventarios es garantizar la disponibilidad
oportuna de los elementos que se necesitan (materia prima, materiales en proceso,
productos terminados, insumos, repuestos, etc.), en las condiciones deseadas y en

el lugar correcto. (Salas Navarro, Maiguel Mejia, & Acevedon Chedid, 2017).

Los bienes de una empresa deben encontrarse en un orden y registro adecuado
para que proporcione informacion pertinente para el aprovisionamiento de materias

primas, asi como de los equipos necesarios para la produccion.

Meana (2017) sefiala que tener inventariado nuestro almacén es importante por las

siguientes funciones:

e Tendremos localizadas nuestras existencias en todo momento.

¢ Nos permitira conocer la aproximacion del valor total de las existencias.

e Podremos saber qué beneficio o pérdidas en el cierre contable del afio tiene
nuestra empresa.

¢ Nos ayudara a saber qué tipos de productos tiene mas rotacion.

e Podremos tomar decisiones sobre cédmo organizar la distribucion del almacén,
segun las estadisticas de nuestros inventarios.

e Tendremos siempre informacion sobre el stock del que disponemos en

nuestro almaceén. (pag.3)

El kardex es una herramienta que permitira llevar un registro progresivo y
sistematico de todos los movimientos que realizamos de los inventarios por cuanto
este registro se convertird en nuestro tablero de control en el cual podamos ubicar
de manera detallada todos los movimientos ejecutados a nuestro inventario. (Diaz H.
, 2014, pag. 67)
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1.1.4.4 Almaceén

Para Nufez (2014), un almacén es el espacio fisico donde materias primas,
productos intermedios 0 acabados, componentes u otros materiales permanecen a
la espera de ser utilizados en el proceso productivo o ser distribuidos y entregados a
los clientes. (p.585), al ser un lugar donde permaneceran los elementos de
produccién este debera contar con las condiciones adecuadas para que permita la
conservacion del bien sin causar deterioro alguno para que el producto final no

pierda calidad y por ende valor.

Para que un almacén adquiera un nivel competitivo debe ser visto no como el lugar
donde permanecen las mercancias, sino como un centro de distribucion y
consolidacion de productos en donde se realizan labores mucho mas complejas y de
mayor responsabilidad sobre el producto final. (Arrieta, 2011) El almacén debe de
estar distribuido correctamente para que no afecte el flujo de salida o entrada de

productos a este.

Dependiendo de la cantidad de produccién, asi como de los materiales en stock para
ser usados se debera disponer de un lugar adecuado para que sea usado como
almaceén, este también sera un factor del que dependa la compra de materia prima

puesto que el desorden podria provocar compras indebidas y gastos innecesarios.

En principio, el almacenamiento esta considerado como una actividad necesaria
para evitar que cualquier fluctuacion en alguna fase del proceso altere la regularidad
del ritmo de produccién, ademas de servir para neutralizar los desequilibrios que se
puedan producir entre aprovisionamientos y produccion, o entre esta y el consumo,
cosa que también resulta importante cuando las areas de demanda estan alejadas

de las de produccién. (Nufez, 2014, pag. 586)

Las existencias que muestre el kardex determinaran si el almacén sobrepasa su
capacidad o por el contrario existe escasez de algun producto y este debe ser

abastecido.

1.1.45 Servicio al cliente
El servicio al cliente es una actividad intangible de toda venta que influye y

determina el hecho de que las personas compren en cierto establecimiento o
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prefieran una marca en lugar de la de la competencia. Dar servicio al cliente implica
tener programas permanentes de educacion para el personal que mantiene contacto
con el consumidor, de tal manera que el servicio se constituya en la causa y la venta
en el efecto. (Sangri Coral, 2014), el servicio al cliente es un factor que impulsa la
venta de un producto si existe una mala atencion el cliente poco le importa la calidad
o precio de este y es seguro que no volvera al establecimiento ya que la

competencia puede tener mayor capacitacion y dar un mejor trato al cliente.

Los clientes actuales y futuros tienen necesidades que cambian, las cuales obligan a
mantener una constante observacion del entorno comercial para poder conocer
quiénes son, donde se encuentran, como deben ser atendidos y cual es su opiniéon
en cuanto al servicio y la atencién que reciben. (Gonzalez Arias, Frias Jiménez, &
GoOmez Figueroa, 2016), la competencia obliga a que la empresa realice acciones de
fidelizaciébn ya que el cliente cada vez es mas dificil de complacer, ademas el
encargado de la venta debe conocer lo que vende y sus atributos con el fin de

cumplir las expectativas del cliente.

El servicio al cliente se debe transformar en una fortaleza de la empresa y asi en
una ventaja competitiva que le permita ocupar un espacio en el mercado y sobresalir
de otras, la empresa no solo debe vender un producto de calidad y a precio justo
también, imagen, lo que implica la atencion y la simpatia al cliente. Se debe hacer

sentir al cliente a gusto y convertirnos en su primera opcién para su proxima compra.

La satisfaccién del cliente y su fidelizacibn son componentes esenciales para
incrementar la competitividad de las organizaciones y sélo se logra con la
identificacion de sus necesidades y expectativas, ademas de conocer qué factores
de calidad son mas relevantes para satisfacerlos. A través del andlisis y la medicion
del grado de satisfaccion de sus clientes con los productos y/o servicios que se le
ofrecen, la entidad obtiene una retroalimentacion basica para establecer planes de
mejora relacionados con el cliente externo. (Gonzéalez Arias, Frias Jiménez, &

Gbmez Figueroa, 2016)

Para conocer el grado de satisfaccion del cliente se pondra a disposicion un buzén
de sugerencias el cual permitird corregir errores y mejorar el servicio que se

proporciona.
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1.2 COMPETITIVIDAD

Cuando se hace referencia al término competitividad, una empresa debe relacionar
diversos factores que evallan el grado de capacidad para responder a las
necesidades actuales del mercado; términos como productividad, calidad, servicio e
imagen son factores que determinan la situacion en su mercado. (Chavez
Hernandez, 2011)

Los cambios continuos que tiene el mercado obliga a los empresarios a poner a
prueba sus capacidades para responder a una clientela cada vez mas exigente a la
hora de elegir un producto, ya que buscan mayor calidad, precios llamativos y un
servicio excepcional, ademas la competencia ha aumentado y con la globalizacion

las opciones son multiples.

Las empresas deben identificar su ventaja competitiva y establecer estrategias que
le permitan mejorar su productividad, calidad y servicio al cliente factores
determinantes para prevalecer en el mercado, esta actividad debe realizarse

permanentemente y actualizase segun las necesidades del mercado y la empresa.

Se han relacionado una serie de trabajos realizados en las pymes donde se

identifican factores que determinan la competitividad empresarial.

Las estrategias de las firmas, en mercados altamente competitivos como el de
indumentaria, se basan en la diferenciaciéon de sus prendas, por calidad y disefio.

(Belmartino, Liseras, & Berges, 2016)

Las pocas empresas que han logrado un desarrollo exitoso en el sector estudiado
(31% de la muestra) se han apoyado en factores como: calidad de los productos;
precios competitivos (basados en reducciones de costos); adecuada gestion del
recurso humano, respaldado por un proceso de reclutamiento efectivo de personal y
programas continuos de formacién en areas clave de la organizacién; incorporacién
de tecnologia avanzada; rapidez en los plazos de entrega y capacidad de respuesta
ante necesidades imprevistas de los clientes; adecuados sistemas de informacion y
mantenimiento de fuertes lazos comerciales con una clientela cautiva. (Leal

Morantes & Labarca Ferrer, 2013)

Paredes, Jaramillo, & Méndez (2013) En la presente investigacion se identificé que

el perfil actual de las pymes textiles del estado de Tlaxcala se caracteriza por niveles
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bajos de competitividad, con respecto a desarrollo tecnoldgico esta actividad no es
considerada como un eje sustantivo, porqgue no existe una cultura para actividades
de I+D, por la falta de vision para desarrollar esta area estratégica, por la escasa
inversion en 1+D, la limitada vinculacién academia-empresa y la ausencia de capital
humano preparado para llevar a cabo actividades de 1+D; carecen de una vision de
mejora continua e indica la ausencia de una cultura enfocada a la calidad; se
necesitan sistemas de informacion sistémicos y oportunos para decisiones mas
objetivas. Esta situacion afecta su competitividad y ante un mundo globalizado, la

tecnologia es un elemento importante para que compitan y prosperen.

Entre los recursos de capital organizacional estan la estructura organizativa, las
lineas de autoridad, la forma de reportes, la planeacion formal e informal y el control
y la coordinacion de sistemas. Por otro lado, se tiene a la cultura organizacional, la
cual se relaciona con los valores, tradiciones y normas sociales de la organizacion y
es considerada un recurso intangible clave y una fuente esencial de ventajas

competitivas sostenibles. (Ngjera Ochoa, 2015)

Una de las caracteristicas que constituyen una desventaja competitiva en la mayoria
de las mipymes en América Latina es la forma de gestién, muchas veces informal y
poco profesional. Esto ocurre debido a un escaso conocimiento del uso o provecho
de las diversas herramientas de gestion empresarial, lo cual les resta eficacia,
rentabilidad y desarrollo sostenido. (Larios Francia, 2017)

1.2.1 CADENA DE VALOR

La cadena de valor es una sucesion de acciones realizadas con el objetivo de
instalar un producto o un servicio exitoso en un mercado mediante un planteamiento
econdmico variable (Robben, 2016), comprende el analisis de todas las actividades

que se llevan a cabo con el fin de obtener un producto final con valor.

Porter sefiala: Las actividades de valor se dividen en dos grandes grupos: primarias
y de apoyo. Las primeras son las que intervienen en la creacion fisica del producto,
en su venta, y transferencia al cliente, asi como en la asistencia o servicio posterior
a la venta y las actividades de apoyo respaldan a las primarias y viceversa, al

ofrecer materias primas, tecnologia, recursos humanos y diversas funciones
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globales (Vergiu Canto, 2013, p4g. 18), el analisis interno de la organizacion permite

identificar y establecer de mejor maneja la ventaja competitiva.
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Figura 3. Cadena de Valor de Michael Porter
Fuente: (Vergiu Canto, 2013, pag. 18)

Con este analisis interno la empresa puede identificar problemas u obstaculos que
generan pérdidas y asi mejorar cada proceso con el fin de tener una cadena de valor

Optima que le permita ser competitiva.

El andlisis de la cadena de valor resulta de vital importancia cuando una empresa

desea determinar si sus precios y costos son competitivos. (David, 2013, pag. 119)

1.2.2 VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva constituye una destreza o habilidad especial que logra
desarrollar una empresa y que la coloca en una posicién de preferencia entre los
ojos del mercado (Luna Gonzalez , 2014, pag. 133), estas caracteristicas le
permiten a la organizacion destacarse de entre la competencia y ser la opcion

preferida de compra por parte del consumidor.

Una empresa gue tiene una ventaja competitiva estd en mejores condiciones para
competir y, por ende, obtiene mejores resultados que una empresa que pueda seguir
una estrategia similar, pero que carece de una ventaja competitiva (Fuente S. &
Mufioz C., 2003), sin que exista estas ventajas las estrategias no tienen en que

apoyarse y por lo tanto es mas probable que la organizacion se enfrente al fracaso.
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Dentro de la empresa la ventaja competitiva debe adaptarse a los cambios que le
puedan manifestar tanto dentro y fuera de ella, ademas la aplicacion de las
estrategias que resalten esta ventaja deberan estar correctamente formuladas, para

asi no ser alcanzados y superados por la competencia.

Competir en el mercado con una ventaja tiende a ser mas rentable que competir sin
alguna ventaja. Y es casi seguro que una empresa obtenga muchas mas ganancias
cuando goza de una ventaja competitiva en comparacién con una situacién en que

se vea limitada por desventajas competitivas. (Thompson, Gamble, & Peteraf, 2012,

pag. 6)

1.2.3 VENTAJA COMPARATIVA

El economista Adam Smith en su libro la Riqueza de las Naciones (1776), estableci6
que un pais posee ventaja absoluta sobre otra nacion en la produccién de un bien
cuando es mas eficiente en el proceso productivo. En otras palabras, para lograr la
eficiencia, se requiere que dicho pais necesite menor cantidad de recursos por

unidad para la produccion que la otra nacion.

De lo expuesto se deduce que las naciones deberian especializarse en la
produccién de mercancias en las que se posea ventaja absoluta, e intercambiar
estos productos por bienes producidos en otros paises. La teoria demuestra que
especializandose en la produccion de bienes en los que cada pais tiene ventaja

absoluta ambos paises se beneficiaran a través del comercio de dichos bienes.

La ventaja comparativa de David Ricardo en su libro Principios de Politica
Economica, se define como los beneficios del comercio en situaciones en las cuales
un pais tiene ventaja absoluta en ambos bienes. Basicamente Ricardo establecia
gue el beneficio se obtiene cuando el pais con ventaja absoluta en ambos bienes se
especializa en producir aguel con mayor eficiencia relativa, es decir el que denota el

menor costo de oportunidad.

Ventaja Absoluta entre Argentina y Brasil para la produccion de calzado y telas.

PRODUCTO ARGENTINA BRASIL
CALZADO 11 8
TELAS 7 10
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Del cuadro podemos observar que Argentina para fabricar una unidad de calzado,
utiliza once horas de trabajo y para fabricar un metro de tela, precisa siete horas de
trabajo. Mientras tanto que para Brasil la relacion seria de 8 y 10, respectivamente.
Tal como puede observarse, Argentina posee ventaja absoluta para la produccion de
telas y Brasil, a su vez lo tiene para la produccion de calzado. Podemos observar
gue la ventaja absoluta se encuentra cuando, para una misma unidad de producto,

se utiliza la menos cantidad de unidades de produccion.

Ventaja comparativa relativa entre Argentina y Brasil para la produccion de calzado y

telas.
PRODUCTO ARGENTINA BRASIL
VINO 6 8
TELAS 7 10

Del cuadro podemos observar que Argentina para fabricar una unidad de vino utiliza
6 horas de trabajo y para fabricar un metro de tela, necesita 7 horas de trabajo,
mientras tanto, la relacion de produccién en Brasil seria de 8 y 10, respectivamente.
Tal como puede observarse, Argentina posee ventaja absoluta en ambos productos
por lo que es aqui cuando aparece el concepto de ventaja comparativa relativa
segun David Ricardo, poseer VA en ambos productos no es impedimento para que
exista el comercio internacional. (Canta, Casabella, & Otros, 2014). A este postulado
se puede argumentar que se ha venido desarrollando nuevas propuestas que
demuestran que todos los paises pueden beneficiarse con el comercio al existir
diferencias de costos al momento de poder intercambiar un bien. Asi entonces un

pais nunca va tener ventaja comparativa en todos los bienes que se produce.

El concepto de ventaja comparativa, propuesto por David Ricardo en 1817, se refiere
a la mayor eficiencia relativa en la produccion de algunos bienes nacionales que,
basados en su menor costo comparativo de produccion, constituye la base de
exportacion de los paises que participan en el comercio internacional. (Salazar
Cantu, 2015), por tal razon las diferencias en costes influyen, debido a ventajas

naturales o aprendidas para su ventaja comparativa.

Hosein (2008) establece: Especialmente en el contexto de alcanzar un desarrollo
sostenible, definido como el que logra la equidad intergeneracional en la asignacion

de los recursos. (Salazar Cantu, 2015)
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Cada pais tiene una propia capacidad y recursos para competir con otros paises al
ofrecer un producto que abarque una ventaja comparativa. Es asi que permite que el

comercio se de manera dinamica y benéfica para ambas partes.

1.2.4 DIAMANTE DE PORTER

Porter (1990), sefala atributos que determinan el ambiente en que las empresas

nacen y aprenden a competir:

1. Condiciones de los factores. Situacion de la nacion en cuanto a los factores
de produccion, tales como la mano de obra especializada o la infraestructura,
necesarios competir en un sector determinado.

2. Condiciones de la demanda. Naturaleza de la demanda del producto o
servicio del sector en cuestion en el mercado anterior.

3. Sectores a fines y auxiliares. Presencia o ausencia en la nacion de sectores
proveedores y afines que sean internacionalmente competitivos.

4. Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas. Las condiciones en la
nacion que rigen el modo con que las empresas se crean, organizan y

gestiona, asi como la naturaleza de la competencia interna.

Estrategia, estructura
y rivalidad de las
empresas

E

Condiciones de los Condiciones de la
factores 4 4 demanda

w

Sectores afines y
auxiliares

Figura 4. Diamante de Michael Porter
Fuente: (Porter M. , 1990, pag. 175)

30



Cada factor forma una parte del diamante y afectan a los ingredientes esenciales
para lograr éxito internacional, pero debe de tenerse en cuenta que cada uno de
estos factores son dependientes unos de otros, trabajan como un sistema, se
relacionan con al menos algun otro componente y se refuerzan (Buendia Rice, 2013)

la relacion entre uno o mas factores refuerza la ventaja competitiva.

Buendia (2013) determina que la estructura del diamante es una herramienta (util
para entender cdmo y dénde se desarrollan las empresas competitivas a nivel
internacional. Al evaluar la empresa con esta herramienta se determina el nivel de

competitividad y si este le permite enfrentar mercados internacionales.

1.2.5 LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Porter plantea 5 fuerzas competitivas que pueden afectar las operaciones/estabilidad

de una empresa las cuales son:

1. Los clientes: pueden ejercer una presion sobre las empresas para reducir el
precio del producto, afectando sus margenes de beneficio.

2. Los proveedores: pueden ejercer una presidn sobre las empresas para
aumentar el precio de los insumos, encareciendo el producto de la empresa.

3. Los potenciales competidores: pueden ingresar al mercado y tomar posesion
de parte del mercado ya sea reduciendo precios o diferenciandose.

4. Los actuales competidores: pueden aumentar su participacién en el mercado
lanzando nuevos productos, mejorando el servicio, reduciendo sus precios,
etc.

5. Los productos sustitutos: pueden reducir la participaciéon del mercado de las
empresas, porque pueden ser mas baratos y con el tiempo podrian

apoderarse del mercado total. (Gonzales, Espilco, & Aragon, 2003).

Comprender las fuerzas competitivas, asi como sus causas subyacentes, revela los
origenes de la rentabilidad actual de una industria al tiempo que ofrece un marco
para anticipar e influenciar la competencia (y rentabilidad) a lo largo de tiempo.
(Porter M. , 2009, pag. 33) La aplicacion de esta herramienta ayudara a comprender
mas a fondo el entorno en el que la empresa se maneja y determinar factores que

contribuyan a su desarrollo o influyan en su declive.
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Figura 5. Modelo de las 5 Fuerzas de Porter
Fuente: (Porter M., 2009, pag. 32)

El modelo creado por Porter es un valioso instrumento para diagnosticar de manera
sistematica las principales presiones competitivas de un mercado y evaluar las
oportunidades de cada una. (Luna Gonzalez , 2014, pag. 118)

1.2.6 ESTRATEGIAS

Una estrategia empresarial es un plan de utilizacion y de asignacion de los recursos
disponibles con el fin de modificar el equilibrio competitivo y de volver a estabilizarlo
a favor de la empresa considerada (Arce Burgoa, 2010), es decir, el como se va a
usar la ventaja competitiva y los demas recursos disponibles para cumplir los

objetivos planteados.

La estrategia de una empresa se transforma a lo largo del tiempo, surge en una
base de acciones planeadas, que los directivos tienen para elaborar movimientos
gue enfrentan y dan solucion. (Luna Gonzalez , 2014, pag. 163) Las estrategias

planteadas permitirdn el avance de la organizacién frente a los desafios del entorno.

La estrategia se convierte en el inicio del proceso de planeacion que todo
administrador debe conocer y que, luego de implementarla, es necesario evaluarla
para determinar si se encuentra funcionando o cumple con lo que se ha esperado
(Contreras Sierra, 2013), los resultados de las estrategias estaran en funcion de las

decisiones que tome el administrador tanto al plantearlas y al ejecutarlas.
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Existen varias investigaciones que mencionan la importancia de las estrategias en

las mipymes estas son:
Solano, Bravo y Giraldo (2012), en su investigacion concluyen que:

La identificacion de las prioridades competitivas que el mercado objetivo exige a las
Pymes de la confeccidn debe ser el punto de partida para que estas definan una
estrategia coherente e integral de mejoramiento de sus sistemas de produccion.
Coherente en el sentido que cualquier accion de mejoramiento que emprendan
conlleve al logro de metas que satisfagan las necesidades de su mercado obijetivo,
sea este nacional o internacional, e integral desde el punto de vista de evitar obtener

solo mejoras locales o parciales.

Segun el grupo de expertos consultado, para que la Pyme de la confeccion
estudiada pueda mantenerse en altos niveles de desempefio frente a su mercado
objetivo, debe mejorar simultdneamente en las prioridades competitivas: calidad,
costo y entrega, las cuales alcanzan a cubrir hasta un 80% de la importancia
relativa. Se requiere especificamente mejoras en las dimensiones: calidad de

concordancia, costo de maquilar y plazo en la entrega.

Sanchez, Vazquez y Mejia (2017), en su investigacion plantea la hipotesis H3: a
mejores estrategias de mercadotecnia mayor competitividad, obteniendo el siguiente

resultado:

Para H3, los resultados (B = 0,5288, p < 0,001) reflejan que cuanto mejores
estrategias de mercadotecnia sean formuladas e implementadas en las empresas,

mayor impacto tendran en su competitividad.

Dentro de la variable estrategias de mercadotecnia, las areas de oportunidad para
las empresas resultan ser departamento de mercadotecnia (EM1), caracteristicas del
producto (EM2), identificacién del segmento de mercado (EM4), medicion del nivel
de satisfaccion del cliente (EM5), estrategia de producto (EM6), promocion
sistematica (EM7), estrategia de promocion (EMS8) y la estrategia de distribucion
(EMO).

Tanto las estrategias de marketing como el conocimiento de su mercado les
permiten a la mipymes incrementar las posibilidades de un mayor impacto en el

mercado y su posicionamiento, con el fin de mantener su supervivencia.
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Veladsquez (2004) en su investigacion concluye que: La empresa esta empezando a
ser consciente de su sistema de valores y creencias, y a trabajar en la consistencia
de ellos con los objetivos estratégicos del negocio, para alinear empresa y recurso
humano hacia sus metas de crecimiento. Los ejecutivos con entendimiento
estratégico organizacional no so6lo conocen el negocio y tienen definido a donde y
como quieren llevar la empresa, sino que son capaces de identificar las amenazas y

las oportunidades en el momento de elaborar las estrategias del negocio.
La investigacion realizada por Aguilera, Virgen y Riascos (2017) determina que:

Entre los hallazgos obtenidos se puede mencionar que, segun la percepcion de los
empresarios, muy pocas Pyme de Santiago de Cali — Colombia adoptan los criterios
definidos en este trabajo desde las estrategias de penetracion de mercados,
desarrollo de mercados, y desarrollo de productos para orientar su crecimiento. Esto
se puede sustentar porque segun los resultados del estudio, tan solo el 19% de las
empresas estudiadas emplean los excedentes de recursos para usarlos en otros
negocios. Sin embargo, pese a lo anterior, se identifica que algunas de estas
empresas buscan la penetracion de nuevos mercados y el desarrollo de nuevos
productos como estrategias que les permitan alcanzar el crecimiento empresarial. Se
identifica que para los empresarios de las Pyme objeto de estudio, el aspecto de
mayor relevancia en el manejo de sus negocios, es mejorar los bienes y servicios
existentes, lo cual podria contribuir al desarrollo de nuevos productos como

estrategia de crecimiento.

Larios (2017) recomienda que: El empresario debe planificar estrategias de mercado
- previamente a la identificacion de sus ventajas competitivas - que incluyan la
definicion de objetivos, andlisis del entorno y del interior de la organizacion,
investigaciones de mercado, con el fin de identificar al mercado potencial, formular

estrategias de penetracion y planes de accion a corto, mediano y largo plazo.
Jiménez, Dominguez y Martinez (2009) concluye en su investigacion que:

La estrategia de manufactura que mas aplican los artesanos es la de calidad del
producto, lo que les permite mejorar los precios y/o incrementar el volumen de
ventas. La estrategia de entrega es la menos utilizada por los artesanos, porque

tienen poca relacion con sus proveedores y clientes, no han buscado nuevas formas
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de distribuir sus productos, pues sus necesidades no los han obligado a tener

nuevos mercados.

La estrategia de mercadotecnia mas utilizada por los artesanos es la estrategia de
precio, utilizan mucho el regateo como estrategia de precio para mejorar sus ventas.
Finalmente, la estrategia de mercadotecnia menos aplicada por los artesanos es la
promocién; de vez en cuando ofrecen piezas de regalo, aplican descuentos sobre
compra y muy pocos hacen demostraciones del proceso de produccion como forma

de promocion de sus productos.

1.2.6.1 Tipos de estrategias
Fred R. David, en su libro Conceptos de la Administracion Estratégica nhombra los

siguientes tipos de estrategias:

Estrategias de integracion, permite que la empresa gane control sobre sobre sus

distribuidores, proveedores y/o competidores.

- Integracion hacia adelante: Apropiarse de los distribuidores o vendedores al
detalle, o incrementar el control sobre ello.

- Integracion hacia atras: Buscar apropiarse de los proveedores de una
empresa o aumentar el control sobre ellos mismos.

- Integracion horizontal: Buscar apropiase de los competidores o aumenta el

control sobre los mismos.

Estrategias intensivas, llamadas a si debido a que requieren grandes esfuerzos

para mejorar la posicion competitiva de los productos de la empresa.

- Penetracion de mercado: Buscar una mayor participacion de mercado para
los productos o servicios presentes en los mercados actuales a travées de
mayores esfuerzos de marketing.

- Desarrollo de mercado: Introducir los productos o servicios presentes en una
nueva area geografica.

- Desarrollo de producto: Buscar aumentar las ventas a través de la mejora de

productos o servicios presentes o el desarrollo de nuevos.

Estrategias de diversificacién, relacionadas cuando existen relaciones

competitivamente valiosas entre las actividades de sus cadenas de valor y no
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relacionadas cuando sus cadenas de valor son tan diferentes que no existen

relaciones competitivamente valiosas entre sus actividades.

- Diversificacion relacionada: Agregar productos 0 servicios nuevos pero
relacionados con los presentes.
- Diversificacion no relacionada: Agregar productos O Sservicios nuevos no

relacionados con los presentes.

Estrategias defensivas, cuando aplican el recorte de gastos, la desinversion y la
liquidacion.
- Recorte de gastos: Reorganizacion a través de la reduccion de costos y
activos, con el propdsito de revertir la caida de las ventas y utilidades.
- Desinversion: Venta de una divisién o de una parte de la organizacion.

- Liquidacién: Venta de todos los activos de la empresa, en partes, por su valor

tangible.

Las cinco estrategias genéricas de Michael Porter

De acuerdo con Michael Porter, las estrategias permiten que las organizaciones
obtengan una ventaja competitiva a partir de tres ejes fundamentales: liderazgo en

costos, diferenciacion y enfoque. Porter llama a estos ejes estrategias genéricas.

- El liderazgo en costos enfatiza en la produccion de bienes estandarizados a
un costo unitario muy bajo, con la finalidad de atender a los consumidores
muy sensibles al precio. Es posible definir dos tipos de alternativas. El tipo 1
es la estrategia de bajo costo, que ofrece productos o servicios a un amplio
rango de clientes y al precio mas bajo del mercado. El tipo 2 es la estrategia
del mejor valor, que ofrece productos o servicios a una amplia gama de
clientes al mejor valor-precio disponible en el mercado.

- La diferenciacion es la estrategia genérica tipo 3, su finalidad es producir

bienes y servicios considerados Unicos en toda industria, y dirigidos a
consumidores que son relativamente insensibles al precio.

- El enfoque se refiere a producir a producir bienes y servicios que cubran las
necesidades de pequefos grupos de consumidores. Existen dos alternativas
de la estrategia. El tipo 4 es una estrategia de enfoque de bajo costo que
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ofrece productos o servicios a un pequefio rango (nicho) de clientes al precio

mas bajo disponible en el mercado. El tipo 5 es una estrategia de enfoque en

el mejor valor, y consiste en ofrecer producto y servicios a un pequefio rango

de clientes, al mejor precio disponible en el mercado; algunas veces se le

conoce también como “diferenciacién enfocada”, y tiene el objeto de ofrecer a

un nicho de clientes productos o servicios que cubran sus necesidades y

gustos mejor que los productos rivales.

Grande

TAMANO DEL MERCADO

Pequedio

ESTRATEGIAS GENERICAS
Liderazgo en costos Diferenciacion Enfoque
~
Tipo 1 -
.po Tipo 3 -
Tipo 2
Tipo 4
- Tipo 3
P Tipo 5
.

Figura 6. Las 5 estrategias genéricas de Porter

Fuente: (David, 2013, pag. 149)

La estrategia adecuada para la empresa permitira que esta se fortalezca

competitivamente, para realizar una correcta eleccidbn se debera realizar el

diagndstico de la empresa para plantear su aplicacion.
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CONCLUSIONES CAPITULO |

En el marco tedrico ha destacado las teorias de Michael Porter para determinar la
competitividad empresarial y a Fredd David para identificar las estrategias que se

recomendaran aplicar en la propuesta del modelo de gestion administrativa.

Las teorias y herramientas plasmadas en este capitulo permitiran elaborar el modelo
administrativo y que con su aplicacion organizara de mejor manera la empresa y le

permitird ser mas competitiva.

A partir de las tedricas se obtuvo la informacion necesaria para realizar el

diagnéstico interno y externo de la empresa y conocer la situacion actual.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

2.1 METODOS

2.1.1 DEDUCTIVO- CUALITATIVO

La aplicacion del método deductivo - cualitativo se ve reflejado en esta investigacion
ya que en el marco tedrico partimos de datos antes establecidos y aceptados como
validos y que por medio del razonamiento estableceremos datos particulares, en
este caso las herramientas, que al ser analizados a profundidad y aplicadas a la
organizacién se entiende su situacion actual de la empresa y consolida para disefar

un modelo de gestion administrativa.

2.2 TIPOS DE INVESTIGACION

2.2.1 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Este tipo de investigacion serd usado al describir la situacion actual de la empresa
en cuanto a su gestion administrativa en donde se estudiard su administracion, el
marketing y la logistica, que se aplica en cada proceso de la actividad comercial que
ejerce, ademas de puntualizar las caracteristicas de la organizacion y asi determinar
sus ventajas competitivas, y que a través de los resultados obtenidos mediante la
aplicacion de los instrumentos de investigacion se obtendran conclusiones

significativas que contribuyan a la solucion del problema.

2.3 INSTRUMENTOS

2.3.1 ENTREVISTA

La entrevista es una técnica de dialogo que se entabla para obtener informacion de
manera personalizada que contribuya a la investigacion, por ello que se ha
planteado un banco de preguntas abiertas para la sefiora Fabiola Pichamba
propietaria de “Bordados y Confecciones Pichamba” sobre la administracion, la
logistica y la competitividad de la empresa y al encargado de la venta en el local

acerca del marketing.
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Las respuestas obtenidas seran analizadas para determinar si existen procesos que

necesiten mejorar, corregir o desarrollarlos.

2.3.1.1 Entrevista ala gerente sobre administracion y gerencia
1. ¢Se encuentra definido el propdsito de la existencia de la empresa?
Si() No(X)
¢Por qué? Cuando se cre0 la empresa era solo porque me gusta cocer mas no
por una necesidad o con un propésito, no pensaba en que se iba a convertir en

un negocio rentable.
Si su respuesta a la pregunta anterior es negativa conteste lo siguiente.

2. ¢En caso de no estar definido el propdsito de la existencia de la empresa,
estaria de acuerdo en establecerla?
Si(X) No()
¢Por qué? Es importante conocer cuél es el propésito en el que estamos
invirtiendo dinero y tiempo y por ende los empleados conozcan el porqué de su

trabajo.

3. ¢Laempresatienen claro hacia dénde quiere llegar en 4 afios?
Si( X) No()
¢Por qué? Si no se tiene visibn no se sabe a dénde se esta camina, para
conocer si estamos avanzando. Quiero mantener la posicion en donde estamos

y lograr pagar todas las deudas que se han adquirido.
Si su respuesta a la pregunta anterior es negativa conteste lo siguiente.

4. ¢En caso de no tener claro hacia donde quiere llegar su empresa en 4
afios, cree que es importante plantearlo?
Si() No()

PO QU . e e e e

5. ¢Laempresatiene metas planteadas?
Si( X) No()
¢,Cuales son? Deseo que mis hijos sigan con el negocio. No tener deudas y
que en el futuro en el area administrativa contar con un profesional porque no

puedo llevar un registro adecuado.

40



6. ¢Cree que es importante para la empresa tener planteado metas?
Si( X) No()

¢, Por qué? Asi sabemos si estamos o0 no avanzando.

7. ¢La empresa tiene establecido las normas de conducta para las
actividades diarias?
Si( X) No()
¢Por qué? En el almacén trabajo con mi sobrino y tiene el horario flexible
porque €l es casado y tienen sus necesidades hace un afio estaba estudiando
entonces el a veces sale antes o llega después. Pero las personas encargadas

de la confeccion si tiene fechas limites de entrega.
Si su respuesta a la pregunta anterior es negativa conteste lo siguiente.

8. ¢En caso de no contar con normas de conducta para las actividades
diarias, estaria de acuerdo en establecerlas?
Si() No()

PO QU e e e e e ————

9. ¢Cuenta con guias para el comportamiento a la organizacion?
Si( X) No()
¢,Cudles son? Los empleados se rigen a los valores cristianos y se espera que
los empleados tengan un caracter definido sean responsables, honestos,

luchadores y disciplinados.
Si su respuesta a la pregunta anterior es negativa conteste lo siguiente.

10.¢,En caso de no contar con guias para el comportamiento de la
organizacion, estaria de acuerdo en establecerlas?
Si() No()

B 01 € 1V 1=
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2.3.1.2 Entrevista para el personal de ventas sobre marketing y
ventas
1. ¢Conoce los productos mas vendidos de la empresa Bordados y
Confecciones Pichamba?
Si(X) No()
¢Por qué? Me encargo de todos los pedidos que realizan y me encuentro en

el local de venta. El que se vende mas son las blusas a la mano.

2. ¢Conoce los productos menos vendidos de la empresa Bordados y
Confecciones Pichamba?
Si(X) No()
¢Por qué? Las manillas corales porque han venido los hindues y ellos
venden mas barato porque parece que son proveedores directos.

3. ¢Qué tan caro o tan barato son los precios frente a la competencia?

Bajo () Iguales ( X ) Alto ()

4. ¢Qué clase econémicatienen los clientes de la empresa?
Clase alta ( X) Clase media () Clase baja ( )

5. ¢Las formas de distribuir el producto le permite satisfacer a los
clientes?
Si( X) No()
¢Por qué? El local donde esta ubicado es la zona comercial donde transitan
las personas mas adineradas.

6. ¢Laempresa hace promociones paraincrementar las ventas?
Si() No(X)
¢Por qué? No se tiene tiempo y no me gusta porque hace tres afios él envié
era gratis a cualquier parte del mundo, pero los consumidores desconfian
porque han sido estafados y ya no compran por medio del internet.

Si su respuesta a la pregunta anterior sea positiva conteste lo siguiente.

7. ¢Son efectivas las promociones?
Si() No()

GPOT QUE? et a e e
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2.3.1.3 Entrevista ala gerente de operaciones y logistica
1. ¢Laempresatiene establecido los puestos de trabajo?
Si( ) No(X)
¢Por qué? No se como realizarlo
2. ¢Laempresatiene establecido las funciones de cada trabajador?
Si( ) No(X)
¢Por qué? Mi sobrino y yo hacemos todo el trabajo que sea necesario. Los
otros se encargan solo de bordar.
3. ¢Los proveedores con los que cuenta satisface las necesidades de la
empresa?
Si( X) No()

¢Por qué? Cumplen la calidad que necesito.

4. ¢Ha seleccionado proveedores alguna vez?
Si( X) No()
¢,Como? Por el cumplimiento del pedido que se realiza por ejemplo se pidi6 a
PASA una fabrica en Cuenca me ofrecieron en dos semanas y aun no me
entregan ya van con dos meses de retraso, ademas la tela de Ecuador no es
de calidad se dafa y los encajes se arrugan y amarillan yo con ese material
como garantizo mi trabajo, por eso compro solo material espafiol por eso me
endeudo.
5. ¢Cuenta con un mecanismo para conocer la cantidad y valor de los
inventarios?
Si() No(X)
¢Porque? No sé cual se puede usar.

Si su respuesta a la pregunta anterior es positiva conteste lo siguiente
6. ¢Cada que tiempo verifica la informaciéon?
Mensual ( ) Trimestrales ( ) Semestrales ( ) Anuales( )

7. ¢Cbmo conoce usted las necesidades de sus clientes?
La experiencia me permite conocer qué tipo de cliente es y que debo

ofrecerle.
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2.3.1.4 Entrevista ala gerente de competitividad

1. ¢Ha evaluado todas las actividades que realiza para ofrecer el producto
al mercado?
Si(X) No()
¢Por qué? El precio y la calidad se evaltan siempre.

2. ¢Tiene identificadas caracteristicas que le diferencie de la competencia?
Si( X) No()
¢,Cual? Mucha gente me ha dicho que el caracter y la atencion es buena
porque han dicho ibamos a comprar en otro lado, pero me atendieron mal y
ya no le compramos por eso decidimos comprar aqui.

3. ¢Ha establecido acciones para que la empresa progrese?
Si() No(X)
¢Por qué? No cuento con el capital suficiente, pero si lo tuviera si tengo

nuevos planes dentro de esta misma linea.

Todas las respuestas obtenidas serviran para determinar los factores internos con
los que cuenta la organizacion, su interpretacion sera la guia para establecer las
herramientas necesarias para construir un modelo adaptable a la empresa y por

ende beneficioso.

2.3.2 ENCUESTA

Otro método que se ha considerado Gtil para la obtencion de informacién ha sido la
encuesta, elaborada con preguntas cerradas, para que sea respondida facilmente
por el personal operativo con el fin de conocer requerimientos que permita

desarrollar un trabajo 6ptimo, calificado y competitivo.

Con la encuesta se conocera de forma puntual como se esta siendo administrada
desde el punto de vista de los empleados, los resultados que la encuesta genere
determinara la calidad de gestibn que se esta realizando y las necesidades

existentes en la organizacion.

La encuesta fue validada por expertos de la institucion y aprobada su aplicacion.
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Tabulacién y analisis de encuestas

Una vez realizada la encuesta al personal operativo se procede a su andlisis.

1. ¢Conoce el propdsito de la existencia de la empresa?

Tabla 1. Mision de la empresa

Opcidon | Frecuencia | Porcentaje
SI 0 0%
NO 12 100%
Total 12 100%

Fuente: Propia

0%

=Sl =NO

Figura 7. Misién de la empresa

Fuente: Propia

El propésito de la empresa no se encuentra definido y por ello los empleados no lo
conocen, lo que se identifica como una debilidad dentro de la organizacién. El
desarrollo de la mision permitira a los empleados identificarse con el propdésito de la

empresa y sentirse participes del progreso de la misma.
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2. ¢Sabe hacia donde quiere llegar en 4 afios la empresa?

Tabla 2. Visidon de la empresa

Opcidon | Frecuencia | Porcentaje
Sl 2 17%
NO 10 83%

Total 12 100%

Fuente: Propia

-

=S| =NO

Figura 8. Vision de la empresa

Fuente: Propia

Los resultados demuestran que la empresa no cuenta con una visién a futuro
identificandose como otra debilidad organizacional. La definicion de una vision
permitira a la gerente, asi como a sus colaboradores trabajar con un fin unanime.
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3. ¢Conoce las guias para el comportamiento de la organizacion?

Tabla 3. Guias de comportamiento

Opcidon | Frecuencia | Porcentaje
Sl 10 83%
NO 2 17%

Total 12 100%

Fuente: Propia

—

=Sl = NO

Figura 9. Guias de comportamiento
Fuente: Propia

En la empresa la mayoria de trabajadores conoce las guias de comportamiento que
rigen en la empresa, pese a esto no se considera una fortaleza ya que no se
encuentran definidas claramente ni documentadas. Las normas ayudan a reducir

procesos, agilitar el trabajo y ser mas eficientes.
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actividades diarias?

¢La empresa tiene establecido las normas de conducta para las

Tabla 4. Normas de conducta

Opcidon | Frecuencia | Porcentaje
Si 12 100%
NO 0 0%

Total 12 100%

Fuente: Propia

0%

=Sl =NO

Figura 10. Normas de conducta

Fuente: Propia

El 100% de los empleados conocen las guias, aunque, asi como las normas estas
no se encuentran publicadas la propietaria ha compartido con sus empleados los
valores con los que deben trabajar. La identificacién y publicacion de los valores
permitird a que las personas que visiten el local conozcan bajo que creencias guian

la empresa.
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¢La empresa tiene metas planteadas?

Tabla 5. Metas empresariales

Opcidon | Frecuencia | Porcentaje
Sl 3 25%
NO 9 75%

Total 12 100%

Fuente: Propia

= Sl = NO

Figura 11. Metas empresariales

Fuente: Propia

El 75% de los empleados no conocen si la empresa tiene metas a corto o largo plazo
gue deseen alcanzar, poco ha compartido la gerente sobre sobre las metas que
tiene la organizacién tan solo tres de sus empleados manifiestan conocer las metas.
El planteamiento de objetivos y metas permite conocer el avance de la empresa y Si

se esta logrando la vision.
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6. ¢Conoce cuales son los productos que se elaboran en mayor cantidad?

Tabla 6. Analisis de productos que se elaboran en mayor cantidad

Opcidon | Frecuencia | Porcentaje
Sl 12 100%
NO 0 0%

Total 12 100%

Fuente: Propia

0%

= Sl = NO

Figura 12. Analisis de productos que se elaboran en mayor cantidad

Fuente: Propia

El 100% de los empleados conocen cual es el producto qgue mas se produce ya que

trabajan directamente en la confeccién del mismo.
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7. ¢Algunavez hatenido dificultades con la produccion por falta de

materiales?

Tabla 7. Materiales para la produccion

Opcién | Frecuencia | Porcentaje
Sl 0 0%
NO 12 100%
Total 12 100%

Fuente: Propia

0%

—

=Sl =NO

Figura 13. Materiales para la produccion

Fuente: Propia

Los resultados indican que los empleados nunca han tenido dificultades en la

produccion lo que se manifiesta como una fortaleza dentro de la empresa. Los

materiales son entregados a tiempo permitiendo que el trabajo no tenga retrasos

esto muestra que la gerente se toma la importancia debida para realizar el pedido en

los tiempos y cantidades necesarias al proveedor.
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8.

¢La empresatiene definido las areas de trabajo?

Tabla 8. Areas de trabajo

Opcidon | Frecuencia | Porcentaje
Sl 0 0%
NO 12 100%
Total 12 100%

Fuente: Propia

0%

—

=Sl =NO

Figura 14. Areas de trabajo

Fuente: Propia

La empresa no cuenta con areas previamente establecidas esto se debe a que la
mayoria de las actividades operativas no se realizan dentro del almacén ya que los
operadores realizan el trabajo en su hogar. Se pudo identificar que dentro del local
de venta existe un area para realizar también la confeccion de los productos,
establecer adecuadamente las areas de trabajo permiten realizar un trabajo con

mayor orden.
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¢Conoce exactamente las funciones que desempefia?

Tabla 9. Funciones que desempefian

Opcidon | Frecuencia | Porcentaje
Sl 12 100%
NO 0 0%

Total 12 100%

Fuente: Propia

0%

= Sl = NO

Figura 15. Funciones que desempefian
Fuente: Propia

De acuerdo a los resultados cada empleado conoce lo que debe hacer
identificandose como una fortaleza empresarial. La gerencia ha informado
verbalmente las funciones de cada trabajador esto demuestra que a pesar de no

tener de manera documentada existe responsabilidad en lo que la gerente solicita.
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2.4 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 10. Matriz de operacionalizacion de variables

Va_rlgble Objetivo Dimensién Indicadores Instrumento | . Fuente de
Individual informacion
-Mision
Analizar la parte o . |-Vision Entrevista Gerente
o ) Administracion o
administrativa de la _ -Objetivos Encuesta Personal
y Gerencia . )
empresa. -Politicas operativo
-Valores
Determinar el uso -Producto
de los factores que _ ~|-Precio Entrevista  endedor
Modelo de Marketing Mix
» abarcan el -Plaza Encuesta Personal
Gestion ) » )
o _ marketing. -Promocion operativo
Administrativa —
-Organizacion
Determinar el estructural y Entrevista |Gerente
manejo de las _ funcional Encuesta Personal
] Operaciones y o ) )
operaciones y la o -Aprovisionamiento operativo
o Logistica )
logistica de la -Inventario
empresa. -Almacén
-Servicio al cliente
Establecer los -Cadena de Valor
fundamentos -Ventaja
o necesarios para | Competitividad | competitiva _
Competitividad . Entrevista |Gerente
establecer la -Ventaja
competitividad de la comparativa

empresa.

-Estrategias

Elaborado por: Las Autoras
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2.5 DIAGNOSTICO EMPRESA “BORDADOS Y CONFECCIONES

PICHAMBA”

La ciudad de Otavalo es uno de los referentes de la industria textil en el norte del
pais segun el registro municipal en el 2016 existian alrededor de 160 locales
dedicados a la venta de atuendos kichwas para mujeres (Benalcazar, 2016), una de
ellas “Bordados y Confecciones Pichamba” por lo tanto la existencia de competencia
es evidente. A través del analisis PESTEL, las 5 fuerzas de Porter y las entrevistas
realizadas se diagnosticaran el ambiente en que la organizacion Pichamba se esta

desarrollando.

2.5.1 ANALISIS PESTEL
Entorno Politico

Dentro del Plan Nacional de Desarrollo se sefialan objetivos y politicas que
favorecen la productividad y apoyan a la competitividad de las empresas estas son:

¢ Objetivo 4. Consolidar la sostenibilidad del sistema econémico social y solidario, y
afianzar la dolarizacion.

Politica 4.3 Promover el acceso de la poblacién al crédito y a los servicios del

sistema financiero nacional, y fomentar la inclusion financiera en un marco de

desarrollo sostenible, solidario y con equidad territorial.

En el afio 2017 segun la Corporacion Financiero Nacional (CFN), el sector textil fue
beneficiario de crédito por un monto de USD 115,68 millones, siendo la Banca
Privada la acreedora de 74% de este financiamiento y presento un aumentd en 20%

respecto al afio 2016.

e Objetivo 8: Promover la transparencia y la corresponsabilidad para una nueva
ética social

Politica 8.5 Promover un pacto ético nacional e internacional para lograr justicia

econdmica, la eliminacién de paraisos fiscales, el combate a la defraudacién fiscal y

el comercio justo global.
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Segun datos de la AITE, del 80% de productos textiles importados,
aproximadamente el 51% de telas planas, el 76% de las telas de punto y el 64% de
las prendas de vestir llegan a Ecuador registrando subdeclaracién aduanera, lo que

genera competencia desleal y grandes pérdidas para las empresas.

Un porte a la lucha contra el contrabando es una de las politicas del Plan Binacional
de Integracién Fronteriza Ecuador-Colombia 2014-2022, el cual establece: disminuir

la incidencia de la informalidad en territorios de frontera.

El apoyo de las entidades financieras se considera una oportunidad que se debe
aprovechar para asi poder incrementar o fortalecer la cartera de productos existente,
a causa del contrabando se puede encontrar productos sustitutos a menor precio

perjudicando asi a los productores y comerciantes que si cumplen las leyes.
Entorno Econdmico

e Objetivo 5: Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento
econdémico sostenible de manera redistributiva y solidaria.

Politica 5.2 Promover la productividad, competitividad y calidad de los productos

nacionales, como también la disponibilidad de servicios conexos y otros insumos,

para generar valor agregado y procesos de industrializacibn en los sectores

productivos con enfoque a satisfacer la demanda nacional y de exportacion.

Para conocer si este objetivo se esta cumpliendo se analizara el PIB y la balanza

comercial de la industria para conocer el estado econdémico del sector textil.

PIB de la industria: El sector de fabricacion de productos textiles, prendes de vestir,
fabricacion de cuero y articulos de cuero, en el afio 2016 suma $ 581 millones, con
una participacion en el total del PIB de 0,84%, y ha disminuido con respecto al afio
2015 en un 3% que fue de $598 millones.

Balanza comercial de la industria: La balanza del sector es ampliamente deficitaria
debido a la alta demanda de tejidos importados. En el afio 2016 fue de -118,02
millones y en el 2017 de -200,90 millones.

Los datos sefialados con anterioridad muestran un claro declive de este sector, ya
que las importaciones son superiores a las exportaciones debido a que dentro del

pais no se cuenta con la materia prima de calidad que demandan los productores,
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por lo que las acciones que el Estado este llevando a cabo para cumplir el objetivo y
la politica sefialada con anterioridad no favorece al sector textil.

Entorno Social

Empresas: Segun datos del Censo 2010, las actividades de Manufactura cuentan
con 11.006 establecimientos, de los cuales el 74,2% corresponde a la fabricacion de
prendas de vestir, excepto prendas de piel, de los cuales el 4,5% se ubica en la

provincia de Imbabura.

Al ser un sector de gran demanda la ubicacién es importante porque a través de esta
se puede acceder a mejores oportunidades de venta y canales de comercializacion,
los duefios de establecimientos de zonas comerciales populares elevan sus valores

por la cantidad de personas que circulan por estos.

Moda y cultura: En varios articulos de periédicos sefialan la innovacién de los
disefios de las blusas para las mujeres indigenas con el fin de fomentar el uso de su

vestimenta tipica y combatir la pérdida de la identidad cultural.
Entorno Tecnoldgico

La tecnologia no solo abarca la maquinaria que, de acuerdo, a la propietaria de la
empresa sefiala que cuenta con la necesaria y 6ptimas condiciones para realizar su
trabajo, también con el uso de nuevas tecnologias como el uso del computador y
herramientas del internet que podria brindar apoyo significativo dentro de la empresa
el cual se observa alta deficiencia y baja confianza para el uso de estos ya que la

propietaria considera que existe estafas por medio de la venta en linea.
Entorno Ecolégico

e Objetivo 3: Garantizar los derechos de la naturaleza para las actuales y futuras
generaciones.

Politica 3.4 Promover buenas practicas que aporten a la reduccion de la

contaminacion, la conservacion, la mitigacion y la adaptacion a los efectos del

cambio climético, e impulsar las mismas en el ambito global.

Politica 3.5 Impulsar la economia urbana y rural, basada en el uso sostenible y
agregador de valor de recursos renovables, propiciando la corresponsabilidad social

y el desarrollo de la bioeconomia.

57



Politica 3.7 Incentivar la produccién y consumo ambientalmente responsable, con
base en los principios de la economia circular y bio-economia, fomentando el

reciclaje y combatiendo la obsolescencia programada.

Diario El Telégrafo sefiala que: después del petrdleo, la industria textil es la que mas
contamina el planeta. Por ello la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) calificé
a la moda rapida como una emergencia ambiental que debe combatirse fomentando

habitos de consumo sostenibles.

Para mitigar este impacto como lo sefala la revista Vistazo: mas de 50 toneladas de
residuos solidos mensuales que genera la industria textil y de confeccion en el pais
reciben en la actualidad un tratamiento técnico para su disposicion final, a fin de que

los mismos no contaminen el medio ambiente.

Dentro de la empresa no se considera un alto desecho ya que por el valor mismo de
la materia prima y materiales estos son tratados correctamente para evitar
desperdicios y perdidas. Sin embargo, sus proveedores sin son generadores de
desechos que se espera se acojan a nhuevas formas de produccion ambientalmente

responsables.
Legal

En el pais existen varias leyes que la empresa debe cumplir y a la vez que la

ampara:

Ley de regulacién y control del poder del mercado, que protege a los pequefios
empresarios de los monopolios para asi poder contribuir al desarrollo y permanencia
en el mercado, esta ley impulsa el cumplimiento de la politica 4.10 del Plan de
Desarrollo Nacional: Promover la competencia en los mercados a través de una
regulacion y control eficientes de practicas monopdlicas, concentracion del poder y
fallas de mercado, que generen condiciones adecuadas para el desarrollo de la
actividad econdmica, la inclusidon de nuevos actores productivos y el comercio justo,
que contribuyan a mejorar la calidad de los bienes y servicios para el beneficio de

sSus consumidores.

Ley de seguridad social, el empleador debe cumplir como la afiliacién al Seguro

Social y el cumplimiento de las obligaciones patronales.
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Ley de régimen tributario, al ser una empresa de actividad comercial y que se cuenta

con RUC se debe cumplir declaraciones y pago de impuestos.
Cddigo de trabajo, derechos y obligaciones que rigen el @&mbito laborar.

Ordenanzas municipales, dentro de estas se pueden encontrar impuestos y tasas
como la patente ademas de pasos a seguir para obtener o renovar el permiso de

funcionamiento.

Conocer estas leyes puede evitar inconvenientes o logar solucionarlos de manera

oportuna para asi evitar sanciones.

2.5.2 DIAMANTE DE PORTER
Condiciones de los factores

Mano de obra especializada, la empresa cuenta con personal operativo sin
formacion técnica especializada en esta actividad, sus conocimientos artesanales
han sido heredados, al comenzar desde temprana edad a confeccionar y bordar
adquieren destrezas y experiencia para laborar en este sector.

Materia Prima, para cumplir con las expectativas de los clientes la empresa adquiere
materia prima importada ya que la materia prima nacional no cumple con las

caracteristicas de calidad esperadas.

Infraestructura, el taller de confeccidén cuenta con un espacio adecuado en donde se
encuentra tres maquinas de coser en donde se realiza en corte de la tela, y
confeccion final de la prenda, no se considera necesario la adquisicion de nuevas
maguinas ya que se las existen se encuentran en perfectas condiciones. Cabe

recalcar que el bordado lo realizan en los domicilios de cada operador.
Condiciones de la demanda

La mujer otavaleiia se muestra cada vez mas exigente en la calidad — precio de su
vestimenta, ademas del servicio que pueda recibir y a esto se suma la innovacion de

los atuendos para estar a la moda sin perder su identidad cultural.
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Sectores afines y auxiliares

El principal proveedor de la empresa son los productores de telas que por
experiencia en la industria la gerente ha optado por confiar y adquirir materia prima
importada, sin embargo, manifiesta no tener un proceso de seleccion de

proveedores.

Las instituciones educativas brindan apoyo a los pequefios productores y
comerciantes tanto en labores de vinculacién, practicas pre profesionales e
investigaciones de grado, aplicando los conocimientos adquiridos en las aulas y

aportando asi al desarrollo de estas empresas.
Estrategia, estructuray rivalidad de las empresas

Al contar con diez afios de experiencia, la gerente conoce cuando adquirir materia
prima, la cantidad necesaria para producir y asi no realizar gastos innecesarios, esta
estrategia de supervivencia le ha permitido mantenerse en el mercado, pero no
crecer. Por ello la importancia de contar con apoyo profesional para establecer

estrategias beneficiosas y competitivas a largo plazo.

2.5.3 MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Amenazas de Entrada

En una empresa ya establecida se debe fortalecer las barreras de entrada para asi
detener a los nuevos competidores, una de las ventajas de la empresa es la
experiencia de la propietaria ya que el ingreso a esta linea comercial resulta dificil si
no se tiene conocimientos sobre la cultura indigena, sin embargo, solo cuenta con
un canal de distribucién, la venta directa, para la implementacién de un nuevo canal
de distribucidn se necesita una inversidbn mayor y existen altos riesgos de fracasos
como las estafas en la venta por internet que menciona la propietaria. Para competir

con las empresas existentes o nuevas la innovacion debe ser constante.
Poder de negociacién con los compradores

La organizacion manifiesta los precios establecidos a los productos son justos por la
innovacion de sus disefios y la calidad de materia prima, los clientes que residen en

la ciudad, asi como los del extranjero que regresan al Ecuador reconocen la calidad
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del producto que ofrecen. Por lo que los clientes no tienen mayor poder de compra y
adquieren al precio establecido sin mayor discusion en la baja del precio, ademas el
local comercial se encuentra en la zona donde existen demandantes con mayor

poder adquisitivo.
Productos sustitutos

“‘Bordados y Confecciones Pichamba” esta siendo afectada por el ingreso de
productos sustitutos que se comercializan a menor precio, como es el caso de los
productos de origen hindu los cuales estan siendo ofrecidos de manera informal al
presentar similares caracteristicas de los que se ofrece en la organizacion,
provocado en su mayoria por el contrabando existente en el pais. En cuanto a las
blusas no existe un sustituto perfecto, esto se confirma segun la entrevista en la cual
la gerente manifiesta no existir dos blusas idénticas, por lo que las empresas deben

competir en aspectos como la calidad, precio, promocion, moda e innovacion.
Poder de negociacion con los proveedores

Los proveedores tienen un alto poder de negociaciéon ya que la materia prima
adquirida es de origen extranjera pues cumple con las caracteristicas de calidad
requerida a diferencia de los proveedores nacionales que no brindan la misma
confianza de calidad y no cumplen con el tiempo de entrega establecida. Pese a
existir gran numero de proveedores no se confia de la calidad. Marcas y empresas

confiables segun manifiesta la gerente son pocas.
Rivalidad entre empresas existentes

La diferencia de los productos de la organizacion frente a las demas es alta, al
contar con gran variedad de modelos ya que por ejemplo en las blusas no se puede
encontrar un modelo igual en dos locales diferentes, por lo tanto, no existe una
rivalidad tan marcada, la atencion y canales de distribucién son factores que pueden

resaltar rivalidad.

A través del andlisis interno y externo realizado, se identificaron: fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas con las que cuenta la organizacién a partir
de la matriz evaluacién de factores internos y externos se determinaran las que

mayor influencia tienen para la empresa para establecer el FODA final:

61



Tabla 11. FODA “Bordados y Confecciones Pichamba”

Factores Internos

Fortalezas Debilidades

F1. Producto y servicio de calidad |D1. Carece de filosofia

F2. Ubicacion del local de venta empresarial
F3. Clientes clase alta D2. No controla inventarios
F4. Precio D3. No tiene establecido

organigrama
D4. No tiene establecido objetivos

empresariales

Factores Externos

Oportunidades Amenazas
O1. Incremento de la demanda Al. Productos sustitutos
internacional A2. Materia prima nacional de
02. Apoyo de las instituciones mala calidad
bancarias para créditos A3. Incremento anual del arriendo
O3. Profesionales dispuestos a del local
trabajar en esta industria A4. Pérdida de la identidad
O4. Demanda de ropa para el cultural

hombre indigena otavalefio

Fuente: Bordados y Confecciones Pichamba
Elaborado por: Las Autoras

A partir del FODA, Tabla 11. Se procede a realizar el cruce estratégico partiendo de

la siguiente puntuacion de impacto o incidencia:

e 0 Ninguna

e 1Baja

e 2 Media

e 3Alta

e 4 Muy alta
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Tabla 12. Cruce estratégico Fortalezas - Oportunidades FO

Oportunidades

Demanda
Incremento de Apo_yo (_Jle las Pr_ofesmnales de ropa
la demanda instituciones dlspue_stos a para el Suma
. : bancarias trabajar en hombre
internacional g : : S
para créditos | esta industria | indigena
otavalefo
01 02 03 04
Fortalezas
Producto y
servicio de F1 4 2 2 4 12
calidad
Ubicacion del
local de venta F2 1 1 2 2 6
Clientes clase
alta F3 4 3 11
Precio F4 4 2 1 4 11
Suma 13 7 6 13
Elaborado por: Las Autoras
Tabla 13. Cruce estratégico Fortalezas - Amenazas FA
Amenazas
Productos M.P. nacional ";:SQ?Z?IO Perdida de
) de mala : la identidad | SUmMa
sustitutos ) arriendo
calidad cultural
del local
Al A2 A3 A4
Fortalezas
Producto y servicio
de calidad F1 4 4 3 2 13
Ubicacion del local
de venta F2 3 2 4 1 10
Clientes clase alta | F3 2 3 2 2 9
Precios F4 4 4 4 1 13
Suma 13 13 13 6

Elaborado por: Las Autoras
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Tabla 14.

Cruce estratégico Debilidades - Oportunidades DO

Oportunidades
Apoyo de Demanda
Incremento las Profesionales de ropa
de la instituciones | dispuestos a para el suma
demanda bancarias trabajar en hombre
internacional para esta industria | indigena
créditos otavalefo
Ol 02 03 04
Debilidades
Carece de
filosofia D1 4 2 2 4 12
empresarial
No controla
inventarios D2 3 2 2 4 11
No tiene
establecido D3 2 1 2 2 7
organigrama
No tiene
establecido
objetivos D4 4 2 1 3 10
empresariales
Suma 13 7 7 13
Elaborado por: Las Autoras
Tabla 15. Cruce estratégico Debilidades - Amenazas DA
Amenazas
M.P. Incremento | Perdida de
Productos | nacional anual del | la Suma
sustitutos de mala arriendo | identidad
calidad del local | cultural
Al A2 A3 A4
Debilidades
Carece d(_a filosofia D1 > 1 1 3 7
empresarial
No controla
inventarios D2 3 2 3 1 9
No tiene establecido
organigrama D3 1 1 2 1 5
No tiene establecido
objetivos D4 2 1 2 1 6
empresariales
Suma 8 5 8 6

Elaborado por: Las Autoras
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2.5.4 FACTORES CRITICOS DE EXITO SEGUN SU PUNTUACION

Tabla 16. Factores criticos FO — FA — DO — DA

FO

FA

F1-04

Al ofrecer un servicio y producto de
calidad se garantiza la confianza de
los clientes, facilitando la venta de
nuevos productos.

F1-A2
Adquirir materia prima de calidad para
obtener un producto final de calidad.

F2-03

La empresa esta ubicada en un
sector comercial bueno y con la
contratacion de un profesional se
puede generar mayor rentabilidad.

F2 - A3

La ubicacion del local es altamente
comercial por lo que demanda un
alquiler alto.

F3-01 F3-A4

Aprovechar la existencia de clientes | Los clientes adinerados han sido los

en el extranjero para realizar | principales clientes de esta ropa por lo

exportaciones. gque son un ejemplo de identidad
cultural.

F4-02 F4 - Al

El apoyo financiero permite | Al vender a precios justos y de calidad

estabilidad para no tener que alterar
los precios y perjudicar al cliente.

permite garantizar la adquisicion de
ellos y contrarrestar estos productos
sustitutos eliminandolos del mercado.

DO

DA

D1- O1
Establecer una filosofia que permita
avanzar hacia la exportacion.

D1-A4
Crear una filosofia empresarial que
resalte el respeto hacia la identidad
cultural.

D2 - 04

La organizacion y el correcto manejo
del inventario permiten conocer la
cantidad de producto que pueda
ofrecer un cierto mercado.

D2 - A3

Al no conocer las existencias ocasiona
compras innecesarias por lo que este
dinero podria ser usado para pagar
arriendo del local.

D3-02
Al ser una empresa organizada hace
gue tenga una imagen confiable

D3 - A2
Al no tener un responsable de
seleccionar el proveedor, puede

frente a las gestiones y apoyo | provocar la compra de MP de mala
bancario. calidad.
D4 - O3 D4 - Al
El profesional contratado puede | Se deben establecer objetivos con el

establecer objetivos alcanzables

fin de contrarrestar los efectos de los
productos sustitutos.

Elaborado por: Las Autoras
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Al realizar el diagnoéstico interno por medio de las herramientas de investigacion
aplicadas a la empresa “Bordados y Confecciones Pichamba” se pudo identificar las
fortalezas y debilidades también con el analisis externo se determind oportunidades
y amenazas. El analisis FODA, permitié identificar los aspectos que causan un
impacto negativo a la organizacion como el carecer de procesos administrativos que
le permitan el desarrollo de la empresa, por tal razén se considera necesario realizar
un modelo de gestidbn administrativo y comercial, el mismo que servird como guia
para las actividades administrativas permitiendo el fortalecimiento competitivo de la
empresa. Las estrategias necesarias se identificardn mediante este cruce para asi

explotar las fortalezas y eliminar las debilidades.
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CONCLUSIONES CAPITULO Il

Conociendo el tamafio y procesos de la empresa se ha determinado tomar del
AMOFITH las tres areas funcionales como Administracion y Gerencia, Marketing y

Ventas y Operaciones y Logistica para su evaluacion interna.

Se ha determinado que el andlisis PESTEL y el modelo de las 5 fuerzas de Porter
permiten establecer de manera correcta los factores externos que afectan a la

empresa.

La entrevista y encuesta permitieron la recopilacion de informacion veraz que

permitira el desarrollo de este modelo ajustandose a las necesidades detectadas.

A través del cruce estratégico FODA se determinan las estrategias que pueden ser

aplicadas en la empresa para poder ser competitiva frente a las demas.
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CAPITULO lIl: PROPUESTA

En el presente capitulo se propone el modelo de gestibn administrativa para la
empresa “Bordados y Confecciones Pichamba” que se rige a las necesidades que

presenta la organizacion.

3.1. ADMINISTRACION Y GERENCIA

3.1.1. MISION

La misién considerada como la razon de ser de la empresa no se encuentra definida,

por ello se procede a crear una para ser propuesta.

Tabla 17. Preguntas para realizar la mision

¢Quiénes son los clientes de la | Mujeres indigena otavalefia

organizaciéon?

¢, Cuadles son los principales bienes de la | Blusas, anacos y corales.

organizacion?

¢,Donde compite? Ciudad de Otavalo, Calle Bolivar y
Abdon Calderon.

¢ Esté tecnol6gicamente actualizada? Si, artesanal, maquina y computarizada

¢ Es rentable? Si

¢Cuales son las creencias, valores, | Cristiana, valores: responsabilidad,
aspiraciones y prioridades? honestidad, constancia, trabajo en
equipo y puntualidad. Vender a precios

justos

¢Cual es la competencia distintiva o | Disefios, atencion al cliente y prendas de

principal ventaja competitiva? calidad.

¢ Se preocupa por asuntos sociales, | Si

comunitarios y ambientales?

¢, Son los empleados un activo valioso? Si

Fuente: Fabiola Pichamba — Propietaria

Una vez realizadas las preguntas de la Tabla 17. Las respuestas se integran para

realizar el desarrollo de la misién.
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Tabla 18. Mision

“‘Somos una empresa dedicada a la confeccidn y comercializacién de ropa y
accesorios de alta calidad para la mujer indigena otavalefia, que se diferencia por
sus precios justos y la entrega a tiempo de sus pedidos, ademas se cuenta con

personal habil, cordial y capaz de cumplir siempre las expectativas del cliente”

Elaborado por: Las Autoras

3.1.2. VISION

En la pregunta 3 de la entrevista sobre gerencia y administracion la gerente
manifiesta tener una vision, pero esta no se encuentra correctamente estructurada

por ello se procede a su creacion.

Tabla 19. Preguntas para realizar la visién

¢Como sera la empresa cuando haya | Totalmente organizada y que exista
llegado a su madurez en un | solo gananciasy no deudas

determinado tiempo?

¢ Cuédl sera el nivel de tecnologia con el | Alto, que agilice la produccion

que contara la empresa?

¢,COmo estard organizada y quienes | Establecer funciones y areas de trabajo

laboraran en la empresa?

¢, Cudl serd el portafolio de productos y | Los mismos productos pero con una

servicios ofrecidos? continua innovacion en sus disefios.

¢,Cual serd la identidad, principios Yy | Fortalecer los valores con los que ahora

valores de la empresa? se cuenta

¢ Qué imagen tendran de la empresa los | Imagen positiva y confiable
clientes, proveedores, trabajadores vy
todas aquellas personas que se

relacionan con ella?

Fuente: Fabiola Pichamba — Propietaria
Elaborado por: Las Autoras
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Una vez realizadas las preguntas de la Tabla 19, al igual que la mision las

respuestas se integran para realizar el desarrollo de la vision.

Tabla 20. Vision

“Ser en el 2024, una empresa textil debidamente organizada y reconocida en el
cantén Otavalo por confeccionar y comercializar ropa y accesorios para la mujer
indigena otavalefa, que se caracterice por su calidad, innovacion, precios justos y
excelente servicio y se diferencie de la competencia por su constante mejora en

sus procesos administrativos y productivos”

Elaborado por: Las Autoras

3.1.3. OBJETIVOS

La gerente manifiesta las siguientes metas: Permanencia del negocio, no tener
deudas y administrar adecuadamente, tomando de base se plantea objetivos en las

areas que se han diagnosticado

En base se establece los objetivos estratégicos en la Tabla 21.

Tabla 21. Objetivos

e Lograr que el 100% de los empleados conozcan la filosofia empresarial y
asi mejorar la gestion administrativa hasta diciembre del 2019.

e Incrementar la cartera de clientes, en un 6%, aplicando estrategias de
marketing hasta diciembre del 2019.

e Implementar las 4 herramientas de control propuestas en este modelo de
gestion con el fin de optimizar los procesos de operacion y logistica hasta
diciembre del 2019.

Elaborado por: Las Autoras

La mision, vision y objetivos propuestos seran los indicadores que permitan conocer
si la gerente esta realizando una correcta direccion y control de las actividades con
el fin de cumplir las metas, de no ser asi se deberd tomar acciones y corregir las

desviaciones que pueden existir.
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3.1.4. POLITICAS

Las politicas empresariales son importantes por considerarse guias que rigen la
gestibn administrativa, en la pregunta 7 de la entrevista sobre gerencia y
administracion la gerente manifiesta tener normas de conducta sin embargo estas no

se encuentran debidamente establecidas.

Por lo que se procede a su desarrollo considerando la mision y vision propuestas,

asi como la literatura revisada en el capitulo I.:

Tabla 22. Politicas empresariales

e Comprar materia prima e insumos de calidad

e Realizar el mantenimiento de la maquinaria de confeccion
a diario.

e Establecer precios justos a todos nuestros productos

e Entregar a tiempo los pedidos

e Ser cordial y atento a las solicitudes del cliente

e Cumplir con el horario de entrada y salida establecido

e Realizar diariamente el registro de inventarios

e Mantener el area de trabajo limpia y ordenada

e Pago puntual de salarios y a proveedores

e Mantener un plazo de 30 dias en las ventas a crédito

e Cumplir con las normativas legales que rigen a la

empresa

Elaborado por: Las Autoras

Al poner en marcha las politicas propuestas dentro de la empresa se puede verificar
y comprobar a través de la optimizacion y organizacion de actividades dando como

resultado la estabilidad laboral, producto de calidad y clientes satisfechos.
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3.1.5. VALORES

Los valores son las creencias de la empresa y mediante las cuales se toma
decisiones en la pregunta 9 de la entrevista sobre gerencia y administracion, la

gerente manifiesta los valores con los que espera que sus empleados trabajen.

Considerando lo manifestado por la gerente y contestando las preguntas de la Tabla
23 se estableceran los valores empresariales.

Tabla 23. Preguntas para determinar los valores empresariales

¢Cuenta  con guias para el Si
comportamiento a la organizacion?
¢ Cuédles son? Los empleados se rigen a los valores
cristanos y se espera que los
empleados tengan un caracter definido
sean responsables, honestos,

luchadores y disciplinados

¢, Como somos”? Somos respetuosos y educados con los

clientes y entre nosotros

¢En qué creemos?, En gue podemos lograr muchos existo

realizando un trabajo honrado

Fuente: Fabiola Pichamba — Propietaria

Se realiza el andlisis respectivo y se realiza la propuesta.

Tabla 24. Valores empresariales

e Responsabilidad: Al cumplir con las tareas designadas por el
gerente y demandas del cliente.
e Honestidad: Ofrecer un producto de calidad a precios justos.

e Puntualidad: Entregar a tiempo los pedidos a los clientes.

e Respeto: En el trato tanto a clientes como a trabajadores.

Elaborado por: Las Autoras
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3.2. MARKETING MIX

3.2.1. PRODUCTO

Para aplicar la matriz BCG es necesario disponer de datos sobre la posicion relativa

de mercado y el crecimiento de la industria al que pertenecen respectivamente, sin

embargo, la empresa no cuenta con las variables que se menciona anteriormente al

no tener un registro historico de las ventas realizadas, por lo que, la informacion

critica que proporciona la propietaria permite desarrollar la matriz para determinar la

posicion de cada grupo de blusas dentro del mercado y establecer estrategias que

se puedan aplicar en bien de la organizacion.

Tabla 25. Descripcion de productos

Producto Descripcion

Grupo A |Blusa elaborada bajo pedido del cliente

Grupo B |Blusa disefiada y elaborada por la gerente de la empresa
Grupo C |Blusa elaborada bajo pedido del cliente con corte tradicional
Grupo D |Blusas que llevan mas de seis meses en exhibicion

Elaborado por: Las Autoras

Tabla 26. Andlisis de cartera de productos

Descripcion | Ventas al mes | Precio de Venta Matriz BCG
Grupo A 4 Estrella
Grupo B 1 Interrogante

$90 a $120
Grupo C 6 Vaca
Grupo D 1 Perro

Elaborado por: Las Autoras
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Figura 16. BCG cartera de productos

Elaborado por: Las Autoras

Estrella: Grupo A, elaboradas bajo pedido, este producto se encuentra en una
buena posicién en el mercado ya que se respeta las preferencias del cliente y su
compra es garantizada, generando mayor efectivo dentro de la empresa, por ello se

debe mantener su inversion y mejorar el trato al cliente para asi fidelizarlo.

Interrogante: Grupo B, elaborada segun el disefio de la propietaria, usando su
creatividad para innovar, no se conoce si el producto serd o no aceptado en el
mercado, ya que compite con otras empresas en cuanto a gustos, colores e
introducciéon de nuevos materiales en la blusa que genera mayor inversion

incrementando los costos de produccion.
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Vaca Lechera: Grupo C, elaboradas bajo pedido del cliente en el modelo tradicional,
con cambios en el disefio del bordado y no del corte de la blusa, sus pedidos se
mantienen constantes y el costo de este es alto ya que se prefiere el bordado a
mano. El corte tradicional se refiere a aquellas blusas tipicas sin alteraciones en el

escote y mangas.

Perro: Grupo D, disefios que no han sido aceptados por los clientes y que siguen en
exhibicién sin poder venderse, no tienen una participacion fluida de ingresos por lo
qgue la empresaria optaria por innovarlos o crear estrategias de promocién para
venderlos y asi recuperar la inversion. Las blusas del grupo B son mayormente

propensas a convertirse en perro y generar pérdidas.

Al tener varios grupos de blusas a ofertar, la empresa debe determinar cuales son
los de mayor fluidez, para planificar y organizar el presupuesto con el fin de cumplir
con la adquisicibn de materia prima y demas elementos esenciales para
confeccionarlos y a la vez implementar acciones de innovacién y mejorar a los

productos de menor participacion dentro del mercado.

Matriz Ansoff de la empresa

La matriz Ansoff es una herramienta util para determinar el tipo de estrategia a

aplicar a cada grupo de productos

Tabla 27. Matriz Ansoff

Productos
Actuales Nuevos
., Desarrollo de
Penetracion de
Actuales nuevos
mercados
productos

Mercados

Desarrollo de . e,
Nuevos Diversificacion
nuevos mercados

Fuente: (Laethem, Lebon, & Durand-Mégret, pag. 112)

Elaborado por: Las Autoras
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Estrategias de penetracion de mercados: productos actuales en mercados
actuales. Para incrementar el nimero de clientes, la cantidad de compra o su
frecuencia de compra en el mercado se debe aplicar descuentos por la cantidad de
compra, publicidad para que la empresa sea conocida y pueda captar mas clientes
ademas de ofertas en las que se podria aprovechar la compra de los productos del

grupo A, B o C para impulsar la compra del grupo D.

Desarrollo de nuevos mercados: vender productos actuales a mercados nuevos.
La implementacion de un nuevo canal de comercializacion o a su vez abrir otro local
de venta en otra zona comercial dentro o fuera del cantdén implica altos costos por lo
que la estrategia a usar sera la fijacion de precios adecuada para acceder a nuevos
segmentos del mercado actual, se aprovecharia la existencia de productos del grupo

D a bajos precios para vender a clientes de menor ingreso econémico.

Desarrollo de nuevos productos, productos nuevos en mercados actuales, esta
estrategia se la aplica en la elaboracion de blusas del grupo B ya que el cambio
constante dentro de la moda obliga a la empresa a innovar logrando productos
Unicos de alta calidad capaces de competir, para introducir estos productos en el
mercado existente se debe comunicar adecuadamente sus caracteristicas para

obtener la compra de clientes regulares.

Diversificacion, nuevos productos en nuevos mercados, la empresa produce
nuevos productos, pero no cuenta con un nuevo mercado, nuevos locales o nuevos

canales de comercializacion por lo que no se puede aplicar esta estrategia.

3.2.2. PRECIO

Para fijar el precio de venta se toma en método basado en los costos en donde se
consideran: los costos fijos unitarios y el promedio de costos variables, segun la

formula de la tabla 26:

Tabla 28. Formula para establecer el precio de venta

Precio = (1 + Margen de ganancia) (Costo variable unitario + Promedio costos fijos)

Fuente: (Cordova & Moreno, 2017)
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Otros métodos como el precio basado en el consumidor y el precio basado en la
competencia, no se consideran ideales ya que el consumidor puede establecer un
precio menor a los costos de produccion ocasionando pérdidas y haciendo que el
cliente tenga mayor poder sobre la empresa por temor a perderlo. Al plantear un
precio basado en la competencia no se da el valor real al producto que se ofrece y
en los dos casos no se toma en cuenta la calidad del producto y no se puede
determinar con exactitud la utilidad obtenida. Para realizar un ejemplo de como
establecer el precio se ha tomado el producto estrella de la empresa; la blusa del

Grupo A bordada a mano.

Tabla 29. Costo variable unitario

Costos variables unitarios | Valor

Mano de obra directa $30.00
Materia prima e insumo $20.00
Total $50.00

Fuente: Bordados y Confecciones Pichamba

Elaborado por: Las Autoras

Para determinar el promedio de costos fijjos se divide el total de estos para 25

namero promedio de productos que se producen durante el mes.

Tabla 30. Promedio de costos fijos

Costos Fijos Valor

Arriendo $750.00

Servicios basicos | $40.00

Total $790.00

Promedio $31.60

Fuente: Bordados y Confecciones Pichamba

Elaborado por: Las Autoras
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La gerente ha manifestado que obtiene una ganancia de $25.00 a $35.00 por una
blusa que vende en $120.00 lo que establece un margen de ganancia del 45%

obteniendo el precio de venta como muestra la Tabla 31.

Tabla 31. Calculo del precio de venta

Precio = (1 + Margen de ganancia) (Costo variable unitario + Promedio costos
fijos)
Precio = (1 + 0.45) (50.00+31.60)

Precio= 1.45 * 81.60

Precio= $118.32

Fuente: Bordados y Confecciones Pichamba

Elaborado por: Las Autoras

Por lo tanto, se demuestra que la empresa pese a no tener un manejo teérico para
establecer precios tiene una ganancia significativa que ayuda a cubrir los costos y

competir en el mercado.

Sin embargo, se recomienda controlar los costos y gastos con el fin de obtener

mayores utilidades y asi poner en marcha planes de mejora en la organizacion.

3.2.3. CANAL DE DISTRIBUCION

El local de venta se encuentra ubicado en la ciudad de Otavalo en las calles Bolivar
y Abdon Calderén, destacada como la zona comercial en donde los principales

clientes son de clase econdmica alta.
Por medio de la investigacion se determiné dos modos de venta:

1. La venta directamente en el local, sus productos son ofrecidos por el
vendedor y por el mismo gerente a los clientes que visitan el local.

2. Ventas en el extranjero, la propietaria viaja al menos tres veces al afio a
comercializar sus productos esto lo hace sin intermediarios y resalta tener una

cartera de clientes fija en Colombia.
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Por lo tanto, se establece que la empresa tiene el canal 1 de comercializacion segun
Klotler & Armstrong (2013).

Consumidor Final

Figura 17. Canal de Distribucion

Elaborado por: Las Autoras

Al contar con un solo canal de distribucion se deben establecer acciones para
fortalecerlo con el fin de crear relaciones estables con los clientes, esto se puede
lograr si se brinda una atencion personalizada, un adecuado seguimiento de cartera

de clientes y llamadas telefonicas o cartas de agradecimiento.

El planificar y organizar los pedidos de materia prima como pedidos de clientes
permitird adquirirlos a tiempo y entregar el producto final al consumidor sin novedad,
es ahi donde se puede verificar si se ha cumplido con lo planificado conociendo la
satisfaccion del cliente e inconformidades por lo que se puede tomar acciones
correctivas de manera inmediata para que no se vuelva a repetir de ser el caso

negativo.

3.2.4. COMUNICACION

Confecciones y Bordados Pichamba no ha realizado campafias publicitarias por el
costo que estas tienen, el vendedor y la propietaria son los encargados de
comunicar los productos que ofrece y sus caracteristicas a los clientes, los cuales
llegan recomendados por el boca a boca o atraidos por los modelos que se exhiben

en el local de venta.

Venta Personal: Es la herramienta de promocién que se aplica dentro de la
empresa, ya que el unico canal de comercializacion con el consumidor final, por ello,
la atencidn al cliente debera ser excelente siempre logrando satisfacer las solicitudes
del consumidor realice 0 no la compra, esto permitird obtener buenas referencias del

producto y servicio.
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Promocién de ventas: La empresa no emplea ningun tipo de promocion en la
actualidad, para hacerlo la organizacion debe realizar un analisis de los costos y
gastos que estos pueden ocasionar. Articulos promocionales como esferos, fundas
o monederos con el logo y el contacto de la empresa pueden ser opciones de

promocion de ventas a bajos costos.

Relaciones publicas: La empresa no cuenta con un plan de relaciones publicas por

el coso que este implica ademas el tamafio de la empresa no justifica.

Marketing directo: Pese a que la empresa tiene una cuenta en Facebook esta no
se encuentra actualizada y tampoco se usa para interactuar y captar los posibles
clientes. Se debe de fortalecer el uso de medios publicitarios digitales que no tienen
costo significativo e incursionar en nuevas plataformas como el Instagram y pagina
Web.

Al ofrecer un producto y servicio de calidad y de manera personal la organizacion
logra una relacién particular con sus clientes, ademas con la pagina Facebook sera
una influencia importante al decidir la compra por lo tanto se puede comprobar si la

estrategia que se aplica es la correcta y poder evaluar los resultados.

3.3. OPERACIONES Y LOGISTICA

3.3.1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y FUNCIONAL

Una organizacién puede estructurarse de diferentes formas dependiendo de su
actividad, objetivos y recursos. Mediante la investigacion realizada se plantea un

organigrama estructural y funcional que le permitira ser una empresa organizada.
Organigrama estructural

En la entrevista realizada a la gerente se pudo evidenciar que no existe una division
de éareas o departamentos especificos dentro de la empresa, por tal razon se

propone el organigrama de la Figura 18.
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Gerencia General

Area de Produccion Area de Comercializacion

Figura 18. Organigrama Estructural

Fuente: Bordados y Confecciones Pichamba
Elaborado por: Las Autoras

La gerencia general, en la actualidad cuenta con una persona la Sr. Fabiola
Pichamba propietaria de la empresa, pero no descarta la posibilidad de contratar un
profesional, el area de produccion, estd conformado por doce personas con
conocimientos amplios en la confeccion de prendas y bordados y el area de

comercializacion con una persona dedicada a la venta de los productos.

A través del organigrama estructural se puede determinar los distintos
departamentos para la planificacion de actividades y llevarlas a cabo y mediante los
resultados de las mismas, se puede verificar el cumplimento de lo planeado para su

correccion y continuidad de manera competente dentro del mercado.

Organigrama Funcional

El personal del area operativa tiene definidas las funciones mientras que entre la
gerente y el vendedor no se encuentran especificadas por tal razén se halla en la
necesidad de establecer un organigrama funcional que permita la asignacion de

tareas y responsabilidades para cada miembro de la empresa.
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Gerente General

Asesoria Contable

Area de Produccion

Area de Comercializacion

Operarios

Vendedor

Figura 19. Organigrama Funcional

Fuente: Bordados y Confecciones Pichamba
Elaborado por: Las Autoras

Para realizar un correcto reclutamiento se plantea los requisitos para cada puesto y

las funciones que esta demanda:

Se detallan en las Tablas 32 a la 35.

82



Tabla 32. Funciones Gerente General

Puesto o Cargo

- - -
Bordados y Confecciones)a
PICHAMBW GERENTE GENERAL

N e

REQUISITOS DEL PUESTO

- Titulo universitario en Administracion o areas afines.

- Conocimientos de computacién y contabilidad.

- Experiencia minima de tres afios en el mismo campo.

- Conocimiento en el manejo de personal, buenas relaciones

interpersonales y liderazgo.

FUNCIONES

- Manejo de la empresa en busca de beneficios para la organizacion.
- Representar legal y juridicamente a la empresa.

- Toma de decisiones.

- Elaboracion de planes para el cumplimiento de metas.

- Verificar uso correcto de maquinaria y demas recursos.

- Control de compras y ventas.

- Obtencion de financiamiento.

- Verificar la produccion diaria y pedidos.

Fuente: Bordados y Confecciones Pichamba
Elaborado por: Las Autoras
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Tabla 33. Funciones Vendedor

< Puesto o Cargo

e - -
Bordados y Confeccione:?a
PICHAWW VENDEDOR

py

N2 N

REQUISITOS DEL PUESTO

- Experiencia minima de un afio en actividades afines.
- Agilidad y honestidad.
- Conocimientos basicos de computacion.

- Hombre o mujer de entre 21 y 35 afios de edad.

FUNCIONES

- Mantener el orden y limpieza del local de venta.
- Atender de manera cordial a los clientes

- Tomar pedidos.

- Realizar la venta y factura correspondiente.

- Manejo y control del inventario.

Fuente: Bordados y Confecciones Pichamba
Elaborado por: Las Autoras
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Tabla 34. Funciones del Personal Operativo

Puesto o Cargo

e - -
Bordados y Confeccione:@
PICHAMBW Operadores

N/

REQUISITOS DEL PUESTO

- Tener adestramiento en la costura y bordado.
- Hombre o mujer.

- Ser puntual.

- Ser creativo/a e innovador/ra.

- Qué sepa sequir instrucciones.

FUNCIONES

- Receptar la materia prima y demas materiales.

- Disefiar el modelo de bordado.

- Bordar blusas y anacos

- Elaborar los accesorios: collares, manillas y fajas
- Entregar la obra en el plazo establecido.

- Realizar las solicitudes compra de materia prima e insumos

Fuente: Bordados y Confecciones Pichamba
Elaborado por: Las Autoras



Tabla 35. Funciones Contador

Bordados y Confeccionefﬁ
PICHAMBW Contador
G

Puesto o Cargo

REQUISITOS DEL PUESTO

- Profesional en contabilidad

- Experiencia minima de 3 afios

FUNCIONES

- Pago de salario y a proveedores.

- Realizar la declaracién y pago de los impuestos.

- Comunicar los cambios que se puedan dar en la tributacion.

Fuente: Bordados y Confecciones Pichamba
Elaborado por: Las Autoras

Las funciones que desempefien cada integrante de la organizacion seran verificadas
a través de la planificacién y organizacion que han manejado en cada actividad para
obtener y ofrecer un producto de calidad y lograr la satisfaccion del cliente. Las
funciones que no se lleguen a cumplir de acuerdo a lo planificado se deben corregir
de manera inmediata o sustituir otro miembro para esas actividades, asi continuar el

desarrollo y competitividad empresarial

3.3.2. APROVISIONAMIENTO

Para establecer la cantidad necesaria de materia prima e insumos necesarios para

la produccién se plantea el uso de 6rdenes de trabajo el que permitira:

- ldentificar el cliente.

- Lafecha de pedido y la fecha maxima de entrega.

- Determinar la cantidad necesaria de materia prima e insumos para cumplir
con el pedido.

- La calidad del producto, tipo de material.

- Determina responsables y funciones a cumplir.
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Ademas, para el uso adecuado de esta herramienta se recomienda:

- Escribir con letra comprensible para evitar confusiones.

- Llenar todos los campos sin excepcion.

- Consultar con el personal operativo si la fecha de entrega y las caracteristicas

solicitadas son posibles.

- Informar con la rapidez debida al cliente si es 0 no posible cumplir con su

solitud.

- Archivarlas ordenadamente para una facil identificacion.

- Bordados y Confeccione:&
g, PICHAMBA 5~
WAL . i

ORDEN DE TRABAJO

Cliente:

Teféfono:

Fecha de Pedido:

Fechade Entrega:

NUmero:

Cantidad

Articulo

Valor

Observaciones

Firma Cliente

Nombre Responsable

Figura 20. Orden de Trabajo

Elaborado por: Las Autoras
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Para realizar los pedidos del cliente se implementa una herramienta como la orden
de trabajo que permite facilitar y organizar los procesos ademas permite verificar el
stock para un proximo pedido de materia prima y poder continuar con las actividades

sin contratiempos.

3.3.3. INVENTARIO Y ALMACEN

La empresa no cuenta con ninguna herramienta que le proporcione datos reales
sobre las existencias en el almacén, para ello se plantea el uso del kardex disefiado
en Excel que permitira la optimizacion de tiempo y dinero para la organizacion y por

ende la entrega a tiempo del producto al cliente.

” Bordados y canf.ccion-s&
{?; PICHAMBA %4 TEJIDOS Y BORDADOS PICHAMBA

KARDEX

Articulo : TELA BLANCA
Codigo :
Unidad: Metro

FECHA DESCRIPCION ENTRAD_AS SALDAS. EXISTENC'.AS
CANTIDAD |V.Unitario| V.Total |CANTIDAD|V.Unitario| V.Total [CANTIDAD|V.Unitario| V.Total
10/7/2019|Toma fisica 0 - -
11/7/2019|Compra Factura # 123 1000 6,67 6.666,67 1000 6,67 | 6.670,00
12/7/2019|Elaboracion Orden de Tarbajo # 001 20 6,67 | 133,40 980 6,67 | 6.536,60
12/7/2019|Sobra elaboracion -2 6,67 | -13,34 982 6,67 | 6.549,94
SALDO FINAL 1000 6.666,67 18 120,06

Figura 21. Kardex

Elaborado por: Las Autoras

El método sera el promedio ponderado, este método determina un promedio
sumando los valores existentes en dinero con los de la nueva compra y dividiéndolo
entre la cantidad de unidades existente en donde también se suma los que ya habia

y los nuevos.
Modificacion del Kardex:

- Realizar la toma fisica de todos los materiales y productos.
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- Establecer un valor lo méas real posible por unidad para ello se revisaran las
facturas de compra.

- Dar un cédigo cada producto para una rapida identificacion.

- Establecer la unidad por la que realizar las sumas y restas, ejemplo: metros,

rollos o paquetes.

Una vez editado el modelo presentado se procede al registro de las entradas o

salidas.

- Registrar la fecha del proceso.
- Entradas: Describir la factura, cantidad comprada y valor unitario.

- Salidas: Describir el motivo de la salida y la cantidad

Para obtener el valor final de entradas, salidas y existencias se hara uso de féormulas

previamente establecidas en el kardex.

El kardex es una herramienta que esta en constante actividad ya que mediante ella
se receptara la materia prima registrandolas como entradas para posteriormente
confeccionarlas y registrar en salidas el producto final, con esto se puede evaluar la

optimizacién de recursos y tomar decisiones de acuerdo al resultado.

3.3.4. SERVICIO AL CLIENTE

El buz6én de sugerencias permitird conocer las opiniones de los clientes hacia la
empresa, sin temor a que exista alguna discusién entre ellos. Esta herramienta sera
otra forma de comunicacién entre el vendedor y el cliente con el fin cambiar o
mejorar el servicio que se brinda haciendo a la empresa competitiva ante los

competidores.

La gerente ha manifestado no tener quejas de ningun tipo, pero si los hubiere el
modelo propuesto en la Figura 22. Es simple y facil de llenar por el cliente, ademas
se recomienda que el lugar para su depoésito sea visible y de facil acceso ademas

revisado por la gerente a diario para tomar acciones inmediatas.
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— Bordados y ConfeCCione;&
BUZON DE SUGERENCIA
§, PICHAIWBW

Ny )

Andénimo: | X Nombre (Opcional):

Queja, Sugerencia y/o Reclamo:

Sefiora Propietaria tomar cartas en el asunto sobre la entrega del producto a tiempo

Figura 22. Formato para el Buzon de Sugerencia

Elaborado por: Las Autoras

Segun el tipo de queja, reclamo o sugerencia que se encuentre en el buzén sus

acciones seran diferentes para resolver el ejemplo propuesto en la Figura 22. Se

debe:

Determinar si la queja es justificada verificando que entrega no se cumplio a
tiempo, identificar la orden de trabajo del cliente insatisfecho.

Si la queja es justificada se procedera a informar al responsable: vendedor
encargado de tomar la orden y al empleado operativo encargado de la
confeccion y bordado con el fin de conocer la causa del retraso.

Si la causa fuere la gestién de la gerente como el proveer la materia prima
necesaria se debera evaluar por qué no se contd con los materiales
necesarios; ¢incumpliendo del proveedor?, ¢se realizé el pedido en corto
tiempo?, ¢transporte? ¢incumplimiento del pago al proveedor?, estos seran

factores que deberan ser evaluados y corregidos.
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- Si la causa fuere la falta de responsabilidad del personal se deberan ser
llamados la atencion. También se procederd a recordar los principios Yy
valores que maneja la empresa.

- Se deberé pedir disculpas al cliente y procurar que no vuelva a ocurrir.

Se debe tomar en cuenta que la mision de la empresa manifiesta como
caracteristica la entrega a tiempo, si esta no se cumple se estar faltando al

compromiso que tiene la organizacién con el cliente.

Efectivamente el buzdn de salidas permitird conocer el grado de satisfaccién que ha
obtenido el cliente y por ende verifican y evalldan el producto como el servicio
ofertado, dando origen a nuevas estrategias futuras que impulsen la implantacion de

mejoras continuas.

3.4. ESTRATEGIAS

Se ha tomado la estrategia genérica de Porter diferenciacion que destaca las
caracteristicas que contienen los productos existentes, asi como el compromiso
constante de innovar y diferenciarnos al ofrecer una atencion personalizada y por
ende un producto que cumpla las caracteristicas que solicita el cliente tanto en
disefio y calidad. Ademas, se ve pertinente la aplicacion de la estrategia desarrollo
del producto, de esta manera realizando acabados de calidad en las prendas, ya
que el personal es capaz de implementar procesos para mejorar, nuevos disefos
bajo los gustos de sus clientes y reforzar la atencién que se brinda en el local de
venta, esto permitird la fidelizacion del cliente y con ello el aumento de las ventas,

convirtiéndola en una organizacion competitiva.

3.4.1. PLANES DE ACCION

Se propone planes de accion para cumplir los objetivos mediante la aplicacion de

estrategias, acciones, tiempo, responsables y presupuesto necesario.
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Tabla 36. Plan de Accion.

Objetivo 1 Estrategia Acciones ¢,Como ejecutarlo? Tiempo Responsable | Presupuesto
Lograr que el -Publicar la |- Entregar los modelos
100% de los mision, vision, | propuestos para que la
empleados _ ... | politicas y | gerente proceda a Autoras 'y

Diferenciacion _ 1 mes
conozcan la o | valores publicarlos en un lugar Gerente
) ] Administracion ) o
filosofia empresariales. visible para los empleados
_ i y , $300.00

empresarial y asi _ y clientes de la empresa.

. » Gerencia _ i
mejorar la gestion -Verificar el | - Realizar un test de
administrativa cumplimiento del | conocimiento. _

. o Dic- 2019 Gerente

hasta  diciembre objetivo
del 2019. planteado.

Objetivo 2 Estrategias Acciones ¢,Coémo ejecutarlo? Tiempo Responsable | Presupuesto
Incrementar la | Diferenciacion | -Aplicar - Mantener la inversion en
cartera de clientes, Desarrollo estrategias para |las blusas que se
en un 6%, del incrementar la | producen segun el pedido

_ _ $400.00
aplicando producto venta de todos | del cliente. L Gerente y

mes

estrategias de los productos. - Realizar mas creaciones Vendedor
marketing  hasta | Desarrollo de propias.
diciembre del nuevos - Innovar las blusas que
20109. mercados. no han podido ser
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Desarrollo de
nuevos

productos.

vendidas y
promocionarlas.

- Usar las rede sociales

para publicitar los
productos.
-Aplicar el | - Identificar los costos fijos
meétodo de | y costos variables de cada
costos para | producto.
determinar el |- Aplicar el 45% de 1 mes Gerente $300.00
precio adecuado | margen de ganancia para
a los productos. | ser competitivo.
-Ofrecer una | - Capacitacion al
atencién vendedor, para que
personalizada vy | desarrolle destrezas. Permanente | Vendedor $300.00
agil a todos los |- Correcta induccién al
clientes. personal de venta.
Verificar el |- Revisar pedidos vy
cumplimiento del | facturas de venta para
objetivo establecer si la cartera de | Dic-2019 Gerente
planteado clientes incrementé de 50

a b3.
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Objetivo 3 Estrategias Acciones ¢,Como ejecutarlo? Tiempo Responsable | Presupuesto
-Publicar el |- Entregar el modelo
organigrama ropuesto a la gerente Gerente
dang Prop _ J 1 mes Y $150.00
estructural y | para que lo publique. Autoras
funcional.
Implementar las 4 : _ :
. - Capacitar a la | - Planificar conjuntamente
herramientas de
gerente y | con la gerente la fecha en
control propuestas _
vendedor del uso | que se realice la
en este modelo de | o _ o
y _ | Diferenciacion | de herramientas | capacitacion.
gestion con el fin o y ]
o Logistica de operacion vy 3 dias Autoras y
de optimizar los o $ 400.00
y logisticas que se Gerente
procesos de -
. Operacion han propuesto (
operacion y _
o orden de trabajo,
logistica hasta )
o kardex y buzon
diciembre del _
de sugerencias).
2019. . g - - Ve
-Verificar el |- Revisar si se esta
cumplimiento del | poniendo en  préactica .
o Dic-2019 Gerente
objetivo correctamente todas las

herramientas control.

Elaborado por: Las Autoras
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Tabla 37. Presupuesto Total

items Valor
Objetivo 1 $ 300,00
Objetivo 2 $ 1.000,00
Objetivo 3 $ 550,00

Total $ 1.850,00

Elaborado por: Las Autoras

3.5. IMPACTOS

Para conocer los posibles impactos del Modelo de Gestion Administrativa en la
Empresa “Bordados y Confecciones Pichamba”, se han evaluado los indicadores de

cada dimension.

Para la evaluacion de manera cuantitativa para cada area se define indicadores a los

gue se califica con un valor positivo 0 negativo segun la siguiente escala:

Tabla 38. Analisis de impactos

Escala Nivel de impacto
3 impacto alto-negativo
-2 impacto medio-negativo
-1 impacto bajo negativo
0 no hay impacto
1 impacto bajo-positivo
2 impacto medio-positivo
3 impacto alto positivo

Fuente: (Paillacho & Estrada, 2018)
Elaborado por: Las Autoras
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3.5.1. IMPACTO ADMINISTRATIVO

Tabla 39. Impacto Administrativo

_ Nivel de impacto Total
N° Indicadores
3] -2 -1 0 1 2 3
1 Misién X 3
2 Visiéon X 2
3 | Objetivos X 3
4 Politicas X 2
5 | Valores X 2
Total 12
. del nivel de i 12
Nivel de Impacto= Z, e e - ¢ l,mpacw =—=24
Numero de indicadores 5

Nivel de impacto administrativo = medio positivo

Elaborado por: Las Autoras
La identificacién de los empleados con la filosofia de la empresa sera de gran

utilidad para obtener las metas propuestas a la vez las politicas y valores guiaran las
actividades para facilitar su trabajo apoyando a la logistica interna de la empresa.
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3.5.2. IMPACTO MARKETING

Tabla 40. Impacto Marketing

_ Nivel de impacto Total
N° Indicadores
3] -2 -1 0 1 2 3
1 Producto X 3
2 Precio X 3
3 Plaza X 2
4 Comunicacion X 3
Total 11
. del nivel de i t 11
Nivel de Impacto= Z, c e - ° l_mpac 2 === 2.75
Numero de indicadores 4

Nivel de impacto econdmico = alto positivo

Elaborado por: Las Autoras

Una de las actividades primarias de la empresa es el marketing, los elementos que
han sido diagnosticados, asi como las estrategias que se plantean en este modelo
impactan favorablemente a la empresa permitiéndole ser competitiva dentro de un
ambito que no ha sido manejado por el desconocimiento de la gerente. Aplicacion de
estrategias dirigidas a cada grupo de productos, establecer precios adecuados y

fortalecer el canal de venta generara mayores ingresos a la empresa.
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3.5.3. IMPACTO OPERACIONES Y LOGISTICA

Tabla 41. Impacto Operaciones y Logistica

_ Nivel de impacto Total
N° Indicadores
3]-2]-1]0 1 2 |3
1 | Estructura Organizacional X 3
2 | Aprovisionamiento X 2
3 | Inventario y Almacén X 2
4 | Servicio al Cliente X 3
Total 10
. del nivel de i t 10
Nivel de Impacto= Z, o e - ° l_mpac 2 == 2.50
Numero de indicadores 4

Nivel de impacto social = alto positivo

Elaborado por: Las Autoras

Dentro de la cadena de valor quienes mayores resultados positivos generan es el
establecimiento de herramientas ya reorganiza las actividades logisticas dando
mayo control a las actividades al recibir y almacenar la materia prima la distribucion
de estos hasta la produccién y venta de producto, ademés de dar una respuesta agil

y concreta a las solicitudes del cliente.

La estructura funcional y organizacional fortalece los recursos humanos que brindan

apoyo a las actividades logisticas y de marketing.
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3.5.4. IMPACTO GLOBAL

Tabla 42. Impacto Global

_ Nivel de impacto Total
N° Indicadores
31-2|-1]0 112 |3
1 | Impacto Administrativo X 2
2 | Impacto Marketing Mix X 3
3 | Impacto Operaciones y Logistica X 3
Total 8
. del nivel de i t 8
Nivel de Impacto= Z, o e - ° l_mpac 2 =2 =2.67
Numero de indicadores 3

Nivel de impacto global = alto positivo

Una empresa organizada que sabe que es y que quiere, plantea acciones para llegar
a cumplirlo sin duda sera suficientemente competitiva para el mercado en que se

desenvuelve. La aplicacion de este modelo tendra un impacto alto positivo.
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CONCLUSIONES CAPITULO 1l

En este capitulo se ha aplicado las herramientas para establecer la misién, vision,
politicas, valores y organigrama estructural para mejorar los procesos dentro y fuera

de la empresa

Se realiz6 la matriz BCG que determin6é qué productos son competitivos dentro del

mercado.

A través de la matriz de impactos se determina que el modelo de gestidén
administrativo es positivo indicando que este puede eliminar las falencias
encontradas y puede estandarizar los procesos administrativos y operativos de la

organizacion.
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CONCLUSIONES

Las teorias respecto a la administracion y gerencia, marketing y ventas y
operaciones y logistica, permitieron sustentar su aplicacion en una mipyme de
produccion textil; asi como también las herramientas que establecieron elementos

de competitividad.

Las técnicas metodoldgicas aplicadas permitieron hacer un andlisis interno y
externo, ademas se identificé en un cruce estratégico factores para aplicar acciones

de mejora en un modelo de gestion administrativo y comercial.

A través de la aplicacion de herramientas se puede disefiar un modelo de gestion
administrativo y comercial especifico para la empresa, mismo que por medio de

planes de accidn y estrategias permiten medir y mejorar la competitividad.

El andlisis de la cadena de valor y la aplicacion de una metodologia cualitativa
cuantitativa permitié evidenciar posibles impactos positivos en el area administrativa

y comercial de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Implementar el modelo de gestion administrativa y comercial validado en la empresa

“Bordados y Confecciones Pichamba”.

Elaborar y ejecutar un modelo de gestion financiera que permita el manejo adecuado
de los ingresos y egresos, para asi maximizar las utilidades y fortalecer la

competitividad de la empresa.

Elaborar y ejecutar un modelo de gestién de talento humano para conseguir un

mayor desempefio en todos los procesos de cada area de trabajo.
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Anexo |.

Entrevista a la gerente sobre administracion y gerencia

1. ¢Se encuentra definido el propdsito de la existencia de la empresa?
Si() No()

CP O QUEBT? et e e

Si su respuesta a la pregunta anterior es negativa conteste lo siguiente.

2. ¢En caso de no estar definido el propoésito de la existencia de la empresa,
estaria de acuerdo en establecerla?
Si() No()

PO QUEB? e e e e e

3. ¢Laempresatienen claro hacia dénde quiere llegar en 4 afios?
Si() No()

D 0] G0 LU 1< U EPPPPPPPRPRPRRN:

Si su respuesta a la pregunta anterior es negativa conteste lo siguiente.

4. ¢En caso de no tener claro hacia dénde quiere llegar su empresa en 4
afios, cree que es importante plantearlo?
Si() No()

D o] G0 LU 1< SRR UPPPPPPRRURURRPPN:

5. ¢Laempresatiene metas planteadas?
Si() No()

D LU F= 1 1TSS 0] 1R

6. ¢Cree que es importante para la empresa tener planteado metas?
Si() No()

B 01 G0 1V = PP
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7. ¢La empresa tiene establecido las normas de conducta para las
actividades diarias?
Si( ) No()

PO QUEBT? e e

Si su respuesta a la pregunta anterior es negativa conteste lo siguiente.

8. ¢En caso de no contar con normas de conducta para las actividades
diarias, estaria de acuerdo en establecerlas?
Si() No()

PO QUEB? e e e e

9. ¢Cuenta con guias para el comportamiento a la organizacion?
Si() No()

D LU F= T [T Y0 ] 12

Si su respuesta a la pregunta anterior es negativa conteste lo siguiente.

10.¢En caso de no contar con guias para el comportamiento de la
organizacion, estaria de acuerdo en establecerlas?
Si( ) No()

B 0 1 o [ U= SRR
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Anexo Il.
Entrevista para el personal de ventas sobre marketing y

ventas
1. ¢Conoce los productos més vendidos de la empresa Tejidos y Bordados
Pichamba?
Si() No()

B 01 G0 LU 1= 3P PPPSTRUR

2. ¢Conoce los productos menos vendidos de la empresa Tejidos y
Bordados Pichamba?
Si() No()

PO QUEBT? e eas

3. ¢Qué tan caro o tan barato son los precios frente a la competencia?
Bajo () Iguales ( ) Alto ()
4. ¢Qué clase econémicatienen los clientes de la empresa?
Clase alta ( ) Clase media ( ) Clase baja ()

5. ¢Las formas de distribuir el producto le permite satisfacer a los
clientes?
Si( ) No()
B 01 G0 LU 1= PSP

6. ¢Laempresa hace promociones paraincrementar las ventas?
Si() No()
B 01 G0 LU 1= SRR

Si su respuesta a la pregunta anterior sea positiva conteste lo siguiente.

7. ¢Son efectivas las promociones?
Si() No()

B 0] S LU =3

113



Anexo lll.

Entrevista a la gerente de operaciones y logistica

1. ¢Laempresatiene establecido los puestos de trabajo?
Si( ) No( )

B 01 G0 11 1= PRSP

2. ¢Laempresatiene establecido las funciones de cada trabajador?
Si() No( )

D 01 G0 LU 1= SRR PPPRTRPR:

3. ¢Los proveedores con los que cuenta satisface las necesidades de la
empresa?
Si( ) No()

PO QUEB? e e e e e

4. ¢Ha seleccionado proveedores alguna vez?
Si( ) No()

D 0] 1110 1T

5. ¢Cuenta con un mecanismo para conocer la cantidad y valor de los
inventarios?
Si() No()

P O U Y e e

Si su respuesta a la pregunta anterior es positiva conteste lo siguiente

6. ¢Cada que tiempo verifica la informaciéon?

Mensual ( ) Trimestrales ( ) Semestrales ( ) Anuales ()

7. ¢COmo conoce usted las necesidades de sus clientes?
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Anexo V.

Entrevista a la gerente de competitividad

1. ¢Ha evaluado todas las actividades que realiza para ofrecer el producto
al mercado?
Si( ) No()

PO QUEBT? e a e e e

2. ¢Tiene identificadas caracteristicas que le diferencie de la competencia?
Si( ) No()

D O T- | L

3. ¢Haestablecido acciones para que la empresa progrese?
Si() No()

D 0] G0 LU 1= 3SR PPPPRPPPRPN:
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Anexo V.

Encuesta personal operativo

. ¢Conoce el propodsito de la existencia de la empresa?
Si() No()

¢Sabe hacia déonde quiere llegar en 4 afios la empresa?
Si() No()

¢Conoce las guias para el comportamiento de la organizacion?
Si() No()

¢cLa empresa tiene establecido las normas de conducta para las

actividades diarias?
Si() No()

¢La empresa tiene metas planteadas?
Si() No()

¢ Conoce cuales son los productos que se elaboran en mayor cantidad?
Si( ) No()

¢Alguna vez hatenido dificultades con la produccion por falta de

materiales?
Si() No()

¢La empresa tiene definido las areas de trabajo?
Si() No()

¢Conoce exactamente las funciones que desempeiia?

Si() No()

116



Anexo VI.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos EFE

N° Factores Internos Valor | Clasificacion Valor
Ponderado
OPORTUNIDADES
1 | Incremento de la demanda internacional 0,11 3 0,33
5 Ap,oyo de las instituciones bancarias para 0,08 3 0.24
créditos
3 Profes[onales dispuestos a trabajar en esta 0.06 2 012
industria
4 (E))tzr\?sggg de ropa para el hombre indigena 0.12 3 0.36
5 | Turismo creciente 0,05 1 0,05
6 | Asociacion 0,07 2 0,14
AMENAZAS
1 | Productos sustitutos 0,10 3 0,3
2 | Precio variable de la M.P. China 0,07 2 0,14
3 | Materia prima nacional de mala calidad 0,09 2 0,18
4 | Estafas en ventas en linea 0,06 1 0,06
5 | Incremento anual del arriendo del local 0,09 3 0,27
6 | Pérdida de la identidad cultural 0,10 3 0,30
TOTAL 1 2,19

Fuente: Bordados y Confecciones Pichamba
Elaborado por: Las Autoras

Por medio del analisis realizado se determind que la empresa Pichamba se

encuentra con una puntuacién por debajo del promedio, por lo que se ve necesario

qgue la organizacion aplique estrategias con el fin de aprovechar las oportunidades

existentes para contrarrestar las amenazas en el mercado.
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Anexo VII.

Matriz de Evaluacion de Factores Internos EFI

N° Factores Internos Valor | Clasificacion valor
Ponderado
FORTALEZAS
1 | Producto y servicio de calidad 0,10 4 0,40
2 | Ubicacién del local de venta 0,08 4 0,32
3 | Proveedores confiables 0,08 3 0,24
4 | Clientes clase alta 0,05 4 0,20
5 | Experiencia en el mercado 0,07 3 0,21
6 | Precio 0,10 4 0,40
7 Ider_ltifica los productos mas y menos 0,07 3 021
venidos
DEBILIDADES
1 | Carece de filosofia empresarial 0,11 1 0,11
2 | No controla inventarios 0,10 1 0,10
3 | No tiene promociones 0,04 2 0,08
4 | No tiene establecido organigrama 0,09 1 0,09
No tien leci jetiv

5 | Mo o 2 oBos oor |1 | oo
6 | Alto endeudamiento 0,04 2 0,08

TOTAL 1 2,51

Fuente: Bordados y Confecciones Pichamba
Elaborado por: Las Autoras

Al realizar el analisis se determina que la empresa Pichamba se encuentra dentro

del promedio lo que indica que se encuentra internamente sélida, por lo tanto, esto

demuestra que existen fortalezas suficientemente fuertes para

debilidades.

reducir las
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Anexo VIII.
Visita a la empresa

=

,.* m. -
’
'y

119



Anexo IX.

Local y productos
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