=

&7 UNIVERSIDAD DE

OTAVALO

Libres iy unidos en la diversidad

UNIVERSIDAD DE OTAVALO

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

MODELO DE GESTION ADMINISTRATIVA PARA EL
FORTALECIMIENTO DE LA COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA
“MACROTEXTIL”

TRABAJO PREVIO A LA OBTENCION DEL TIiTULO EN LICENCIADA EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTORA:
ANDREA MARICRUZ ARAQUE MORALES.
TUTOR:

MBA. ADRIAN ANDRADE ORBE

OTAVALO, SEPTIEMBRE - 2019.



DECLARACION

Yo, ANDREA MARICRUZ ARAQUE MORALES, portadora de la cédula de ciudadania
N° 100311094-5, declaro que este trabajo es de mi total autoria, que no ha sido
previamente presentado para grado alguno o calificacion profesional.

La Universidad de Otavalo puede hacer uso de los derechos correspondientes, segun
lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, por su reglamento y por la normativa

institucional vigente.

Andrea Maricruz Araque Morales
100311094-5



CERTIFICACION DEL TUTOR

Certifico que el proyecto de investigacion titulado “Modelo de gestidon
administrativa para el fortalecimiento de la competitividad de la empresa
Macrotextil” bajo mi direccion y supervision, constituye el trabajo de titulacion para

aspirar al titulo de Licenciatura de Administracion de Empresas del estudiante Andrea

Maricruz Araque Morales, y cumple con las condiciones requeridas por el Reglamento
de Trabajos de Titulacion Art. 16 y 25.

MBA. Manuel Adrian Andrade Orbe
C.l.



DEDICATORIA

El presente trabajo le dedico primero a Dios, por brindarme la fuerza, pacienciay sobre

todo la fortaleza para seguir adelante y culminar mi carrera profesional.

A mis padres Efrain y Rosa, a mis hermanos Alvaro, Norma y Valeria por brindarme
siempre su apoyo incondicional y creyeron en mi, gracias por todo el esfuerzo
realizado para que yo pudiera educarme y llegar hacer una persona profesional

infinitas gracias.

ANDREA ARAQUE



AGRADECIMIENTO

Quiero expresar mis profundos agradecimientos a la Universidad de Otavalo en
especial a la facultad de Administracion de Empresas, a los maestros quienes me

brindaron sus conocimientos y llevo las mejores ensefianzas de ellas.

Al director de mi tesis el MBA. Manuel Adrian Andrade Orbe quien con sus
conocimientos me guio y me dio animos durante el desarrollo de la presente

investigacion.

Agradezco a la empresa Macrotextil quien me ayudo con informacién valiosa para el
desarrollo de mi trabajo de investigacion, ademas expreso mis sinceros
agradecimientos a mis comparieros, familiares y amigos quienes me apoyaron en todo

momento.



INDICE

CONTENIDO
D=L 1YY 27X 0[]\ [ i
CERTIFICACION DEL TUTOR ....oiiiuiiteitecieeeeee ettt et ete et eae s aneavesaeeaeneneaneanens ii
D] =10 (07N W0 ] = - RO iv
FN T 2¥ N o =(od 1LY 1] = N (@ T v
1NN [ =R Vi
(070 N 1 11 = N1 [ 51 RO Vi
RESUMEN ...ttt ettt ettt et e et e et e ate et e teetesaeeseeteeeeateateesseteeteareanseseeetearesreenens Xi
ABSTRACT ..ottt ettt et e ettt e e e te et e e te et e ete et e ate e st eeeateeteere et e eteateateeneeeteareareaneas Xii
IR0 D18 o701 (] [P U 13
CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION ......oooviiieieeee e 14
YY1 = T T 14
1= 14
1 = T R 15
SITUACION PROBLEMATICA ..ottt ettt ettt ate e eaesnesneaneas 16
IDEA A DEFENDER ......ooiuiitiiteeee ettt ettt ettt et e et te st e steeeeeereareaee s 17
(0] =N ] = 11V 3 TR 17
(@) =N ] = BV @ I e =1 | =1 =Y 17
OBJETIVOS ESPECIFICOS ....ooeieieeeeee ettt ettt eate e 17
DECLARACION DE VARIABLES ........ooitieee ettt e e ave e aneaae e 17
VARIABLE INDEPENDIENTE: .....cviiieieteeteeteeteeeeeeie et eteeteeee e stesteeeeeaessassaseseeeaeeannaneanees 17
CAPITULO I: MARCO TEORICO ..ottt ettt ane e 18
1. GESTION ADMINISTRATIVA ...ooiioieie ettt eae e 18
1.1. ADMINISTRACION Y GERENCIA .....coooveoveeiteiteeeeeeeeee e aae e, 18
I e R /15 [ N P 19
I 7 V11 [0 ] R 19
e T =@ T i [ J O 20
S Y N @] = =1 T 20
I T O 1= = 1 LV 1R 21
1.2, MARKETING Y VENTAS ..ottt ettt ate e eaesnesreaneas 22
225 B =1 (0 116 [0 1@ T 22
2 = = =1 [ R 24
2 T = 17V R 25
B S = = (0 11V [0 T [ ] 27

Vi



1.3. OPERACIONES Y LOGISTICA.......ctiuiiteieieeteete ettt ettt 29

1.3.1.  ORGANIGRAMAS ......ooiteieeeeeeee ettt ettt te st eeateareareanes 29
1.3.2.  CONTROL DE INVENTARIOS......ceiieieeeieieeeeeceeee ettt avn e 30
1.3.3.  SELECCION DE PROVEEDORES .......ccocoviteiieieeeteiteeeeeeeee et 31
1.3.4.  CANALES DE DISTRIBUCION .......ccoeoveeiteiieeieeeeete e e et eve e 32
1.4, EMPIRICAS ..ottt ettt ettt et eeteere et e et e ate e e ereesaeatesreaneas 33
1.5, ESTRATEGIAS .....ooviieeceecte ettt ettt ettt et e et e et e steeteeae s reareseens 35
1.6.  COMPETITIVIDAD. .....cootiteiteeeeeeeee e et ettt e et steete et e e aresaeeaeeaensareareseens 37
1.7. ESTRATEGIAS ..ottt ettt ettt et eteareareanes 38
1.7.1.  TIPOS DE ESTRATEGIAS. ..ot iiieeeeeeeee ettt aae e 38
1.8, ENFOQUES.........ciiiieeeeeite ettt et ettt e et ettt e et e e te et e s atestestesae s areareaeens 39
1.9. CINCO FUERZAS DE PORTER ....coouiitiiiiieiece ettt ave e 39
1.10.  DIAMANTE DE PORTER ...coiiiiiiieiie ittt ettt ate e anesneaneas 41
1.11.  CADENA DE VALOR .......eciieieeiteeteeteeeee ettt sttt earesaesaeeaesareaae e, 42
1.11.1.  ACTIVIDADES PRIMARIAS .......c.coviiiieitiiteeeeeee e st eaen e 42
1.11.2.  ACTIVIDADES DE APOYO .....ooiiiieeecee ettt va s 43
CAPITULO II: DESARROLLO METODOLOGICO ......ooouiiieeieeeceece e, 46
2.1. METODO DESCRIPTIVO ......cooiiiieiteieeeteeieeete st eeeeee ettt atsstesae e ae s ane e 46
2.2. METODO DEDUCTIVO ....oouiiiiciecte ettt sttt eaeateaneanens 46
2.3. METODO CUANTITATIVO ...cooiiiiieiieeeieeeeeee ettt ee ettt ate e e 46
2.4. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION .......coveiitiiieeieieeeeeeeeeeeees et se e, 47
240, ENCUESTAS .. oottt eee et ee ettt a ettt eatsateete e eeane e 47
2.4.2. ENTREVISTAS ...ttt ettt ettt te ettt e e e eteaaeanens 47
2.5. METODOLOGIA A UTILIZAR EN RELACION A SU CAMPO Y/O AREA DEL
(070 N[O 10111V 11 =\t @ TR 48
2.6.  ANALISIS DE RESULTADOS ......cviiieiitecteeeeeete e eteeeeeeee et eaane e sae s eanesne e, 49
2.6.2. ENTREVISTA DIRIGIDA AL PERSONAL DE VENTAS DE LA MICROEMPRESA
B 03 0 1 I =) | P 49
2.6.3. ENTREVISTA DIRIGIDA AL PERSONAL OPERATIVO DE LA MICROEMPRESA
73 2T 1 = 1 | 50
2.7. ENCUESTA ALOS OPERARIO.......coiiiiieieeee et ee ettt are e 51
(07N =11 161 1 [ T 68
3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS ......oouviuiiteeieieeeee et ettt eeeeate e aen e e 68
3.1. GESTION ADMINISTRATIVA ....ooiiiiieeeeeeeeee ettt s e ane e 68
T S S Y 111 [ ] RO 68
TN B VS [ PR 69
I A T 7 Y I 2 =1 TR 70
I S =0 1IN (07X TR 70

vii



.15, OBJIETIVOS ... . 71

3.2, MARKETING Y VENTAS ..o 71
3.2, MATRIZ BCG ... ittt e e e e e e e e e e e e ennnes 72
3.2.3. MATRIZ ESTRATEGICA DE CALIDAD TOTAL BASADO EN EL PRECIO....74
3.2.4.  MOAEIO AIDA ... 75

3.3. OPERACIONES Y LOGISTICA......coiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiciiiiiiee 76
3.3.1. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL ......uutttiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeneees 76
3.3.2.  ORGANIGRAMA FUNCIONAL ..ottt 77
3.3.3.  CONTROL DE INVENTARIO ....ouuiiiiieiiee e 79
3.3.4. MATRIZ DE CALIFICACIONES DE RENDIMIENTO DE PROVEEDORES....80

3.4. DISENO DE MODELO DE DIRECCION ESTRATEGICA.......c.ccoceovevereeiereererenan 81
3.4.1. MODELO DE DIRECCION ESTRATEGICA.........ceovriiiriieeeeeee e, 81
3.4.2.  PLANES DE ACCION .....oouiiiieeecteeeeeeeee ettt 84

3.5, IMPACTOS .. e 85
3.5.1. IMPACTO ADMINISTRACION Y GERENCIA ......ccocoviviiieieiereeteeeeeeeeee e, 85
3.5.2.  IMPACTO DE MARKETING Y VENTAS ..o e 85
3.5.3. IMPACTO DE OPERACIONES Y LOGISTICA.......ccocoeiiiiieeeeeeee e, 86

CONCLUSIONES. ... e e e e e e e e e ernr s 87
RECOMENDACIONES ... .ot e e e e e e e e e e e e e e ennenn s 88
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt ettt vesae et e s e e asesae e 89

viii



INDICE DE TABLA

Tabla N° 1:
Tabla N° 2:
Tabla N° 3:
Tabla N° 4:

Tabla N° 6:
Tabla N° 7:
Tabla N° 8:
Tabla N° 9:

Tabla N° 10:
Tabla N° 11:
Tabla N° 12:
Tabla N° 13:
Tabla N° 14:
Tabla N° 15:
Tabla N° 16:
Tabla N° 17:
Tabla N° 18:
Tabla N° 19:
Tabla N° 20:
Tabla N° 21:
Tabla N° 22:
Tabla N° 23:
Tabla N° 24:

[ 100 = QOO OSSPSR 31
Clasificacién de rendimiento de proveedores ..........coceeeveeeevieieeceeneseecreseseenens 32
MALIZ FODA ...ttt sttt ettt b e sb e sttt e st eneeseee 61

......................................................................................................................................... 62
Matriz de evaluacién de factores externos (EFE) de la empresa MACROTEXTIL
......................................................................................................................................... 63
Analisis FODA de la empresa MACROTEXTIL. ....ccccotviirieinineneeeeeseeeee 64
Cruce estratégico de fortaleza — oportunidades ...........cccoeeveeneierennerneninens 104
Cruce estratégico de fortaleza — amenazas ........ccccevveveeeeeeieeseseseseee e 105
Cruce estratégico de debilidades — oportunidades ...........cccoeceverevennennennenns 106
Cruce estratégico de debilidades — amenazas..........cccceecveeeevenesieseseeeeeennn, 107
Factores criticos del éxito segun Su pUNtUACION...........ccoveeveireirieineeereiees 65
Preguntas de 12 MISION ..........ccviiiirieeee e 68
Mision de la empresa MACROTEXTIL. ..ccvoviiieeiiceeeseeee et 68
Preguntas de 1@ VISION..........cc.ooiieeiiiieiecieceese ettt et s 69
Vision de la empresa MACROTEXTIL. c..ocveiiiiiieeceeeceeeeeee e 69
MOUAEIO AIDA ...ttt sttt ettt sttt s b et e s et e e neene e 76
Manual de FUNCIONES......c..cueiiiiirieriesiete ettt st 78
Kardex de la empresa Macrotextil. .........ccceeveeieeiiineeieceeececeee e 79
Calificaciones de rendimiento de proveedores de la empresa Macrotextil. ..... 80
Modelo de direcCiOn eStrategiCaL.........cccvuevieeeieieriiesieseeeeeeee e 83
Plan 08 @CCION ..ottt ebe e 84
IMpPAacto adMINISTIALIVO ......c.ecveeierieceeeeeee et 85
IMPACLO ECONOMICO .....cviviiieieieieieeet ettt ettt et s te st e b ss e seene e 85
T g o= Tex (o JETo Tox -1 TP 86



INDICE DE FIGURA

FIgura N°® L: MAtriZ BCGi.....oviiicieie sttt sttt sttt esba s e s beeaa e besreensenes 23
Figura N° 2: Matriz estratégica de la calidad total basada en el precio.........ccccceovevvevveeneennne. 25
Figura N° 3: Matriz ANSOff ..ottt st e ae e 27
FIgura N°® 4: MAtHZ AIDA ..ottt sttt a et s et be s et e sbeebesteeraenbesseensenes 29
Figura N° 5: Canales de diStriDUCION.........c.couciiiiriireeeee e 33
Figura N° 6: Determinantes del Diamante de POIer ............cocvvireviiiineneseseeeeeeeeeee 41
FIgura N°® 7: MALHZ BCG ..ottt sttt s 72
Figura N° 8: Matriz estratégica de calidad total basada en el precio..........c.ccccvceveerirerenenee 74
Figura N°® 9: Matriz ANSOFf ........ooiiieeee et 73
Figura N° 10: MOEIO AIDA ...ttt sttt ettt b et 75


file:///C:/Users/Mayra/Desktop/Noveno/Taller%20de%20Proyecto%20de%20Grado/TESIS%20CAPITULOS%20I,%20II%20Y%20III%20terminada.docx%23_Toc17823736
file:///C:/Users/Mayra/Desktop/Noveno/Taller%20de%20Proyecto%20de%20Grado/TESIS%20CAPITULOS%20I,%20II%20Y%20III%20terminada.docx%23_Toc17823737

RESUMEN

El proyecto de grado del cual se ha elaborado en la presente investigacion propone
disefiar, un modelo de gestion administrativa para el fortalecimiento de la
competitividad de la empresa MACROTEXTIL, con el objetivo de ayudar al crecimiento

empresarial de esta organizacion.

El capitulo | se refiere al marco teorico, las cuales se describen los términos técnicos
en Administracion - gerencia, marketing - ventas y operaciones — logistica, donde se
fundamenta el proceso, sus caracteristicas e importancia, estrategias y los
fundamentos de la misma, también se analiz6 varios conceptos en cuanto a la

realizacion del modelo de gestion administrativa y competitividad.

El capitulo I, se presenta la metodologia utilizada en el trabajo donde se realizé un
andlisis tanto interno como externo para determinar las fortalezas oportunidades,
debilidades, amenazas y de esta manera diagnosticar la forma de operar de dicha

empresa.

En el capitulo 1ll, se presenta el desarrollo del modelo de gestion administrativo de
competitividad de la empresa, el cual se propone misién, vision, estructura
organizativa, estrategias y planes de accion, que lleven a la empresa a obtener un

desarrollo mas favorable en el mercado.
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ABSTRACT

The degree project which has been developed in this research proposes to design, an
administrative management model for strengthening the competitiveness of the
MACROTEXTIL company, with the aim of helping the business growth of this

organization.

Chapter | refers to the theoretical framework, which describes the technical terms in
Administration - management, marketing - sales and operations - logistics, where the
process is based, its characteristics and importance, strategies and the foundations of
it, also He analyzed several concepts regarding the realization of the administrative

management model and competitiveness.

Chapter I, presents the methodology used in the work where an internal and external
analysis was carried out to determine the strengths opportunities, weaknesses, threats
and in this way diagnose the way of operating of said company.

In chapter lll, the development of the company's competitiveness management
administrative model is presented, which proposes mission, vision, organizational
structure, strategies and action plans, which lead the company to obtain a more

favorable development in the market.
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INTRODUCCION

La empresa “MACROTEXTIL” esta ubicada en el canton de Otavalo, a una media
cuadra de Otauto (escuela de conduccion) en las calles Modesto Jaramillo y Morales
se encuentra funcionando desde hace dos afios se dedica a la comercializacion y
distribucion de textiles nacionales, esta empresa ofrece todo tipo de telas como son:
de peluche, licra, térmica, afelpada, cobijas, almohadas y pijamas una gran diversidad
de colores, contando con una variedad de disefios de pijamas para damas y nifios, la

venta es al por mayor y menor.

El problema principal que se ha podido identificar en la empresa “MACROTEXTIL”, es
gue existe mucha competencia de la venta de telas con muy bajos costos, en el sector
textil alrededor de su local estan unas 6 empresas que se dedican a la venta de telas

al por mayor y menor.

El presente proyecto pretende implementar herramientas que mejoren la
competitividad de la empresa “MACROTEXTIL” a través de un modelo de gestion
administrativa, esta investigacion propone, una mejora que permita identificar los
riesgos, oportunidades y definir las acciones que la empresa debe desarrollar para
permanecer y proyectar su participacion de la industria con el fin de tener un

incremento en las utilidades, afianzando los indices de competitividad y productividad.

El plan de investigacion se encuentra estructurada la siguiente manera: primeramente,
se realizard la contextualizacion del tema y situacion problemética y se llevara a cabo
la construccion de las preguntas de investigacion, de las cuales se han generado el
objetivo general y los especificos, para lo cual se realiz6 la justificacion del objeto de
estudio. En cuanto al marco metodolégico se utilizard son métodos deductivo y
analitico lo que permitira sustentar la investigacién a realizar, las técnicas que se
utilizaran son la entrevista y la encuesta. Ademas, a esto se presentara los impactos

del proyecto, el cronograma y el presupuesto
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CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION

MACRO

China es el mayor centro de produccion textil en el mundo. Debido al rapido
crecimiento de este pais durante las Ultimas dos décadas, la industria china textil se
ha convertido en uno de los pilares principales de la economia del pais. Ropa,
complementos para vestir, hilo textil y articulos textiles son algunos de los principales
bienes exportados desde China. Las exportaciones textiles de China se valoraron en
algo més de 110.000 millones de délares estadounidenses, cifra que corresponde al
35,6% de la cuota de mercado mundial. (Statista, 2014)

China también constituye variables competitivas en el mercado de maquinaria textil
todavia reside en la calidad media y precio bajo; aproximadamente el 46% de las
exportaciones tuvo como destino paises con bajos costes laborales especializados en
confeccion textil, la mano de obra barata, a una selectiva y en la alta tecnologia y muy
buena calidad. La experiencia ganada, especialmente a lo largo de las ultimas tres
décadas, y las inversiones captadas de multinacionales con matrices en
Norteamérica, Europa u otras partes de Asia, ha reconfigurado el aparato productivo
chino. (Pons, 2016)

MESO

Por otro lado, Brasil es uno de los principales productores textiles del mundo y cuenta
con mas de 33.000 empresas en los sectores textiles y confecciones. Es un sector
altamente competitivo y que tiene presencia en todos los mercados del mundo.

(tusemanario, 2017)

Por su parte Brasil, el sector textil ha ido perdiendo peso en la industria nacional. La
produccion fisica de material textil descendio 1,82% para materias primas y un 2,43
en produccion de vestuario. En este afio también, debido a la presién de lo
importadores asiaticos y de la pesada carga tributaria de Brasil, no se prevé una
mejora del sector. Ademas, las importaciones de textiles y confeccionados
aumentaron un 2,4% en términos de valor, mientras que las exportaciones cayeron un
1,4%. Esto ha llevado que el déficit de la balanza comercial 11 haya crecido un 2,4%.
(Oficina, 2016)
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MICRO

También en el Ecuador se presenta la industria textil. Lo que se aprovechd para la
elaboracion de prendas de vestir debido al incremento de la industria textil en el
Ecuador, siendo los hilados y los tejidos los principales en volumen de produccion. No
obstante, cada vez es mayor la produccién de confecciones textiles. En la actualidad,
la industria textil y confeccion es la tercera mas grande en el sector de la manufactura,
aportando mas del 7% del PIB Manufacturero nacional.” (Asociacion de Industriales
Textiles del Ecuador AITE, 2010)

Sin embargo, se puede afirmar que las provincias donde se asientan el mayor nimero
de establecimientos del sector textil son: Pichincha (27%), Guayas (17%), Tungurahua
(8,1%), Azuay (7,5%) e Imbabura (4,5%).

A esto se puede afadir que los sectores de textiles y confecciones ecuatorianas
presentan niveles inferiores de calidad y diferenciacion frente a los productos
importados. Entre los factores identificados para explicar el bajo rendimiento se
manifiesta la escasa diversificacibn y baja capacidad productiva, carencia de
tecnologia y falta de integracion vertical de la industria. (Manuel A. Mufioz Suarez,
2016)

Por ultimo Atuntaqui es considerada como la mas grande en Industria Textilera quien
brinda trabajo al 80% de la poblacién con sus varias fabricas textiles, la gente trabaja

y atienden amablemente en especial a los turistas. (Industria Textil, 2012)

Se determina la competitividad empresarial para el sector textil el cantén Antonio Ante,
la cual se describe a continuacién por la Capacidad Organizacional, Politicas
Gubernamentales, Innovacién y Factores Externos y que ademas han sido
simplificadas y adaptadas explicitamente a las necesidades de la industria textil.

15



SITUACION PROBLEMATICA

En la actualidad la empresa “Macrotextil” tiene diferentes situaciones en las que tiene
deficiencia, ya que la empresa no cuenta con organigramas estructurales y
funcionales que permita detallar las funciones y las relaciones existentes entre ellas,
asi como también no cuenta con la misién y vision y esto no le da paso a que, la
organizacion, planifique las actividades y acciones a seguir a un futuro, y por ultimo
no tiene establecido los objetivos a largo plazo dentro de la empresa para su desarrollo

de alcanzar el éxito de sus organizaciones.

Ademas, la empresa no cuenta con las metas y politicas necesarias que beneficien al
negocio, ya que se debe contar siempre con los elementos administrativos para llegar
a cumplir su propdsito; también podemos decir que el precio es importante regirnos a
las posibilidades del alcance del cliente, para lo cual es indispensable buscar
estrategias de expandirse a nuevos mercados en donde podamos promocionar y dar

a conocer nuestro producto.

De igual manera la empresa macrotextil no tiene definido el control de inventarios ya
que es indispensable que la empresa cuente con un sistema en donde lleve
detalladamente la cantidad y precio del producto. Ademas, no cuenta con la seleccion
de proveedores para asociarse con los que nos brinden buenos beneficios con el
producto. Por otra parte, la empresa no cuenta con una correcta seleccién de

proveedores.
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IDEA A DEFENDER

El disefio del modelo de la gestiébn administrativa permite fortalecer la competitividad
de la empresa MACROTEXTIL.

OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

Proponer un Modelo de Gestion Administrativo para el fortalecimiento de la

competitividad de la empresa “Macro textil” en el canton de Otavalo.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Analizar las teorias respeto a administracion y gerencia, marketing y ventas y
operaciones y logistica.
» Realizar un diagnostico de la situacién actual de la empresa “Macrotextil”

» Disefiar un modelo de gestion administrativo para la empresa “Macrotextil”.

DECLARACION DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE:
Modelo de gestion administrativa
VARIABLE DEPENDIENTE:

Competitividad

17



CAPITULO I: MARCO TEORICO
1. GESTION ADMINISTRATIVA

Es el conjunto de decisiones y acciones que llevan al logro previamente establecido
para las organizaciones. El concepto de gestion estd asociado al logro de los
resultados, por eso es que no se debe entender como conjunto de actividades sino de
logros al alcanzar los objetivos propuestos. (Beltran, 2012)

Con referente a lo anterior, la gestion administrativa es las acciones que cada uno
desea invertir y participar en las diferentes decisiones que como empresa se vayan a
tomar en beneficio de la empresa, con el Unico objetivo de llegar a las metas que se

propusieron en sacar adelante la empresa.

La teoria de gestion administrativa intenta encontrar una forma racional de disefar
una organizacion como un todo. La teoria generalmente requiere una estructura
administrativa formalizada, una division clara del trabajo y una delegacion de poder y
autoridad de la empresa y los administradores relevantes para las responsabilidades

de cada area que sea designada a ejercer.
1.1. ADMINISTRACION Y GERENCIA

Para Munch (2014) en su libro fundamentos de administracién indica que “La
administracion alcanza una serie de conocimientos, principios y herramientas que son
indispensables para obtener la maxima eficiencia y eficacia en calidad con los

resultados de cualquier tipo de organizacién” (p.5).

Frederick Taylor padre de la administracion, es fundamental para las empresas y es
considerada para todos los gerentes de las empresas se identifica como una actividad
empirica. La administracion también comprende en la aplicacién de procesos con
eficiencia y eficacia, integrado por la planeaciébn u organizacion, integracion de

recursos y control. (Gonzéles, Procesos Administrativos, 2014)

Segun D’Alessio F (2008) “La gerencia es la encargada de manejar dentro de una
empresa todo tipo de aspectos operacionales y estratégicos de la organizacion que

se encuentra a su cargo” (p.200).
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1.1.1. MISION

James Stoner define a la mision como la meta general, basada en las premisas de la
planeacidn u organizaciéon que justifica la existencia de la misma; mientras que Peter
Drucker “sefiala que es la declaracion duradera de objetivos que identifica una
organizacion de otra similar” Es la base para procurar de una unidad de propésitos a
todos los miembros de la organizacion con el fin de desarrollar un sentido de

pertenencia. (Sanchez, 2013)

La mision es importante desde dos puntos de vista, uno cuantitativo y otro cualitativo.

Por lo que se refiere a nimeros:

o Las empresas que cuentan con una declaracion de mision formal poseen el
doble del rendimiento promedio sobre el capital contable de los accionistas
respecto a las empresas que no tienen una declaracion de mision formal.

o Existe una relacion proporcional entre las declaraciones de la mision y el
rendimiento de la empresa, es decir, que al tener una declaracion de mision las

ganancias aumentan. (Hernandez, Administracion Estratégica, 2014)
Segun (Fred, 2013) para la mision de la empresa se realiza con la siguiente preguntas:

¢ Quiénes somos?
¢A qué nos dedicamos?

¢En qué nos diferenciamos?

vV V V VY

¢Porque y para qué hacemos lo que hacemos?

1.1.2. VISION

Segun Hernandez (2014) expone que la vision “Es una imagen compartida sobre lo
que queremos que nuestras empresas sean y queremos que lleguen a ser a un futuro.
Proporcionando un propdsito de tener en claro hacia dénde queremos llegar para una

orientacion futura” (pag.42).

Existe una visibn muy marcada del trabajador dotado de lo que Taylor denomina
“Pereza natural” (Taylor 2003), pues indica que los empleados trabajan por obligacion
mas no porque les guste y entre menos trabajo se les asigne mas felices seran, por lo
cual, en el caso contrario la asignacién de mayores responsabilidades trae consigo el
bajo rendimiento y la pereza en el desempefio de las labores. Las personas deben ser

controladas, a fin de evitar la pereza y la disminucion intencional del rendimiento.
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La visidn es necesaria porque con ella los miembros se identifican de la cual se
enorgullecen y con la cual quieren comprometerse. La vision es la definicion de un

estado (ideal) deseado que se pretende alcanzar.

La vision es importante porque indica a la empresa entre el presente y el 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. (Hernandez, Administracion Estratégica, 2014)

Segun (Fred, 2013) para la vision de la empresa se realiza con la siguiente pregunta:

¢, Qué y como queremos ser dentro de X afios?
¢En que nos queremos convertir?

¢ Para quién trabajamos?

YV V V VY

¢En qué nos diferenciamos?

1.1.3. POLITICAS

Segun (Fred, 2013) nos dice que “Las politicas son los medios que permiten alcanzar
los objetivos anuales para crear normas de conducta que deben cumplir dentro de la
empresa cada trabajador, estos incluyen directrices, reglas y procedimientos

establecidos para apoyar los esfuerzos dirigidos al logro de los objetivos.” (pag. 13)

Las politicas son las que encaminan a las ideas de los miembros de la organizacion
asi, Hernandez (2014) lo explica. “Son lineamientos generales para la toma de
decisiones y establecen a un nivel corporativo para aplicarse en toda la organizacion
a nivel divisional y destinarse a una sola division, o bien, a nivel funcional y aplicarse

a actividades operativas o de departamentos en particular.” (pag.45)

1.1.4. VALORES

Los valores son importante para los empleados que deben aplicar dentro de la
empresa, como lo explica, Sainz (2017). “Los valores son los ideales y principios,
virtudes o cualidades que guian las reflexiones y las actuaciones que se caracterizan

de una persona o un grupo de individuos en la organizacion “.

Los valores pueden ser considerados como cualidades de una persona o también
como eficiencia o eficacia en su desempefio en relacibn a sus funcionarios y
constituyen el patron de actuacion que guia el proceso para la toma de decisiones.
(Ipinza F. D., 2008, pag. 98)
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1.1.5. OBJETIVOS

Considerando los resultados obtenidos en el objetivo y los logros que se vaya a
conseguir a traves de la investigacion, orientado al analisis de la competitividad de las
pymes de confeccion textil en el Departamento del Atlantico, desde la perspectiva de
las habilidades humanas de los directivos, se destaca que para el indicador Gestion
del conflicto, éste logré una media refiriéendolo hacia una categoria baja, lo que deja
ver un débil manejo de los conflictos en las pymes del sector textil. Como lo plantea
Davis y Newstrom entre las estrategias que permiten solucionar conflictos. (2003, p.
343),

Es reconocido que desde los planteamientos de Taylor sobre la administracion
cientifica se sentaron las bases de la eficiencia, aspecto estrechamente relacionado
con la productividad.

Recalcando la necesidad de eficiencia y productividad en las organizaciones, a tal
nivel de encontrarse referenciadas por diversos autores como objetivos
organizacionales, que plantea la administracion de la productividad total, la cual define
como una “filosofia formal de la administracién y un proceso que sigue las cuatro fases
del Ciclo de la Productividad medir, evaluar, planear y mejorar— con el fin de
incrementar la productividad total y reducir los costos totales de bienes o servicios,
pero con el nivel de calidad posible”.

Esta definicion se enfoca en los objetivos de gestion de la productividad,
comprometiéndose con el control de costos, la mejora de la productividad y la calidad.
(Carrillo L. J., 2014)

Implantacidon de mejoras en los distintos procesos especificos para las empresas del
sector textil, asi como el desarrollo de un método y una herramienta de transferencia

de conocimiento para las PYME del sector textil.

Segun (Alburquerque & Giménez Plano, 2016) dice que los componentes de los
objetivos deben ser SMART de las pymes son la base para determinar qué actividades

se deben ejecutar, qué criterios se van a evaluar y que tan ejecutados deben ser:

» S de Specific (Especifico). - Todo objetivo debe ser claro, concreto y
especifico.

» M de Measurable (Medible). - Todo objetivo deber ser medible con facilidad.
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» A de Attainable (Alcanzable). — Fijar metas que estén dentro de la
probabilidad de lo humanamente normal.

» R de Resonant (Resonante). - Ha de ser realista en relacién a recursos y
medios disponibles.

» T de Time- bound (ligado al tiempo). — Programarlos para cumplir en un

tiempo limite. (pag. 110)

1.2. MARKETING Y VENTAS

“El marketing es la orientacion empresarial en satisfacer las necesidades de cada uno
de los consumidores que van adquirir el producto o servicio que se ofrece a través de
la adecuacion de la oferta o0 demanda de la organizacion, es una funcion vital bajo las
actuales condiciones de competencia y globalizacién que tiene la empresa” (Ipinza F.
D., 2008, pag. 202)

Marketing es la actividad humana dirigida a satisfacer las necesidades y deseos del
consumidor que se adquiere por medio de un proceso de intercambio dentro de las
MYPYMES, que adopta un nuevo enfoque en el cual la empresa logra alcanzar sus
objetivos en el momento que orienta todos sus esfuerzos en la satisfaccion de las

necesidades de los consumidores. (Uribe, 2014)

1.2.1. PRODUCTO

Philip Kotler, fue el primero en proponer la variable que se conoce productos que son
bienes o servicios que la empresa ofrece al mercado y también que es la combinacién

de oferta 0 demanda que la compafiia ofrece al mercado meta. (Veldsquez, 2014)

Las estrategias de productos, debe destacarse que actualmente las empresas estan
optando por la utilizacion de la estrategia de modificacion de productos (74,1%),
evidentemente debido a que este tipo de industria debe estar atenta a los cambios en
la moda, patrones de consumo, niveles de ingreso de los consumidores, exigencias
de la calidad de los productos, para establecer los cambios en disefios, colores, tallas

y accesorios.

El Producto incluye todos aquellos bienes y servicios de los que dispone la empresa.
Es la variable mas importante pues tiene como principal objetivo satisfacer las
necesidades de los consumidores. Tenemos que preocuparnos desde su disefio,

imagen publica hasta la distribucion del mismo.
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Matriz de Boston Consulting Group (BCG)

Para establecer el producto que tiene la empresa se utilizara la Matriz de Boston
Consulting Group (Matriz BCG) que “Es una eficaz herramienta de analisis estratégico
de los valores corporativos de la empresa u organizacion frente a su mercado. Tiene
como objetivo de ayudar a decidir los enfoques que deben adoptar determinadas

unidades de negocio”. (Ibafiez, 2016, pag. 70)

Esta herramienta es Util para las empresas que se han fijado objetivos, la misma que
ayuda a la toma de decisiones sobre el crecimiento estratégico dependiendo de la

necesidad que tenga el negocio.
Seflalamos algunas de ellos con sus correspondientes significados:

Interrogante: (cuadrante 1) Significa que existe una rentabilidad pequefia, que la
empresa debe plantear alternativas en su beneficio o que debe aumentar la cuota de

mercado e inclusive debe deshacer el negocio.

Estrellas: (cuadrante 1) Se trata de un negocio rentable y atractivo. Esto quiere decir

gue debe genera muchos beneficios, pero también necesita una alta inversion.

Vaca lechera: (cuadrante Ill) El negocio no solamente es rentable, sino que debe

genera suficientes recursos para financiar otras lineas que se estaria ofreciendo.

Perros: (cuadrante IV) Este simbolo sirve para identificar los nuevos valores
negativos, mas incluso que con el interrogante. Asi, puede simbolizar la escasa
generacion de fondos o un dificil crecimiento que tendria la empresa. (Ibafiez, 2016,

pag. 71)

FIGURA N° 1

Cuota de mercado relativa (competitividad empresa)

Alto Bajo

Alto

A —— < o T -
Bajo = ’- P
.= -E

Liquide=

Coste
Tasa de crecimiento del mercado

Figura N° 1: Matriz BCG
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008
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1.2.2. PRECIO

Segun Philip Kotler, fue el primero en proponer la segunda variable que se conoce
como precio para obtener un margen de beneficio para la empresa u organizacion y
el factor importante es el que influye en la decision de los compradores, ya que el
precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el

producto. (Velasquez, 2014)

Las estrategias de precios por su parte, reflejan una orientacién hacia la fijacién de los
precios a la par con la competencia, puesto que el 25,9% de los empresarios
consideraron aplicarla en la actualidad, lo que permite inferir que las empresas

realizan comparaciones sobre los precios ofrecidos por sus rivales.

Contratar el precio de un producto o servicio parece algo sencillo, pero lo cierto es que
no lo es. Hay que tener en cuenta la percepcion de los consumidores y considerar los
precios de los productos de la competencia.

El Precio se trata a los ingresos que entran en la empresa. Antes de que fijemos el
precio de nuestros productos debemos realizar un estudio exhaustivo del mercado,
esto es analizar la competencia, aquellos productos derivados que ya existan, al igual
gue los gustos del consumidor; este ultimo es el factor importante a estudiar ya que
sera quien tome la decision de comprar el producto. La variable del precio nos ayuda

a posicionar mejor nuestro producto con respecto a la competencia.

Segun (Garcia, 2010) Las estrategia de precio son muy importantes a continuacion
puede ser distinta, esto va a estar condicionado por el volumen de ventas que se

realiza o que quiera obtener, o por la rapidez con la que la empresa desee expandirse.
Matriz estratégica de la calidad total basada en el precio

La matriz estratégica de la calidad total basada en el precio, “es un modelo
representado por un arreglo de nueve posiciones, donde cada una de estas posiciones
se da un analisis indicando la situacion actual del precio de la calidad del producto de

estudio que se va obteniendo”. (Valderrama, 1997, pag. 112)

Cada posiciéon de la matriz estratégica de la calidad total basada en el precio, se ha

identificado con un namero, llevando un orden de las posiciones que obedecen a las
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fortalezas relativas que se presenta en el producto, calidad y el precio de cada una de
ellas. (Valderrama, 1997, pag. 113)

La posicion 1 es la de mejor calidad y mas bajo precio, la 2 mantiene la calidad, pero
su precio se puede considerar intermedio, mientras la posicion 3 es de igual calidad

gue las dos anteriores, pero a un precio alto.

La 4, es una posicion de calidad media y baja precio, la 5 es una especie de punto de

equilibrio, con calidad y precio medios y la 7 con una calidad media presenta un precio.

Finalmente 6, presenta bajo precio y baja calidad, la posicion 8 es también de baja

calidad, a un precio medio, mientras 9 representa baja calidad y a su vez, alto precio.

Igualmente se podrian sefalar la “Diagonal principal”, de los elementos 1,5y 9y la
“Diagonal secundaria” de 3, 5 y 6, como areas de transicion pero en realidad, mas que

areas, representan estrategias a seguir. (Valderrama, 1997, pag. 114)

FIGURA 2
Alto 1 2 3
4 5 6
Bajo 7 8 9
Bajo Alto

Figura N° 2: Matriz estratégica de la calidad total basada en el precio

Fuente: Informacion tecnolégica, 1997, pag. 112

1.2.3. PLAZA

Philip Kotler, fue el primero en proponer la tercera variable que se conoce como que
es donde se va tener un buen lugar adecuado en el momento indicado como es la
satisfaccion del cliente al que va dirigido nuestro producto a los consumidores, ya que
la plaza incluye las actividades a desarrollarse en la compafiia que hacen que el

producto sea convencido a los clientes de que lo compren. (Velasquez, 2014)

Destaca entre las estrategias de distribucion, la estrategia de mercadeo directo al

consumidor con un 55,6%; seguido de un 22,2% de empresas que utilizan la
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distribucion selectiva (utilizando un limitado namero de intermediarios), tal como se

muestra.

La plaza o distribucion. Aqui nos centramos en cdmo hacemos llegar nuestros

productos y servicios al cliente, (canales) y los lugares donde se vende.

La Plaza se refiere al reparto del producto que llevamos promocionando en los
diferentes puntos de venta. Es un paso fundamental para cerrar todo el proceso del
marketing mix, pues de ello depende que nuestro producto llegue de primero mano a

los consumidores.

Un punto importante a mencionar en los esfuerzos de marketing es la plaza o
distribucion. Actualmente los empresarios textiles distribuyen sus mercancias de la

siguiente manera:

* 50% consumidor final e instituciones
* 32% a otros fabricantes

* 49% a mayoristas y distribuidores. ( (Estrada, 2014)

Matriz de direccion del crecimiento (Ansaff)

La matriz de direccion del crecimiento, conocida como la matriz Ansoff amplia el
planeamiento estratégico a un proceso multidisciplinario al que se suma dinamicas
individuales de grupos al igual que procesos politicos, y la cultura organizacional.
Ansoff propuso una matriz donde indico que los productos y mercados sean estos
actuales y nuevos puedan describir estrategias alternativas de crecimiento. (Ipinza F.
D., 2008, pag. 70)

La matriz Ansoff describe cuatro posibles estrategias de crecimiento

mercado/producto.

Penetracién en el mercado: La empresa busca lograr el crecimiento en los diferentes
lugares con los productos existentes en sus segmentos actuales del mercado, para
aumentar su participacion en dicho lugar. Es menos riesgosa ya que se apalanca

muchos de los recursos y capacidades existentes en la empresa. (Ipinza F. D., 2008)
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Desarrollo de mercados: La empresa busca el crecimiento de sus productos en
nuevos mercados. El desarrollo de nuevos mercados, para el producto, puede ser una
estrategia buena si las competencias distintivas de la empresa estan mas
relacionadas al producto especifico que a su vez experiencia con un segmento

especifico del mercado. (Ipinza F. D., 2008)

Desarrollo de productos: Las empresas desarrollan productos nuevos para sus
segmentos actuales del mercado. Esta estrategia puede ser apropiada siempre y
cuando sea las fortalezas de la empresa las que estan relacionadas con sus clientes

especificos, en lugar del propio producto especifico. (Ipinza F. D., 2008)

Diversificacion: La empresa crece en nuevos negocios, por medio del desarrollo de
nuevos productos para nuevos mercados. Es la mas riesgosa de las cuatro estrategias
de crecimiento que requiere ambos, desarrollo de productos y de mercados; lo que
puede estar fuera del alcance de las competencias distintivas de la empresa porque

viene a desarrollar en diferentes lugares. (Ipinza F. D., 2008)

FIGURA N° 3
PRODUCTOS
Existentes Nuevos
_ Penetracion | Desarrollo de
Existentes
de Mercado Producto
MERCADOS
Desarrollo . o
Nuevos Diversificacion
de Mercado

Figura N° 3: Matriz Ansoff
Fuente: (Ipinza F. D., 2008, pag. 70)

1.2.4. PROMOCION

Philip Kotler, fue el primero en proponer la variable que se conoce como promocion,
ya que es una manera de conocer a la empresa para obtener la imagen que se da de
nuestros productos para llamar la atencion de los clientes y consumidores, ya que la
promocién involucra actividades que comunican las ventajas del producto y convencer

a los clientes de que compren. (Velasquez, 2014)La importancia que representa la
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variable promocion, no todas las PYMEs del sector utilizan sus beneficios, pues el
14,8% de los entrevistados afirmoé no realizar las mismas; mientras que el 85,2% si

invierte en estrategias de comunicacion para sus clientes.

Esta variable consiste en analizar la forma que las empresas dan a conocer sus
productos o servicios. Aunque parezca que la manera adecuada de promocionar un

producto es la publicidad, lo cierto es que hay diferentes maneras de hacerlo.

La Promocion es el trabajo que lleva a cabo la empresa para dar a conocer el nuevo
producto que ha sacado al mercado. Para potenciar esta variable podemos valernos
de muchas herramientas dentro del proceso de marketing: canales online y offline,

publicidad convencional y display y todo tipo de campafias de promocion.
Concepto AIDA

El concepto AIDA es un concepto clasico en ventas, con el que la mayoria de los
vendedores estan familiarizados. De acuerdo con los autores de AIDA, el vendedor
deberia tratar de guiar la mente del consumidor a través de cuatro fases o pasos, que
le conduzcan a la decisién de comprar. (Kossen, 1992, pag. 285)

El objetivo de cada una de estas cuatro fases es:

Asegurar la Atencién
Despertar Interés

Estimular Deseo

w0 N PE

Conseguir Accion
Desarrollo de los pasos del concepto AIDA:

e En el primer paso implica el asegurarse la atencion del futuro cliente, lo que
debe ocurrir cuanto antes durante la entrevista.
e En el segundo paso es intentar despertar su interés por el significado de su

mensaje.

e En el tercer paso es intentar provocar que su futuro cliente tenga un deseo de

hacer algo relacionado con lo que usted le ofrece.

e En el cuarto paso final la decisién de comprar. (Kossen, 1992, pag. 285)
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FIGURA N° 4

A
Atencion

I
Interes

D
Deseo

Figura N° 4: Matriz AIDA
Fuente: Fundamentos de marketing, 2013, pag. 364

1.3. OPERACIONES Y LOGISTICA

Las operaciones se encargan de desarrollar la ejecucion de los procesos para la
produccion de bienes como de servicios, que involucra a las funciones de logistica,
produccion, mantenimiento y calidad para uno de los productos. (Ipinza F. D., 2008,
pag. 204)

El modelo de gestidén de operaciones y logistica para PyMES es diferente al de la gran
empresa por los recursos tecnologicos utilizados como el lenguaje, la estructura y la
cultura bajo la cual opera el modelo de gestion. Todas las empresas tienen que
comprar, transformar, vender y suministrar el bien o el servicio. Por lo tanto, plantear
un modelo significa proponer un conjunto de requerimientos y acciones que permiten,
de manera sistematica y repetitiva, alcanzar el objetivo planteado. (Velasquez
Contreras, 2003).

1.3.1. ORGANIGRAMAS

Max Weber, es uno de los primeros en preocuparse por la distribucién de los niveles
de la organizacion en la teoria de la burocracia, los organigramas es la representacion
gréfica de la organizaciéon que permite distinguir las estructuras, jerarquias y funciones
de los diferentes trabajadores de la organizacién para controlar a los participantes de
manera que se eleven al maximo la efectividad y la eficiencia, y asi reduzca al minimo

la insatisfaccion que produce esta misma necesidad de control. (Gilli, 2007)
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Es necesario tener en cuenta que la estructura organizativa y funcional de las
empresas mypymes, se puede determinar por medio de procesos, evidencia, manera
clara del sector empresarial, se deben obedecer en las areas o departamentos que
exista en la empresa. (Francia, 2017)

Los organigramas son fundamentales que se va a desempefar dentro de una
empresa que era la necesidad de desarrollar los gréaficos de la organizacion formal,
con una manera precisa de las relaciones entre los empleados de acuerdo con su

funcién y su jerarquia entre departamentos.

Y por dltimo la importancia de los organigramas se usan para representar
graficamente la estructura formal de las organizaciones. Sirven para diagnosticar y
analizar esas mismas estructuras a replantearlas y adecuarlas a las necesidades del
momento. Se emplean como instrumento de informacién para los funcionarios de la
institucion y también para los usuarios o clientes. La importancia de disponer de

organigramas estrechamente relacionada con los usos que se le dan. (Orozco, 2013)

Los organigramas deben ser claros y entendibles; se recomienda que no contenga un
namero excesivo de cuadros y de puestos los cuadros deben quedar separados entre
Si por espacios separados. Los organigramas no deben comprender ordinariamente a
los trabajadores o empleados, sino que respetando la jerarquia. Deben ir primero los
Director, o Gerente General y terminarlos con los jefes o supervisores del Gltimo nivel.
Los organigramas deben contener nombres de funciones y no de personas. Los
organigramas pueden presentar un nimero muy grande de elementos de organizacion
(Carrillo M. M., 2009).

1.3.2. CONTROL DE INVENTARIOS

El inventario sea cual sea sin necesidad de lo que contiene, consiste en un listado
ordenado y valorado de los productos de la empresa. El inventario, por lo tanto ayuda
a la empresa al aprovisionamiento de sus almacenes y bienes ayudando al proceso
comercial o productivo favoreciendo asi con todo ello la puesta a disposicion del

producto al cliente. (Fernandez, 2017)

Un inventario cuenta con una carencia de entrada y salida de productos que se

marcan por fases, y hace que el sistema funcione sin sufrir paradas.
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Es importante tener en cuenta que, para iniciar el inventario desde cero, se ha de
realizar un exhaustivo inventario fisico con el conteo minucioso de los productos ya

existentes para contar con una base de datos inicial fiable.

Segun (Flamarique, 2018) los componentes de los inventarios normalmente se
realizan combinando los anteriores métodos y sistemas, en funcion de la organizacion,

el producto y la ubicacion de los almacenes son los siguientes métodos:

La herramienta que se utiliza para la gestion de inventarios sera el kardex el modelo

que se utilizara la siguiente ficha: (Fernandez, 2017, pag. 95)

TABLAN°1

EMPRESA “MACROTEXTIL”

KARDEX
Articulo: Observaciones: Existencia:
Maxima:
Minima:
ENTRADAS SALIDAS EXISTENCIAS

FECHA | CONCEPTO

Cantidad | Precio | Valor | Cantidad | Precio | Valor | Cantidad | Precio | Valor

Tabla N° 1: Kardex

Fuente: Gestion de inventarios, 2017, pag. 95

1.3.3. SELECCION DE PROVEEDORES
Los proveedores de productos para eventos deben tomar en cuenta la importancia de
la plaza, como punto de venta y del lugar de prestacién del servicio, deben decidir en
qué nivel del canal de comercializacion se ubicaran fabricantes, distribuidores y

mayoristas. (Rosario Jijena Sanchez, 2013)
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La importancia que representa la variable promocién, no todas las PYMES del sector
confeccion utilizan sus beneficios, pues el 14,8% de los entrevistados afirm6 no
realizar las mismas; mientras que el 85,2% si invierte en estrategias de comunicacion

para sus clientes.

Esta variable consiste en analizar la forma en que las empresas dan a conocer sus
productos o servicios a los clientes. Aunque la manera adecuada de promocionar un

producto es la publicidad, lo cierto es que hay multitud de formas de hacerlo.

Segun (Francisco Lobato, 2010) los componentes de los proveedores sera a partir de
los listados depurados se realiza el proceso de seleccion de los proveedores

necesarios para realizar cada una las operaciones de aprovisionamiento.

Para una correcta seleccion de proveedores se debe tomar en cuenta las siguientes

los siguientes criterios de evaluacion: (Rivera, 2016, pag. 14).

Clasificacion de rendimiento de proveedores

TABLA N° 2
CRITERIOS Proveedor A Proveedor B Proveedor C
Precio
Calidad
Entrega
Flexibilidad

TOTAL

Tabla N° 2: Clasificacion de rendimiento de proveedores

Fuente: Sistema empresa inteligente, 2016, pag. 14

1.3.4. CANALES DE DISTRIBUCION

El canal de distribucion de un producto abarca siempre y cuando el producto es
adquirido por el consumo sin ser modificado. Si el producto es adquirido para hacerle
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modificaciones, transformaciones o mejoras del mismo, en este caso ya entra a

intervenir un nuevo canal de distribucion para nuevos productos. (Suarez, 2012)

Esta distribucion de canales implica que el empresario ademas de venta por pedido
realiza en su mayoria venta directa lo cual origina contacto directo con el consumidor,
situacién que si se aprovecha permitiria crear y fortalecer la comunicacion con el
cliente a fin de recabar informacién clave que faculte a la empresa allegarse de nuevas

ideas, estrategias y necesidades latentes a cubrir. (R. Gomez Monge, 2014).

Los canales de distribucién estan conformados por personas al igual de empresas
implicadas en el proceso que posibilitan el traslado del producto desde la produccion

hasta el consumo.

Segun (Limas Suérez, 2011) los componentes de los canales de distribucién de las
pymes, es el recorrido que se hace, por el que atraviesa el producto segun
transferencia de propiedad del mismo, desde el fabricante o producto hasta el

consumidor final o usuario industrial:

FIGURA N° 5

Figura N° 5: Canales de distribucion

1.4. EMPIRICAS

e Estructura de las pymes en la economia ecuatoriana

Las Pequefias y Medianas Empresas realizan un rol de gran importancia en la
economia nacional, debido a su influencia en la generacién de empleo y crecimiento
econdmico frente a empresas de mayor espacio radica en su facilidad para adaptarse
a los requerimientos del mercado y a las necesidades de sus clientes. De acuerdo al
sector PYMES en el Ecuador es un elemento dinamizador de la economia, puesto que
el 99 de cada 100 establecimientos se relacionan como pequefia o0 mediana empresa,
lo cual confirma la importancia del sector productivo del pais. ( Pefia Vélez & Vega
Chamba, 2017)
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e Laimportanciade las pymes en el Ecuador

Las Pymes se han revalorizado en el mundo por su rol en la economia, y la sociedad
en particular, por generar empleo, ampliar la base del sector privado, contribuir a
reducir la concentracién de poder econémico y su aporte al producto nacional. Las
Pymes representan la fuerza econdémica y una participacion en el mercado dentro de
la economia nacional, por lo que se constituye en un actor fundamental en la
generacion de riqgueza y empleo, dentro de sus estrategias la responsabilidad social,
es una forma de dirigir la empresa de manera eficiente y responsable con el entorno.

(Yance Carvajal, Solis Granda, Burgos Villamar, & Hermida Hermida, 2017)

e La aportacion de las pequefias y medianas empresas (pymes) en la

economia ecuatoriana

Las Pequefias y Medianas Empresas (Pymes) son actores indispensables para el
crecimiento de toda economia. Debido a sus caracteristicas presentan un aporte a la
generacion de empleo, lo cual contribuye al desarrollo del aparato productivo nacional
de un pais y aporta al cambio de la matriz productiva. En este analisis podemos
concluir que las PYMES se han convertido en un elemento clave en la generacion de
empleo debido a que la inversion para ponerse un pequefio negocio no es grande,

pero esto a su vez contribuyen al crecimiento de la economia. (Gudifio, 2017)
e Caracteristicas de las Pymes familiares en la ciudad de Quevedo. Ecuador

Los resultados obtenidos permitieron caracterizar el estado actual de las Pymes
familiares en la ciudad analizada y recomendar: la necesidad de reducir los costos de
arriendo del local mejorando las utilidades del negocio, hacer capacitaciones y asi
mejorar la calidad del servicio y generar nuevas habilidades que a largo plazo mejoren
la productividad de negocio. Se puede decir que las PYMES deben plantear
capacitaciones para mejorar la calidad del servicio y generar nuevas habilidades que
al largo plazo mejoren la productividad de negocio. (Flores Jaén, Recalde Aguilar, &

Parra Gavilanes, 2016)

e Andlisis del contexto socio-econdmico, comercial, financiero e

internacional de las pymes ecuatorianas.

Es importante analizar la situacion de las pequefias y medianas empresas (PYMES)

ecuatorianas, como motor principal del tejido productivo de la economia del pais;
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durante el desarrollo del trabajo se efectuara un diagndéstico de la situacion de esta
tipologia de empresas dentro del contexto social, econémico, comercial, financiero e
internacional en el que se desenvuelven. Las PYMES es el motor del tejido productivo
del pais, en la formacion y preparacion del emprendedor ecuatoriano, debiéndose
impulsar estos negocios porque existe un potencial en ellos y deben estar respaldados
por un plan estratégico de comercializacion. (Loor Zambrano, Ureta Santana,
Rodriguez Arrieta, & Cano Lara, 2018)

1.5. ESTRATEGIAS

e Estado actual de las mipymes del sector textil de la confeccién en Lima

En el presente diagnostico empresarial se buscd como obijetivo identificar los factores
internos y externos que impactan en el desempefio de las mipymes; categorizar sus
procesos en los dmbitos estratégico, operativo y de soporte; y describir su gestion
productiva y comercial. Aqui plantea que el mercado interno demanda una cantidad
de productos textiles, mayor que la capacidad de produccion interna de las empresas

gue se dedican a este rubro. (Larios, 2017)

e Internacionalizacion de las pymes: analisis de recursos y capacidades

internas mediante l6gica difusa

Las pymes del sector textil enfrentan desafios de internacionalizacion de la dinamica
de la globalizacion y de la firma de tratados de libre comercio, para ello se requiere
analizar su capacidad de internacionalizacion de recursos, habilidades y capacidades
para desarrollar estrategias que permitan participar de la nueva dindmica en una forma
apropiada. El resultado obtenido confirma la hipétesis de las capacidades y recursos
gue dispone el sector no son suficientes para una insercidén exitosa en el mercado
internacional lo importante los factores y variables en los que intervienen para mejorar

la capacidad interna de internacionalizar. (Restrepo Morales & Vanegas Lopez, 2015)

e Desarrollo de un modelo de gestion del conocimiento para las pymes del

sector textil de la ciudad de Riobamba

El estudio la cadena de las PYMES del sector textil de la ciudad de Riobamba, sobre
la base de dos variables, la gestién del conocimiento con tres dimensiones: gestion

estratégica del conocimiento, ambiente innovador y ciclo del conocimiento o gestion
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funcional del conocimiento; y una variable dependiente que es la percepcién de
resultados del sistema, que ha sido definida del presente estudio, de la dimension
gestién estratégica del conocimiento influye significativamente en la percepcion de los
resultados de las PYMES del sector textil de la ciudad de Riobamba, por lo tanto se
rechaza la hipotesis, se demuestra que existe evidencia estadistica para afirmar que

el desarrollo de la dimension gestion estratégica del conocimiento. (Mendoza, 2017)

e Satisfaccion Laboral en las Pyme colombianas del sector Textil-
Confeccion

Los indicadores por debajo de la media establecida corresponden a la variedad de
trabajo, reconocimiento del desempeiio, seguridad, estabilidad, oportunidades y
relacion con los compafieros. Esto quiere decir que los resultados del estudio
revelaron niveles de menor satisfaccion respecto aquellos indicadores relacionados
con los atributos del empleo; los que destaca la variedad de trabajo, reconocimiento
al desempefio, sensacién de seguridad, estabilidad laboral, oportunidades de avance
en la carrera, y la relacion con los comparfieros. (Moreno Charris, Chang Mufioz, &
Romero de Cuba, 2018)

Los resultados del estudio revelaron niveles de menor satisfaccion respecto aquellos
indicadores relacionados con los atributos del empleo; entre los que destaca la
variedad de trabajo, el reconocimiento al desempefio, la sensacién de seguridad, la
estabilidad laboral, las oportunidades de avance en la carrera, y la relacion con los
compairieros.

e Pymes como modelo econ6mico en la creacion de estrategias de

comunicacion

Los consumidores relacionan grandes cadenas sumamente posicionadas con el
profesionalismo, seriedad y tranquilidad. Por esta razon para las PYMES es un reto
lograr posicionarse dentro de un mercado tan competitivo. Estas empresas construyen
una identidad corporativa sélida y coherente, lo cual logra conseguir que se posicionen
un poco en la mente del consumidor. Es necesario establecer el entorno que las rodea,
es decir, se debe establecer la etapa de desarrollo econémico del pais, el sector o
actividad economica que se quiere considerar, es necesario precisar el grado de

desarrollo tecnolégico como organizacional. (Hoyos Zavala & Lasso de la Vega, 2017)
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1.6. COMPETITIVIDAD

De acuerdo a los estudios que se realizaron del Modelo de gestion administrativa para
el fortalecimiento de la competitividad de la empresa Macrotextil para tener
competitividad se deben establecer estrategias en un estudio realizado de los

siguientes articulos cientificos:

e El gerente competitivo y su rol en las mipymes: una perspectiva desde el

marketing

Pretende relacionarse como la evolucién del marketing en las MIPYMES impacta
directamente en el desarrollo de las competencias de los gerentes que gestionan
organizaciones inmersas en un escenario global. Esta inicia con la relacion de las
MIPYMES con el emprendimiento y, asi mismo, el relevante papel del marketing en
todos sus niveles dentro de las empresas. Que podria plantear muchas competencias
gerenciales para lograr empresas competitivas en el contexto internacional; sin
embargo, las aqui planteadas persiguen el perfil del gerente en la medida que los
enfoques administrativos y comerciales vayan evolucionando. (Rodriguez, 2016)

e Impacto de la gestién administrativa en las PYMES del Ecuador

Para tener una gestion administrativa eficiente, dirigida directamente a las pymes,
permitiéndoles identificar la necesidad de los clientes y dar una guia que contenga
diferentes factores que contribuyan al andlisis de su gestién. Es importante destacar
y mantener una buena gestion administrativa que no es una tarea sencilla implica un
compromiso de cada uno de los miembros de la empresa, especialmente sus
directivos, los resultados valen el esfuerzo realizado con una gran decision para
optimizar la gestion y, en consecuencia, optimizar resultados. ( Gavilanez, Espin
Oleas, & Arévalo Palacios, 2018)

e Competitividad empresarial de las pequefias y medianas empresas
manufactureras de Baja California

Las pymes en el estado presentan un nivel de competitividad medio-bajo, sin mostrar
relacion entre el tamafio de las empresas y su competitividad, mientras que el area de
produccion-operaciones resulto ser significativa para su nivel de competitividad. Todas
las dimensiones presentan niveles de competitividad medio y bajo, situaciéon similar

se presenta en los subsectores analizados. Algunas de las dimensiones repercuten
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directamente en la competitividad de las empresas como se observo en el analisis de

regresion. (Ibarra Cisneros, Gonzéalez Torres, & Demuner Flores, 2017)

e La planeacion estratégica de las micro y pequeiias empresas de

alojamiento temporal en Cuernavaca, Morelos, México

De acuerdo a la formulacion de estrategias consiste el desarrollo de una misién y
vision, identificacion de las amenazas y oportunidades externas a la empresa,
determinar las fortalezas y debilidades internas de las MYPYMES y por otro lado el
establecimiento de los objetivos a corto y largo plazos donde ayudaran a generar asi
las estrategias. Las estrategias deben apoyar a mantener la ventaja competitiva dentro
de la empresa. La implementacion de estrategias requiere la asignacion de recursos

para ejecutar las estrategias formuladas. (Larrafiaga-Moreno & Ortega Flores, 2018)

e Politica econdmica y desarrollo competitivo para Pymes: Colombia y

China desde un anéalisis sistémico

La variable de analisis es la politica macroeconémica, razon por la cual se analiza su
relacion con la competitividad de las pymes del sector, la importancia de la politica
econdmica en Colombia en los dos ultimos periodos presidenciales y la politica
econdémica en China en el dltimo quinquenio. Los resultados en el ambito académico
y empresarial es alternar las variables y elementos tan complejos de posiciones e
interpretaciones diferentes que reafirma la necesidad de trabajar en el progreso de las
pymes como actores sociales, politicos y econémicos fundamentales para el progreso

y desarrollo del pais. (Pifieiro Cortes, Moreno Salamanca, & Estrella Pantoja, 2017)

1.7. ESTRATEGIAS

(Martinez, 2009) Considera que “La estrategia es un plan que permite a la empresa
obtener una ventaja importante sobre sus competidores” La formulacion de estrategias
implica disefiar, desarrollar y ejecutar un plan para la empresa cumpliendo los
objetivos planteados, como toda estrategia necesita un elemento que atraiga a

clientes y proporcione una ventaja competitiva a beneficio de la empresa.

1.7.1. TIPOS DE ESTRATEGIAS
En la creacion de las estrategias debemos ubicar en nuestra empresa de tipos de

estrategia, como son las siguientes: (Gonzalez, 2014)
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Estrategia corporativa: Se refiere a una comparacion diversificada; es decir, que se

encuentra posicionada en diferentes ambitos empresariales en el mundo.

Estrategia de negocio: Se preocupa por los movimientos y enfoques que crea la
direccidn para obtener un rendimiento exitoso en alguna linea de negocio, la cuestion
principal de esta estrategia es definir como construir una posicidn competitiva mas

fuerte a largo plazo.

Estrategia funcional: Se refiere al plan de acciones administrativa para conducir las
funciones o los procesos dentro de la empresa como finanzas, produccion,

mercadotecnia, recursos humanos.

Estrategia operativa: Consiste en el plan de accion para dirigir a las unidades clave
de la organizacion dentro de un negocio y para manejar las tareas operativas
estratégicamente importantes: compras de material, control de inventario,

mantenimiento, embarques, campafas publicitarias.

1.8. ENFOQUES

Las estrategias genéricas de Michael Porter son las siguientes: liderazgo de costos,

diferenciacion y enfoque (Fred, 2013, pag. 189)

Liderazgo total en costos: Una razon principal para seguir estrategias de integracion
directa, hacia atras y horizontal es obtener beneficios de liderazgo de costos de bajo
costo y mejor valor. Pero generalmente el liderazgo de costos se debe seguir en

conjunto con la diferenciacion.

Diferenciacién: La diferenciacidon no garantiza la ventaja competitiva, en especial si
los productos estandar cumplen suficientemente bien con las necesidades de los
clientes o si es posible la rapida imitacién por parte de los competidores.

Enfoque: Una estrategia de enfoque exitosa depende de un segmento de la industria
gue sea de tamafo suficiente, tenga buen potencial de crecimiento y no sea crucial

para el éxito de otros competidores importantes.

1.9. CINCO FUERZAS DE PORTER

El analisis competitivo es un enfoque ampliamente utilizado para desarrollar

estrategias en muchas industrias. La intensidad de la competencia entre empresas
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varia mucho de una industria a otra. La intensidad de la competencia es mas alta en

industrias de bajas ganancias. (Fred, 2013)

El impacto colectivo de las fuerzas competitivas es tan brutal en algunas industrias,
gue el mercado es claramente “poco atractivo” desde el punto de vista de la obtencion
de utilidades. La rivalidad entre las empresas existentes es severa, los nuevos rivales
pueden entrar en la industria con relativa facilidad, y tanto proveedores como clientes
tienen cierta influencia en las negociaciones. De acuerdo con Michael E. Porter, la
naturaleza de la competitividad en una industria dada estaria conformada por cinco

fuerzas:

Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Rivalidad entre las empresas

Cuando se presentan nuevos competidores van a pareciendo ventajas competitivas.
También cuando la competencia ofrece productos similares esto da una oportunidad
ya sea a corto o largo plazo de crear nuevas estrategias para asi mejorar en el

mercado.
Amenaza de los nuevos entrantes

Los nuevos entrantes son una amenaza para el sector ya que estaran al mercado con
productos nuevos e innovador, con variedad de disefios y mucho mas econémicos ya

gue son réplicas hechas en maquina.
Poder de negociacion de los proveedores

Existe un intercambio de informacién entre los proveedores y los propietarios esto a
su vez permiten que las empresas se adapten a los cambios que existen y realicen

innovaciones constantes en corto tiempo en beneficio de la empresa.
Amenaza de productos sustitutos

En el caso de los productos que oferta la empresa son bordados a maquina, pero con
los avances de la tecnologia ya existen maquinas mas avanzadas que facilitan la

realizacion y terminacién rapida del producto.
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Poder de negociacién con los clientes

Las empresas deben satisfacer las necesidades de los clientes por lo tanto tienen una

nueva oportunidad de disefiar nuevos disefios e innovar.
1.10. DIAMANTE DE PORTER

El diamante de la competitividad abarca cuatro aspectos basicos en el clima de los
negocios los cuales determinaran a posteriori las ventajas competitivas de la empresa,
al operar de manera simultanea en el tiempo y en el espacio creando condiciones para
la formacién y desarrollo de un cluster en determinados lugares: condiciones de
factores, condiciones de demanda, sectores afines y de apoyo, estrategia, estructura

y rivalidad de empresa (Porter, 1991).

Una nacién normalmente alcanza el éxito en ciertos sectores en particular gracias a
los cuatro componentes del Diamante planteado por Porter, que determinan la ventaja

competitiva que conforman el diamante:

FIGURA N° 6
ESTRATEGIA,

ESTRUCTURA Y
RIVALIDAD DE
LA EMPRESA

CONDICIONES DE
LOS FACTORES CONDICIONES
DE LA
“ DEMANDA
__,‘_.-J"

SECTORES
CONEXOS Y
DE APOYO

Figura N° 6: Determinantes del Diamante de Porter
Fuente: (Porter M., 1991)

Andlisis del Diamante de Michael Porter

Las condiciones de los factores de produccion
En este punto se habla de la amenaza por los tratados del libre comercio en el cual
las personas quieren comprar los productos al mismo precio que se compra fuera y

estos vienen hacer comodos al momento de adquirirlos.
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Condiciones de la demanda

La empresa esté en la obligacién de satisfacer las necesidades del cliente por lo que
deben estar innovando constantemente el producto al igual que buscando alternativas

de comercializacion.
Sectores afines y auxiliares

Este elemento es una ventaja importante ya que facilita el acceso rapido y seguro de
los productos, al igual que el intercambio de informacién entre proveedores y clientes.
Mientras que si el proveedor opera fuera del pais esto va hacer una ayuda ya que
podran disponer de la informacion actualizada del sector y plantear programas de

investigacion.
Estrategia, estructuray rivalidad de las empresas.

Este se habla de la amenaza en donde se presentan nuevos competidores y con esto
hay ventajas competitivas. Si nos enteramos que la competencia ofrece productos con
calidad esto generaria una oportunidad a largo plazo siempre y cuando nosotros

mejoremos la calidad del producto que se ofrece al cliente
1.11. CADENA DE VALOR

Segun (Gonzales, Administracion Estratégica, 2014), Es una herramienta estratégica
que se forma por actividades primarias y de apoyo, las cuales actian de manera

sinérgica, para que la empresa logre la ventaja competitiva. (pag.136)

1.11.1. ACTIVIDADES PRIMARIAS
Para (Gonzales, Administraciéon Estratégica, 2014), Las actividades primarias constan
de cinco categorias genéricas que resultan necesarias para competir en un sector

empresarial. (pag.137)

Logistica de entrada: Incluye las actividades relacionadas con la recepcion,

almacenamiento y distribucién de los insumos del producto.

Operaciones: Actividades mediante las cuales se transforma los insumos en el

producto final.

Logistica de salida: Actividades por las que se obtiene, el almacena y distribuye el

producto entre los clientes almacenamiento de productos terminados.

42



Mercadotecnia y ventas: Actividades mediante las cuales se crean medios que

permiten al cliente comprar el producto y a la empresa inducirlo.

Servicio: Incluye las actividades por las que se da un servicio que mejora o0 conserva
el valor del producto, instalacion, reparacion, capacitacion, suministro de partes y

ajuste del producto.

1.11.2. ACTIVIDADES DE APOYO
Segun (Gonzales, Administracion Estratégica, 2014), Las actividades de apoyo se
divide en cuatro categorias, en el ambito empresarial en particular y de la estrategia

de la empresa. (pag.137)

Adquisicién: su funcioén principal es comprar con ayuda de la planeacién los insumos

gue se utilizaran en la cadena de valor.

Desarrollo tecnoldgico: Esta actividad se encuentra relacionada con valores y
comprende la tecnologia, los procedimientos practicos, métodos o la tecnologia

integrada al equipo de procesos.

Administracién de recursos humanos: Esta funcibn se integran por el

reclutamiento, seleccionado, contratacion, induccién, administracion y desarrollo.

Infraestructura de la empresa: Sus funciones son la administracion general,
planeacién, finanzas, contabilidad, administracién de asuntos legales, asuntos de

gobierno y administracion de la calidad.
14 PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION

Segun Henry Fayol como se cita en el libro de (Gonzales A. L., 2015, pag. 43)
manifiesta que los 14 principios de la administracion son los siguientes:

1. Division del trabajo: Para trabajar se debe tener una mayor eficiencia para
su desempefio en su cargo dentro de la organizacion y tiene el derecho en
mandar.

2. Autoridad y responsabilidad: Respetar a las autoridades y acatar las
ordenes con responsabilidad que se da a los trabajadores.

3. Disciplina: Los miembros de una organizacion tienen que respetar las reglas
y convenios dentro de la organizacion.

4. Unidad de mando: Los empleados deben recibir 6rdenes de un solo superior.
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Unidad de direccion: Una persona que tenga una estrategia en donde pueda
desarrollar las actividades en donde estén claros cuales seran los objetivos a
cumplir.

Subordinacion del interés general al particular: Los intereses de la
empresa sobrepasan los intereses sean en grupos o individuales de los
trabajadores.

Remuneracion del personal: Es la retribucién econdémica que se le da a cada
empleador por el esfuerzo realizado en la empresa.

Centralizacion: Es a la concentracion de autoridad de la toma de decisiones
respetando las jerarquias dentro de la organizacion.

Cadena escalar (jerarquia): Es el rango mas alto al mas bajo, dentro de una
empresa a ser respetado su autoridad como tal.

10.0rden: Tener ordenado dentro de la empresa cada cosa en su lugar.

11.Equidad: Amabilidad y justicia para ser respetado por el trabajador.

12.Estabilidad: Dentro de una empresa mientras mas tiempo se encuentre al

frente de todo mucho mejor para asi alcanzar un mayor rendimiento.

13.Iniciativa: La capacidad de una persona de llevar al éxito a una empresa.

14.Espiritu de grupo: El trabajo en equipo es la mejor forma de desarrollar un

buen trabajo dentro de una empresa.
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CONCLUSIONES

Se realizé una investigacion para el modelo de la gestion administrativa se considero
necesario la implementacién en la administracion y gerencia, donde se hablé de cada

una de ellas para mejorar la empresa en el mercado.

En cuanto al marketing y ventas se realiz0 diferentes investigaciones donde se tomo
como referencia al marketing el cual ayudo a crear estrategias en base al producto,

precio, plaza y promocion del producto.

Luego se investigd las operaciones y logistica llegando al punto de que se debe dar

el respectivo seguimiento de la empresa en el mercado.

Se consideré importante el uso de herramientas estratégicas, las cuales seran
aplicadas oportunamente durante el desarrollo metodolégico de la presente

investigacion.

Se desarroll6 las diferentes matrices (las cinco fuerzas de Michael Porter, cadena de
valor y diamante de Porter) para dar cumplimiento a las estrategias implementadas en

beneficio del producto que va hacer implementado en el mercado.
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CAPITULO Il: DESARROLLO METODOLOGICO
2. METODOLOGIA

La metodologia ayuda a sustentar los métodos que permiten llevar a caminos para
transitar en el pensamiento, realidad y al contario, estos método integran un
proceso y orden para su culminacion; finalmente las leyes, teorias y los modelos
son, para el cientifico son la medida del éxito o fracaso de una investigacion (Baena
Paz, 2014).

2.1. METODO DESCRIPTIVO

El tipo de metodologia que se va a utilizar es descriptivo ya que se va a realizar una
descripcion que va a partir desde lo tedrico hacia los datos que se va a recopilar a
través de la encuesta que se va a realizar al propietario de la empresa, mientras que

se aplicara un censo a los trabajadores.

2.2. METODO DEDUCTIVO

Al respeto (Villalba, 2011) “Que estan basados en la descomposicion del todo en sus
partes. Van de lo general a lo particular y se caracterizan porque contienen un
analisis.”

Por lo anteriormente mencionado, este método sera utilizado para el desarrollo de los
objetivos, debido a que se partira de una conceptualizacibn general de los
antecedentes del modelo de gestidon administrativa de la empresa “MACROTEXTIL”,
hasta llegar a finalizar con los objetivos con la validacion de resultados del disefio del
modelo de gestion administrativa para el fortalecimiento de la competitividad de la

empresa.

2.3. METODO CUANTITATIVO

Segun (Villalba, 2011) menciona que “La investigacion cuantitativa implica el uso de
herramientas informaticas, estadisticas, y matematicas para obtener resultados. Es
concluyente en su propésito ya que trata de cuantificar el problema y entender qué tan
generalizado esta mediante la busqueda de resultados proyectarle a una poblacion

mayor”.

La investigacion cuantitativa es una forma estructurada de recopilar y analizar datos

obtenidos de distintas fuentes.
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2.4. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
24.1. ENCUESTAS

Para ( Posso Miguel , 2010) la encuesta es “considerada como una de las técnicas de
recoleccion de datos méas acertadas a la hora de indagar sobre un tema especifico y
proponer resultados cuantitativos que permitan elaborar una interpretacion idonea
mediante conclusiones generales, y para ello se requiere del disefio de un
cuestionario de preguntas cerradas que den la posibilidad al encuestado de escoger

como respuesta la opcion mas proxima a su opinion personal”.

En este caso, la encuesta ird dirigida a los empleados de la empresa
‘“MACROTEXTIL”, con la finalidad de detectar los problemas y limitaciones mas
comunes que tiene que enfrentar diariamente en la ejecucion de los procedimientos
internos, de tal manera que se pueda diagnosticar cuales son las fases o actividades

que estan fallando y la forma més idonea para corregirlos.
2.4.2. ENTREVISTAS

De acuerdo con (Posso Miguel, 2010) menciona que la entrevista es “una técnica de
recoleccion de datos de gran utilidad al momento de obtener informacion abundante
y sin limitaciones sobre un tema determinado, ya que es aplicada en investigaciones
de tipo cualitativo o mixtas estableciendo un didlogo entre dos personas: el
investigador y la fuente de informacion, mediante preguntas previamente

estructuradas con el animo de cumplir con un objetivo”.

En este caso la entrevista ir4 dirigida a la propietaria del negocio, ya que es el quién
estdi a cargo de la gestion administrativa que se realiza en la empresa
“MACROTEXTIL”

47



2.5. METODOLOGIA A UTILIZAR EN RELACION A SU CAMPO Y/O AREA DEL CONOCIMIENTO
OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variable Objetivos Variables Indicadores Técnicas de Fuentes de
Individual recopilacién de | Informacion
informacion
Analizar los antecedentes del e Mision Entrevista Gerente
modelo de gestién - . e Vision. Encuesta Personal
o , . Administracion g
administrativa y gerencial. y Gerencia e Politicas
e Valores
Modelo de gestién * Objetivos.
administrativa Diagnosticar la existencia y e Producto Entrevistas Gerente
(Variable uso de los elementos que Marketin e Precio Encuesta Personal
independiente) constituye en marketing y ventas 9 i, Plaza
ventas. e Promocion
Gestionar el desarrollo de las | Operaciones y | e Organigramas estructurales | Entrevistas Gerente
operaciones Yy logistica a su | Logistica y funcionales Encuesta Personal
debido tiempo. e Control de inventarios.
e Seleccién de proveedores.
e Canales de distribucién
Competitividad Evaluar la oportunidad para e Enfoques estrategias | Entrevistas Gerente
(Variable aprovechar la ventaja Competitividad genéricas de Porter Encuesta Personal

dependiente)

competitiva.

Las 5 fuerzas de Porter
Diamante de Michael Porter
Cadena de Valor

Elaborado por: Andrea Araque (2019)
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2.6. ANALISIS DE RESULTADOS

2.6.1. ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA
MICROEMPRESA “MACROTEXTIL”

. No cuenta con un propoésito de la existencia de la microempresa debido al
desconocimiento que tiene de la misma.

. La microempresa esta de acuerdo en establecerlo el propésito ya que es
necesario fijar las metas a futuro que sean beneficiado en el negocio.

. La microempresa no tiene definido hacia dénde quiere llegar en 4 afios debido al
desconocimiento que tiene de la misma.

. La microempresa estad de acuerdo en plantearlo un poco mas ya que le falta
algunas cosas para llegar a cumplir con la meta que tiene en cuatro afos.

. No cuenta con guias para el comportamiento de la organizacion debido al
desconocimiento de ello y los beneficios que podian producir a la empresa.

. La microempresa si estaria dispuesta contar con las guias para el
comportamiento de la organizacién ya que sera necesario para la empresa.

. No cuenta con las normas de conducta debido a que no existe el conocimiento
necesario para poder plantearla de una manera formal.

. Si estaria de acuerdo que se establezca porque es necesario que toda empresa
cuente con las normas de conducta ya que ayuda al empleador como al
empleado.

. La microempresa no tiene metas planteadas debido al desconocimiento de el
mismo. (VER ANEXO 1 “ENTREVISTA DE GERENCIA”).

2.6.2. ENTREVISTA DIRIGIDA AL PERSONAL DE VENTAS DE LA
MICROEMPRESA “MACROTEXTIL”

. Los productos mas vendidos en mi microempresa son las telas reconocidas y son
utilizadas por la gente Otavalefia.

. Los productos menos vendidos en mi microempresa son las telas no reconocidas
ya que la gente no confia en los productos nuevos.

. En la microempresa los precios frente a la competencia son iguales ya que los

clientes buscan un precio comodo y accesible.
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. Nosotros atendemos a una clase economica media alta y media baja, ya que
Otavalo es comercial.

. Nosotros utilizamos una mejor forma de distribuir nuestro producto porque esto
nos ayuda a que nuestros clientes se sientan satisfechos con el producto que se
adquirieren.

. La microempresa no cuenta con promociones para incrementar las ventas debido
el desconocimiento de el mismo.

. Las promociones si son efectivas siempre y cuando se hagan las precisas ya que
se puede atraer a clientes a que visite mi negocio y adquieran mi producto. (VER
ANEXO 2 “ENTREVISTA DE PERSONAL DE VENTAS”).

2.6.3. ENTREVISTA DIRIGIDA AL PERSONAL OPERATIVO DE LA
MICROEMPRESA MACROTEXTIL

. La microempresa no cuenta con un sistema de inventario.

. En la microempresa no puede verificar la informacion, ya que no tiene un
sistema de inventario.

. Los proveedores cuentan con la satisfaccion de las necesidades de la
microempresa porque adquieren créditos y nos dan precios comodos.

. La microempresa ha seleccionado los proveedores mediante los precios
accesibles y la calidad del producto.

. La microempresa si tiene definido las areas de trabajo, ya que asi se puede
trabajar bien cada uno en su espacio.

. La empresa tiene definido las funciones de los trabajadores haciendo respetar
las actividades de cada uno de sus trabajadores. (VER ANEXO 1
‘ENTREVISTA AL PERSONAL OPERATIVO”).
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2.7. ENCUESTA A LOS OPERARIO

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

TABLAN°1
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 0 0%
NO 3 100%
TOTAL 3 100%

Tabla N° 1: Propésito de la existencia de la microempresa.
Fuente: Empresa Macrotextil

GRAFICO N° 1

Propdsito de la existencia de la microempresa

=S| =NO

Grafico N° 1: Proposito de la existencia de la microempresa
Fuente: Empresa Macrotextil

Andlisis de la pregunta # 1

En la encuesta realizada supieron manifestar que el 100% no conocen el propdsito de
la existencia de la microempresa, esto nos demuestra que debemos dar a conocer y
hacer participes de los propdsitos del negocio, por lo tanto, se puede decir que es una
debilidad de la empresa. (VER ANEXO 4 “ENCUESTA A LOS OPERARIOS”)
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2. ¢Sabe hacia donde quiere llegar en 4 afios la microempresa?

TABLA N° 2
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 0 0%
NO 3 100%
TOTAL 3 100%

Tabla N° 2: Sabe hacia dénde quiere llegar en 4 afios la microempresa

Fuente: Empresa Macrotextil

GRAFICO N° 2

A donde quiere llegar la empresa en 4 afios

=S| =NO

Grafico N° 2: A dénde quiere llegar en 4 afios la microempresa

Fuente: Empresa Macrotextil
Andlisis de la pregunta # 2

Mediante la encuesta realizada supieron manifestar que el 100% no saben hacia
donde quieren llegar en cuatro afios, esto nos indica que debemos hacerles participes
a todos con el fin de sacar adelante a la microempresa, por lo tanto, se puede decir
que es una debilidad de la empresa. (VER ANEXO 4 “ENCUESTA A LOS
OPERARIOS”)
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3. ¢Conoce las guias para el comportamiento de la organizacién?

TABLA N° 3
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 0 0%
NO 3 100%
TOTAL 3 100%

Tabla N° 3: Guias de comportamiento de la organizacion

Fuente: Empresa Macrotextil

GRAFICO N° 3

Guias de comportamiento de la organizacion

=S| =NO

Grafico N° 3: Guias de comportamiento de la organizacion

Fuente: Empresa Macrotextil

Andlisis de la pregunta # 3

En la encuesta dijeron que el 100% no conocen las guias de comportamiento de la
organizacion, para lo cual se debe realizar a que los trabajadores participen en todo
lo que tenga que ver con la microempresa, por lo tanto, se puede decir que es una
debilidad de la empresa. (VER ANEXO 4 “ENCUESTA A LOS OPERARIOS”)
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4. ¢La microempresa tiene establecido las normas de conducta para las

actividades diarias?

TABLA N° 4
CATEGORIA FRECUENCIA
SI 0
NO 3
TOTAL 3

Tabla N° 4: Normas de conducta para la actividad diaria

Fuente: Empresa Macrotextil

GRAFICO N° 4

PORCENTAJE

0%

100%

100%

Normas de conducta para la actividad diaria

=S| =NO

Grafico N° 4: Normas de conducta para la actividad diaria

Fuente: Empresa Macrotextil

Andlisis de la pregunta # 4

La empresa no tiene establecido las normas de conducta para las actividades diarias

de cada trabajador de la empresa con un 100% que no lo conocen, demostrando asi

gue se debe seguir trabajando todos, por lo tanto, se puede decir que es una debilidad
de la empresa. (VER ANEXO 4 “ENCUESTA A LOS OPERARIOS”)
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5. ¢Lamicroempresa tiene metas planteadas?

TABLA N° 5
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 0 0%
NO 3 100%
TOTAL 3 100%
Tabla N° 5: Metas planteadas
Fuente: Empresa Macrotextil
GRAFICO N° 5

Metas planteadas

=S| =NO

Grafico N° 5: Metas planteadas

Fuente: Empresa Macrotextil

Anadlisis de la pregunta # 5

Segun a los encuestados supieron manifestar que el 100% no conocen que la
microempresa cuente con metas planteadas, o que nos demuestra que debemos
hacerles participes a los trabajadores de las metas, por lo tanto, se puede decir que
es una debilidad de la empresa. (VER ANEXO 4 “ENCUESTA A LOS OPERARIOS”)

55



6. ¢Conoce cuales son los productos que se elaboran en mayor cantidad?

TABLA N° 6
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 3 100%
NO 0 0%
TOTAL 3 100%

Tabla N° 6: Productos que se elaboran con mayor cantidad

Fuente: Empresa Macrotextil

GRAFICO N° 6

Productos que se elaboran con mayor cantidad

=S| =NO

Grafico N° 6: Productos elaborados con mayor cantidad

Fuente: Empresa Macrotextil

Andlisis de la pregunta # 6

El 100% de las personas encuestadas dijeron que, si conocen la mayor cantidad de
productos que son elaboradas en la microempresa, por lo tanto, se puede decir que
es una fortaleza en la empresa. (VER ANEXO 4 “ENCUESTA A LOS OPERARIOS”)
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7. ¢Alguna vez ha tenido dificultades con la producciéon por falta de

materiales?

TABLA N° 7
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 3 100%
NO 0 0%
TOTAL 3 100%

Tabla N° 7: Dificultad con la produccién por falta de materiales

Fuente: Empresa Macrotextil

GRAFICO N° 7

Dificultad con la produccion por falta de materiales

=S| =NO

Grafico N° 7: Dificultad con la produccion por falta de materiales

Fuente: Empresa Macrotextil

Andlisis de la pregunta # 7

El 100% dijeron que, si han tenido dificultad con la produccion por falta de materiales,
esto nos demuestra que debemos seguir trabajando con los pedidos a tiempo para
poder obtener un buen trabajo, por lo tanto, se puede decir que es una debilidad de la
empresa. (VER ANEXO 4 “ENCUESTA A LOS OPERARIOS”)
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8. ¢La microempresatiene definido las areas de trabajo?

TABLA N° 8
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 3 100%
NO 0 0%
TOTAL 3 100%
Tabla N° 8: Areas de trabajo
Fuente: Empresa Macrotextil
GRAFICO N° 8

Areas de trabajo

=S| =NO

Gréfico N° 8: Areas de trabajo

Fuente: Empresa Macrotextil

Andlisis de la pregunta # 8

Se demostr6 con el 100% de los empleados de la microempresa si tiene definido las
areas de trabajo, por lo tanto, se puede decir que es una fortaleza de la empresa.
(VER ANEXO 4 “ENCUESTA A LOS OPERARIOS”)
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9. ¢Conoce exactamente las funciones que desempefa?

TABLA N° 9
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 3 100%
NO 0 0%
TOTAL 3 100%
Tabla N° 9: Funciones que desempefia
Fuente: Empresa Macrotextil
GRAFICON° 9

Funciones que desempefia

=S| =NO

Grafico N° 9: Funciones que desempefia

Fuente: Empresa Macrotextil

Andlisis de la pregunta # 9

La mayoria de los encuestados manifestaron con el 100% que, si conocen las
funciones que cada uno desempeifia, por lo tanto, se puede decir que es una fortaleza
de la empresa. (VER ANEXO 4 “ENCUESTA A LOS OPERARIOS”)
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2.8.

PESTEL

Politica

» Acuerdos comerciales

Econdmica

» Expancion de la empresa a nuevos mercados nacionales
» Crecimiento de la competencia en el mercado

» Perdida de participacion en el mercado

* Ingresos de nuevos competidores

* Aumento de la tendencia en el uso del producto

Social-Cultural

* Productos de mejora calidad

Tecnoldgico

» Avances tecnologicos de maquinaria

Ecolégico

» Este pardmetro no se establece dentro de la investigacion

Legal

* Este parametro no se establece dentro de la investigacion

Grafico 16. Pestel




2.9. MATRIZ FODA

TABLA N° 10

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F.1: Diferentes disefios de cobijas.
F.2: Distribucion adecuada.

F.3: Atencion al cliente personalizado.
F.4: Maquinaria de punta.

F.5: Lugar apropiado para el trabajo

D.1: No tiene elementos gerenciales.

D.2: No elementos

administrativos.

cuenta con

D.3: No posee con un sistema de

inventario.

D.4: No seleccionan

correctamente.

proveedores

D.5: Falta de promociones en la empresa.

D.6: de

estructurales y funcionales.

Ausencia organigramas

OPORTUNIDAD

AMENAZAS

0.1: Expansion de la empresa a

nuevos mercados nacionales.
0.2: Productos de mejor calidad.

0.3: Aumento de la tendencia en el

uso del producto.
0.4: Acuerdos comerciales

0.5: Crecimiento de la industria textil.

A.1: Presencia de productos sustitutos.
A.2: Incremento de aranceles.

A.3:

mercado.

Perdida de participacion en el

A.4: Crecimiento de la competencia en el

mercado.
A.5: Avances tecnoldgicos de maquinaria

A.6. Ingreso de nuevos competidores

Tabla N° 10: Matriz FODA

Fuente: Empresa Macrotextil
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2.9.1. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

TABLA N° 11

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

Factores Criticos Peso | Calificacion Peso
ponderado
FORTALEZAS
F.1: Diferentes disefios de cobijas. 0,15 4 0,60
F.2: Distribucién adecuada. 0,09 3 0,27
F.3: Atencion al cliente personalizado. 0,08 3 0,24
F.4: Maquinaria de punta. 0,1 4 0,40
F.5: Lugar apropiado para el trabajo 0,07 3 0,21
SUBTOTAL 0,49 1,72
DEBILIDADES

D.1: No tiene elementos gerenciales. 0,13 2 0,26
D.2: No cuenta con elementos administrativos. 0,09 2 0,18
D.3: No posee con un sistema de inventario. 0,06 2 0,12

D.4: No seleccionan proveedores
correctamente. 0,08 2 0,16
D.5: Falta de promociones en la empresa. 0,07 1 0,07

D.6: Ausencia de organigramas estructurales y
funcionales 0,08 2 0,16
SUBTOTAL 0,51 0,95
TOTAL 1 2,67

Tabla N° 11: Matriz de evaluacion de factores internos (EFI) de la empresa MACROTEXTIL.
Elaborado por: Andrea Araque.
(VER ANEXO 6 “MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS”)
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2.9.2. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

TABLA N° 12

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFE)

Factores Criticos Peso | Calificacion Peso
ponderado
OPORTUNIDADES
0O.1: Expansion de la empresa a nuevos
mercados nacionales. 0,14 4 0,56
0.2: Productos de mejor calidad. 0,1 0,3
0.3: Aumento de la tendencia en el uso del
producto. 0,06 3 0,18
0.4: Acuerdos comerciales 0,09 3 0,27
0.5: Crecimiento de la industria textil. 0,07 2 0,14
SUBTOTAL 0,46 1,45
AMENAZAS
A.1: Presencia de productos sustitutos. 0,09 1 0,09
A.2: Incremento de aranceles 0,08 2 0,16
A.3: Perdida de participacién en el mercado. 0,1 3 0,3
A.4: Crecimiento de la competencia en el
mercado. 0,11 2 0,22
A.5: Avances tecnoldgicos de maquinaria 0,09 0,27
A.6. Ingreso de nuevos competidores 0,07 4 0,28
SUBTOTAL 0,54 1,32
TOTAL 1 2,77

Tabla N° 12: Matriz de evaluacion de factores externos (EFE) de la empresa MACROTEXTIL.

Elaborado por: Andrea Araque.

(VER ANEXO 7 “MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS”)
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2.9.3.

RESULTADOS DE LAS MATRICES EFI Y EFE

Por medio de los resultados de las matrices EFl y EFE se realiza el siguiente FODA

tomando en cuenta los factores:

TABLA N° 13

Fortalezas

Debilidades

F1: Diferentes disefios cobijas.
F2: Distribucién adecuada.
F3: Atencion al cliente personalizado.

F4: Maquinaria de punta.

D1: No tiene elementos gerenciales.

D2: No elementos

administrativos.

cuenta con

D3: Ausencia de

estructurales y funcionales.

organigramas

D4: No seleccionan

correctamente.

proveedores

Oportunidades

Amenazas

O1: Expansion de la empresa a nuevos

mercados nacionales.
0O2: Productos de mejor calidad.

03: Aumento de la tendencia en el uso

del producto.

0O4: Acuerdos comerciales.

Al: Perdida de participacion en el

mercado.

A2: Crecimiento de la competencia en el

mercado

A3:

maquinaria

Avances tecnolégicos de

A4: Ingreso de nuevos competidores

Tabla N° 13: Andlisis FODA de la empresa MACROTEXTIL.

Elaborado por: Andrea Araque
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2.10.

CRUCES ESTRATEGICOS FODA

TABLA N° 14

Fortalezas — Oportunidades

FO

Fortalezas — Amenazas

FA

de

Expansion de la empresa de nuevos

Diferentes  disefios cobijas,

mercados nacionales.

Maquinaria de punta, Productos de

mejor calidad.

Distribucion adecuada, Acuerdos
comerciales.
Atencion al cliente personalizado,

Aumento de la tendencia en el uso del

producto.

de

Crecimiento de la competencia en el

Diferentes  disefos cobijas,

mercado.

Maquinaria. de  punta, Avances
tecnoldgicos de maquinaria.

Distribucidon adecuada, Perdida de

participacion en el mercado.

Atencion al cliente personalizado,

Ingreso de nuevos competidores.

Debilidades — Oportunidades

DO

Debilidades — Amenazas

DA

No
Expansion de la empresa de nuevos

tiene elementos gerenciales,

mercados nacionales.

No cuenta con elementos
administrativos, Productos de mejora
calidad.

No seleccionan proveedores

correctamente, Aumento de tendencia

en el uso del producto

Ausencia de organigramas estructurales

y funcionales, Acuerdos comerciales.

No tiene elementos gerenciales, Perdida

de participacion en el mercado.

No elementos

administrativos,

cuenta con

Crecimiento de la

competencia en el mercado.

Ausencia de organigramas estructurales
y funcionales, Ingreso de nuevos

competidores.

No

correctamente, Avances tecnolégicos de

seleccionan proveedores

maquinaria.

Tabla N° 14: Factores criticos del éxito segun su puntuacion

Elaborado por: Andrea Araque
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2.11. ESTRATEGIAS
Objetivo 1

o Sacar un 85% de disefios nuevos e innovacion en el mercado nacional hasta

finales del afio 2023.
Estrategia FO

o Aprovechar los diferentes disefios e innovadoras de pijamas y cobijas para

lograr expandir a nuevos mercados y sea reconocido a nivel nacional.
Objetivo 2

o Tener una capacidad directiva del 80% de los recursos comerciales e

innovadores hasta el afio 2023.
Estrategia DA

o Los elementos gerenciales permiten tener una capacidad directiva y elemento

fundamental en la competitividad.

2.12. CONCLUSIONES

Se realiz6 un diagnostico utilizando el método deductivo se refiere a aquel método
donde se va de lo general a lo especifico. El método cuantitativo es aquel que se basa
en los numeros para investigar, analizar y comprobar informacion y datos. Para

recopilar los datos se utiliz6 las herramientas como es las entrevistas y encuestas.

En lo cual se manifestd que era necesario establecer entrevistas para el propietario,
para el personal de ventas y para el personal operativo y la encuesta para el operario.
Mediante esto se desarrollé los instrumentos correspondientes con las entrevistas con
9 preguntas para el propietario, 7 para el personal de ventas, 6 para el personal

operativo y las encuestas con 9 preguntas para en operario.

Luego se pudo establecer las principales fortalezas y debilidades internas de la
empresa. Posteriormente se procedié hacer andlisis de las oportunidades y amenazas

de la informacioén del desarrollo del ecuador.
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Seguidamente de esto se pudo establecer una cierta cantidad o caracteristicas que
se utilizd dos matrices; una para la matriz de factores Externos (EFE) colocando
calificacion de 1 a 4 (1 menos importantes y 4 mas importante) que permitio llevar de 5
oportunidades y 6 amenazas y la otra es la matriz de factores Internas (EFI) que
permitié llevar 5 fortalezas y 6 oportunidades. Se pudo observar que no era posible
establecer el FODA ya que es una herramienta cuadratica que debe estar cuatro para
dar solucion a esta problematica se utilizo la evaluacion de factores internos que

permitieron medir y llevar a cuatro.

Una vez que se obtuvo para que sea mas adecuado la calificacion se procedié una
metodologia en la que se dio valores altos y bajos y de acuerdo a esto hemos logrado
llegar obtener que la principal fortaleza es la determinacion de los diferentes disefios

y la principal oportunidad actual del mercado es la expansion de nuevos mercados.

Una vez realizado el FODA y el cruce con su respectiva calificacion donde asi
encontrar una estrategia que me ayudara al desenvolvimiento del negocio y que tenga
mayor acogida del mismo, llegando asi a la determinacion de los diferentes disefios
con expansion de nuevos mercados, a esta se le llama estrategia intensiva, ya que
nuestro objetivo principal es la expansion de nuestro producto y que esta a la vez sea

reconocido a nivel nacional.
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CAPITULO I
3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.1. GESTION ADMINISTRATIVA

Es necesario para establecer cualquier tipo de estrategia en una institucion que se
tenga desarrollado los elementos gerenciales, por esta razén conjuntamente con el
propietario se va a proceder a desarrollar los elementos que son: misién, vision,

politicas, valores y objetivos.

3.1.1. MISION
TABLA N° 15

¢ Quiénes somos? Somos una empresa textil.

¢,Qué buscamos? La expansion de la empresa vy
diferenciacion de nuestros productos.

¢.,Qué hacemos? Productos a base de diferentes disefios
de alta calidad.

¢Para quién trabajamos? Para nuestros clientes y empleados.

Tabla N° 15: Preguntas de la misidn

Elaborado por: Andrea Araque

Una vez respondidas las preguntas por parte del propietario de la empresa como de

detalla en la tabla N° se propone la siguiente mision.

TABLA N° 16

Somos una empresa textil dedicada a la elaboracién y comercializacién de nuestro
producto, al por mayor y menor a base de diferentes disefios de alta calidad para la
expansion de nuevos mercados con el fin de obtener la confianza y satisfaccion de

nuestros clientes.

Tabla N° 16: Mision de la empresa MACROTEXTIL.

Elaborado por: Andrea Araque

Segun Henry Fayol con sus 14 principios de administracion, para establecer la mision

de la empresa estéa relacionado con la division del trabajo, por las normas de respeto
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gue se debe cumplir todos los trabajadores dentro de la empresa sin importar el cargo

que representen.

3.1.2. VISION
TABLA N° 17

¢ Qué y como queremos ser dentro de Ser para el 2023 una empresa textil
X afnos? reconocida en la provincia de

Imbabura por sus productos.

¢En que nos queremos convertir? Elaboracion 'y comercializar de

productos de calidad

¢En qué nos diferenciamos? En los altos estandares de calidad en

diferentes disefios e innovacion.

Tabla N°17: Preguntas de la vision.

Elaborado por: Andrea Arague

Una vez respondidas las preguntas por parte del propietario de la empresa como de

detalla en la tabla N° se propone la siguiente vision
TABLA N° 18

Ser para el 2023 una empresa textil reconocida dentro de la provincia de Imbabura
en la elaboracion y comercializacion de los productos con altos estandares de

calidad en diferentes disefio e innovacion.

Tabla N°18: Vision de la empresa MACROTEXTIL.

Elaborado por: Andrea Araque

Anadlisis de acuerdo a los principios de Fayol:

Segun Henry Fayol con sus 14 principios de administracién, para establecer la vision
de la empresa esta relacionado con el principio de divisién del trabajo porque los
trabajadores pueden especializarse o capacitarse en funciones especificas dando por

resultado la especializacion en el trabajo.
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3.1.3. VALORES

Para la implementacion de un modelo de gestion administrativa es necesario tomar

en cuenta los valores que caracterizan a la empresa, es por ello que se determinaron

los siguientes:

v' Respeto: Ofrecer un trato justo a los clientes, ya que el respeto es fundamental

para nuestra empresa, vendiendo productos de calidad mediante la
participacion del personal de la empresa.

Responsabilidad: Laborar con experiencia y excelencia para lograr los
resultados deseados dentro de la empresa.

Confianza: Brindar confianza a los clientes presentando productos de buena
calidad e innovadores.

Compromiso: Trato justo con la sociedad, clientes y el medio ambiente,

respetando todas las bases legales para su mantenimiento.

Andlisis de acuerdo a los principios de Fayol:

Segun Henry Fayol con sus 14 principios de administracion, para establecer los

valores de la empresa esta relacionado con el principio de disciplina donde nos dice

que los empleados obedeceran y dejaran actuar de acuerdo con los deseos que

posee la autoridad de una empresa.

3.1.4. POLITICAS

La politica de la empresa Macrotextil realizado en la entrevista al propietario de la

empresa se pudo verificar que carece de politicas, es por ello que se plantea las

siguientes:

>

Conservar un excelente nivel de calidad del producto, generando confiabilidad
a los clientes.

Ofrecer un excelente servicio para lograr satisfacer las necesidades de los
clientes.

Estar al desarrollo de las tendencias y movimientos del mercado.

Mantener de manera constante la innovacién del producto.
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Analisis de acuerdo a los principios de Fayol:

Segun Henry Fayol con sus 14 principios de administracion, para establecer la politica
de la empresa esta relacionado con el principio de disciplina, al establecer politicas se
puede decir que es importante crear normas de conducta que deben cumplir dentro

de la empresa.

3.1.5. OBJETIVOS

Los objetivos SMART de la empresa Macrotextil realizado en la entrevista al
propietario de la empresa se pudo verificar que carece de objetivos, es por ello que
se plantea las siguientes:

o Sacar un 85% de disefios nuevos e innovacion en el mercado nacional hasta
finales del afio 2023.

o Obtener un 90% de satisfaccion de los clientes hasta finales del afio 2020.

o Incrementar un 20% de ventas de nuestro producto hasta el afio 2020.

o Tener una capacidad directiva del 80% de los recursos comerciales e

innovadores hasta el afio 2023.
Analisis de acuerdo a los principios de Fayol:

Segun Henry Fayol con sus 14 principios de administracion, para establecer los
objetivos de la empresa esta relacionado con el principio de la disciplina, pues al
establecer objetivos se puede decir que es importante crear normas de conducta que

deben cumplir dentro de la empresa para tener mayores resultados.

3.2. MARKETING Y VENTAS
Es necesario para establecer cualquier tipo de estrategia en una institucién que se
tenga desarrollado los elementos de marketing y ventas, por esta razon
conjuntamente con el propietario se va a proceder a desarrollar los 4 p de marketing

gue son: producto, precio, plaza y promocion.
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3.2.1. MATRIZ BCG

FIGURA N° 7
=
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Figura N° 7: Matriz BCG
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008

La matriz BCG es uno de los instrumentos practicos con el que sustentar los
diagndsticos y analisis de las empresas. En el caso de la empresa MACROTEXTIL se

estudié algo tan importante y definitivo como su cartera de productos:

Estrella: El producto de la empresa es los pijamas y cobijas peluche porque genera
mayor crecimiento y tiene una gran oportunidad de expansion en el mercado y esto a

su vez genera rendimiento a largo plazo y grandes oportunidades de crecimiento.

Vaca: En relacién a la vaca el producto es las cobijas y las pijamas térmica ya que
cuenta con grandes oportunidades en el mercado, pero generando menos ingresos y

lo importante es que el producto se mantenga.

Perro: Mientras que en el producto del perro son las cobijas de tigre y las pijamas de
licras porgue cuenta con poca liquidez y tiene poca participacion en el mercado.

Interrogante: el producto son las cobijas y las pijamas de afelpada por lo que no se

conoce como vaya a reaccionar los clientes frente al producto.
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De acuerdo a lo que se evidencio en la matriz BCG en los cuatro cuadrantes de la
matriz como la incégnita, la estrella, la vaca y el perro mi producto sobresaliente son
los pijamas y cobijas térmicas, ya que tiene diferentes disefios e innovacion y es el

producto mas adquirido en el mercado local.

Anadlisis de acuerdo a los principios de Fayol:
Segun Henry Fayol con sus 14 principios de administracidn, para establecer la matriz
BCG del producto de la empresa esta relacionado con el principio de remuneracion

por que los trabajadores deben obtener un salario por el de su servicio.

3.2.2. MATRIZ ANSOFF
FIGURA N° 8
PRODUCTOS
Existentes Nuevos
_ Penetracion | Desarrollo de
Existentes
de Mercado Producto
MERCADOS
Desarrollo
Nuevos Diversificacion
de Mercado

Figura N° 8: Matriz Ansoff
Fuente: (Ipinza F. D., 2008, pag. 70)

La matriz de Ansoff, también conocida como Matriz Producto/Mercado, sirve para
identificar oportunidades de crecimiento en las unidades de negocio de una
organizacion, en donde vamos a utilizar los dos cuadrantes que son la penetracion del

mercado y el desarrollo del mercado.

Penetracién del mercado: Se persigue un mayor consumo de los productos actuales
ya que la principal estrategia es buscar y aumentar las ventas utilizando las diferentes
variedades de disefios de telas y satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes.

Desarrollo del mercado: Pretende la venta de productos actuales en mercados
nuevos. Es muy importante para la empresa, contar con nuevos mercados en donde
podamos ofertar nuestro producto y tengamos un crecimiento considerado para asi ir
abriendo mercados nuevos y podernos expandir nuestro producto en otros mercados

e ir ofertando en otros lugares con el producto.
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En la matriz ANSOFF una vez que entra los pijamas y las cobijas térmicas se penetran
en el mercado los diferentes disefios con la marca establecida en el mercado local lo

gue se hace es expandirse el producto a diferentes mercados.

Analisis de acuerdo a los principios de Fayol:
Segun Henry Fayol con sus 14 principios de administracidn, para establecer la matriz
ansoff de la plaza de la empresa esté relacionado con el principio de division del

trabajo porque el trabajo esta separado en sus diferentes tareas elementales.

3.2.3. MATRIZ ESTRATEGICA DE CALIDAD TOTAL BASADO EN
EL PRECIO
FIGURA N° 9

Bajo Alto

Precio
\_ Y,

Figura N° 9: Matriz estratégica de calidad total basada en el precio
Fuente: Informacion tecnolégica, 1997, pag. 112

Una vez realizada el analisis de la empresa “Macrotextil’, se seleccionado las

siguientes posiciones:

» Posicion 1 que es la mejor calidad y méas bajo precio,
» Seguidamente la posicion 2 porgue mantiene la calidad, pero su precio se
puede considerar intermedio y

» Por dltimo, la posicidén 4 es una posicién de calidad media y bajo precio.

Por esta razén se pudo seleccionar las posiciones 1,2 y 4 y a esta area se le conoce
como el “Triangulo calidad precio superior” sefala que la empresa Macrotextil tiene
una mayor fortaleza en calidad como en el precio y por lo tanto la empresa debera

conservar la misma calidad de sus productos que ofrece al mercado o mejorarla.
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Segun lo evidenciado en la matriz estratégica de calidad total basado en el precio, el
cual mi producto es los diferentes disefios de los pijamas y cobijas térmicas en donde
una vez penetrado en el mercado mi producto deberia mantenerse con el mismo

precio para que tenga una participacion.

Analisis de acuerdo a los principios de Fayol:

Segun Henry Fayol con sus 14 principios de administracion, para establecer la matriz
estratégica de calidad total basado en el precio de la empresa esta relacionado con
el principio de subordinacién de los intereses particulares al interés general porque
los intereses del empleado, o grupo no deberdn proceder a los de su organizacién en

Su conjunto.

3.2.4. Modelo AIDA
FIGURA N° 10

A
Atencion

|
Interes

D
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A

Figura N° 8: Modelo AIDA
Fuente: Fundamentos de marketing, 2013, pag. 364

TABLA N° 19

Atencion Se realizara anuncios en medios de comunicacion (radio,
television) y redes sociales (Facebook, Instagram, twitter,

etc.) de lo que ofrece la empresa.

Interés Crear promociones.

Indicar las variedades de disefio de telas y la buena calidad

de los productos
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Deseo Crear el deseo de los clientes de comprar, y estan en
constante contacto para darles a conocer de los nuevos

disefios que realice la empresa.

Accion Tener una buena atencion con los clientes y dar soluciones a
los problemas que tenga el cliente en relacion a la

adquisicion del producto.

Tabla N° 19: Modelo AIDA

Elaborado por: Andrea Araque

En el modelo AIDA, una vez que entre los pijamas y las cobijas térmicas se debe
realizar la promocion con las herramientas adecuadas y dar a conocer al cliente el
producto que se ofrece en el mercado con el precio y esto a la vez haya un gran
consumo.

Andlisis de acuerdo a los principios de Fayol:

Segun Henry Fayol con sus 14 principios de administracién, para establecer el modelo
AIDA se habla sobre las promociones de la empresa esta relacionado con ningun

principio porque no esta acorde a ninguno de ellos.

3.3. OPERACIONES Y LOGISTICA
Es necesario para establecer cualquier tipo de estrategia en una institucién que se
tenga desarrollado los elementos de operaciones y logistica, por esta razén
conjuntamente con el propietario se va a proceder a desarrollar las siguientes:

organigramas estructurales y funcionales, control de inventario y proveedores.

3.3.1. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
A continuacion, se presenta en la microempresa “MACROTEXTIL” el organigrama

estructural general vertical de la empresa acorde a la clasificacion establecida por:
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GRAFICO N° 10

GERENCIA

DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
PRODUCCION VENTA

Gréfico N° 10: Organigrama Estructural
Elaborado por: Andrea Araque.

3.3.2. ORGANIGRAMA FUNCIONAL
A continuacion, se presenta en la microempresa “MACROTEXTIL” el organigrama

funcional general vertical de la empresa acorde a la clasificacién establecida por:

GRAFICO N° 11

GERENTE

JEFE DE JEFE DE
PRODUCCION VENTA

Operarios Vendedor

Operario Operario B
A Corte Confeccién

Grafico N° 11: Organigrama Funcional

Elaborado por: Andrea Araque.

Manual de funciones

Los manuales de funciones nos ayudan al personal asegurando las tareas y
responsabilidades que se debe cumplir a cabalidad. A continuacion, se detalla las
funciones que debe cumplir cada departamento de la empresa “MACROTEXTIL”.
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TABLA N° 20

% Supervisar el cumplimiento de las funciones del
personal, del desempefio en el area de trabajo.
¢ Supervisar y autorizar las compras y ventas.

% Encargado de tramites municipales.

Departamento de % Generar informacion para la toma de decisiones.
Gerencia « Fomentar los objetivos, mision y vision de la
empresa.

DEPARTAMENTO DE PRODUCCION

« Desempacar la materia prima.

. ¢ Clasificar el producto por disefios.

Jefe de Produccion : P P
% Cumplir las politicas de la empresa.
++ Distribucién del producto.

« Empacar el producto terminado.

% Recepcion de la materia prima.

<+ Desempacar la materia prima.
Corte g P P

« Trazar la materia prima en corte.

(Operario A) % Proceder a realizar el corte.

% Recepcion de cortes de acuerdo a los moldes.
- s Empatar los moldes para coser.
Confeccion

+» Realizar costura.

(Operario B) % Verificar si la prenda esta bien confeccionada.

DEPARTAMENTO DE VENTA

«+ Tener conocimiento sobre la competencia.
+ Encargado de compras de materia prima.
« Encargado de ventas y pedidos

Jefe de Venta % Informar sobre las actividades de promociones

a los clientes.

Tabla N°20: Manual de Funciones
Elaborado por: Andrea Araque.
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Analisis de acuerdo a los principios de Fayol:
Segun Henry Fayol con sus 14 principios de administracion, para establecer la

organigramas estructurales y funcionales de la empresa esta relacionado con el

principio de la unidad de mando ya que los empleados deben recibir érdenes de un

solo superior. También se habla sobre el principio de cadena escalar se refiere a los

niveles de jerarquia desde el rango mas alto al mas bajo de la organizacion.

3.3.3.

la siguiente ficha:

CONTROL DE INVENTARIO

Se va a utilizar para el control de inventarios sera el kardex el modelo que se utilizara

TABLA N° 21

EMPRESA “MACROTEXTIL”

KARDEX
Articulo: Telas de Existencia:
peluche y térmicas Método: Promedio ponderado Méaxima: 4000
Minima: 1000
ENTRADAS SALIDAS EXISTENCIAS
FECHA CONCEPTO
Cantidad | Precio | Valor | Cantidad | Precio | Valor | Cantidad | Precio | Valor
12/06/2019| Compra 600 55 | 3,000 600 5,50 (3,000
15/06/2019 | Venta 100 55 [550 |500 5,50 (2750

Tabla N°21: Kardex de la empresa Macrotextil.

Elaborado por: Andrea Araque.

Andlisis de acuerdo a los principios de Fayol:

Segun Henry Fayol con sus 14 principios de administracion, para establecer el control

de inventario de la empresa no esta relacionado con el principio porque no esta acorde

a ninguno de ellos.
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3.3.4. MATRIZ DE CALIFICACIONES DE RENDIMIENTO DE

PROVEEDORES

Para realizar la seleccion de proveedores se tomd en cuenta algunos parametros

como es: la calidad del producto, las promociones, la eficiencia en llegar el producto

por esta razon el propietario de la empresa se procedid a realizar la siguiente matriz

de calificacidon de criterios para seleccionar proveedores es la siguiente:

TABLA N° 22
CRITERIOS Proveedor A | Proveedor B | Proveedor C
Precio 8 7 7
Calidad 8 7 8
Entrega 6 6 6
Flexibilidad 8 5 6
TOTAL 30 25 27

Tabla N°22: Calificaciones de rendimiento de proveedores de la empresa Macrotextil.

Elaborado por: Andrea Araque.

De acuerdo a la matriz de calificaciones de rendimiento de proveedores con el

propietario de la empresa matrotextil y como resultados se escogié al mejor proveedor

como podemos observar en la tabla que el ganador es el proveedor A, ya que cuenta

con todos los parametros que una empresa requiere para formar parte de su equipo

de trabajo.

Segun Henry Fayol con sus 14 principios de administracion, para establecer la

seleccion de proveedores de la empresa esta relacionado con el principio de autoridad

ya que es el derecho de dar 6rdenes y debe ir equilibrada la responsabilidad de sus

funciones.
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3.4. DISENO DE MODELO DE DIRECCION ESTRATEGICA

3. Andlisis Interno
Fortalezas
Debilidades

GRAFICO N° 12

Grafico N° 12: Modelo de direccion estratégica.

Elaborado por: Vargas, S, 2009

3.4.1. MODELO DE DIRECCION ESTRATEGICA
TABLA N° 23
1. Identificar: Misién: Somos una empresa textii dedicada a la

elaboracién y comercializacién de nuestro producto, al por
mayor y menor a base de diferentes disefios de alta calidad
para la expansion de nuevos mercados con el fin de obtener

la confianza y satisfaccion de nuestros clientes.
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Vision: Ser para el 2023 una empresa textil reconocida
dentro de la provincia de Imbabura en la elaboracion y
comercializacion de los productos con altos estdndares de

calidad en diferentes disefio e innovacion.

2. Andlisis Externo:

Amenazas

» Perdida de participacion en el mercado.
» Crecimiento de la competencia en el mercado
» Avances tecnoldgicos de maquinaria

» Ingreso de nuevos competidores
Oportunidades

» Expansion a nuevos mercados.
» Productos de mejor calidad.
» Aumento de la tendencia en uso del producto.

» Acuerdos comerciales.

En este analisis se detectara las oportunidades y amenazas

en la cual se pudo a realizar la matriz EFE.

3. Analisis Interno:

Fortalezas

» Diferentes disefios.

» Distribucion adecuada.

» Atencidn al cliente personalizado.
» Maquinaria de punta.

Debilidades

» No tiene elementos gerenciales.

» No cuenta con elementos administrativos.

» Ausencia de organigramas estructurales 'y
funcionales.

» No seleccionan proveedores correctamente.

En este analisis se detectara las fortalezas y debilidades a

traveés de una manera de disefiar estrategias que permitan
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potenciar a la microempresa y se pudo a realizar la matriz
EFI.

4. Formular:

Objetivos

o Sacar un 85% de disefios nuevos e innovacion en el
mercado nacional hasta finales del afio 2023.

o Obtener un 90% de satisfaccion de los clientes hasta
finales del afio 2020.

o Incrementar un 20% de ventas de nuestro producto
hasta el afio 2020.

o Tener una capacidad directiva del 80% de los recursos

comerciales e innovadores hasta el afio 2023.

5. Establecimiento

de la Estrategia:

Aprovechar los diferentes disefios en productos que ofrece
la empresa para lograr expandir a nuevos mercados y sea

reconocido a nivel nacional.

6. Presupuestos:

El presupuesto que tendra la empresa para realizar los
planes de accion es de $500,00

7-. Competitividad

Estratégica:

La estrategia que se va a realizar, es la intensiva de
expansiéon de mercados. Segun la estrategia de Michael
Porter es la diferenciacién del producto de cobijas y pijamas
que tiene disefios con altos estandares de calidad vy

satisfacer sus necesidades a los clientes.

Tabla N°23: Modelo de direccion estratégica

Elaborado por: Andrea Araque
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3.4.2.

PLANES DE ACCION

TABLA N° 24
Objetivo Estrategias Acciones Responsable | Tiempo |Presupuestos
» Abrir nuevas sucursales en puntos

Sacar un 85% de estratégicos. Agosto -
disefios ~ nuevos e > Contratar al personal capacitado . Diciembre
innovacion en el Incompatibilidad | =, 4/'q $200,00
mercado nacional hasta de funciones ' '
finales del afio 2023. Aprovechar los

diferentes disefios en

productos que ofrece » Ofrecer un producto de calidad
Obtener un 90% de||; empresaparalograr| > Minimizar costos y gastos. " AgOsto -
sa_ltlsfacmon _de los expandir a nuevos Incompfatlbllldad Diciembre $100,00
cllentes hasta finales del mercados y sea de funciones 20109.
arno 2020. reconocido a nivel

nacional. > Realizar publicidad en las redes
Incrementar un 20% de sociales. Agosto -
ventas de  nuestro > Capacitar al personal de ventas. Incompatibilidad | Diciembre
producto hasta el afio > Hacer uso de promociones en las  |de funciones 2019. >100,00
2020. ventas.

» Realizar descuentos por la compra.
Tener una capacidad Los  elementos > Dar charlas a los trabajadores de
directiva del 80% de los | 9€re€Nciales permiten como esta formada la empresa. Aqost
recursos comerciales e |€Ner una capacidad > Ofrecer un buen producto de Incompatibilidad | 995 -
innovadores hasta el afio | JIréctiva y elemento calidad con una buena atencion. de funciones | D'ciembre >100,00
. . 2019.

2023, fundamental en la > Satisfacer las necesidades de los

competitividad.

clientes

Tabla N°24: Plan de acciéon

Elaborado por: Andrea Araque
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3.5. IMPACTOS

3.5.1. IMPACTO ADMINISTRACION Y GERENCIA
TABLA N° 25

NIVEL DE IMPACTOS
INDICADORES 3| 2| 1] o0 1 2 3 | TOTAL
Mision X 3
Vision X 3
Politicas X 3
Valores X 3
Objetivos X 3

TOTAL 15

TOTAL DEL IMPACTOS= 15/5=3
IMPACTO ALTO POSITIVO

Tabla N°25: Impacto administracion y gerencia
Elaborado por: Andrea Arague

El impacto de administracion y gerencia es un impacto alto positivo y cumple con la
cadena de valor ya que se refiere a la infraestructura de la empresa y como se maneja

con cada uno de sus departamentos dentro de la misma.

3.5.2. IMPACTO DE MARKETING Y VENTAS
TABLA N° 26
NIVEL DE IMPACTOS
INDICADORES
-3 -2 -1 0 1 2 3 TOTAL
Producto X 3
Precio X 3
Plaza X 3
Promocioén X 3
TOTAL 12
TOTAL DEL IMPACTOS= 12/4=3
IMPACTO MEDIO POSITIVO

Tabla N°26: Impacto de marketing y ventas
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Elaborado por: Andrea Araque
El impacto de marketing y ventas es un impacto alto positivo, con lo que se refiere a

la cadena de valor, ya que se habla de las ventas y de las cuatro p., como también
donde se relaciona a la tecnologia e innovacion de diferentes disefios y se puede

introducir en el mercado y ser extenderse a diferentes lugares.

3.5.3. IMPACTO DE OPERACIONES Y LOGISTICA
TABLA N° 27

NIVEL DE IMPACTOS

INDICADORES -3 -2 -1 0 1 2 3 | TOTAL

Canales de distribucion X 3

Organigrama

estructural y funcional X

Control de inventario X

Seleccion de

proveedores X 3
TOTAL 12

TOTAL DEL IMPACTOS=12/4=3
IMPACTO MEDIO POSITIVO

Tabla N° 27: Impacto de operaciones y logistica

Elaborado por: Andrea Araque

El impacto de operaciones y logistica es un impacto alto positivo y cumple con los
aspectos de la cadena de valor lo que permitird a la empresa “Macrotextil” expandirse
en el mercado proporcionando, mayor acogida del producto y ofrecer al cliente un
producto de alta calidad con el fin de satisfacer sus necesidades.
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CONCLUSIONES

En la presente investigacion que lleva por nombre el de un Modelo de Gestidon

Administrativa para el fortalecimiento de la competitividad de la empresa “Macrotextil”

se ha determinado las siguientes conclusiones:

>

Las teorias con respeto a la administracién y gerencia, marketing y ventas,
operaciones Yy logistica, permitieron sustentar la posibilidad de proponer un
Modelo de Gestion Administrativa para MYPYME. Asi como también las teorias
respecto a la competencia permitieron establecer los pasos o herramientas de
andlisis para determinar los factores de competitividad.

La metodologia propuesta permitié realizar un diagnostico de factores internos
y externos, donde se pudo evidenciar las principales fortalezas y debilidades,
asi como también se realiz6 un analisis de las oportunidades y amenazas,
dichos resultados permitieron establecer factores criticos de éxito con respeto
a la competitividad.

La propuesta de un modelo especifico para MYPYME, en cuanto a la
produccion artesanal fue disefiada conjuntamente con el aval permanente del
propietario, lo que permiti6 que los modelos tengan componentes
administrativos gerenciales y herramientas de aplicacion manejables en este
sector.

Los impactos esperados tienen una relacién directa con las actividades
primarias y secundarias de la cadena de valor empresarial, ya que permiten

establecer mejoras en el &mbito comercial y directivo.
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RECOMENDACIONES

» Aplicar el Modelo de Gestion Administrativo validado en la empresa Macrotextil
de forma inmediata para que las actividades propuestas no se desvanezcan en
Su ejecucion.

» Se recomienda adoptar la nueva estructura organizacional propuesta en el
presente trabajo de investigacién, para que la organizacion lleve un
funcionamiento ordenado de acuerdo a su funcién y cargo

» Realizar la promocion y publicidad de la empresa en los medios de
comunicacién y en las redes sociales para que el cliente conozca de la

empresa.
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ANEXOS



ANEXOS 1

ENTREVISTA DE GERENCIA

1. ¢Se encuentra definido el propdsito de la existencia de la microempresa?

SI( ) NO ( )

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

2. ¢En caso de no estar definido el propésito de la existencia de la

microempresa, estaria de acuerdo en establecerlo?

SI( ) NO( )

B g0 (0 [ 1= 372

3. ¢Lamicroempresa tiene definido hacia donde quiere llegar en 4 afios?

SI( ) NO ( )

B o]0 (U 1= X2

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

4. ¢En caso de no tener claro haciaddnde quiere llegar su microempresa en 4

afios, cree que es importante plantearlo?

SI( ) NO( )
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5. ¢Cuenta con guias para el comportamiento de la organizaciéon?

SI( ) NO( )

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

6. ¢En caso de no contar con guias para el comportamiento de la
organizacion, estaria de acuerdo en establecerlas?

SI( ) NO( )

7. ¢La microempresa tiene establecido las normas de conducta para las
actividades diarias?

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

8. ¢En caso de no tener establecido las normas de conducta para las
actividades diarias, estaria de acuerdo en establecerlas?

SI( ) NO( )

B ] (0 U= SRERRRPRRR

9. ¢Lamicroempresatiene metas planteadas?
S ( ) NO ( )

B 0] £ |1 1= PSP
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ANEXQOS 2
ENTREVISTA AL PERSONAL DE VENTAS

1. ¢Conoce cuéles son los productos mas vendidos?
SI( ) NO ( )

B g0 (0 [ 1= 3

2. ¢Conoce cuales son los productos menos vendidos?
SI( ) NO ( )

B 0] (0 |8 = OO PPRTRSPPTPPRRN

3. ¢Qué tan caro o tan baratos son sus precios frente a la competencia?
Bajo ( ) Iguales ( ) Altos ( )

4. ¢Qué clase econ6mica tienen sus clientes?

Clase alta ( ) Clase media ( ) Clase baja ( )

5. ¢Las formas de distribuir el producto le permite satisfacer a sus clientes?

SI( ) NO ( )

6. ¢Hace promociones paraincrementar las ventas?
S ( ) NO ( )

B o]0 (U 1= X2

Si su respuesta a la pregunta anterior es negativa conteste lo siguiente:
7. ¢Son efectivas las promociones?

SI( ) NO ( )
GPOTQUE? ..ttt e e e e e e e e e e e e e
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ANEXO 3:

ENTREVISTA AL PERSONAL OPERATIVO

1. ¢Cuenta con un mecanismo para conocer la cantidad y valor del
inventario?

Si su respuesta a la pregunta anterior es positiva conteste lo siguiente:
2. ¢Cada que tiempo verifica la informaciéon?
Cadames ( ) 3 meses ( ) 6 meses ( ) Anual ()

3. ¢Los proveedores con los que cuenta satisfacen las necesidades de la
empresa?

SI( ) NO ( )
B 0] (0 |8 = RSO PPRTRSTPTPPRR
4. ¢Ha seleccionado alguna vez proveedores?

SI( ) NO ( )

5. ¢Laempresatiene definido las areas de trabajo?
St( ) NO( )
D O 0] 1 010 17T
6. ¢Laempresatiene definido las funciones de los trabajadores?

Si( ) NO( )
D O 011 410 17T
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ANEXO 4:

ENCUESTA PARA LOS OPERARIOS

. ¢Conoce el propodsito de la existencia de la microempresa?

SI( ) NO ( )

. ¢Sabe hacia dénde quiere llegar en 4 afios la microempresa?

SI( ) NO ( )

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

SI( ) NO( )

. ¢La microempresa tiene establecido las normas de conducta para las

actividades diarias?

SI( ) NO( )

. ¢La microempresa tiene metas planteadas?

SI( ) NO ( )

. ¢Conoce cuales son los productos que se elaboran en mayor cantidad?
S ( ) NO ( )

. ¢Alguna vez ha tenido dificultades con la produccién por falta de
materiales?

SI( ) NO( )
. ¢La microempresa tiene definido las areas de trabajo?
ST NO( )
. ¢Conoce exactamente las funciones que desempefia?

SI( ) NO( )
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ANEXO 5:

Cuadro de amenazas y oportunidades

OPORTUNIDADES

Proponen incentivos para la

produccion que van desde el crédito

para la generacibn de nuevos
emprendimientos.
Para lograr los objetivos de

incrementar la productividad, agregar
valor, innovar y ser mas competitivo.
Se

requiere investigacion e

innovacion para la produccion,
transferencia tecnologica.
Construir un sistema econdmico,

justo, democrético, productivo,

solidario y sostenible basado en la

de
de

medios de produccibn y en la

distribucion  igualitaria los

beneficios del desarrollo, los
generacion de trabajo digno y estable.

Desarrollar una economia que
reduzca las asimetrias del mercado
laboral, incorpore mayor conocimiento
y capacidad de innovacién, y que
cuente con una politica industrial

clara.

0O.1: Expansion a nuevos mercados.

0.2: Productos de mejor calidad.

0.3: Aumento de la tendencia en uso

del producto.

0.4: Acuerdos comerciales

0.5: Crecimiento de la industria

textil.

0.6: Importar directamente

AMENAZAS

Se comercializan en mercados con
gran inestabilidad de precios, vy

afectan los términos de intercambio,
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lo que los vuelven vulnerables en la
balanza comercial del pais.

El desarrollo de una adecuada politica
industrial que rompa con aquellos
intentos poco exitosos del pasado
Dependera de la capacidad de
sostener, por un lado, una burocracia

estable y meritocratica.

Incursionar en mercados
internacionales de manera
verdaderamente  competitiva, sin

excesiva dependencia de incentivos

proteccionistas a largo plazo.

Es una apuesta que va mas alla de
incrementos de produccién y de
mayor diversificacion en la misma

escala.

A.l:

sustitutos.

Presencia de productos

A.2: Politicas que perjudiquen a la

industria nacional.

A.3: Crecimiento de la competencia

en el mercado.

A.4: Incremento de materia prima

A.5: Avances tecnoldgicos de
maquinaria
A.6. Ingreso de nuevos
competidores

Fuente: Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021 Toda una Vida de Ecuador

Elaborado por: La Autora
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ANEXOS 6

Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFI)

Para desarrollar una matriz EFI, se requiere tener juicios intuitivos para que Su

apariencia de enfoque cientifico no implique que se le interprete como un técnica

poderosa, esta matriz es clave para la formulacién de la estrategia y evalua las

fortalezas y debilidades importantes en las &reas funcionales de una empresa

constituye una base para identificar y evaluar las relaciones entre ellas.

Mediante la informacion recolectada de las entrevistas y encuestas se procedio a

evaluar los resultados de la siguiente manera:

1.

Se elaboré una lista de los factores internos que se identificaron en la
recoleccion de informacion de las entrevistas y encuestas dando un total de 6
fortalezas y 6 debilidades.

Se hizo una lista de fortalezas y debilidades.

Se asigno a cada factor un valor de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante).
Cada valor indica el éxito de dicho factor en el sector textil. Las oportunidades
recibieron un valor elevado que fe de 1.66, mientras que las amenazas un valor
de 1,36.

Los valores adecuados se determinaron comparando entre los exitosos y no
exitosos, analizando cada factor.

Se asigno una clasificacion de 1 a 4 a cada factor externo clave para indicar
con cuanta eficacia responden las estrategias actuales de la empresa a dicho
factor, donde cuatro corresponde a la respuesta es excelente, tres a la

respuesta esta por arriba del promedio.
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ANEXQOS 7

Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)

Mediante la informacién recolectada en el Plan Nacional del Buen Vivir y en el Plan

Territorial del canton Otavalo se procedié a evaluar los resultados de la siguiente

manera:

1.

Se elabor6é una lista de los factores externos que se identificaron en la
recoleccion de informacién en el Plan Nacional del Buen Vivir y el Plan
Territorial del canton Otavalo dando un total de 5 amenazas y 5 oportunidades.
Se hizo una lista de las oportunidades y amenazas.

Se asigno a cada factor un valor de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante).
Cada valor indica el éxito de dicho factor en el sector textil. Las oportunidades
recibieron un valor elevado que fe de 1.66, mientras que las amenazas un valor
de 1,36.

Los valores adecuados se determinaron comparando entre los exitosos y no
exitosos, analizando cada factor.

Se asigno una clasificacion de 1 a 4 a cada factor externo clave para indicar
con cuanta eficacia responden las estrategias actuales de la empresa a dicho
factor, donde cuatro corresponde a la respuesta es excelente, tres a la
respuesta esta por arriba del promedio.
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ANEXOS 8

Cruces estratégico Fortalezas - Oportunidades

Diferentes |Maquinaria |Distribucion |Atencion al TOTAL
FORTALEZAS. |disefios de |de punta adecuada |cliente
OPORTUNIDADES cobijas personalizado
Expansion de la
empresa a nuevos
4 4 3 3 14
mercados
nacionales.
Productos de mejor
_ 4 4 3 2 13
calidad
Aumento de la
tendencia en el uso 3 2 3 2 10
del producto.
Acuerdos
_ 4 3 2 2 11
comerciales
TOTAL 15 13 11 9

Tabla N° 3: Cruce estratégico de fortaleza — oportunidades

Elaborado por: Andrea Araque.
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ANEXOS 9

Cruces estratégico Fortalezas - Amenazas

Diferentes o o Atencion al
FORTALEZAS- _ Maquinaria | Distribucion |
disefios de cliente TOTAL
AMENAZAS . de punta adecuada _
cobijas personalizado
Perdida de
participacion en el 2 2 2 3 9
mercado
Crecimiento de la
competencia en el 3 3 2 2 10
mercado
Avances
tecnoldgicos de 3 4 2 0 9
maquinaria
Ingreso de nuevos
_ 2 1 2 1 6
competidores
TOTAL 10 10 8 6

Tabla N° 4: Cruce estratégico de fortaleza — amenazas

Elaborado por: Andrea Araque.

105




ANEXOS 10

Cruces estratégico Debilidad - Oportunidad

_ Ausencia de |No
No tiene No cuenta con _ _
DEBILIDADES - organigramas | seleccionan
elementos |elementos TOTAL
OPORTUNIDADES . o . estructurales |proveedores
gerenciales | administrativos '
y funcionales | correctamente
Expansion de la
empresa a huevos
4 3 3 2 12
mercados
nacionales
. 3 11
Productos de mejor 3 3 2
calidad
Aumento de la 3 2 2 2 9
tendencia en el uso
del producto.
2 2
Acuerdos 2 3 9
comerciales
12 10 9 10
TOTAL

Tabla N° 5: Cruce estratégico de debilidades — oportunidades

Elaborado por: Andrea Araque.
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ANEXOS 11

Cruces estratégico Debilidad - Amenazas

Ausencia de [No
_ _ _ TOTAL

No tiene No cuenta con |organigramas |seleccionan
DEBILIDADES - elementos elementos estructurales y|proveedores
AMENAZAS gerenciales |[administrativos [funcionales |correctamente
Perdida de 3 3 2 3 11
participacion en el
mercado
Crecimiento de la 3 2 3 1 9
competencia en el
mercado
Avances tecnolégicos 2 2 2 2 8
de maquinaria
Ingreso de nuevos 3 3 2 1 9
competidores

TOTAL 11 10 9 7

Tabla N° 6: Cruce estratégico de debilidades — amenazas

Elaborado por: Andrea Araque.
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ANEXOS 12

ANALISIS DEL DIAMANTE DE MICHAEL PORTER

Las condiciones de los factores de produccion

En este punto se habla de la amenaza por los tratados del libre comercio en el cual
las personas quieren comprar los productos al mismo precio que se compra fuera y

estos vienen hacer comodos al momento de adquirirlos.
Condiciones de la demanda

La empresa esta en la obligacion de satisfacer las necesidades del cliente por lo que
deben estar innovando constantemente el producto al igual que buscando alternativas

de comercializacion.
Sectores afines y auxiliares

Este elemento es una ventaja importante ya que facilita el acceso rapido y seguro de
los productos, al igual que el intercambio de informacion entre proveedores y clientes.
Mientras que si el proveedor opera fuera del pais esto va hacer una ayuda ya que
podran disponer de la informacion actualizada del sector y plantear programas de

investigacion.
Estrategia, estructuray rivalidad de las empresas.

Este se habla de la amenaza en donde se presentan nuevos competidores y con esto
hay ventajas competitivas. Si nos enteramos que la competencia ofrece productos con
calidad esto generaria una oportunidad a largo plazo siempre y cuando nosotros
mejoremos la calidad del producto que se ofrece al cliente
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ANEXOS 13

ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Rivalidad entre las empresas

Cuando se presentan nuevos competidores van a pareciendo ventajas competitivas.
También cuando la competencia ofrece productos similares esto da una oportunidad
ya sea a corto o largo plazo de crear nuevas estrategias para asi mejorar en el

mercado.
Amenaza de los nuevos entrantes

Los nuevos entrantes son una amenaza para el sector ya que estaran al mercado con
productos nuevos e innovador, con variedad de disefios y mucho mas econémicos ya

gue son réplicas hechas en maquina.
Poder de negociacion de los proveedores

Existe un intercambio de informacidn entre los proveedores y los propietarios esto a
su vez permiten que las empresas se adapten a los cambios que existen y realicen

innovaciones constantes en corto tiempo en beneficio de la empresa.
Amenaza de productos sustitutos

En el caso de los productos que oferta la empresa son bordados a maquina, pero con
los avances de la tecnologia ya existen maquinas mas avanzadas que facilitan la

realizacion y terminacién rapida del producto.
Poder de negociacién con los clientes

Las empresas deben satisfacer las necesidades de los clientes por lo tanto tienen una

nueva oportunidad de disefiar nuevos disefios e innovar.
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ANEXOS 14

Socializacién del modelo de gestién administrativa de la empresa “Macrotextil”
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ANEXOS 15

Certificado de Validacion de la empresa “Macrotextil”

CERTIFICADO DE VALIDACION

Otavalo, septiembre 2019

CERTIFICO QUE:

La sefiorita Andrea Maricruz Araque Morales portadora de la Cl 100311094-5,
ha venido realizando actividades de recopllacion de informacion que fueron (tiles
para la realizacion de su proyecto de Investigacién como es: *Modelo de gestion
aodministracion para el fortalecimiento de competitividad de la empresa
Macrotextil”,

Es todo en cuanto puedo informar,

A!ﬂﬂ';f-\/
Sr. César Padilla
Propletario de la empresa
Cl Kly y3IN2
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