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RESUMEN

En el presente proyecto se realiza un modelo de gestibn administrativa para el
fortalecimiento de la competitividad de la empresa Velasquez Santillan Isaac Elias con

el fin de crecer como organizacion e incrementar sus ingresos.

El primer capitulo sustenta teorias respecto a las variables como son: administracion
y gerencia (mision, vision, valores, politicas, objetivos), marketing y ventas (producto,
precio, plaza y promocion), operaciones y logistica (organigrama estructural y
funcional , gestion de inventarios, canales de distribucion, seleccion de proveedores),
competitividad (estrategias, enfoques de las estrategias genéricas de Porter,
Diamante de Porter, Cadena de Valor, las 5 fuerzas de Porter), cada una con sus

respectivos indicadores.

En el segundo capitulo se elabora un diagnostico sobre la situacién actual de la
empresa a través de métodos de investigacion utilizando herramientas como
encuestas y entrevistas. Con la informacion obtenida se procede a realizar un analisis
de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa, concerniente se

realiza un cruce estratégico para obtener la estrategia general a utilizar.

Tercer capitulo se aplica el modelo de gestion administrativa en esto se establece
elementos gerencias, elementos administrativos, elementos de marketing y ventas y
por ultimo elementos de operaciones y logistica. Se aplica un proceso modelo de
gestion administrativa de acuerdo a las necesidades de la empresa, asi mismo se
realiza planes de accién en base a los objetivos planteados, de la igual forma se
sefiala el impacto que ocasiona la investigacion. Finalmente se efectla conclusiones

y recomendaciones.

Xl



ABSTRACT

In this project, an administrative management will be carried out to strengthen the
competitiveness of Velasquez Santillan Isaac Elias company in order to grow as an

organization and increase its revenues.

The first chapter supports theories regarding the variables such as: administration and
management (mission, vision, values, policies, objectives), marketing and sales
(product, price, place and promotion), operations and logistics (structural and
functional organization chart, inventory management, distribution channels, suppler
selection), competitiveness (strategies, approaches to generic Porter strategies, Porter

Diamond, Value Chain, the five Poter forces), each with their respective indicators.

In the second chapter, a diagnosis is made about the current situation of the company
through research methods using tools such as surveys and interviews. With the
information obtained, an analysis of the company's strengths, opportunities,
weaknesses and threats is carried out, regarding a strategic crossing to obtain the
general strategy to be used.

Third chapter the administrative management model is applied in this it establishes
management elements, administrative elements, marketing and sales elements and
finally operations and logistics elements. A model administrative management process
is applied according to the needs of the company, as well as action plans based on the
objectives set, in the same way the impact of the investigation is indicated. Finally

conclusions and recommendations are made.

Xl



INTRODUCCION

ANTECEDENTES

China es uno de los mas grandes productores de textiles en el mundo debido a la
capacidad de produccion y a su fuerza laboral, al mismo tiempo la tecnologia en las
empresas son actualizada permanentemente de acuerdo a las uUltimas tendencias.
Con el tiempo el pais ha logrado incrementar el nUmero de exportaciones a paises
desarrollados y en vias de desarrollo lo que le permite ser lider en exportaciones a
nivel mundial debido que los precios de las prendas son competitivas en el mercado
(Torres M. , 2017)

Por otra parte Brasil se encuentra en el quinto lugar a nivel mundial con mayor
produccion textil, pero siendo el mas grande en Sur América con mas de 30.000
empresas enfocadas a este sector que producen entre 5 millones de prendas al afo,
y estas presentan profesionalismo, creatividad y tecnologia que les permite sobresalir.

(La Asociacion Brasilefia de la Industria Textil y de Confeccidn).

Sin embargo se puede manifestar que en Ecuador debido a la diversidad que existe
en este sector actualmente en cuanto a “la industria textil y confecciones es la tercera
mas grande que en el sector de la manufactura, aportando mas del 7% del PIB
manufacturero nacional” (AITE).

En el pais las industrias textiles se han ubicado en diferentes lugares como en “Las
provincias (...) que cuenta con un mayor numero de empresas productoras de textil
es “Pichincha 50%, Tungurahua 19%, Azuay 17% y Guayas 10%” (Espinoza
Alencastro & Sorhegui Ortega, 2016)

En Ecuador “la cabecera cantonal del cantén Antonio Ante es considerada el Centro
Industrial de la Moda con 480 industrias textiles le dan trabajo al 80% de la poblacion,
siendo esta conocida como la méas grande industria textilera por esta razon es un lugar

visitado por los turistas. (metroecuador, 2016)

El marketing y publicidad de las empresas de esta localidad con la TIC (Tecnologias
de informacion) ha permitido que los consumidores de diferentes lugares conozcan los
productos que ofrecen en este cantdn y de esta manera las empresas han logrado ser

mas rentables. (Aguiar, y otros, 2012)



Ahora bien la empresa Veldzquez Santillan Isaac Elias no cuenta con un modelo de
gestién administrativa que le permita fortalecer su competitividad mediante procesos

y procedimientos eficientes y eficaces.



SITUACION PROBLEMATICA

La problematica de la empresa Velasquez Santillan Isaac Elias, es la ausencia de un
modelo de gestion administrativa, por lo que conlleva a tener los altos costos y la baja
calidad de sus productos, que tienen como resultado una baja competitividad en el
mercado al que se dirigen.

Entre los inconvenientes que intervienen a la ausencia de este modelo es la falta de
una mision y vision, siendo esto fundamental conocer, para tener claro del por qué y
para qué la existencia de la organizacion, de la misma manera la empresa no presenta
objetivos definidos que permite conocer la finalidad de un resultado concreto en un

tiempo determinado.

Sefialando, ademas otro de los problemas es la falta de promociones, publicidad a
través de medios para dar a conocer los productos que ofrece la organizacion, por lo
demas, cabe recalcar que la aplicacion de las 4 p’'s de marketing

es esencial para llevar los productos al consumidor final.

Por otra parte la empresa no presenta organigramas estructurales y funcionales que
permitan detallar las funciones y las relaciones existentes entre ellas, de igual manera
la carencia de herramientas para el control de inventarios, que esto le impide ser
eficiente en la circulacion de la mercaderia, en cuanto a proveedores la organizacion
no realiza una seleccién correcta, por lo que esto no le permite obtener mejores
propuestas en cuanto a tiempo de entrega, costos, calidad y de esta manera ganar la

fidelidad de los consumidores.

Sin dejar de lado que uno de los principales problemas es el ingreso de productos de
paises vecinos como son en este caso Perl y Colombia, que impiden que una

empresa sea competitiva al ofrecer productos a bajos precios y de calidad.



IDEA A DEFENDER

El modelo de gestion administrativa permite fortalecer la competitividad mediante,

procesos y procedimientos eficientes y eficaces.

OBJETIVOS

a.

Objetivo General

Proponer un modelo de gestién administrativa para fortalecer la competitividad de la

empresa Velazquez Santillan Isaac Elias.

b.

Objetivo especifico

Analizar las teorias respecto a administracion y gerencia, marketing y ventas
y operaciones y logistica

Realizar el diagnéstico de los factores internos y externos de la empresa
Veladsquez Santillan Isaac Elias.

Disefiar un modelo de gestion administrativa en la Empresa Veldsquez

Santillan Isaac Elias.

DECLARACION DE VARIABLES

Variable Independiente

Gestion administrativa

Variable Dependiente

La competitividad



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1. MODELO

La palabra modelo procede del concepto Italiano modello, claro esta que esta se le
puede utilizar en diferentes &mbitos con mdltiples significados. En cuanto en el campo
de las ciencias sociales un modelo se identifica como un guia original, que por las
caracteristicas que presenta, puede ser reproducida o copiada. (Medina, 2012, pag.
114)

“Las funciones de los modelos son: representar, explicar, guiar, motivar, predecir,
evaluar y genera realidades. La funcién principal de los modelos es la de comprender

y explicar la realidad a fin de poder hacer predicciones”. (Sesento, 2008, pag. 13)

1.2. GESTION

“La palabra Gestion proviene del latin gestio, el concepto de gestién hace referencia

a la accion y al efecto de gestionar o de administrar”. (Medina, 2012, pag. 114)

1.3. GESTION ADMINISTRATIVA

Gran como se citd en Medina (2012) senala que “es la accién y efecto de gestionar o
de administrar, es ganar, es hacer diligencias conducentes al logro de un negocio o

de un deseo cualquiera”. (pag. 114)

1.4. ADMINISTRACION Y GERENCIA

Segun George Terry sefala que “la administracion es un proceso muy particular,

consiste en las actividades de planeacion, organizacion y control desempeiadas para



determinar y alcanzar objetivos sefialados, el uso de seres humanos y otros recursos”.
(Luna, 2015, pag. 32)

La gerencia es la encargada de manejar los aspectos operacionales y
estratégico, asi como definir el rumbo y las estrategias de la organizacion. Debe
manejar los cambios dentro de esta, superando la crisis y asegurando la
viabilidad mediante la asignacion inteligente de recursos hacia las demas areas
funcionales dirigidos al cumplimiento de la mision de la organizacion.
(D" Alessio, 2008, pag. 200)

PRINCIPIOS ADMINISTRATIVOS

“Fayol plantea los principios basicos de orientacién en la tarea administrativa,
denominados Principios Generales de la Administracion. Sin estos principios la
funcién administrativa no tendria guia, y se encontraria a la deriva”. (Espinoza, 2009,

pag. 55)

e Divisién de trabajo: Cuanto mas se especializan las personas en una
actividad determinada, tanto mayor sera la eficiencia para realizar su
trabajo.

e Autoridad: Los administradores deben dar érdenes para que se hagan las
cosas. Aunque su autoridad formal les otorgue el derecho de mandar, los
administradores no siempre lograran la obediencia, a no ser que también
tengan autoridad personal.

e Disciplina: Los miembros de una organizacion tienen que respetar las
reglas y los acuerdos que rigen a la organizacion. Segun Fayol, la disciplina
es el resultado de lideres buenos en todos los estratos de la organizacion,
acuerdos justos y sanciones impuestas, con buen juicio, a las infracciones.

e Unidad de mando: Cada empleado debe recibir instrucciones de una sola
persona. Fayol pensaba que si un empleado dependia de mas de un
gerente, habria conflictos en las instrucciones y confusién con la autoridad.

e Unidad de direccion: Las operaciones de la organizacion con un mismo
objetivo deben ser dirigidas por un solo gerente y con un solo plan. Por
ejemplo, el departamento de personal de una empresa no debe tener dos

directores, cada uno con una politica diferente de contratacion.



e Subordinacion del interés individual al bien comun: El interés de una
persona o de un grupo no debe tener mas peso que los intereses de la
organizacion entera.

e Remuneracion: La retribucién del trabajo realizado debe ser justa para
empleados y empleadores.

e Centralizacién: Al reducir la participacion de los subordinados en la toma
de decisiones se centraliza; al aumentar su papel en ella se descentraliza.
Para los administradores, el problema radica en encontrar el grado de
centralizacién adecuado para cada caso.

e Jerarquia: La linea de autoridad de una organizacion sigue un orden de
rangos, de la alta gerencia al nivel mas bajo de la empresa.

e Orden: Los materiales y las personas deben estar en el lugar adecuado en
el momento indicado. Las personas, sobre todo, deben realizar los trabajos
u ocupar los puestos mas adecuados para ellas.

e Equidad: Los administradores deben ser justos y amables con sus
subordinados.

e Estabilidad del personal: Las tasas elevadas de rotacion de empleados
socavan el buen funcionamiento de la organizacion.

e Iniciativa: Los subordinados deben tener libertad para concebir y realizar
sus planes, aun cuando se puedan presentar algunos errores.

e Espiritu de grupo: Cuando existe el espiritu de grupo la organizacion
tendra una sensacion de unién. Incluso los pequefios detalles podrian
alentar al espiritu. Es necesario utilizar la comunicacion oral en lugar de la
comunicacion formal escrita siempre que sea posible. (Espinoza, 2009,
pags. 55-56)

1.4.1. MISION

Peter Drucker afirma que la mision general de una empresa es una de las principales
tareas de la administracion estratégica, teniendo claro el propdésito, del porqué de la
existencia; esto determina cuales son las actividades esenciales de la organizacion

para poder satisfacer las necesidades de los clientes. (Luna, 2014, pag. 81)



Por tanto, la misién es una manera de identificacion de la empresa, marcando lo que

esy alo que se dedica.

Green & Medlin como se cita en Robledo & Rios (2013) sefiala que la “mision aparece
como un elemento vital dentro del proceso de planeacién estratégica. (pag. 36). Esta
fue definida por Drucker como la asignacion de prioridades, planes y trabajo con el fin

de diferenciar una organizacion de otra”.

A su vez cabe sefalar que las empresas que aplican la mision, tienen claro cual es la
finalidad de la misma y es necesario que esta lo conozcan todo el personal que lo
conforma, asi todos contribuiran para cumplir con los objetivos, no solo eso sino

también esto les permitira crecer como empresa.

Segun Louffat (2015) para la formulacion de la misidon es necesario responder a las

siguientes preguntas:

e ¢ Quiénes somos? Es la presentacion o identificacion de la organizacion.

e ¢ Para qué existimos? Es la propuesta del producto y/o servicios que ofrece al
segmento de mercado.

e (A quiénes servimos? Se refiere a los grupos de interés o beneficiarios de las
actividades y resultados de la empresa.

¢ (¢ Qué nos hace diferentes? Se enfoca a la propuesta de valor que se ofrece en

relacion con la competencia. (pag. 5)

1.4.2. VISION

“La vision es la extensién de la misién proyectada hacia el futuro que persigue el
desarrollo institucional a mediano y largo plazo. Amabas se necesitan, se integran, se

sostienen en el tiempo”. (Louffat, 2015, pag. 5)

Ademas es una forma de originalidad marcando asi el camino por el cual quiere que
se encamine o0 que estad dispuesto hacer para que la organizacidon cumpla los

objetivos.



Thornberry como se cita en Robledo & Rios (2013) sefiala que la “visibn es una
imagen de futuro que la organizacion se plantea, es algo que no es real, pero que

permite a esta visualizar a dénde quiere llegar”. (pag.36)

Por tanto la necesidad de tener clara la vision de las empresas es fundamental ya
que de esta forma se tendra claro hacia dénde se dirige, la que no lo lleve a cabo no
podra llegar al éxito, debido a que no cuenta con una guia y un propésito para

alcanzarlo.

Segun Louffat (2015) para formular la vision las preguntas van acorde a la misién en

tiempo futuro, estas son:

e ¢ Quiénes seremos? Se enfoca a la evolucién en las etapas del negocio en su
ciclo de vida.

e ¢Para qué existiremos? Se refiere al incremento de las necesidades de los
clientes actuales y futuros, que es preciso satisfacer.

e (A quiénes serviremos? Se describe el nivel de importancia de los grupos de
interés en el futuro.

e ¢ Qué nos diferenciaremos? Se enfoca a las nuevas propuestas de generacién
de valor agregado a los productos para satisfacer a los clientes mediante

nuevas opciones. (pag. 5)

1.4.3. VALORES

Los valores de una organizacion pueden ser considerados como las politicas
directrices mas importantes: norma, encausan el desempefio de sus funciones,
y constituyen al patrén de actuacion que guia el proceso de toma de decisiones.
Los valores establecen la filosofia de la organizacion al representar claramente
Sus creencias, actitudes, tradiciones, y su personalidad. (D"Alessio, 2008, pag.
69)

Por tanto a través de los valores permite que el personal de las empresas esté guiados
correctamente para cumplir con los objetivos que se planteen, ademas los valores son
la clave para la conducta del personal de la empresa, para que esta funcione de la

mejor manera.



Camacho como se citd en Multiciencias (2008) Afirma que las empresas
ensayan actualmente procesos de transformacion de la cultura basados en el
didlogo entre todos los miembros de la organizacion con vista a descubrir
consensos actuales y posibles en los valores practicados, poniendo en marcha
procesos de mejora. Es decir, se pretende crear una empresa dinamica en
continuo proceso de aprendizaje que elabora y construye los valores que deben
conformar su caracter, su identidad o su razén de ser y ademas busca
procedimientos concretos para incorporar estos valores a los procesos

ordinarios de gestion. (pag.199-200)

En todos los procesos de la empresa es necesario incorporar valores, con la creacion
de estos, el personal que conforma la empresa debe sentirse identificados, y generar

un ambiente agradable.

Cabe recalcar que los valores son necesarios para todos los integrantes de una
organizacién conozcan y lo tenga siempre presente, esto puede llevar a que la

empresa sea exitosa y le diferencie de las demas.

Los valores son de vital importancia en una organizacion para moldear los objetivos y
propositos, producir las politicas, definir las intenciones estratégicas. (D”Alessio, 2008,
pag. 69)

Segun Trenza (2018) para establecer valores es importante responder las siguientes

preguntas:

e (;CbObmo somos?

e (En que creemos?

e ¢CbOmo actuamos en una crisis o problema?

e (COmo deseamos que nos describan nuestros clientes, proveedores,

trabajadores y colaboradores?

1.4.4. POLITICAS

“Son los medios para alcanzar objetivos anuales. Las politicas consisten en

directrices, reglas y procedimientos establecidos para apoyar los esfuerzos realizados
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para alcanzar objetivos. Las politicas orientan la toma de decisiones y el manejo de

situaciones repetitivas o recurrentes” (Fred, 2013, pag. 12).

Estas politicas dirigen al personal que conforma la empresa a apoyar y cumplir con
los compromisos de la misma; estas pueden estar estipuladas ya sean en cada
departamento o area de la empresa; cabe recalcar que la toma de decisiones es

tomada de manera jerarquica.

En un sin numero de empresas, documentos escritos como son la visién, mision,
declaracion de valores tienen un fuerte impacto en la configuraciéon de diversas
politicas, impulsando a la cultura y a la mejora de la imagen corporativa. (Melé,
Garriga, & Guillén, 2000, pag. 17)

Mediante politicas las empresas saben cdmo deben actuar y como no, dentro de la
misma, provocando un buen ambiente laboral, mejor entendimiento entre comparfieros

de trabajo.

Las politicas deben estar acatadas por todos los miembros de la organizacion, que
mediante esto se orienten para cumplir los objetivos estipulados dentro de la empresa

y saber qué decision tomar en caso que se presenten problemas.

La creacion de politicas en una organizacion es de suma importancia “para la
implementacion de estrategias, ya que describen lo que la organizacidén espera de sus
empleados y gerentes. Las politicas permiten la coherencia y coordinacién dentro y
entre los departamentos de la organizacion” (Fred, 2013, pag. 12)

1. Para definir las politicas, es necesario identificar y analizar los factores

internos y externos que inciden en el cumplimiento de las mismas.
El analisis interno incluira:

e lacultura de la empresa
e los recursos disponibles

o otras debilidades y fortalezas de la empresa
y el externo:

¢ las variables del entorno, tanto nacional como internacional
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e econdmico

e sociales

o tecnoldgicas

e politico-legales
« la competencia

e otras amenazas y oportunidades

2. Preguntarse ¢Qué debe hacer la empresa para cumplir con su vision?

1.4.5. OBJETIVO

Peter Drucker es el padre de la administracion moderna y los objetivos, de la que
sefala que “son los resultados a corto, mediano y largo plazo que un negocio espera

obtener para hacer real su mision y vision” (Palacios, 2015, pag. 64)

Siendo los objetivos los resultados que se pretende alcanzar o en que se quiere
convertir en un periodo de tiempo con los recursos materiales y humanos que cuenta
una empresa, de esta manera también sirve para conocer la capacidad de eficiencia

de la organizacioén en la que se le aplica.

Segun datos obtenidos las pymes presentan problemas en su organizacion de los
cuales uno de ellos es plantearse los objetivos organizacionales, dado que seguin una
muestra tomada, el 68% de microempresas tienen claros sus objetivos asi como
también el 80% de pequefias empresas. Sin embargo cabe sefialar que es uno de los
motivos por las cuales ciertas empresas no consiguen obtener buenos resultados, al
llegar al mercado para adoptar las necesidades de los consumidores. (Pacheco, 2013,
pag. 194)

Al no establecer objetivos, estas se encuentran desorientados, es decir las empresas
solamente sobreviven sin fines algunos, es por esta razén existe quiebre de empresas

por no tener fijados objetivos claros, alcanzables y realistas.

De acuerdo a los objetivos es recomendable para toda empresa, ya se una empresa
pequefia o una grande aplicarlos y tener claro cuales son estos, ya que con ello se

mide la velocidad que la organizacién debe progresar, sin mas, esto hace que motive

12



a los integrantes para cumplir lo planteado y para mejorar la eficiencia y eficacia de la

misma.

Proyectar los objetivos organizacionales es fundamental debido a que es un
importante compromiso 0 un reto que impulsa a los participantes de la empresa a
tomar medidas para poder cumplirlos, no solo eso sino también permite mejorar el
desempefio de las actividades de la empresa. “Plantear bien los objetivos a largo plazo
proporciona un sinnumero de beneficios, uno que sobresale es el servir de estandar o
punto de referencia para la evaluacion de la organizacion”. (Torres Z. , Administracion

estratégica, 2014, pag. 165)

Objetivos SMART

Segun (Alburquerque & Giménez , 2016) sefiala que los objetivos Smart en las pymes
son un elemento fundamental para determinar qué actividades se debe elaborar, con

qué criterios se debe evaluar y que tan bien se han ejecutado debe ser:
“S” de Specific (especifico). Todo objetivo debe ser especifico, concreto.

“M” de Measurable (medible). Todo objetivo debe ser medible. Lo que no se puede

medir no se puede mejorar

“A” de Attainable (alcanzable). El objetivo debe tener una accion que vaya

encaminada a la transformacion en la direcciéon adecuada.

“R” de Realistic (realista). Ha de ser capaz de provocar cierto vértigo. Si es

demasiado facil no ayudara a conseguir la transformacion que se desea.

“T” de Time Bound (ligado al tiempo). El objetivo debe contener una referencia al

momento que se quiere alcanzar. (Alburquerque & Giménez , 2016, pag. 110)

1.5. MARKETING Y VENTAS

El marketing, segun Philip Kotler, considerado padre del marketing moderno;
consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la

sociedad de forma rentable. El propésito del marketing es generar valor para el
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cliente con una utilidad por lo tanto debe existir un equilibrio entre valor para el
cliente y utilidad. (Limas, 2012, pag. 26). Aplicando las 4p’s del marketing que

son: producto, precio, plaza, promocion.

La fuerza de ventas de una empresa son todos aquellos elementos que intervienen
de una u otra manera en las actividades de comercio y negociacion en nombre de un

producto o marca. (Arenal, 2018, pag. 9)

Uno de los factores que hace posible ser una empresa competitiva es la fuerza de

ventas a través de esta, se obtiene utilidades.

1.5.1. PRODUCTO

Un producto es un conjunto de atributos tangibles, intangibles e identificables que
incluye, entre otras cosas, empaque, color, precio, calidad, disefio y marca, junto con
los servicios como garantia, mantenimiento y la reputacion del vendedor (Palacios,
2015, pag. 111)

En este contexto el producto que se oferte a los consumidores empieza por una
investigacion de las necesidades o deseos de los consumidores para satisfacerlos ya
sea con valor agregado al producto e inclusive la creacién de nuevos productos,

siempre buscando posicionarse en la mente del consumidor.

En la eleccion de un producto intervienen las demas areas funcionales de una
empresa como en la de recursos humanos, finanzas y produccién para resolver
problemas que se presenten y de esta manera el producto llegue a manos del
consumidor. A los productos también se les afiade un componente adicional para
posicionarse en la mente del consumidor ya que este también es un importante punto

para la fidelizacion de los clientes. (Pefaloza, 2005, pag. 75)

De acuerdo al producto también es importante el elemento relacionado que ayuda a
que el consumidor disfrute del producto ofrecido lo cual afiade valor al producto
considerando lograr la fidelidad de los clientes.

El producto es uno de los aspectos mas importantes de la empresa porque mediante

este medio se puede lograr entrar al mercado para satisfacer las necesidades de los
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consumidores y lograr sus expectativas. Con esto nace el ciclo del producto que toda
empresa la debe tener clara para tener conocimiento sobre el incremento de la

demanda o el decrecimiento.

La importancia del producto permite conocer las necesidades de los posibles clientes
adaptandose a los cambios del entorno, mediante productos diferentes y la
sosteniendo la ventaja competitiva no solo eso, también les permite diferenciarse de
las deméas empresas permitiendo satisfacer nuevas necesidades que se presenten en
el mercado. (Sellers & Casado, 2013, pags. 61-62)

Matriz BCG

Para analizar la situacion en la que se encuentra los productos de las organizaciones
se aplica comunmente la matriz de Boston Consulting Group (BCG) que “representa
graficamente las diferencias entre las divisiones en términos de la posicion relativa de

su participacion de mercado y la tasa de crecimiento industrial”. (Fred, 2008, pag. 227)

Ademas cabe sefialar que la matriz BCG “permite que una organizacién multidivisional
maneje su cartera de negocios examinando la posicién relativa de participacion de
mercado Y la tasa de crecimiento industrial de cada division en relacion con las otras

divisiones de la organizacion”. (Fred, 2008, pag. 227)
A continuacion de describe cada uno de los cuadrantes de la matriz:

Interrogantes: (Cuadrante |) El producto interrogante “tienen una baja posicién
relativa de participacion de mercado; sin embargo, compiten en una industria de alto
crecimiento. Las necesidades de efectivo de estas empresas son generalmente altas

y su generacion de efectivo es baja”. (Fred, 2008, pag. 230)

Estrellas: (Cuadrante 1) Este producto “representan las mejores oportunidades a
largo plazo de la organizaciébn en términos de crecimiento y rentabilidad. Las
divisiones con una alta participacion relativa de mercado y una alta tasa de crecimiento
en su industria deben recibir una inversion sustancial’” de esta manera mantenerse o

mejorar su posicion dentro mercado. (Fred, 2008, pag. 230)

Vacas lecheras: (Cuadrante Ill) Estas presentan “alta posicion relativa de

participacion de mercado, pero compiten en una industria de bajo crecimiento. (...)
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Generan efectivo superior a sus necesidades, pero también porque se les “ordefa” a
menudo. Muchas de las Vacas lecheras de hoy eran Estrellas ayer”. (Fred, 2008, pag.
231)

Perros: (Cuadrante IV) Estas presentan “baja posicidn relativa de participacion de
mercado y compiten en una industria lenta o de ningun crecimiento de mercado (...).
Por su débil posicion interna y externa, estos negocios a menudo se liquidan, se

venden o se reducen. (Fred, 2008, pag. 231)

Posicion Relativa de
participacion de mercado

Q

o ©

o 5| Estrellas Interrogantes
= 0

c

S 3 I I
==

S ©
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© o

L ¢ Vacas Perros
T g

< =| lecheras v
Q9 1

|_

Fuente: Conceptos de Administracidn estratégica
Elaborado: Fred, 2008, pag. 231

Figura 1: Matriz BCG (crecimiento y participacion)

1.5.2. PRECIO

“El precio, desde el punto de vista tedrico y formal, es la cantidad de dinero que paga
un consumidor por la entrega de un producto determinado o la recepcidn de un servicio
concreto”. (Garcia J. , 2014, pag. 79). Se considera al cliente que diga si esta
correctamente fijado el precio o no porque el tendrd la oportunidad de comparar

precios en el mercado competitivo.

Mediante esta variable se denomina los ingresos de la empresa, a través del cual
puede ser competitiva y posicionarse en el mercado, una vez que se define el precio

ayuda a realizar estrategias de para promocionar el producto.
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Arellano como se citd Pefialoza (2005) fijar el precio de un producto o servicio es
necesario tomar en cuenta los factores internos y externos de una organizacion, sin
dejar a lado los objetivos y otro punto la demanda del mercado es decir, analizar la

capacidad de pago por los beneficios que obtendra al adquirir el producto. (pag. 79)

Los factores a tomar en cuenta al fijar el precio del producto o servicio son importantes
ya que mediante eso permite la toma de decision del consumir hacia los productos, si
esta acorde con el precio y los beneficios que va a obtener al adquirirlo. Esto influira

al cumplimiento de los objetivos planteados por la empresa.

Para fijar el precio del producto se debe analizar, el mercado al que va dirigido puesto
que es un factor importante para el consumidor, costos, la competencia, ademas
siendo la Unica manera de ingresos para la empresa y ayuda a posicionar el producto

en el mercado ya que el precio influye para la decision de compra del cliente.

Dentro del mercado el precio es uno de los puntos mas importante para que el
consumidor opte por la compre de los productos (Garcia J. , 2014, pags. 79,81), “El
precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto. Un precio alto es sinGnimo
muchas veces de calidad, y un precio bajo de lo contrario. Ademas, tiene una gran
influencia sobre los ingresos y beneficios de la empresa” (Sellers & Casado, 2013,

pag. 62)

Matriz estratégica de la calidad total basada en el precio

La matriz estratégica de la calidad total basada en el precio “es un modelo,
representando por un arreglo bidimensional de nueve posiciones, donde cada una de
estas posiciones presenta una situacion en cuanto a la calidad y el precio de un

producto en estudio”. (Garcia & Hernandez, 1997, pag. 112)

Cada posicién de la matriz estratégica de la calidad total basada en el precio
se identifica con un namero, llevan un orden, la cual demuestra las fortalezas
del producto en cuanto al precio y a la calidad de la misma. (Garcia &
Hernandez, 1997, pag. 113)

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

igual calidad que las dos anteriores, pero a un precio alto.
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La 4, es una posicién de calidad media y bajo precio, la 5 es una especie de
punto de equilibrio, con calidad y precio medios y la 7 con una calidad media
presenta un alto precio.

Finalmente 6, presenta bajo precio y baja calidad la posicion 8 es también de
baja calidad, pero precio medio, mientras 9 representa baja calidad y a su vez,
alto precio. (Garcia & Hernandez, 1997, pag. 113)

Existen diferentes areas de la matriz estratégica de la calidad basada en el precio que

se puede representar diferentes situaciones como son:

La primera area, denominada “Horizonte de calidad”, es la relativa a los
productos que gozan de alta calidad y esta conformado por las posiciones 1, 2,
y 3, las cuales como se han de entender son posiciones deseadas,

especialmente la 1, cuya busqueda se centran todos los esfuerzos.

& Alto 1 2 3
% 4 5 7
O Bajo 6 8 9
Bajo Alto
Precio

Fuente: La matriz estratégica de calidad total basada en
el precio. Las areas estratégicas
Elaborado por: Garcia & Herndndez, 1997, pag. 113

Figura 2: La matriz estratégica de calidad total basada en el precio (Horizonte de
calidad)

La préxima area presentada, “Triangulo de salida”, es la menos deseada, y se
encuentra entre las llamadas &reas de transicion o inestables. Esto debido a
gue el estar en alguna de estas areas implica que no se debe ni se quiere
permanecer en la misma. El triangulo de salida se encuentra conformado por
las posiciones 7, 8y 9, que como su nombre lo indica son posiciones que deber

ser abandonadas, ya sea iniciando una fuerte estratégica para la mejora de la
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calidad, o sacando del mercado aquellos productos que no se pueden llevar en
forma inmediata.

& Alto 1 2 3
% 4 5 7
O Bajo 6 8 9
Bajo Alto
Precio

Fuente: La matriz estratégica de calidad total basada en
el precio. Las areas estratégicas

Elaborado por: Garcia & Hernandez, 1997, pag. 113

Figura 3: La matriz estratégica de calidad total basada en el precio (Triangulo de
salida)

La siguiente area es el “Triangulo del precio”, el cual se conforma por las
posiciones 4, 6 y 8, donde la fortaleza viene dada por un precio bajo o medio,
pero con la desventaja de una calidad también media o baja, pero que en todo

momento permita plantearse una adecuada estrategia de calidad, por estas

razones esta area también es considerada de transicion.

8 Alto 1 2 3
% 4 5 7
O Bajo 6 8 9
Bajo Alto
Precio

Fuente: La matriz estratégica de calidad total basada en
el precio. Las &reas estratégicas

Elaborado por: Garcia & Hernandez, 1997, pag. 113

Figura 4: La matriz estratégica de calidad total basada en el precio (Triangulo de
precio)

Otra de las areas llamada “ Triangulo calidad-precio superior”, el cual es la otra

area estable, formado por la posicion 1, 2 y 4, que tiene una alta fortaleza tanto
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en precio como en calidad, por supuesto se deben tratar de conservar o
superar, de ser posible.

&  Alto 1 % 3
= 4 5 7
S Bajo 6 8 9
Bajo Alto
Precio

Fuente: La matriz estratégica de calidad total basada en
el precio. Las areas estratégicas

Elaborado por: Garcia & Herndndez, 1997, pag. 113

Figura 5: La matriz estratégica de calidad total basada en el precio (Tridngulo
calidad-precio superior)

La “Columna de precio” constituye una fortaleza, en este caso el bajo precio,
gue tiene las posiciones 1, 4 y 6, que conforman, por lo tanto un aspecto a
destacar cuando se esta en la columna de precio es explotar su condicion de
tener un producto que goza del mas bajo precio en el mercado, pero por contar

entre sus elementos una posicion muy desfavorable en calidad es otra area

inestable.
8  Alto 1 2 3
% 4 5 7
O Bajo 6 8 9
Bajo Alto
Precio

Fuente: La matriz estratégica de calidad total basada en
el precio. Las areas estratégicas

Elaborado por: Garcia & Herndndez, 1997, pag. 113

Figura 6: La matriz estratégica de calidad total basada en el precio (Columna de
precio)

Evidentemente se podria sefalar otras areas, tal como la “Cruz del medio”, que

seria otra area de transicion, formada por las posiciones 2, 4,5, 7 y 8, que son
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todas aquellas, donde por lo menos

uno de los parametros, calidad o precio
tiene una ponderacion media.

&  Alto 1 2 3
2 4 5 7
S Bajo 6 8 9
Bajo Alto
Precio

Fuente: La matriz estratégica de calidad total basada en

el precio. Las areas estratégicas

Elaborado por: Garcia & Herndndez, 1997, pag. 113

Figura 7: La matriz estratégica de calidad total basada en el precio (Cruz del medio)

Otra de las areas es “ Horizonte blando” conformado por las posiciones 6, 8 y9,
de baja calidad, o la “Vertical costosa”, de posiciones de alto costo como lo son
3,7y 9, todas ellas se podrian sefialar como areas inestables, pero en realidad

no valdrian la pena, dado que en general serian representativas o simplemente
complementarias de las anteriores.

T Alto 1 2 3
2 4 5 7
S Bajo 6 8 9
Bajo Alto
Precio

Fuente: La matriz estratégica de calidad total basada en
el precio. Las areas estratégicas

Elaborado por: Garcia & Herndndez, 1997, pag. 113

Figura 8: La matriz estratégica de calidad total basada en el precio (Horizonte
blando, vertical costosa)

Igualmente se podria sefalar la “Diagonal principal” de los elementos 1, 5y9 y

la “Diagonal secundaria” de 3, 5 y 6, como areas de transicidén pero ellas en
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realidad, mas que areas, representan estrategias a seguir. (Garcia &
Hernandez, 1997, pags. 113- 114)

&  Alto 1 2 3
% 4 5 7
O Bajo 6 8 9
Bajo Alto
Precio

Fuente: La matriz estratégica de calidad total basada en
el precio. Las areas estratégicas
Elaborado por: Garcia & Hernandez, 1997, pag. 113

Figura 9: La matriz estratégica de calidad total basada en el precio (Diagonal
principal, diagonal secundaria)

1.5.3. PLAZA

“La distribucion tiene como mision poner el producto demandado a disposicion del
mercado, de manera que se facilite y estimule su adquisicién por el consumidor”
(Martinez , Martinez , & Parra, 2015, pag. 23)

Es decir poner el producto en manos del consumidor mediante fases o procesos
identificando la manera mas adecuada para llegar al cliente, este puede ser de una

manera directa 0 mediante uno o varios intermediarios

Plaza es llegar al destino final de los productos hacia los consumidores donde se
involucra los canales de distribucién y las decisiones que se toman para que el
producto llegue oportunamente al consumidor final, aqui se involucra los

intermediarios. (Ponce, 2015, pag. 82)

Habr& que decir también que esta variable es importante debido que se involucran
personas, actividades para que el producto llegue al usuario. En cuanto a la
distribucion es dificil cambiarla debido a que el producto ya no llegaria en el momento

adecuado, en las condiciones adecuadas.
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Refiriéndose a lo mismo es de suma importancia planificar actividades con el fin de
que los productos lleguen a mano de los consumidores de tal manera que facilite el

adquirirlos, y consumidor quede satisfecho al comprarlo.

Por otra parte, la importancia de la distribucion es llegar a los clientes “a través de
intermediarios, desde el productor al consumidor” (Martinez , Martinez , & Parra, 2015,
pag. 23) . Utilizando los canales de distribucion se podra llegar a un mayor nimero de
consumidores y busca la manera y busca el camino mas adecuado para llegar al
consumidor final (Garcia J. , 2014, pag. 69) en las cantidades precisas y en el lugar
preciso donde el cliente lo necesite.

Para tener conocimiento exacto del lugar que seran distribuidos los productos es
necesario realizarse las siguientes preguntas claves. (Marketing Publishing, 1996,
pag. 158)

Matriz de direccion del crecimiento (Ansoff)

La matriz de direccion del crecimiento, mas conocida como matriz de Ansoff,
es una herramienta especialmente util en los casos en los que la empresa se
ha marcado objetivos de crecimiento. Y resulta de gran utilidad sobre todo en
las Pymes, dado que este tipo de empresas raramente cuenta con negocios/

productos lideres (bolsa o estrella). (Vicuia, 2003, pag. 190)

PRODUCTOS

EXISTENTES NUEVOS

., Desarrollo de
Penetracion de

)

O | EXISTENTES nuevos

e mercado

< productos
< Desarrollo de

I-IEJ NUEVOS nuevos Diversificacion

mercados

Fuente: El plan estratégico en la practica
Elaborado por: Vicufa, 2003, pag. 190

Figura 10 : Matriz Ansoff
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Penetracion de mercados: consiste en ver las posibilidades de obtener mayor
participacion en el mercado con productos que ofrece la empresa. No solo eso sino
también existe un minimo de margen de error debido a que operan en mercados que

conocen. (Espinosa, 2015)

Desarrollo de nuevos mercados: consiste que la empresa puede ingresar a nuevos
mercados con productos existentes, pero para esto es necesario identificar y analizar
nuevos mercados geograficos, segmento de mercado y/o canales de distribucion.
(Espinosa, 2015)

Desarrollo de nuevos productos: se refiere a que empresa desarrolla fabrica
productos nuevos para los mercados que ya opera por el momento ya que estos estan
en constante cambio, por tanto es necesario ofrecer nuevos productos para satisfacer
las nuevas necesidades de los clientes. (Espinosa, 2015)

Diversificacién: es fundamental estudiar la existencia de oportunidades para
desarrollar nuevos productos para nuevos mercados, pero esta opcidon implica un

mayor riesgo al fracaso. (Espinosa, 2015)

1.5.4. PROMOCION

La comunicacion es una “accién necesaria para dar a conocer el producto y motivar
al cliente para que lo compre. Se pretende despertar el interés en el publico objetivo
para que adquiera el producto, lo pruebe, quede satisfecho y repita” (Palacios, 2015,
pag. 114)

En otras palabras, la promocién es una manera de comunicar a los consumidores los
productos que se ofrece y los beneficios que obtendra al comprarlos, sin embargo esto

conlleva a realizar inversiones, de lo cual se recupera con el aumento de ingresos.

En algunos casos existe que la promocion recibe mayor importancia siempre y cuando
la informacion sea adecuada, contando que es un aspecto esencial ya que es una
relacion con el consumidor, transmitiendo los beneficios y utilidades que obtendra la

persona al adquirir los productos. (Fernandez V., 2015)
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Promocionar es la manera de dar a conocer los productos y beneficios a los clientes
objetivos, utilizando diferentes herramientas para promocionar, y esto dependera del

mercado al que va dirigido y la competencia a la que se enfrenta la empresa.

Con la comunicacién la empresa pretende conseguir una respuesta del consumidor,
esa seria la adquisicion de la compra del bien o el servicio. Debido a esta variable se
generard demanda del producto y aumentar los ingresos, y de acuerdo al mercado

objetivo al que va dirigido se implementara diferentes herramientas.

Siendo la comunicacion un punto importante para que la empresa pueda “introducir
los nuevos productos y marcas en el segmento de mercado elegido, prestigiar la
empresa y su marca, posicionar los productos y la empresa, crear una imagen
corporativa” (Palacios, 2015) esto le permitira llegar al publico objetivo mediante

publicidad eficaz que llegue a la mente de los consumidores. (p.114)

Concepto AIDA

Un concepto clasico en ventas, con el que la mayoria de los vendedores estan
familiarizados, es el concepto AIDA. De acuerdo con los autores de AIDA, el
vendedor deberia tratar de guiar a la mente del futuro comprador a través de
cuatro fases o pasos, que le conduzcan a la decisién de comprar. (Stan , 1992,
pag. 258)
Acrénimo formado con la primera letra de cada objetivo.

e Primer paso: implica el asegurarse la atencion del futuro cliente lo que debe
ocurrir cuanto antes durante la entrevista

e Segundo paso: intentar despertar el interés por el significado de su mensaje

e Tercer paso: intentar provocar que su futuro cliente tenga un deseo de hacer

algo relacionado con lo que usted le ofrece

e Paso final: conseguir la accién de comprar (Stan , 1992, pag. 258)

1.6. OPERACIONES Y LOGISTICA

Operaciones y logistica se encarga de poner en marcha las actividades necesarias

para lograr cumplir lo planificado en una empresa. Cabe recalcar que esta variable
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adoptan las empresas para el abastecimiento de materiales, produccién, almacén y
distribucién de productos. (Gémez, 2013, pag. 8)

1.6.1. ORGANIGRAMA

Segun la teoria Max Weber se preocupa por la distribucion jerarquica, lineas de
autoridad y las funciones o cargos entre los diversos niveles de la organizacion en la
estructura burocratica del cual controla a las personas de tal manera que se encuentre
al nivel de eficiencia y eficacia, reduciendo la insatisfaccion y la ineficiencia.

(Arostegui, Doval, lesulauro, & Schulman, 2007, pag. 99)

Siendo esta una representacion grafica de manera jerarquica sobre el personal de la
organizaciéon para coordinar las actividades y cumplir con los objetivos planteados,
una vez estructurada se puede realizar mejoras para que la empresa trabaje con

eficiencia.

‘Las pymes manifiestan un cierto influjo de la estrategia y el ambiente, la
reestructuracion de los cargos y la modificacién del organigrama aparecen como los
principales impulsores del redisefio organizacional” (Marin, 2012, pag. 56). De
acuerdo al analisis de la estructura organizacional de las pymes sefiala que lo realizan

de una manera informal y excluyendo a personas de sus cargos.

Las empresas adaptan la estructura organizacional de acuerdo a las necesidades de
la misma es decir de una manera jerarquica, ya sea por area, funciones donde marca
la autoridad y las responsabilidades. El organigrama es también una manera mas
eficiente de encontrar el origen de los problemas en el caso que se presente y buscar

una solucion inmediata

Hay que mencionar que se considera necesario la creacion del organigrama
estructural debido que en una empresa ya sea pyme u otro tipo de empresa se
considera distribuir responsabilidades. Es decir, no tendria sentido encargarse todos
los participantes de las mismas actividades de una empresa mientras otras no las
realiza nadie, puesto que es preciso una organizacion y distribucién correcta de las

actividades para todos conseguir llegar a un mismo fin.

26



De acuerdo a la Estructura organizacional es de suma importancia “puesto que las
organizaciones son grupos humanos que se constituyen para alcanzar fines comunes,
estos no se podran alcanzar si no existe un orden entre los grupos y personas” (Torres
Z.,2014, pag. 261).

“Un organigrama no tiene por qué aparecer toda la informacién necesaria para
conocer la estructura total de la empresa, pero han de mostrarse todos los
elementos de autoridad, los diferentes niveles de jerarquiay la relacion vertical,
horizontal y diagonal entre ellos, asi como permitir una facil comprension y
utilizacion”. (Otero, 2011, pag. 117)

1.6.2. SELECCION DE PROVEEDORES

Los proveedores que inician el proceso de logistica, vendiendo a empresas materia
prima, insumos, productos terminados o semiterminados y con esto entra al proceso

de produccién para ofrecer al consumidor. (Sorl6zano, 2018)

Los proveedores son una herramienta competitiva que le permite a las pymes
mantenerse en el mercado logrando obtener la mejor calidad y a los mejores precios,
es decir que sin proveedores la empresa no podria elaborar productos y por tanto no

podria satisfacer las necesidades de los clientes.

“Las redes de proveedores que asumen la produccion fisica siguen las
especificaciones de los grandes grupos (...). La funcion clave (...) es ajustarse a los

cambios de la demanda, o incluso adelantarse a ellos” (Romero I. , 2009, pag. 203)

Los proveedores para las pymes son el punto fuerte de la cual nace el proceso para
gue el producto terminado llegue a manos del consumidor final, por tanto, es primordial

elegir bien el proveedor.

Considerando que elegir un buen proveedor no solo quiere decir quien le facilita la
materia prima o insumos que necesita la empresa para realizar el producto, sino

también analizar el precio, calidad, beneficios y facilidades que le de la empresa.

Es importante analizar los proveedores, verificando que la materia prima sea de buena
calidad, el precio sea accesible, las condiciones que le entrega el producto y acordar

las mejores condiciones, para beneficio de la empresa. (Sorl6zano, 2018, pag. 54)
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Calificacion de rendimiento de proveedores

Tabla 1: Calificaciones de rendimiento de proveedores

Criterios Proveedor A |Proveedor B |Proveedor C
Precio
Calidad
Entrega
Flexibilidad
Total

Fuente: Administracion de Operaciones, Estrategia y andlisis.
Elaborado por: Krajewski & Ritzman, 2000, pag. 486

Segun Krajewski & Ritzman (2000) sefiala que cada proveedor es clasificado en una
escala de 10 puntos (10= el mas alto), en términos de cuatro criterios entre ellos

pueden ser el precio, calidad, entrega, flexibilidad, entre otros. (pag. 486)

1.6.3. GESTION DE INVENTARIOS

Segun Cruz (2017) sefala que “un inventario consiste en un listado ordenado,
detallado y valorado de los bienes de una empresa. Los bienes de la empresa se
encuentran ordenados, detallados dependiendo de las caracteristicas del bien que

forma parte de la empresa” (p.2).

Por otra parte la gestidén de inventarios permite conocer la mercaderia disponible y la
faltante para que al momento de la venta, no se pierda la venta y llevar el control de

la mercaderia.

En el caso que se realice las ventas en un método diferente a las que usa la empresa,
por ende afecta la gestiébn de inventarios, pierde el control de la disponibilidad de
materia prima y eso afecta en el cumplimiento de las ventas y baja los ingresos que

se pretenden obtener. (Velasquez, 2003).

En cuanto al mismo tema el hecho de llevar una gestién de inventario es de gran
responsabilidad ya que depende de ello para facilitar los ingresos y salidas de

mercaderia y tener conocimiento de la disponibilidad de la mercaderia o la escases.
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Una empresa pyme debe llevar un inventario sobre la mercaderia que dispone y la
faltante. El inventario es un manejo contable que mediante esto puede analizar la

situacion econdmica de la empresa

La gestidn de inventarios es de suma importancia debido a que mediante este método

se mantiene informado de la cantidad de productos o de materia prima que tiene
disponible la empresa y esa no exceda la capacidad econdmica, por otro lado ayuda
a evitar pérdidas al no contar con mercaderia necesaria para cubrir la demanda
(Riveros, 2015, pag. 60)

Para realizar la gestion de inventarios la herramienta mas conocida y aplicada Kardex
es un sistema donde “verdaderamente se registra y controla la mercaderia” (Cuevas,
2004, pag. 78)

Tabla 2: Tarjeta de almacén

TARJETA DE ALMACEN CLAVE FOLIO
ARTICULO: UNIDAD
TEMPORADA MAXIMO: MINIMO:

COSTO COSTO

FECHA | REFERENCIA | ENTRADA | SALIDA | SALDO | UNITARIO | TOTAL

N O g B~ W N

Fuente: Control de Costos y Gastos en Los Restaurantes
Elaborado: Cuevas, 2004, p4g. 78

1.6.4. CANALES DE DISTRIBUCION

El canal de distribucion es un meétodo en la cual se involucra el fabricante,
intermediario y el consumidor, en la que el intermediario tiene relacion con el
proveedor y el consumidor con el fin de que el producto llegue a manos consumidor
final. (Mora Garcia, 2014, pag. 134)
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Al mismo tiempo esta variable sirve para el desplazamiento del producto desde el

fabricante hasta llegar hacia el cliente a través de mayoristas o minoristas.

Sefalando que los canales de distribucion son el soporte principal para satisfacer a
los clientes y permite que los esfuerzos del mercadeo se conviertan en realidad lo

planificado. (Sierra, Moreno, & Silva, 2015)

Los canales de distribucion son el medio que llega la mercaderia a los consumidores
por ende deben actuar con eficiencia, en el caso de que se realice o actuen de

diferente manera perjudica a los demas procesos dentro de la empresa.

Por ende los canales de distribucidén se pueden realizar de manera directa que seria
directamente del fabricante al cliente o de manera indirecta mediante intermediarios,
la manera que se aplique en la empresa tiene que ser analizada de acuerdo al

producto y al cliente que se dirige.

Tomando en cuenta que los canales de distribucion son de vital importancia para la
empresa, los canales van acorde al producto que se pretende llegar al consumidor en
las condiciones mas adecuadas, buscando las alternativas mas eficientes, estas
pueden llegar hacer desde venta directa o a través de varios intermediarios. (Mora
Garcia, 2014, pag. 135)

La gestidn logistica es un “proceso global de generacién de valor para el cliente, esto
es, un proceso integrado de tareas que ofrezca una mayor velocidad de respuesta al
mercado, con costos minimos”. (Monterroso, 2015) Esta herramienta sera aplicada en

las variables gestidon de inventarios, canales de distribucion y proveedores.

Segun (Riveros, 2015) menciona que las empresas para establecer los canales de

distribucion pueden regirse en directo o indirecto:
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Canal
Indirecto
L
[ T 1
Canal Canal Canal agente
detallista mayorista &
Productor
consumidor .

Consumidor

fint Detallista Detallista
L Consumidor L Consumidor
final fina

Fuente: Marketing logistico
Elaborado: Riveros, 2015, pag. 17

Figura 11: Estructura de los canales de distribucion

1.7. COMPETITIVIDAD

Segun Cordero como se cita en (Espinosa E. , 2009) la competitividad es definida
como la capacidad de mantener la participacion de las empresas en los mercados

locales e internacionales de una manera productiva para su crecimiento. (pag. 35)

Se realizd una investigacion sobre los niveles de competitividad en las Pymes del
sector manufacturero en base a las estrategias competitivas de Michel Porter,
involucrando a 111 pequefias empresas, se pudo obtener un promedio general en
diferentes ambitos, que permitid6 evaluar la competitividad general de las PYMES

locales, logrando los siguientes resultados:

- Enlo que tiene que ver con la Vision se obtuvo un puntaje de 55,26%, el puntaje
mas bajo de todos, que evidencia un escaso desarrollo de los aspectos

relacionados con el modelo estructural de la empresa.
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Con respecto a las Relaciones, se consigui6 un promedio de 58,41%,
principalmente por la dificultad que demuestran las PYMES locales para
vincularse con las demas del sector.

En cuanto a la Cultura Organizacional, se alcanzé un puntaje de 64,86%,
mismo que refleja la cantidad de trabajo que hace falta para mejorar el nivel
actual de comunicacion e integracion interna de las empresas.

En el tema de Innovacién, las PYMES locales lograron el promedio de 2,37
sobre 4, o un 59,16%, esencialmente por lo dificil que es para dichas empresas
anticiparse a las tendencias del mercado y desarrollar atributos diferenciales
respecto a sus competidores.

Todos estos factores promediaron una competitividad general del 60,21% para
las PYMES manufactureras del cantdn Ambato. (Mantilla, Ruiz, Mayorga, &
Vilcacundo, 2014)

El objetivo de esta investigacion es analizar la relacion entre la dimension
planificacion estratégica y la competitividad en las Mipymes del sector comercio
en la ciudad de Bogota, considerando el impacto que puede tener esta
dimensién en el desempefio empresarial. De la cual se obtuvo el siguiente
resultado, el nivel promedio de competitividad del sector comercio (incluyendo
Pymes y microempresas) es del 70%, cifra relativamente alta, pero con
oportunidades de mejora, considerando que para el afio 2011 fue uno de los
sectores que mas contribuyé al crecimiento del PIB (Mora, Vera, & Melgarejo ,
2015)

En este articulo se analiza las capacidades de gestion del conocimiento para
la competitividad de Pequefias y Medianas Empresas (PYMES) de Colombia,
de lo que se obtuvo resultados a la escala de calificacidn, el promedio de las
variables evaluadas esta alrededor de 2.7, lo que muestra una calificacion baja
en los rasgos organizacionales para gestionar conocimiento en los diversos
sectores competitivos de las PYMES de Colombia. (Hérnandez, Marulanda, &
Lépez, 2014)
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1.7.1.

El proposito del estudio es identificar las capacidades de absorcion del
conocimiento como fuente de ventajas competitivas que potencializan en las
pymes las posibilidades de integrarse a las cadenas globales de valor. La
implementacion se realizd en pymes del noroeste de México en los sectores de
tecnologias de informacién y metalmecanica, lo cual se obtiene como
resultados que la integracion de las empresas locales a las Cadena Global de
Valor, presenta serias dificultades, en la medida en que sus capacidades
productivas y de comercializacion, pertinentes en los mercados tradicionales,
han dejado de ser funcionales en el marco de los mercados globales; las
exigencias constantes de nuevos y mejores productos y servicios requieren
desarrollar constantes innovaciones. En esta linea, las empresas deben
replantear su estrategia para implementar acciones que posibiliten desarrollar
ventajas competitivas basadas en el conocimiento que les permitan
mantenerse y prosperar en el mercado, donde el desempefio innovador parece

ser la clave del éxito. (Miranda, Contreras, & Vinueza , 2016)

El disefio metodologico de la investigacion propone como variables de ejercicio:
la gestion del conocimiento y capital intelectual y su impacto en la
competitividad en las organizaciones de manufactura, lo cual de acuerdo a la
entrevista realizadas a los directivos comentaron en las entrevistas concedidas
para esta investigacion, que el hacer uso de las bondades de la gestion del
conocimiento les permitia obtener un mejor desempenio financiero, a la vez que
su margen de utilidad mayor, y de esta manera el superavit en los recursos
financieros era encauzado a mejorar areas prioritarias en sus organizaciones.

(Vasquez, Guerrero, & Nufez , 2014)

ESTRATEGIA

Son acciones potenciales que resultan de las decisiones de la gerencia y
requieren la oportuna asignacion de los recursos de la organizacion para su
cumplimiento. Las estrategias constituyen los caminos que conducen a la
organizacién a la vision esperada, son también definidas como cursos de

accion para convertir a la organizacion en lo que quiere ser; es decir, caminos
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gue permitan alcanzar los objetivos de largo plazo. Pueden ser genéricas,

alternativas, o especificas. (D"Alessio, 2008, pag. 4)

El estudio estuvo orientado en analizar la planificacion estratégica en la
Pymes, considerando sus etapas para optimizar su competitividad. Para
cumplir con el objetivo del estudio se plantearon dimensiones e indicadores,
en primer lugar se presenta la Dimension Etapas del proceso de
planificacion estratégica, se alcanz6 un promedio de 3,13, afirmando los
encuestados que dentro de su accién emplean la formacion de estrategias,
ejecucion y evaluacion de la misma, logrando asi considerar cada una de

las etapas planteadas, para el logro de sus objetivos. (Garcia, y otros, 2017)

El trabajo de esta investigacion es cuantitativo, descriptivo y transversal, con
el objetivo de conocer el uso e impacto de las redes sociales en la estrategia
de marketing de las PyME’s. Se tomé como base las PyME’s del sector
manufacturero afiliadas a CANACINTRA en Hermosillo, Sonora. Como
resultados se obtiene que el 56% de las PyME"s analizadas utiliza siempre
las redes sociales como estrategia de marketing. (Pérez, Leyva, & Heredia,
2014)

La presente investigacion busca desarrollar un diagndstico de las
estrategias de comunicacion de las PYMES en la ciudad de Guayaquil, lo
cual para su desarrollo se tom6 una muestra de 30 empresas de Guayaquil
a las que se les realizd una entrevista en profundidad para obtener el perfil
de las PYMES que podian incluir el disefio y la imagen corporativa en su
estrategia empresarial. La mayoria de las PYMES estudiadas se sitian en
un nivel bajo de conocimiento-practica de la comunicacion empresarial.
(Hoyos & Lasso, 2017)

Este articulo tiene por objetivo evidenciar la utilizaciéon de herramientas TIC
(Hardware, Software e Internet) como apoyo para la formulaciéon de

estrategias en 106 pymes de la ciudad de Santiago de Cali se obtuvo como
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1.7.1.1.

resultado, de acuerdo a la pregunta de si la empresa utiliza nuevos
programas o software para apoyar la formulacion de estrategias, la
valoracion fue de 2.99 por parte de las pequefias empresas; este segmento
cuenta con una herramienta basica (computador) para registrar informacion
de clientes, proveedores y productos, entre otros aspectos. (Aguilera , Avila,
& Solano, 2017)

La competencia feroz en los mercados especialmente con productos
posicionados de bajo precio, las politicas de controles de precios por parte
del estado, las politicas tributarias y arancelarias, la globalizacion de los
mercados, los avances tecnoldgicos y de las comunicaciones hacen cada
vez mas compleja la gestion de las pequefias y medianas empresas. Por lo
gue se hace necesario un estudio sobre la aplicacion de los sistemas de
costos como herramientas estratégicas en la gestion empresarial. De la cual
se obtiene resultados que en la mayoria de las pequefias y medianas
empresas conocen sus costos de logistica, produccion, comercializacion y
distribucién en forma general no analizan los costos indirectos de
fabricacion por carecer de sistemas de informacion gerencial, que permitan
cruzar las fronteras de la estrategia competitiva, el posicionamiento
estratégico y alcanzar la competitividad y lo mas importante medir si
generan o no valor agregado para los inversionistas. (Artieda, 2015)

Tipos de estrategias

Estrategias de integraciéon

e Integracion directa: consiste en aumentar el control sobre los distribuidores o

minoristas, en la actualidad los fabricantes utilizan esta estrategia para

comercializar los productos directamente al consumidor final. (Fred, 2008, pag.
174)

e Integracion hacia atras: consiste en aumentar el control de los proveedores,

esta estrategia se utiliza cuando los proveedores con los que cuenta la empresa
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no son confiables o no satisfacen las necesidades de la misma. (Fred, 2008,
pag. 175)
Integracion horizontal: esta es una estrategia de crecimiento puesto que
intenta aduefarse de la competencia o mantener el control de ello. (Fred, 2008,
pag. 176)

Estrategias intensivas

Penetracion de mercado: consiste en obtener mayor participacion en el
mercado con los productos existentes en mercados actuales a través de una
aplicacion correcta del marketing. (Fred, 2008, pag. 177)

Desarrollo de mercado: consiste en introducir productos existentes a nuevas
areas geograficas. (Fred, 2008, pag. 178)

Desarrollo de productos: esta estrategia consiste en aumentar sus ingresos
a través de productos nuevos, modificandolos o mejorandolos. (Fred, 2008,
pag. 179)

Estrategias de diversificacion

Diversificacion relacionada: esta estrategia consiste en trabajar en mutuo
acuerdo con otra empresa, que entre las dos obtendran mejores resultados,

gue cada una por su lado. (Fred, 2008, pag. 181)

Diversificacién no relacionada: “permite capitalizar con base en una cartera
de empresas que son capaces de ofrecer un excelente desempefio financiero
en sus industrias respectivas, en vez de esforzarse por capitalizar las
caracteristicas estratégicas de las cadenas de valor entre los negocios”. (Fred,
2008, pag. 182)

Estrategias defensivas

Reduccion: consiste en disminuir costos y activos por la baja de las ventas.
(Fred, 2008, pag. 184)
Desinversién: las desinversiones consisten en la venta de una parte de la

empresa es decir una accién, con la finalidad de reunir capital y utilizar ese
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dinero para adquisiciones necesarias u otras inversiones. (Fred, 2008, péag.
186)

e Liquidacion: es declararse en banca rota y por ende vender todos los activos
de la empresa, siendo esa la solucion mas adecuada, debido que al mantener

la empresa seguira ocasionando pérdidas. (Fred, 2008, pag. 186)

1.7.2. ENFOQUES DE LA ESTRATEGIAS GENERICAS DE MICHAEL PORTER

Liderazgo total en costos

Hall como se cit6 en (Castro, 2010) Esta estrategia es conocido como el unico en el
mercado en obtener los menores costos frente a los competidores, junto a una

excelente calidad, precios que permitan obtener utilidades y crecer en el mercado.

Diferenciacién

La diferenciacion se basa en ofrecer productos que en el mercado que sean percibidos
por el comprador como unicos y obtener poder en el mercado. Segun Porter en 1990
las empresas que usan las estrategias de diferenciacion buscan ser Unicas en sector
industrial por uno 0 mas atributos que los compradores perciben como importantes y

logren satisfacer las necesidades. (Castro, 2010)

Enfoque o alta segmentacion

La estrategia de enfoque se encarga de seleccionar un grupo especifico de personas
y ajusta la estrategia para servirlos exclusivamente. Al dirigirse a un pequefio
segmento el enfocado busca obtener una ventaja competitiva en el sector, aunque no

sea una ventaja competitiva general. (Castro, 2010)

1.7.3. DIAMANTE DE PORTE

El diamante de Porter en 1990 demuestra la presencia de factores que explican que
ciertos paises o industrias lleguen a ser mas competitivas que otras. Cabe sefialar que

la ventaja competitiva de una sociedad se divide en dos factores, estas son: por las
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condiciones del pais donde se encuentra localizada la sociedad y el pais de origen
presentando factores béasicos en los que se fundamentan las organizaciones para
prosperar y desarrollarse y lograr dicha ventaja competitiva. (Milla & Marinez, 2005,

pag. 39)

e Condiciones de factores productivos especificos que permiten explicar
la base de la ventaja a escala nacional. Estas ventajas crean una ventaja
inicial sobre la que posteriormente se van construyendo nuevos factores
de competencia.

¢ Condiciones de la demanda nacional constituyen en ocasiones la base
de las caracteristicas de las ventajas de una organizacion.

e Una industria con éxito puede crear ventajas para otras industrias
relacionadas y de soporte.

e La base de la ventaja también puede explicarse por el contexto de las
caracteristicas de la estrategia de la empresa, la rivalidad y la estructura
en diferentes paises. La rivalidad nacional y la busqueda de ventajas
competitivas dentro de la misma nacién pueden ayudar a las
organizaciones a crear una base para obtener ventajas de escala global.
El grado de rivalidad nacional dentro de un mismo pais es especialmente
relevante. (Milla & Marinez, 2005, pag. 39)

Para lograr el éxito internacional es necesario contar con todos los factores ya que
cada una de ellas forma parte del diamante. Cabe sefialar que cada factor es
independiente uno del otro, pero estas se refuerzan relacionandose con algun otro

componente. (Buendia, 2013)

El diamante de Porter es indispensable aplicarlo en empresas puesto que mediantes
esta se puede realizar un diagnostico de acuerdo a los objetivos de la organizacion,

de esta manera tener una ventaja competitiva dentro del mercado.

Puesto que este método es importante debido a que la organizacion se encarga de
estudiar el mercado en el que se encuentra, y de esta manera crear estrategias para
gue la empresa llegue a ser competitiva y tenga la capacidad de enfrentarse a

empresas rivales.
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1.7.4. LAS FUERZAS DE PORTER

Es una metodologia que permite analizar las oportunidades y amenazas que se
presentan el sector, Segun Porter piensa que es necesario aprovechar las
oportunidades que se presenten y acabar con las amenazas de la empresa, ademas
menciona que no es imposible obtener mejores resultados que la competencia
(Carrion, 2007, pag. 87)

Utilizar esta herramienta permite conocer a la industria a la que pertenece la empresa
para luego analizar las oportunidades y enfrentase a la competencia creando

estrategias para vencerlas.

Weihrich y Cannice como se cité en (Donawa & Morales, 2018) “explican que Porter
sugiere que la formulacion de estrategias requiere un analisis del atractivo de una
industria y la posicion de la compafiia dentro de ella, y este analisis se convierte en la
base para formular las estrategias genéricas”, debido a que estas se pueden adaptar
a varios tipos de empresas, las mismas que pueden tener una 0 mas estrategias.
(p.100)

Cabe mencionar que para las empresas enfrentarse a la competencia no es nada facil
por tanto aplicar esta herramienta es fundamental para conocer a lo que la

organizacién se tienen que enfrentar.

Con la aplicacion de las 5 fuerzas de Porter ayuda a maximizar los margenes de
rentabilidad para la empresa, permitiendo ademas analizar el nivel de competencia
dentro del mercado y poder enfrentarse a la situacion que se presente de acuerdo al

sector que pertenezca.
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Figura 12: Cinco fuerzas de Michael Porter

Rivalidad entre competidores existentes

La competencia “entre competidores existentes adopta muchas formas conocidas,
entre las cuales se incluyen los descuentos en los precios, nuevas mejoras en el
producto, campafas de publicidad y mejoras en el servicio. Una rivalidad elevada

limita el rendimiento de una industria”. (Porter, 2017, pag. 48)

Amenaza de entrada

“Los nuevos aspirantes a entrar en una industria aportan una nueva capacidad y un
deseo de obtener una cuota de mercado que ejerce presion en los precios, los costes

y el indice de inversiéon necesario para competir”. (Porter, 2017, pag. 37)

La amenaza de los sustitutivos

Porter como se citd en Donawa & Morales (2018) sefiala que un sustituto realiza
funciones parecidos o iguales a la del producto de una empresa, pero diferente forma.

Ademas se considera que cuando la amenaza del producto sustituto es alta la
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empresa baja su rentabilidad y acaba con la tranquilidad de la empresa y con los
ingresos que pueden obtener en temporadas altas. (pag. 101)

La influencia de los proveedores

“Los proveedores influyentes acaparan mas valor para si mismos al cobrar un precio
elevado, limitar la calidad o los servicios 0 al traspasar sus costes a los participantes
de laindustria. Los proveedores poderosos, (...) pueden sacar la maxima rentabilidad”.
(Porter, 2017, pag. 43)

La influencia de los compradores

Porter como se citdé (Donawa & Morales, 2018) “los compradores son poderosos si
cuentan con influencia negociadora sobre los participantes de una empresa,
especialmente si son sensibles a los precios, porque emplean ese peso para ejercer

presion en la reduccion de precios”. (pag.43)

1.7.5. CADENA DE VALOR

“La cadena de valor es un modelo tedrico que permite fijar tiempo y costos a las
principales actividades de la empresa”. Con el objetivo de minimizar los costos e

incrementar la rentabilidad para la empresa. (Porter, 1900)

Por tanto la cadena de valor permite describir las actividades de las empresas siempre
dando valor a los clientes y obteniendo rentabilidad a la misma, ya sea bajando los

costos e incrementando mayor nimero de ventas.

Mayo como se citdé en Quintero & Sanchez (2006) “expresa que el analisis de
la cadena de valor, es una técnica original de Michel Porter con el fin de obtener
ventaja competitiva. En los libros de contabilidad se refleja esencialmente un
incremento tedrico del valor sobre y por encima del costo inicial. Generalmente
se supone que este valor debe ser superior a los costos acumulados que se

han “agregado” a lo largo de la etapa del proceso de produccion”. (p. 380)

Para obtener ventaja competitiva es importante tener en cuenta el cliente la capacidad
de pago del cliente con los costos utilizados en el proceso de produccion y al momento
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de la entrega del producto, siempre con la finalidad de obtener mayor margen de
rentabilidad.

Aplicar esta herramienta es vital para las pymes o cualquier tipo de empresa, debido
a que mediante esta se realiza un andlisis interno y se conoce las actividades y los
costos que se utiliza en cada una de ellas y si es necesario corregir los valores

minimizandolos y asi tener una ventaja competitiva frente a demas las organizaciones.

La importancia de la cadena de valor es que a través de esta se puede determinar las

actividades que ayudan a la empresa tener una ventaja competitiva. (Porter, 1900)

Segun Porter (1900) “El modelo de oportunidad de considerar a la empresa en
actividades primarias y actividades de apoyo. Las actividades primarias son creadoras

del valor de Porter’ se las clasifica como:

e Logistica interna: actividades necesarias para la recepcion,
almacenaje y distribucion de los insumos necesarios para transformar
las materias primas y materias en productos.

e Operaciones: actividades que se realizan para transformar las materias
primas y materiales en productos terminados.

e Logistica externa: las actividades que son necesarias para almacenar
y distribuir los productos y ponerlos a disposicion de los clientes.

e Mercadotecnia y ventas: Las actividades relacionadas con las
acciones de dar a conocer, promocionar y vender los productos.

e Servicio de posventa: las actividades necesarias para dar a soporte,
mantenimiento y atencion al cliente una vez que adquirié el producto.

e Las actividades de apoyo tienen como funcion dar soporte a las
actividades primarias, y son:

e Infraestructura de la empresa: actividades que apoyan a toda
compafiia, como infraestructura fisica, finanzas, sistemas, etc.

e Administracion de recursos humanos: actividades relacionadas con
el reclutamiento, seleccion y contratacion del personal idoneo para cada
puesto en la empresa

e Desarrollo de la tecnologia: las actividades de la investigacion,
desarrollo y adquisicion de la tecnologia necesaria para apoyar a todas

las demas actividades.
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1.8.

e Compras Yy adquisiciones: las actividades necesarias para
aprovisionar a la empresa de todo lo necesario para realizar todas sus
actividades. (Porter, 1900)

EMPIRISMO EN LAS PYMES

Este articulo tiene como objetivo analizar la relacion entre gestion del
conocimiento e identificacion de oportunidades para innovar en PYME
exportadoras industriales del Departamento del Atlantico. Se encuestan 39
gerentes seleccionados con muestreo aleatorio simple. Los resultados
permiten determinar que existen practicas en las PYME objeto de estudio que
facilitan el aprendizaje organizacional en cada una de sus dimensiones con un
50%.

A pesar de que las PYME posean barreras en cuanto a inversion y los procesos
administrativos implementados respondan al empirismo y la informalidad,
puede evidenciarse en ellas tendencias inherentes a fortalecer procesos de
aprendizaje organizacional. (Catillo, Velandia, Hernandez, & Archibold, 2017,

pég. 25)

En el trabajo se realizé una busqueda de las Tecnologias de Informacion y
Comunicacion que utilizan las Pequefas y Medianas Empresas comerciales de
la ciudad de Ambato-Ecuador. A partir de su caracterizacion, se aplicé una
muestra aleatoria simple de 87 PYMES.

En Ecuador las pequefias y medianas empresas sobreviven dia a dia en base
al empirismo y la herencia empresarial de sus antecesores, requieren de un
sistema de informacion y comunicacién como herramienta gerencial por lo que
es preciso adaptar un ERP (Planificacion de recursos empresariales) bajo
software libre. Se considera un software libre aquel que presenta libertad para
los usuarios de: ejecutar, copiar, distribuir, estudiar, cambiar y mejorar el

software. (Quispe, Padilla, Gonzales, & Rivera, 2017)
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Este proyecto tiene la finalidad, de dar a conocer estrategias que les permitan
a las Pequefias y Medianas Empresas desarrollarse, crecer y mejorar su
rentabilidad, a través de una comunicacion directa con sus clientes. Los niveles
de ventas y aceptacion de productos actualmente estan muy relacionadas con
el uso del marketing maovil.

El resultado es contundente, indicé que el 48% de las personas encuestadas
consideraban que el marketing en las PyMES se maneja mucho, el 4%
manifesté que no, el 32 % expres6 que se maneja poco, el 16 % asegurd que
se lo maneja totalmente. Puesto que existe un indice favorable con respecto al
uso del marketing en las PYMES por parte de los duefios. Dentro del
conocimiento sobre el marketing moévil, el 21 % expresdé que tiene mucho
conocimiento, el 18 % consider6 que no tiene nada de conocimiento, el 48 %
gue tiene poco conocimiento sobre este tema, y el 13 % que totalmente tiene
conocimiento

Debido a los altos costos de publicidad que se da en el medio, muchos de los
negocios no cuentan con una que dé a conocer sus servicios y productos, estos
han incursionado mucho en el empirismo, por falta de conocimientos sobre las
herramientas del marketing que hoy en dia se utilizan para dar a conocer los
negocios, estos muchas veces cuentan con una baja clientela y poca

rentabilidad de su negocio. (Diaz, Borja, Yance, & Hermida , 2014, pag. 105)

En ese sentido, el presente estudio se enfocé en analizar como el ahorro y la
prevision influyen en la toma de decisiones en la administracion de las mipymes

en Tierra Blanca, Veracruz.

De acuerdo a los resultados cualitativos, se demostré que no existe relevancia
con relacién a la toma de decisiones, el ahorro y la inversién; mas bien que esta
Ultima se genera por herencia (empirismo), indica que, a pesar de mantener
una administracion empirica, han tenido éxito en su toma de decisiones de

acuerdo a los afios que llevan en el mercado.

Sin embargo, mas de 95 % de los participantes denotaron una administracion
empirica, por lo que su toma de decisiones tiende a ser débil y carente de

certeza respecto a la prevision y el ahorro. (Ruiz & Salazar, 2018)
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e Lagestion empresarial de las pymes de Moshoqueque incide en su crecimiento
empresarial, para ello el presente estudio trata de identificar las
vulnerabilidades de la gestion empresarial y explicar porque estas constituyen
restricciones para su crecimiento. Se obtiene un andlisis estadistico de
encuestas, entrevistas que presenta resultados lo siguiente:

- El 62% no tienen planes de negocios, solo el 60% se fijan metas y el 82%
controlan sus negocios, lo que nos indica que la administracion/direccion no es
tan efectiva porque existe cierto margen de informalidad y empirismo.

- Lamas resaltante accion es que el 90% expresa que su instrumento de difusion
de ventas es el buen trato al cliente pero que contrasta que el solo el 7% utiliza
a la publicidad y la seleccion de su personal el 55% lo hace por la familiaridad
y el 91% no utiliza técnicas de ventas.

- El crecimiento empresarial de las pymes refleja a través del aumento de sus

ventas en un 60%, crecimiento de sus negocios (Orbegoso, 2013)

1.9. IMPACTO DE LAS PYMES EN LA ECONOMIA.

e Este articulo reivindica el papel de las PYME como actores estratégicos en
la conformacién de una buena imagen exterior de Espafia. En el actual
escenario de globalizacion, en el que la nacionalidad de las grandes
corporaciones tiende a diluirse, las PYME podrian llegar a contribuir mas
establemente a la marca Espafa por su vinculacibn mas permanente y
estrecha al territorio. Igualmente, en algunos contextos, como en el caso de
Latinoamérica, las PYME podrian coadyuvar a una imagen mas amable de
Espafia en el exterior, podria generar percepciones positivas sobre la
economia nacional, facilitando la atraccion de inversiones externas. La
creciente presencia internacional de las PYME espafiolas podria coadyuvar
a la mejora de la imagen del pais como un entorno adecuado para hacer
negocios, donde resulta facil encontrar proveedores especializados que
contribuyan al éxito de los proyectos de inversion. (Romero & Rodriguez,
2014)

45



El presente articulo tiene como finalidad dar a conocer sobre la importancia,
situacion econdmica actual y fuentes de financiamiento de las Pymes en El
Ecuador. En cuanto a los datos obtenido segun la INEC, 2.916 indica que
en el Ecuador actualmente se encuentran alrededor de 179.830 pymes en
las cuales la provincia del Guayas abarca con un total del 32.67% que
representa a un total de 58.574 empresas de este tipo, seguido de la
provincia de Pichincha con un aporte del 27.95% equivalente a una cantidad
de 50.269 pymes y por ultimo la provincia de Manabi con un 4.69% que
equivale a 8.438 empresas. Las Pymes en el estado ecuatoriano son
numerosas que mantienen un gran aporte al estado debido a las fuentes de
trabajo que ofrecen a muchas personas, por ello en el Ultimo censo la
mayoria de establecimientos eran considerados como MIPyMe. (Delgado &
Chéavez, 2018)

Para determinar el impacto a nivel pais se desarrolld un analisis
econométrico multifactorial cuyas dos variables de inversiones que son: el
PIB total y el PIB Pymes mas el empleo generado por las pequefias y
medianas empresas. Para la elaboracién del analisis estadistico, se
obtuvieron los datos del periodo 2011-2016 del Banco Central del Ecuador
e Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) (2011 - 2016), en lo
referente a PIB total e informacion estadistica de empleo generado, por
cuanto son las instituciones oficiales del Estado que cuenta con informacion
actualizada y dispuesta al publico. Basado en un informe de PYMES que
elaboré una encuesta en el afio 2011 a una muestra de 432 empresas
afiliadas a las Camaras de la Produccion y desarrollado entre marzo y abril
del 2012 en donde se pudo determinar que las PYMES absorben el 25% del
PIB no petrolero y 70% del empleo total. (Ron & Sacoto, 2017)

La investigacion que se presenta analiza los cambios econdémicos de
Ecuador como respuesta al fenbmeno de la globalizacion, para ello se ha
estudiado la nueva matriz productiva a fin de destacar la priorizacién que el
gobierno ha dado al sector PYMES. Como resultado se menciona que
Actualmente las PYMES ecuatorianas si tienen una participacion en el
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mercado global, como efecto a las nuevas medidas adoptadas por el
gobierno bajo la filosofia del buen vivir que busca generar oportunidades de
desarrollo para una mejor calidad de vida a todos los habitantes. La
globalizacion ha tenido un efecto comercial positivo, asi lo demuestran los
resultados econdmicos de nuestro pais, en cuanto a volumen de comercio
exterior, flujo de capitales privados, participacién de inversiones a nivel
mundial y la participacion en la economia interna formal, de tal forma que
las PYMES representan el 4,3% del total de empresas que generan empleo
en una magnitud del 24% y ventas del 15,9%. (Zadiga , Espinoza, Campos,
Nufiez, & Mufioz, 2016)

Este articulo tiene como propoésito caracterizar a las pequefias y medianas
empresas del Ecuador, en general; y al sector textil, en particular, su
situacion actual, la importancia en la economia ecuatoriana, asi como sus

problemas y oportunidades.

De acuerdo a la Clasificacion Internacional Uniforme (ClIUU) la fabricacion
de productos textiles y prendas de vestir forma parte de la industria
manufacturera. Segun las previsiones del Banco Central del Ecuador (BCE),
en 2009 este sector aporto cerca de dos puntos porcentuales al Producto
Interno Bruto (PIB), contribucién que se ha mantenido similar desde la
década anterior (INEC , 2010).

La industria textil contribuye al crecimiento del sector manufacturero con un
valioso aporte. Las exportaciones de articulos relacionados con esta
industria han presentado, en los ultimos afios, un crecimiento significativo;
sin embargo, se enfrentan al reto de competir dentro y fuera del pais con
articulos —en particular de los de procedencia china y peruana— que
disfrutan de economias de escala mejores, costos de produccién menores
y apoyo estatal. No obstante, desde el afio 2010, el sector cuenta con
proteccion arancelaria permanente, un arancel mixto para las prendas de
vestir y lenceria del hogar, el cual es de 5,5 dolares por kilo neto de
importacion y un impuesto ad valorem del 10 %.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) a junio 2010 el

sector textil generaba mas de 160 000 empleos directos, de los cuales el 73
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% (117 000 empleos) se concentraba en el sector urbano y el restante 27 %
en el sector rural. (Basantes, Gonzéles, & Bonilla, 2015)

1.10. FODA

El FODA por sus sigas (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), es una
herramienta que sirve para tener conocimiento acerca de las condiciones reales que
esta viviendo la empresa, esta ayuda a la elaboracion de un buen diagnéstico y

evaluacion en el procesos de planeacién estratégica. (Ramirez, 2009, pag. 54)
Ramirez (2009) describe cada una de las siglas del FODA:

Fortaleza. Es algo en lo que la organizacion es competente, se traduce en
aquellos elementos o factores que estando bajo su control, mantiene un alto
nivel de desempefio, generando ventajas o beneficios presentes y claros, con
posibilidades atractivas en el futuro. Las fortalezas pueden asumir diversas
formas como: recursos humanos, capaces y experimentados, habilidades y
destrezas importantes para hacer algo, activos fisicos valiosos, finanzas sanas,
sistemas de trabajo eficientes, costos bajos, productos y servicios competitivos,
imagen institucional reconocida, convenios y asociaciones estratégicas con

otras empresas, entre otros.

Debilidad: Significa una deficiencia o carencia, algo en lo que la organizacion
tiene bajos niveles de desempefio y por tanto es vulnerable, denota una
desventaja ante la competencia, con posibilidades pesimistas o poco atractivas
para el futuro. Constituye un obstaculo para la consecucion de los objetivos,

aun cuando est& bajo el control de la organizacion.

Oportunidades: Son aquellas circunstancias del entorno que son
potencialmente favorables para la organizacion y pueden ser cambios o
tendencias que se detectan y que pueden ser utilizados ventajosamente para
alcanzar o superar los objetivos. Las oportunidades pueden presentarse en
cualquier ambito, como el politico, economico, social, tecnolégico, etc.,
dependiendo de la naturaleza de la organizacion, pero en general, se

relacionan principalmente con el aspecto mercado de una empresa.
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Amenazas: Son factores del entorno que resultan en circunstancias adversas
gue ponen en riesgo el alcanzar los objetivos establecidos, pueden ser cambios
0 tendencias que se presentan repentinamente o de manera paulatina, las
cuales crean una condicion de incertidumbre e inestabilidad en donde la
empresa tiene muy poca o nula influencia, las amenazas también, pueden
aparecer en cualquier sector como en la tecnologia, competencia agresiva,
productos nuevos mas baratos, restricciones gubernamentales, impuestos,

inflacion, entre otros (pags. 55-56).

1.11. MATRIZ EFI

Es una herramienta que mediante esta se puede realizar una auditoria interna de la
organizacién que facilita conocer el impacto y la efectividad de las estrategias que
estan siendo aplicadas “dentro del instrumento nos permite evaluar las fortalezas y
debilidades mas relevantes en cada &rea y asi formular nuestras estrategias que sean

capaces de solventar, optimizar y reforzar los procesos internos”. (Shum, 2018)

1.12. MATRIZ EFE

Es una herramienta de diagndéstico que mediante esta se puede realizar un estudio de
los factores externos que influyen en el crecimiento de la marca, sin embargo con la
implementacion de esta matriz se formula estrategias aprovechando las

oportunidades y disminuir riesgos para la empresa. (Shum, 2018)
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CONCLUSIONES CAP. |

e Mediante la informacion obtenida en el capitulo | sobre el modelo de gestion
administrativa, demuestra la importancia de implementar en las empresas para
mejorar su organizacion, calidad del producto, atencion al cliente y adquirir

mejores utilidades y lograr la fidelidad de los clientes.

e Através de la informacién recaudada la implementacion del modelo de gestion
administrativa permite analizar la situacion actual en la que se encuentra la
empresa, mediante esto implementar estrategias que le permitan a la empresa

sobresalir, siendo competitividad en el mercado cambiante.
e Ademas con las bases teéricas adquiridas, se analiza lo importante de la

existencia de las pymes ya que son las que contribuyen con un alto porcentaje

al pais en su economia.

50



CAPITULO I
METODOLOGIA DE INVESTIGACION

2.1. METODO DEDUCTIVO

“El método inductivo permite generalizar a partir de casos particulares y ayuda a
progresar en el conocimiento de las realidades estudiadas” (Abreu, 2014), es decir

va de lo general a lo especifico.

Este método se utiliza en este proyecto al empezar con informacién del marco teorico
y termina en las conclusiones finales, es decir este método se lo aplica en todo el

proyecto.

2.2. METODO INDUCTIVO

“Mediante este método se observa, estudia y conoce las caracteristicas genéricas o
comunes que se reflejan en un conjunto de realidades para elaborar una propuesta o

ley cientifica de indole general” (Abreu, 2014), es decir va de lo particular a lo general.

Se aplica este método en el capitulo 1 del marco tedrico sobre las leyes y la teoria

para realizar esta investigacion

2.3. CUALITATIVO

“Utiliza la recoleccion y analisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion
o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion” (Hernandez, 2014,
pag. 7).

Se analiza la informacion obtenida mediante las entrevistas realizadas al gerente de

administracion y gerencia, Operaciones y logistica.
2.3. CUANTITATIVO

“En el enfoque cuantitativo se utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis con
base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de

comportamiento y probar teorias” (Hernandez, 2014, pag. 4).
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Se utiliza en la tabulacion de preguntas, de las encuestas que se realiza a los
trabajadores de la empresa.

2.4. HERRAMIENTAS

Las herramientas que se utilizaran en la presente investigacion son las siguientes

Entrevistas: se realizaran al gerente propietario de la empresa y al vendedor

Encuesta: mientras tanto que la encuesta se realizaré al personal operativo.

Observacion: se realizara en la empresa

2.5. MATRIZ DE CARACTERIZACION DE VARIABLES

Tabla 3: Matriz de caracterizacion de variables

Instrumentos
de
Objetivos Variables Indicadores recopilacion | . Fuente de
informacion
de
informacion
-Misién
Analizar si la empresa -Vision
cuenta con elementos -Valores
gerencias y elementos | Administracion | -Politicas -Entrevista -Gerente
administrativos y gerencia -Objetivos -Encuesta -Personal
-Producto
Conocer si la empresa -Precio
usa elementos de Marketing y -Plaza _ -Entrevista -Gerente
marketing y ventas Ventas -Promocion -Encuesta -Personal
-Organigrama estructural y
Determinar el proceso funcional
gue utiliza la empresa -Seleccion de proveedores |-Entrevista
para que los productos |Operaciones y |-Gestion de inventario -Encuesta -Gerente
lleguen al consumidor |Logistica -Canales de distribucion -Observacién |-Personal
Analizar la .
competitividad de la | Competitividad | “EStrategias .
empresa -Enquue de las estrategias _
genéricas de Porter -Entrevista -Gerente
-Encuesta -Personal

Elaborado por: Autora
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2.6. ANALISIS DE LA ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE SOBRE
ADMINISTRACION Y GERENCIA

La entrevista fue dirigida al gerente de la empresa Velazquez Santillan Isaac Elias la
cual se le realiz6 preguntas relacionadas a administracion y gerencia, a esto respondio
que la empresa sabe cuél es el proposito de su existencia, pero no lo tiene establecido,
por lo tanto es una debilidad, al igual que al no tener claro hacia donde quiere llegar
en 4 afnos, al carecer de guias del comportamiento de la organizacion cuentan como
debilidades, en referencia a las normas de conducta esta tiene establecido por ello es
una fortaleza para la misma, en cuanto a las metas planteadas es una debilidad mas

que esta presenta.

2.7. ANALISIS DE LA ENTREVISTA DIRIGIDA AL PERSONAL DE
VENTAS SOBRE MARKETING Y VENTAS

La entrevista se le ejecut6 a la persona encargada de ventas, preguntas relacionadas
a marketing y ventas que respondio, tener conocimiento de los productos mas
vendidos y menos vendidos de la empresa, por tanto es un factor positivo de la misma.
Ademas sefiala que los precios de los productos superiores a la competencia, es decir
esta es una debilidad. Por otra parte manifiesta que la clase econémica que tiene sus
clientes es clase media. A su vez indica que las formas de distribuir el producto si
satisfacen las necesidades del cliente, debido a que los consumidores pueden
acercarse directamente a adquirir los productos, o entregan pedidos a domicilio por
tanto esta es una fortaleza que presenta la organizacién. Asi mismo menciona que la
empresa no realiza ningun tipo de promociones para incrementar sus ventas por lo

gue demuestra ser una debilidad.

2.8. ANALISIS DE LA ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE SOBRE
OPERACIONES Y LOGISTICA

Esta entrevista fue realizada al gerente de la empresa, preguntas relacionadas a
operaciones y logistica, puesto que esta persona que se encarga de diversas
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actividades y esta en la capacidad de responder a las preguntas planteadas en esta
entrevista en la que menciona que la empresa no cuenta con ningun tipo de
mecanismos para conocer la cantidad y valor de los inventarios, por tanto presenta
una debilidad, al igual que los proveedores que cuentan no satisfacen las
necesidades de la organizacion y no realizan seleccion de proveedores, por tanto esto
muestra debilidades, en cuanto a las areas de trabajo y las funciones de cada
trabajador lo tienen definido de manera empirica pero no lo tienen establecido en un
organigrama funcional o estructural por tanto esta llega a ser una debilidad para la

empresa.

2.9. ENCUESTA DIRIGIDA A LOS OPERARIOS DE LA EMPRESA

Las encuestas fueron aplicadas a 4 de los operarios de la empresa Veladzquez
Santillan Isaac Elias, para saber si tenian conocimientos sobre la gestion

administrativa de la empresa.

A continuacion, el resultado de cada una de las preguntas realizadas:

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

Tabla 4: Propésito de la empresa

CATEGORIA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 0 0%
NO 4 100%
TOTAL 4 100%

Elaborado por: Autora
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SI mNO

Figura 13: Propdésito de la empresa

Del 100% de las encuestas realizadas a los operarios de la empresa Veldzquez

Santillan Isaac Elias afirman que no conocen el propdsito de la existencia de la

empresa, es decir que esta no tiene establecido una mision, esto representa una

debilidad en la organizacion. Debido a que al no contar con una mision, esta no tiene

claro las actividades que necesita realizar para satisfacer las necesidades del cliente.

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

Tabla 5: Hacia dénde quiere llegar en 4 afios

CATEGORIA | FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 0 0%
NO 4 100%
TOTAL 4 100%

Elaborado por: Autora
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SI mNO

Figura 14: Hacia donde quiere llegar en 4 afios

Del 100% de las personas encuestadas han sefialado que no sabe a donde quiere
llegar la empresa en 4 afios, es decir su vision. Por tanto cabe sefialar que este
resultado representa ser una debilidad de dicha organizacion, puesto que al no tener
clara su visién evita que los participantes de la empresa se comprometan a conseguir

un fin en comun.

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

Tabla 6: Conocimiento de guias

CATEGORIA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 0 0%
NO 4 100%
TOTAL 4 100%

Elaborado por: Autora
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SI mNO

Figura 15: Conocimiento de guias

El 100% de los operarios indican que no tienen conocimiento acerca de las guias para

el comportamiento de la organizacion, por tanto dan a conocer que la empresa no

tiene plasmado politicas. Cabe sefialar que este resultado muestra ser una debilidad

debido a que la ausencia de politicas evita conseguir objetivos, ya que son el medio

para conseguirlas.

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

actividades diarias?

Tabla 7: Normas de conducta

CATEGORIA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 4 100%
NO 0 0%
TOTAL 4 100%

Elaborado por: Autora

57



SI mNO

Figura 16: Normas de conducta

Sefalan la totalidad de las personas encuestadas que la empresa si tiene establecido

las normas de conducta para las actividades diarias, es decir esta si consta de valores.

A su vez este resultado sefiala ser una fortaleza de la empresa, debido a que mediante

los valores regula el comportamiento de la empresa para que esta funcione lo mejor

posible.

5. ¢Laempresatiene metas planteadas?

Tabla 8: Metas Planteadas

CATEGORIA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 0 0%
NO 4 100%
TOTAL 4 100%

Elaborado por: Autora
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SI mNO

Figura 17: Metas Planteadas

El 100% de los operarios encuestados dijeron que la empresa no tiene metas

planteadas. Cabe sefialar que los resultados obtenidos manifiesta ser una debilidad

para la empresa, mostrando que esta no tiene claro que resultados quiere alcanzar o

en que se quiere convertir en un periodo de tiempo determinado.

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

Tabla 9: Productos elaborados en mayor cantidad

CATEGORIA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 4 100%
NO 0 0%
TOTAL 4 100%

Elaborado por: Autora
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Figura 18: Productos elaborados en mayor cantidad

SI mNO

De las encuestas realizadas el 100% responden que tiene conocimiento de cuales

son los productos que se elaboran con mayor cantidad, por la misma razén que las

personas encuestadas son las persona que se encargan de elaborar los productos.

Esto representa ser una fortaleza para la empresa, debido a que el personal,

conoce cudl es el producto que mas se vende.

7. ¢Alguna vez ha tenido dificultades con la produccion por falta de

materiales?

Tabla 10: Dificultades por falta de materiales

CATEGORIA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 4 100%
NO 0 0%
TOTAL 4 100%

Elaborado por: Autora
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Figura 19: Dificultades por falta de materiales

SI mNO

El 100% de los encuestados sefialan que si han tenido inconvenientes al momento de

la produccion por escases de materiales para le elaboracién de los productos, por lo

tanto representa ser una debilidad, porque de esta manera sefala que los

proveedores que cuenta la empresa no satisface las necesidades o no cumple a

tiempo con sus pedidos.

8. ¢Laempresatiene definido las areas de trabajo?

Tabla 11: Definicién de areas

CATEGORIA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 4 100%
NO 0 0%
TOTAL 4 100%

Elaborado por: Autora
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SI mNO

Figura 20: Definicién de areas

El 100% de los encuestados responden que si tienen definido las areas de trabajo

en las que esta designado cada trabajador. Cabe sefialar que estan definidos pero

de una manera empirica, por lo cual llega a ser una debilidad para la organizacion

debido a que las areas no lo representan un organigrama estructural.

9. ¢Conoce exactamente las funciones que desempefia?

Tabla 12: Funciones que desempefia

CATEGORIA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 4 100%
NO 0 0%
TOTAL 4 100%

Elaborado por: Autora
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SI mNO

Figura 21: Funciones que desempefa

El 100% de las personas encuestadas sefialan que conocen exactamente las
funciones que desempefia, pero estd definido de manera empirica. Este resultado
sefiala como una debilidad para la empresa Velasquez Santillan Isaac Elias, puesto
gue no esta designado las funciones a través de un manual de funciones y no consta

de un organigrama funcional.

2.10. MATRIZ FODA

Tabla 13: Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

F.1: Variedad de disefios y colores en D.1: No presenta elementos gerenciales

productos D.2: No cuenta con politicas.

F.2: Valores definidos D.3: No realiza promociones.

F.3: Canales de distribucion propia D.4: No posee sistemas para el control de

F.4: Maguinaria de punta inventario.

F.5: Atencion a la cliente personalizada D.5: No selecciona proveedores
correctamente
D.6: Ausencia de organigramas
estructurales y funcionales.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

0.1: Expansion de la empresa a nuevos | A.1: Perdida de participacion del mercado
mercados. A.2: Avances tecnoldgicos de maquinaria
0.2: Facilidad para acceder a créditos a | A.3: Incremento aranceles

través de politicas financieras de gobierno | A.4: Ingreso de nuevos competidores.
0.3: Aumento en la tendencia en el uso del | A.5: Cambio en las necesidades y gustos
producto de los compradores.

0.4: Acuerdos comerciales.

Elaborado por: Autora
Tabla 14: Herramienta Pestel

HERRAMIENTA PESTEL

Politico e Expansion de la empresa a nuevos mercados.

e Facilidad para acceder a créditos a través de politicas
financieras de gobierno

e Acuerdos comerciales.

e Incremento aranceles

Econdmico e Ingreso de nuevos competidores.

e Perdida de participacion del mercado

Social e Aumento en la tendencia en el uso del producto
Tecnoldgico e Avances tecnoldgicos de maquinaria

Ecolégico e Este pardmetro no se establece dentro de la investigacion
Legal e [Este parametro no se establece dentro de la investigacion

2.11. MATRIZ EFI

La matriz de evaluacion de factores internos (EFI) es una herramienta que permite
formular estrategias de resume y evalla las fortalezas y debilidades en las diferentes
areas de la empresa, ademas presenta una base para identificar y evaluar las

relacionas que existen entre ellas. (Fred, 2013, pag. 122)
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Segun Torres Hernandez (2014) afirma que el peso representa lo siguiente: 0.0 (sin

importancia) a 1.0 (muy importante). La calificacion identifica lo siguiente: 4: fortaleza

mayor, 3: fortaleza menor, 2: debilidad menor, 1: debilidad mayor.

Tabla 15: Matriz EFI

< TOTAL
FACTORES INTERNOS CLAVE PESO | CALIFICACION PONDERADO

FORTALEZAS
F.1: Variedad de disefios y colores en productos | 0,15 4 0,60
F.2: Valores definidos 0,10 3 0,30
F.3: Canales de distribucion propia 0,10 4 0,40
F.4: Maquinaria de punta 0,08 3 0,24
F.5: Atencion a la cliente personalizada 0,05 3 0,15
DEBILIDADES
D.1: No presenta elementos gerenciales 0,15 2 0,30
D.2: No cuenta con politicas. 0,10 2 0,20
D.3: No selecciona proveedores correctamente | 0,10 2 0,20
D.4: Ausencia de organigramas estructurales y 0,12 0,24
funcionales. 2
D.5: No realiza promociones. 0,05 1 0,05
!I).6: No_posee sistemas para el control de 0.05 1 0.05
inventario.

TOTAL 1,00 2,58

Elaborado por: Autora

2.12. MATRIZ EFE

“Una matriz de evaluacion de factores externos (EFE) permite a los estrategas resumir

y evaluar informacién econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,

gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva”. (Fred, 2013, pag. 80).

Segun Torres (2014) afirma que el peso representa lo siguiente: 0.0 (sin importancia)

a 1.0 (muy importante). La calificacion muestra lo siguiente: 4: respuesta excelente, 3:
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respuesta por arriba del promedio, 2: respuesta de nivel promedio, 1: respuesta

deficiente.
Tabla 16: Matriz EFE
FACTORES EXTERNOS CLAVE PESO | CALIFICACION | . OTAL
PONDERADO

OPORTUNIDADES
0O.1: Expansion de la empresa a nuevos 0.15 4 0.60
mercados.
0.2: F,a‘cmdegd para acceder a .credltos a través 0.05 3 0.15
de politicas financieras de gobierno
0.3: Aumento de la tendencia en el uso del 0.10 3 0.30
producto
0.4: Acuerdos comerciales. 0,10 4 0,40
AMENAZAS
A.1: Perdida de participacion del mercado 0,15 4 0,6
A.2: Avances tecnoldgicos de maquinaria 0,10 3 0,30
A.3: Incremento aranceles 0,10 2 0,20
A.4: Ingreso de nuevos competidores 0,15 3 0,45
A.5: Cambio en las necesidades y gustos de 0.10 1 0.10
los compradores.

TOTAL 1,00 3,10

Elaborado por: Autora

2.13. CRUCES ESTRATEGICOS FODA

PUNTUACION
INSIDENCIAS O
IMPACTOS
0 Ninguna
1 Baja
2 Media
3 Alta
4 Muy alta
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CRUCE ESTRATEGICO FORTALEZAS — OPORTUNIDADES

Tabla 17: Cruce estratégico FO

Variedad de
Fortalezas disefos y Valores C.angles.gle Maquinaria
e distribucién TOTAL
colores en definidos . de punta
Oportunidades productos propia
Expansion de la
empresa a nuevos 4 2 3 4 13
mercados
Facilidad para
acceder a créditos
a traves de 5 3 5 5 9
politicas
financieras de
gobierno
Aumento de la
tendencia en el 4 1 2 3 10
uso del producto
Acuerdc_)s 4 5 3 3 12
comerciales.
TOTAL 14 8 10 12
Elaborado por: Autora
CRUCE ESTRATEGICO FORTALEZAS — AMENAZAS
Tabla 18: Cruce estratégico FA
Variedad de
Fortalezas disefios y Valores C_:an_ales_ fje Maquinaria de
o distribucion TOTAL
colores en definidos . punta
Amenazas productos bropia
Perdida de
participacion 4 1 3 3 11
en el mercado
Avances
tecnolégicos 2 1 3 4 10
de maquinaria
Incremento 3 1 3 > 9
aranceles
Ingreso de
nuevos 4 2 3 3 12
competidores.
TOTAL 13 6 12 12

Elaborado por: Autora
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CRUCE ESTRATEGICO DEBILIDADES — OPORTUNIDADES

Tabla 19: Cruce estratégico DO

Debilidades No presenta No selecciona Ausepma de
No cuenta organigramas
elementos g proveedores TOTAL
. . con politicas. estructurales y
Oportunidades | gerenciales correctamente :
funcionales
Expansion de la
empresa a 1 5 3 5 3
nuevos
mercados
Facilidad para
acceder a
creditos a tr,a}ves 1 1 5 5 6
de politicas
financieras  de
gobierno
Aumento de la
tendencia en el 1 1 2 1 5
uso del producto
Acuerd(_)s 1 5 3 5 3
comerciales.
TOTAL 4 6 10 7
Elaborado por: Autora
CRUCE ESTRATEGICO DEBILIDADES — AMENAZAS
Tabla 20: Cruce estratégico DA
Debilidades | No presenta No cuenta No selecciona o?uzﬁrc;ﬁr:aes
elementos con ooliticas proveedores q[ % | TOTAL
Amenazas gerenciales P " | correctamente | ESHTUCIUraes
y funcionales
Perdida de
participacion 2 2 3 2 9
en el mercado
Avances
tecnolégicos 2 2 2 1 7
de maquinaria
Incremento 1 1 3 1 6
aranceles
Ingreso de
nuevos 2 2 2 2 8
competidores.
TOTAL 7 7 10 6

Elaborado por: Autora
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2.14. ANALISIS FODA

Tabla 21: Analisis FODA

FO
FORTALEZAS - OPORTUNIDADES

FA
FORTALEZAS - AMENAZAS

FOL1. Variedad de disefios y colores en
productos, expansion de laempresaa
nuevos mercados.

FO2. Maquinaria de punta, acuerdos
comerciales.

FO3. Canales de distribucidon propia,

aumento de la tendencia en el uso del

FA1l. Variedad de disefios y colores en

productos, ingreso de nuevos
competidores.

FA2. Maquinaria de punta, avances
tecnoldgicos de maquinaria

FA3. Canales de distribucién propia,

perdida de participacién del mercado

DO3. No cuenta con politicas, facilidad
para acceder a créditos a través de
politicas financieras de gobierno.

DOA4. No

gerenciales, aumento de la tendencia en

presenta elementos

el uso del producto.

producto. FA4.Valores definidos, incremento de
FO4. Valores definidos, facilidad para | aranceles.
acceder a créditos a través de politicas
financieras de gobierno.

DO DA
DEBILIDADES — OPORTUNIDADES DEBILIDADES - AMEZADAS
DO1. No selecciona proveedores | DA1. No selecciona proveedores
correctamente, expansion de la empresa | correctamente, perdida de
a nuevos mercados del pais. | participacion en el mercado
DO2. Ausencia de organigramas | DA2. No presenta elementos
estructurales y funciones, acuerdos | gerenciales, ingreso de nuevos
comerciales competidores.

DA3. No cuenta con politicas, avances
tecnoldgicos de maquinaria.
DAA4. de

estructurales y funcionales, incremento

Ausencia organigramas

de aranceles.
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CONCLUSIONES CAP Il

Se realiz6 un diagnostico utilizando los métodos, deductivo debido a que se estudio
una empresa en particular. Se desarroll6 el método cuantitativo porque fue necesario
utilizar datos estadisticos y método descriptivo debido a que se realizdé un analisis de

las diferentes caracteristicas de la empresa.

Para recopilar datos se utilizd6 herramientas como encuestas y entrevistas de los
cuales las entrevistas fueron realizadas al gerente de la empresa y encuestas
realizadas al personal operativo de la empresa. Las preguntas establecidas para las
entrevistas se realizaron en base a las variables y los indicadores individuales
determinadas en la matriz de caracterizacion de variables, que son administracion y
gerencia con 10 preguntas, marketing y ventas con 7 preguntas operaciones y
logistica con 6 preguntas, en cuanto a las encuestas se realiz6 9 preguntas

relacionadas a los temas mencionados.

Luego se pudo establecer 5 fortalezas y 6 debilidades internas de la empresa.
Posteriormente se procedié a realizar un analisis de las cuales se obtuvo 4
oportunidades y 5 amenazas de acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo del Ecuador
2017- 2021.

Por tanto no era posible establecer el FODA ya que es una herramienta cuadratica
que debe haber el mismo niumero de elementos en cada &rea, para dar solucion a
esta problematica se utilizé dos matrices como son matriz de evaluacién de factores
internos (fortalezas y debilidades) y evaluacion de factores externos (oportunidades y

amenazas).

Una vez que se obtuvo el FODA para que sea mas apropiada la calificacion, se
procedié aplicar metodologia en la que se vio valores de altos y bajos en el cruce
estratégico, y de acuerdo a esto se ha llegado obtener la principal fortaleza siendo la
variedad de disefios en cobijas, y la oportunidad del mercado es la expansion de la

empresa a nuevos mercados nacionales e internacionales.

La estrategia que se va utilizar es; Con la variedad de disefios y colores en
productos que ofrece la empresa lograr expandirse a nuevos mercados en la
sierra norte del pais, y otra Con la adecuada seleccion de proveedores

incrementar la participaciéon en el mercado de las cuales se analiza con cada uno
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de los tipos de estrategias y con el que mas relacion tiene es con la estrategia

intensiva.

La estrategia es intensiva especificamente, penetracion de mercado y desarrollo de
nuevos mercados, estas se encargan de buscar aumentar la participacion en el
mercado, es decir introducir sus productos a nuevas areas geograficas como se

plantea en la estrategia.

De acuerdo a las estrategias genéricas de Michael Porter, la empresa se enfoca a la
estrategia de diferenciacion, debido que la empresa ofrece variedad de disefios en

sus productos, de esta manera se diferencia de la competencia.
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INTRODUCCION

En el presente capitulo se realiza la propuesta del modelo de gestion administrativa
para la empresa Velazquez Santillan Isaac Elias , en la cual se efectua los elementos
gerenciales, administrativos, de marketing y ventas y operaciones y logistica, ya que
esta es manejada de una manera empirica, concerniente a eso se realiza planes de
accion de los objetivos y se realiza un presupuesto para que esta se cumpla, posterior

a lo mencionado se realiza los impactos que ocasiona este proyecto

Es necesario para establecer cualquier tipo de estrategia en una institucion se tenga
claro los elementos gerenciales, por esta razon juntamente con el gerente se procedio

a realizar los elementos como mision, vision, valores, politicas y objetivos.
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3.1. ADMINISTRACION Y GERENCIA

En cuanto a la misidn, vision, valores, politicas, objetivos se relaciona con el
principio disciplina, y unidad de direccion, debido a que los elementos gerenciales
y administrativos necesitan de disciplina para que todos los involucrados aporten para
poder cumplir con lo planteado, ademés la empresa cuenta Unicamente con un

gerente que se encarga de designar las actividades.

3.1.1. MISION

Es necesario para la empresa contar con una mision para tener claro el propdsito de
Su existencia, por lo tanto se realiza las siguientes preguntas al Sr. Velazquez Santillan

Isaac Elias Gerente.

Tabla 22: Preguntas para crear la mision

¢Quiénes somos? Somos un negocio que se dedica a fabricacion vy
comercializacion de productos textiles al por mayor y menor

¢Para qué existimos? Existimos para satisfacer las necesidades de nuestros
clientes mediante los productos que ofrecemos.

SA quiénes servimos? Servimos a personas que les guste adquirir este tipo de
productos.

¢Qué nos hace diferentes? Nos diferenciamos de la competencia por la tecnologia

en maquinaria que tenemos y la variedad de disefios en nuestros productos.

Fuente: Empresa Veldzquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

Con las respuestas que se obtuvo se construye la mision que es la siguiente:

Tabla 23: Mision

Somos una empresa dedicada a la fabricacion y comercializaciéon de productos
textiles al por mayor y menor, ubicada en el canton de Otavalo, entregamos
productos elaborados con la mas alta tecnologia y siempre brindando a nuestros

clientes una amplia variedad de disefios en productos de calidad.

Fuente: Empresa Velazquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora
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3.1.2. VISION

Es necesario para la empresa contar con una vision puesto que les permitira saber a
donde quiere llegar en cierto tiempo, por lo tanto se realiza las siguientes preguntas
al Sr. Veldzquez Santillan Isaac Elias Gerente.

Tabla 24: Preguntas para crear la vision

¢ Quiénes seremos? Ser el #1 en el mercado en fabricar y comercializar productos
¢Para qué existiremos? Para satisfacer las necesidades de nuestros clientes.
A quiénes serviremos? Serviremos a nuestros clientes de la localidad

¢, Qué nos diferenciaremos? En la calidad y surtido de productos

Fuente: Empresa Velazquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

Con las respuestas que se obtuvieron se construye la siguiente vision:

Tabla 25: Vision

Ser en el afio 2023 la empresa lider en la sierra norte del pais, reconocido por
ofrecer productos de calidad, con una amplia variedad de los mejores disefios y

colores, de esta manera satisfacer las necesidades de nuestros clientes y mercado.

Fuente: Empresa Velazquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

3.1.3. VALORES

Es necesario establecer valores corporativos en la empresa ya que estas son las
normas de conducta de los integrantes de la misma de los cuales se sienten

identificados, por esta razon se propone lo siguiente:

Tabla 26: Preguntas para establecer valores

¢,Como somos?

Somos honestos

Somos respetuosos

Somos responsables

Nos comprometemos con lo que hacemos

¢En que creemos?
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Creemos en la trasparencia y en la honestidad de los integrantes de la empresa
¢Como actuamos en una crisis o problema?

Actuamos con responsabilidad

¢, Como deseamos que nos describan nuestros clientes, proveedores,
trabajadores y colaboradores?

Somos personas comprometidas con la empresa

Fuente: Empresa Velasquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

Tabla 27: Valores Empresariales

Honestidad: Aplicar la transparencia en las actividades diarias a realizar en la
empresa.

Respeto: Aplicar este valor en el trato hacia las demas personas, integrantes de la
empresa, de esta manera provoca un ambiente laboral adecuado.
Responsabilidad: Cumplir con las actividades designadas, y ser responsable de

Sus acciones.
Compromiso: Tomar conciencia al efectuar las actividades con responsabilidad

para cumplir con los objetivos.

Fuente: Empresa Velasquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

3.1.4. POLITICAS

Es fundamental para una empresa contar con politicas ya que son los medios para

alcanzar los objetivos, por ende se presenta los siguientes:

Tabla 28: Politicas

¢ Qué hacer para cumplir su vision?

Siempre contar con tecnologia de punta, con capacidades amplias
Ofrecer al cliente amplia variedad de disefios y colores en productos.

Ofrecer Atencion personalizada

P w0 NP

Adquirir materia prima de calidad
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. Ofrecer productos de calidad al cliente.

Determinar el precio en comparacion del mercado

5
6
7. Fijar precios de acuerdos a costos
8. Entrega de productos a tiempo

9

. Aplicar canales de distribucion eficientes
10. Establecer promociones

11.Realizar publicidad

Fuente: Empresa Velasquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

3.1.5. OBJETIVOS

Es necesario para la empresa establecer objetivos ya que es fundamentales para el

cumplimiento de la vision, por ende, se presenta lo siguiente:

Tabla 29: Objetivos

v Fortalecer la participacion en el mercado en un 100% en la sierra norte del
pais en 2020.

v/ Satisfacer las necesidades y exigencias de los clientes en un 75% al afio
2021.

v Obtener un incremento de ventas en un 50% al afio 2022.

v" Incrementar la rentabilidad en un 15% al afio 2023

Fuente: Empresa Veldsquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

3.2. MARKETING Y VENTAS

En cuanto a marketing y ventas se relaciona con el principio disciplinay unidad de
direccion, debido a que el personal necesita ser eficiente en cumplir con lo que se
establece en este modelo de gestibn administrativa y en cuanto a unidad de direccion
la empresa existe una sola persona que se encarga de direccionar a los trabajadores

para que estos den un resultado positivo.
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3.2.2. MATRIZ BCG

Posicion Relativa de participacion de
mercado

3 Estrellas Interrogantes
2 % | Cobijas de peluche Cobijas ovejeras
© 5 | Pijama de peluche Pijama ovejeras
£ £
S ®©
<
S &
L a9 Vacas lecheras Perros
© e Cobija térmica Cobijas de tigre
[7p] [ . , . . ,
S > Pijama térmico Pijama de algodon

Fuente: Empresa Veldsquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

Figura 22: Matriz BCG de productos de la empresa

Interrogante: Son productos que no se tiene conocimiento si va evolucionar
positivamente 0 negativamente como es en este caso las cobijas ovejeras pijamas

ovejeras.

Estrella: Son productos que tienen alta participacidon en el mercado y permiten
generar dinero en este caso el producto estrella es las cobijas de peluche, pijamas de

peluche.

Vacas Lecheras: son productos que tienen alta posicion relativa en el mercado, pero

requieren de poca inversion en este caso es las cobijas térmicas, pijama térmico.

Perros: En este cuadrante se encuentras las cobijas de tigre y pijamas de algodén,

debido a la baja posicion relativa en el mercado.
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3.2.2. MATRIZ ESTRATEGICA DE CALIDAD TOTAL BASADA EN EL PRECIO

1 2 3
e]
<
© Bajo 7 8 9
Bajo Alto
Precio

Fuente: Empresa: Velasquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

Figura 23: Matriz estratégica de calidad total basada en el precio respecto a la
empresa

e Posicion 1 es la de mejor calidad y mas a bajo precio.
e Posicibn 2 es la de mejor calidad, pero su precio se puede considerar
intermedio.

e Posicion 4, es una posicion de calidad media y bajo precio.

El area conformada por las posiciones 1,2 y 4 es llamado “Triangulo calidad-precio
superior” sefiala que la empresa VELAZQUEZ SANTILLAN ISAAC ELIAS tiene una
fortaleza tanto en precio como en calidad en los productos que ofrece al mercado, y
en cuanto a precio, ofrecer los mejores precios del mercado, por ende, esta area debe
perdurar, de ser posible mejorar.

3.2.3. MATRIZ ANSOFF

PRODUCTOS

EXISTENTES

NUEVOS

MERCADOS

EXISTENTES

Penetraciéon
de mercado

Desarrollo de
nuevos
productos

NUEVOS

Desarrollo de
nuevos
mercados

Diversificacion
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Penetraciéon de mercados:

Tomando como estrategia “Con la adecuada seleccion de proveedores

incrementar la participacion en el mercado”

Se puede sefialar que la empresa VELAZQUEZ SANTILLAN ISAAC ELIAS debe
utilizar estrategia penetracion de mercado en mercados ya existentes productos
estrellas (calidad y precio) que en este caso son las cobijas y pijamas fortaleciendo
estos productos que ofrece la empresa e incrementando la participacion en el

mercado.
Desarrollo de nuevos mercados:

Tomando como estrategia “Con la adecuada seleccion de proveedores

incrementar la participacion en el mercado”

La empresa VELAZQUEZ SANTILLAN ISAAC ELIAS obtendra un desarrollo de
nuevos mercados con los productos estrellas que ofrece, es decir las cobijas y pijamas
de peluche con productos ya existentes, con una adecuada seleccion de proveedores

la organizacion elabora productos de calidad y a precios accesibles.

3.2.4. CONCEPTO AIDA

Asegurar la Atencién: realizar publicidad en redes sociales, como facebook, twitter,

Instagram y otros medios de comunicacion como la radio.

Despertar Interés: a través del mensaje que emite la publicidad como en este caso,
la variedad, y la calidad de los productos a ofrecer.

Estimular Deseo: Conocer los beneficios que le brindara el producto al adquirirlo.

Conseguir Accién: conseguir que el cliente realice la compra, por la excelente

atencion personalizada que se brinda al cliente.

A través de la herramienta del Concepto Aida permite tener relacion directa con los
clientes que da paso a concretar la venta de productos que ofrece la empresa, a través

de publicidad.
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3.3. OPERACIONES Y LOGISTICA

3.3.1. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Los organigramas se relacionan con los principio administrativo, divisién de trabajo
y jerarquia, que seran aplicadas en la empresa para dividir las funciones vy
responsabilidades de acuerdo al rango, ademas se relaciona con estabilidad del
personal debido a que la rotacion continua de las personas impide a la empresa

agilizar los proceso y ser eficiente.

GERENCIA

Fuente: Empresa Velasquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

Figura 24: Organigrama estructural

3.3.2. ORGANIGRAMA FUNCIONAL

JEFE DE
PRODUCCION

3 OPERARIOS VENDEDOR

A 4 ‘
Fuente: Empresa Velasquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

Figura 25: Organigrama funcional
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3.3.3. MATRIZ DE CALIFICACIONES DE RENDIMIENTO DE PROVEEDORES

En cuanto a seleccion de proveedores se relaciona con el principio administrativo

disciplina, ya que es importante aplicarlo, ya que al momento de la seleccion es

indispensable realizar un analisis de los beneficios que va adquirir al comprar

productos a los proveedores.

Tabla 30: Calificaciones de rendimiento de proveedores de la Empresa Velasquez
Santillan Isaac Elias

Criterios quge Ces_ar Laura Luis
Ajala |Padilla|Otavalo |Maldonado
Precio 6 7 8 7
Calidad 8 8 8 8
Entrega 6 6 7 5
Flexibilidad 6 7 8 5
Total 26 28 31 25

Fuente: Empresa Velasquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

Esta informacion se obtuvo a través del gerente de la empresa Velasquez Santillan

Isaac Elias y como resultado final se consiguié que el mejor proveedor con el que

cuenta es la empresa Laura Otavalo, ubicada en la ciudad de Otavalo en la parroquia

San Juan de lluman.

3.3.4. CONTROL DE INVENTARIO

Control de inventarios se relaciona con el principio Administrativo de Henry Fayol

orden, ya que es indispensable para llevar de una manera adecuada los ingresos y

salidas de la mercaderia o materia prima de acuerdo como se dé.

ARTICULO: Cobijas peluche

Tabla 31: Kardex

Empresa Velazquez Santillan Isaac Elias
Kardex de Mercaderia

MAXIMOS:5000

METODO: Promedio ponderado MINIMOS:3000

ENTRADAS SALIDAS EXISTENCIAS
FECHA DETALLE |CANT. |P. UNIT | TOTAL | CANT. |P.UNIT TOTAL | CANT. | P. UNIT | TOTAL
15/05/2019 | COMPRA | 800 7,5 6000 800 7,5 6000
22/05/2019 | VENTA 100 7,5 750 700 7,5 5250

Fuente: Empresa Velasquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora
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El Kardex es una herramienta adecuada para el control de inventarios de la empresa,

sobre su mercaderia, lo cual se utilizaria el método promedio ponderado.

3.3.5. CANALES DE DISTRIBUCION
Los canales de distribucion se relacionan con el principio administrativo disciplina,
puesto que es de suma importancia para que el producto llegue de la manera mas

adecuada a manos del consumidor final y se cumpla con el proceso planteado.

Canal directo de distribucion

EMPRESA
VELASQUEZ

SANTILLAN ISAAC . CONSUMIDOR
ELIAS

Fuente: Empresa Veldzquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

Figura 26: Canal de distribucién directa

El canal de distribucion que cominmente se aplica en la empresa es el directo puesto

gue venden directamente del productor al consumidor final.

Canal indirecto de distribucién

mAYORISTAS ll M MiNORISTAS ll B CONSUMIDOR

Fuente: Empresa Velazquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora

Figura 27: Canal de distribucion indirecta
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El canal de distribucion indirecto, se utiliza debido a que la empresa ofrece productos
terminados a mayoristas, estos distribuyen a minoristas para que ellos lo hagan llegan
al consumidor final.

3.4. MODELO DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA

3. Andlisis Interno
Fortalezas
Debilidades

Fuente: Proceso de direccién estratégica. Guia como implementar un proceso de direccion
estratégica de le empresa
Elaborado por: Vargas, 2018, pag. 9

Figura 28: Modelo de administracion estratégica
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Tabla 32: Modelo de administracion estratégica

1. Identificar
Mision
Visiéon

Misién: Somos una empresa dedicada a la fabricacion y
comercializacion de productos textiles al por mayor y menor,
ubicada en el cantdn de Otavalo, entregamos productos elaborados
con la mas alta tecnologia y siempre brindando a nuestros clientes
una amplia variedad de disefios en productos de calidad.

Vision: Ser en el aflo 2023 la empresa lider en la sierra norte del
pais, reconocido por ofrecer productos de calidad, con una amplia
variedad de los mejores disefios y colores, satisfaciendo las
necesidades de nuestros clientes y mercado.

2. Analisis Externo
Amenazas

Oportunidades

Amenazas

A.1l: Ingreso de nuevos competidores.

A.2: Avances tecnoldgicos de maquinaria

A.3: Incremento aranceles

A.4: Perdida de participacion del mercado

A.5: Cambio en las necesidades y gustos de los compradores.
Oportunidades

0.1: Expansién de la empresa a huevos mercados nacionales e
internacionales.

0.2: Facilidad para acceder a créditos a través de

politicas financieras de gobierno

0.3: Aumento de la tendencia en el uso del producto

0.4: Acuerdos comerciales.

3. Andlisis Interno

Fortalezas

F.1: Variedad de disefios de cobijas.
F.2: Valores definidos

F.3: Distribucién adecuada

Fortalezas F.4: Maquinaria de punta
Debilidades

Debilidades D.1: No presenta elementos gerenciales
D.2: No cuenta con politicas.
D.3: No selecciona proveedores correctamente
D.4: Ausencia de organigramas estructurales y funcionales.

4. Formular -Fortalecer la participacion en el mercado en un 100% en la sierra
Objetivos norte del pais en 2021.

-Satisfacer las necesidades y exigencias de los clientes en un 75%
al afio 2022.

-Obtener un incremento de ventas en un 50% al afio 2023
-Incrementar la rentabilidad en un 15% al afio 2023
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5. Establecimiento
de la estrategia

-Con la variedad de disefos y colores en productos que ofrece la
empresa lograr expandirse a nuevos mercados en la sierra norte
del pais

-Con la adecuada seleccibn de proveedores incrementar la
participacion en el mercado

6. Presupuesto

Se realiza planes de accidén tomando los objetivos y utilizando la
estrategia general ya establecida, acciones que se llevaran a cabo
para cumplir los objetivos, colocar el presupuesto que se necesitara
para el cumplimiento del plan de accion, el tiempo que va tomar en
realizar y por Ultimo seleccionar responsables.

7. Competitividad
estratégica

Fuente: Empresa Velazquez Santillan Isaac Elias

Elaborado por: Autora

De acuerdo a los tipos de estrategias la empresa se enfoca a la
estrategia intensiva, y defensivas debido a que la empresa desea
ingresar a nuevos mercados y ofrecer productos de calidad y a
bajos precios para ser competitiva en el mercado.

De acuerdo a las estrategias genéricas de Michael Porter esta
empresa se basa a la estrategia de diferenciacion debido a que
ofrece productos de calidad y ofrece variedad de disefios de sus
productos a los consumidores y ofrece una atencidén personalizada
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3.5. PLAN DE ACCION

Tabla 33: Plan de accion

Objetivo Estrategias Actividad Desarrollo de las Recursos Plazo Responsable
actividades necesarios
Fortalecer la | Con la adecuada | Seleccion de | Realizar una lista de Octubre
participacion en el | selecciéon de | proveedores proveedores .
. 2019 Gerencia
mercado en un | proveedores Comparar precios y
. . : 200 a y personal de
100% en la sierra | incrementar la calidad, formas de pago
. N : Febrero ventas
norte del pais al | participacion en el y tiempos de entrega
~ 2020
afo 2020 mercado
Satisfacer las Investigar las | -Realizar un estudio de Marzo
necesidades y necesidades y deseos | mercado 2020 Gerencia
exigencias de los de clientes. 400 a Personal de
clientes en un 75% Con | iedad d Marzo produccion
al afo 2021. diggﬁ‘g;’a”ec jorez 2021
Obtener un y Realizar  actividades | -Realizar publicidad en
. en productos que . . .
incremento de de marketing para dar | redes sociales y en Gerencia
ofrece la empresa .
ventas en un 50% ) a conocer los | radio 800 y personal de
~ lograr expandirse . .
al afio 2023 productos que ofrece | -Realizar promociones ventas
a nuevos .
la empresa Abril 2021
mercados en la .
Incrementar la | _. Elaborar productos | -Ofrecer variedad de a
> sierra norte del . . o :
rentabilidad en un ais con materia prima de | disefios Abril 2023 Gerencia
15% al afio 2023 P calidad -Ofrecer productos de Y
: 400 personal de
calidad.
. ventas
-Ofrecer precios
accesibles.
TOTAL PRESUPUESTO 1800

Fuente: Empresa Velazquez Santillan Isaac Elias
Elaborado por: Autora
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3.6. IMPACTOS

IMPACTO ADMINISTRATIVO Y GERENCIAL

NIVEL DE IMPACTOS
INDICADORES 3| -2 11 Of+1 (+2 |+3 TOTAL
Misién X 3
Vision X 3
Valores X 3
Politicas X 3
Objetivos X 3
TOTAL 15

Nivel de Impactos= 15/5=3
Indicadores 3
IMPACTO ALTO POSITIVO

Este impacto se relaciona con la cadena de valor, actividad de apoyo infraestructura
de la empresa, ya que a través de esta se puede planear, organizar, controlar y dirigir

una empresa.

IMPACTO DE MARKETING Y VENTAS

NIVEL DE IMPACTOS
INDICADORES -3| -2/ -1| 0O|+1 |+2 |43 TOTAL
Producto X 3
Precio X 3
Plaza X 3
Promocion X 3
TOTAL 12

Nivel de Impactos= 12/4=3
Indicadores 3
IMPACTO ALTO POSITIVO

El impacto se relaciona con la actividad primaria de la cadena de valor, marketing y
ventas que se adquiere al aplicar marketing y ventas es positivo ya que estas
actividades son fundamentales para dar a conocerse la empresa y estas son parte

fundamental de las ventas.
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IMPACTO OPERACIONES Y LOGISTICA

INDICADORES

NIVEL DE IMPACTOS

+2

TOTAL

Organigrama estructural y
funcional

Seleccién de proveedores

Gestion de inventarios

Canales de distribucion

X | X |X (X

WW (W w

TOTAL

Nivel de Impactos= 12/4=3
Indicadores 3
IMPACTO ALTO POSITIVO

El proyecto presenta un impacto logistico que se relaciona con la cadena de valor con

las actividades primarias de logistica interna, operaciones y logistica externa, ya que

las empresas necesitan administrar la materia prima y como distribuir los materiales

con eficiencia para que ingrese al proceso de produccidén y llegan al producto

terminado que ofrecen las empresas, esto hace que las empresas sean mas eficientes

y por tanto satisfagan las necesidades de los clientes.
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CONCLUSION CAP. Il

Como conclusiones al modelo de gestion administrativa tenemos:

Se implementd misién, vision, valores, politicas y objetivos, los cuales son
necesarios para una adecuada organizacion de la empresa, de igual manera
las 4p’s del marketing, organigramas estructurales y funcionales, herramienta
de control de inventarios, canales de distribucion, y se plantea la matriz para la
seleccidn de proveedores, las cuales todo esto servira para que tener una mejor

competitividad en el mercado.

Se obtuvo estrategias a través del cruce estratégico, de lo cual se derivan los

objetivos principales para la empresa.

Se plantea planes de accion tomando los objetivos, a través de la estrategia
general establecida anteriormente, las acciones tomadas llevaran al
cumplimiento de los objetivos, y en esta se define el presupuesto que se

necesitara para la implementacion de este modelo de gestiébn administrativa.

Al aplicar el modelo de gestiébn administrativa ocasiona impacto positivos en
areas administrativas y gerenciales, impacto de marketing y ventas,

operaciones y Logistica
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CONCLUSIONES GENERALES

1. Se observd que existe literatura actualizada para disefiar un modelo de gestién
administrativa que abarca areas administrativas y gerenciales, marketing y ventas,
operaciones Yy logistica, ademas la existencia de elementos para fortalecer

competitividad sin importar el tamafio empresarial.

2. La metodologia propuesta permite realizar un diagndstico interno y externo, que a
través de un cruce técnico, se obtuvo estrategias que la empresa necesita ejecutar

para fortalecer su competitividad.

3. Cabe sefalar que es posible crear un modelo de gestién administrativo para una
Mipyme con caracteristicas de administraciéon familiar, y con namero reducido de
trabajadores, lo cual se alinean componentes administrativos y gerenciales, marketing
y ventas, operaciones y logistica, mismos que mediante acciones estratégicas
proponen el fortalecimiento de la competitividad, mismos elementos que se
socializaron y se aprobaron con el personal que estan inmiscuido en estas acciones

de gestion.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a la empresa Velazquez Santillan Isaac Elias Implementar el
modelo de gestidn administrativa planteada en el presente proyecto, siguiendo

los lineamientos propuestos.

2. Actualizar periddicamente el modelo de gestion administrativa mediante el
seguimiento y analisis de los planes de accion propuestos.

3. Verificar que el plan de accién se esta cumpliendo y si se esta cumpliendo.

4. Se recomienda que la empresa se integre a asociaciones en las cuales pueda

compartir conocimientos, proveedores.

5. Se recomienda identificar el producto como artesanal mediante un registro Yepi.
(Instituto ecuatoriano de propiedad intelectual)
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