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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo se realizd un plan estratégico para la empresa Caricias Boutique,
empresa dedicada a la comercializacion de ropa interior ubicada en la parroquia de Pifo

en la cuidad de Quito.

Para poder elaborar el plan estratégico, se hizo un analisis de los antecedentes de las
empresas que se dedican a la comercializacién de ropa interior para conocer cuando y
cOmo se inicid, seguidamente a esto se realizé un analisis de la historia y situacion actual

de la empresa Caricias Boutique.

Previo a la formulacion del plan estratégico se elabor6 un capitulo para detallar conceptos
y tematicas que permitieron entender los beneficios, el contenido y la aplicacion del plan
estratégico. Una vez finalizada la parte teorica, se procedio a realizar la planificacion
estratégica en donde se elaboraron y tabularon encuestas dirigidas a los clientes de la
empresa, las mismas que permitieron formular la mision, vision, valores corporativos,
codigo de ética, politicas y objetivos que son importantes para poder realizar la
planificacion operativa y tactica de la empresa, asi también se realiz6 la matriz FODA
donde se pudo determinar las factores internos y externos que afectan al mercado donde

se desempefia la empresa.

Para finalizar, se elabord un analisis financiero proyectado a 5 afios para determinar la
factibilidad de implementar el plan estratégico en la empresa. En este analisis se realizo
el calculo del Valor Presente Neto, Tasa Interna de Retorno, Periodo de Recuperacion de
la Inversion y la Relacion Beneficio / Costo, se determiné el punto de equilibrio y el

analisis de sensibilidad del proyecto dando como resultado la rentabilidad del proyecto.



ABSTRACT

This report contains a strategic plan for the project called Caricias Boutique, a Pifo-based

company which focuses on lingerie trading business, located in in the city of Quito.

In order to create the best strategic plan, a research study was done based on several
competitors from lingerie trading market. The target was to identify its roots, background,
when&where started. Right after we finish, | made a research about Caricias Boutique

history, milestone and background.

Previously to began with this strategic plan, we made a chapter to identify the concepts
and themes that will allow us to have better understanding on its benefits. Once theoretical
part was done, the next step was to make a surveys aimed at the company's clients, the
results was to know the mission, vision, corporate values, code of ethics, policies, as well
as the weakness, threats and advantages which could enhance the operational and tactical
planning.

Finally, a projected 5-year financial analysis was made it to determine the feasibility of
implementing the strategic plan in the company. In this analysis, we evaluated the
companies’ value, Internal Rate of Return, Recovery Period of the Investment and the
Benefit / Cost Ratio. All these key points was analyzed, solved and polished in order to

ensure the profitability of the project.

Xl



INTRODUCCION

En la actualidad, la empresa Caricias Boutique no cuenta con un plan estratégico, lo que
es necesario para lograr que la empresa pueda alcanzar un nivel acorde al mundo
cambiante. Un plan estratégico permite tomar decisiones que resuelven problemas de
manera efectiva y permiten planificar todas las actividades en busca de un objetivo, con
la finalidad de alcanzar competitividad y tener el compromiso de sus colaboradores para

brindar productos y servicios para satisfacer las necesidades de los clientes.

El estudio se basé en el uso del método exploratorio y descriptivo, se realizé encuestas a
los clientes de la empresa para poder tener informacion sobre el grado de satisfaccion del

cliente sobre la empresa.

Se realizd un analisis externo e interno para poder identificar las oportunidades y
amenazas que se pueden presentar, con todo esto se pretende poner en ejecucion la
propuesta de la planificacion estratégica realizando un analisis de los factores que
intervienen en el desempefio de la organizacion con el fin, mejorar procesos mostrando

eficiencia y eficacia para que la empresa pueda ser competitiva.



1 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA CARICIAS BOUTIQUE

1.1 Antecedentes de las empresas que se dedican a la comercializacion de ropa
interior

1.1.1 Historia de las empresas que se dedican a la comercializacién de ropa
interior

La historia de la ropa interior se cree gque tiene origenes casi tan antiguos como los del
propio ser humano y que nace por la necesidad de adaptarse a las condiciones climéticas
y protegerse del frio, conforme han pasado los afios han tenido evolucion en sus disefios

tanto para hombre como para mujeres.

Se cree que en el 1360 a.C. ya existian las camisas de lino, este tipo de prendas
comenzaron a utilizarse simplemente por razones de abrigo e higiene, hasta llegar a la
actualidad, cuando, aunque todavia se utilizan por motivos higiénicos se han convertido
en prendas plenamente estéticas alrededor de las cuales se ha levantado una verdadera
industria de la moda (Arte, 2013).

Resulta imposible saber con exactitud en qué momento comenzaron hombres y mujeres
a ponerse calzoncillos o bragas y las primeras pruebas contundentes sobre el uso de ropa

interior propiamente dicha las encontramos en el Antiguo Egipto (Arte, 2013).

La lenceria siempre se ha utilizado para crear una barrera protectora entre la ropa y la
piel, en el siglo XVIII era, ante todo, una cuestion de higiene y estructura corporal pero

la moralidad, obsesionada siempre con los genitales, introdujo sus tabues, y la moda,



tirana y despiadada, fue lanzando al mercado distintos disefios para adaptar el cuerpo de

la mujer a la silueta del momento (Abad, 2016).

En el Imperio Romano se generalizo el uso de la ropa interior, sobre todo motivado
porque la higiene personal tomé mucha més importancia, las prendas entre hombres y
mujeres eran diferentes y también entre las personas de diferentes esferas de la sociedad
(Arte, 2013).

Ya en esta época las prendas femeninas empezaron a concebirse como especiales fetiches
para el sexo, aunque mas tarde, en la Edad Media, dejaron de serlo por un buen tiempo y
ya en esta época la ropa interior se volvid mucho mas pesada, larga y discreta,
especialmente disefiada para cubrir el cuerpo, hasta la llegada de la Revolucion Francesa
(Arte, 2013).

La época dorada del Imperio Romano fue el momento en el que el uso de la ropa interior
se generalizé entre los hombres, que bajo su tunica llevaban una especie de pafales
Ilamados subligaculum con fines higiénicos, estos pafiales eran una evolucion de los

antiguos perizomas etruscos, unicamente destinados a los hombres (Magnet, 2015).

La ropa interior era un negocio de hombres y no era un mal negocio era una época
recatada, solo los sastres podian entrar en las estancias mas intimas de las mujeres y, con
la excusa de tomar medidas, veian y palpaban mas piel de lo permitido, debian saber de

anatomia, moda y confeccion (Abad, 2016).

Hacia 1800 las mujeres entraron en el negocio de los corpifios y los nuevos disefios eran
més flexibles y comodos, no es de extrafiar que aprovecharan la oportunidad para

liberarse de la esbelta jaula donde los hombres las habian metido (Abad, 2016).



En Francia, unos afios antes, muchas mujeres habian dejado de usarlo movidas por las
ideas de la Revolucion Francesa y lo consideraban una forma de opresion, igual que las
pelucas, las medias y las calcetas pero aquella liberacion del torso duraria poco y ya a
principios del XIX el ‘corset’ se impuso de nuevo entre las mujeres de todas las clases

sociales (Abad, 2016).

LA LENCERIA A TRAVES

DE LAS EPOCAS

1890:

Corsets y

verdugados

(estructuras

de metal debajo

de las faldas).

1950: ' 1990:

El glamur lo era Un estilo

todo. Medias, f minimalista,

ligueros y corsets | andrégino y

que resaltaban A novedoso

la silueta del inspirado por

cuerpo. la supermodelo
Kate Moss.

2000: ACTUALIDAD:

Prendas femeninas La libertad y la

y provocativas sensvalidad se

inspiradas por las combinan en

colecciones de prendas como

Victoria's Secret el bralette.

Figura 1. Evolucion de la lenceria
Fuente: (Méndez, 2005)



Figura 2. Evolucion de la ropa interior masculina
Fuente: (Revelo, 2015)

Fue en el siglo XX cuando la ropa interior, tanto femenina como masculina, comenz6 por
fin a volverse cdmoda y las bailarinas Isadora Duncan e Irene Castle fueron dos de las
pioneras en abandonar los corpifios y usar prendas intimas mas ligeras, casi deportivas
(Lopez, 2015).

En 1914, Mary Phelps inventd el sujetador moderno, pero la prenda no se popularizd
hasta 1940, cuando la actriz Jane Russell lucié uno realmente espectacular disefiado por
ingenieros aeronauticos en el filme The outlaw y tras la Il Guerra Mundial, Ida Rosenthal
patenté un nuevo modelo de sostén en forma de copa que hacia que los senos femeninos
adquirieran una forma puntiaguda similar a la cabeza de un misil y la prenda tuvo mucho
éxito entre el personal masculino, Rosenthal fue, ademas, la primera disefiadora que

fabrico sujetadores de diversas tallas (Lopez, 2015).



1.1.2 Historia de las empresas que se dedican a la comercializacion de ropa

interior en Ecuador

Como se puede observar en la herramienta digital Trade Map, las prendas textiles
especificamente las combinaciones, enaguas, interiores "bombachas, calzones", incluidas
las que no llegan hasta la cintura, camisones, pijamas, salidas de cama, ternos de bafio,
batas de casa y articulos similares, de punto, son fabricadas y comercializadas desde
paises como: China, Peru, Bangladesh, Paraguay, Brasil, Sri Lanka y Colombia, como se

puede observar en el grafico 3 donde se muestra la participacion de los paises de

importacion (ITC, 2018).
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Figura 3. Participacion en mercado exportadores

La elaboracion de prendas intimas se esta evidenciando en Ecuador y existen esperanzas
de que pueda desarrollarse mas esta linea textil, aunque aun lidera el producto importado
desde el pais vecino Colombia, las empresas ecuatorianas se han dedicado a incrementar

su produccion para satisfacer la demanda nacional y buscando tener precios mas

competitivos.

Fuente: (ITC, 2018)



En una entrevista para el periodico La Hora, Javier Diaz, presidente de la Asociacion de

Industriales Textiles del Ecuador (AITE), indicé que “ha empezado a crecer la demanda

de lenceria producida en el pais” (Hora, 2011).

Y agreg6 que “Ese interés del mercado ha hecho que varias empresas incrementen su

produccion y que otras diversifiquen sus productos” (Hora, 2011).

Dentro de las empresas méas importantes en Ecuador se puede mencionar las siguientes:

Impactex: quienes inician su actividad en el afio 1999 en la ciudad de
Ambato/Ecuador, produciendo ropa interior para caballero inicialmente, han
agregado a su inventario ropa femenina y en la actualidad venden alrededor de
16.000 a 18.000 docenas al mes, las mismas que se distribuyen a nivel nacional

bajo la marca MAO.

Textilera Pasteur: empresa familiar que comienza sus operaciones en el afio 2003
en la ciudad de Ambato/Ecuador, cuenta con 40 empleados. Se dedican a la
comercializacion de la marca BOHO que tiene las lineas de ropa interior para
nifios, nifias, junior y adultos que se distribuyen en grandes cadenas y las ciudades

mas importantes de la Ecuador.

Texil Ralomtex: comenzd a fijar sus cimientos en la ciudad de Ambato en Ecuador
desde el afio 1987, tienen en su ndmina alrededor de 150 colaboradores con una
produccion mas o menos de 25000 docenas mensuales, sus marcas posicionadas

en el territorio nacional son Daniela’s, Traviesos y Fla.

Seyant: empieza sus actividades desde 1993 sus marcas de comercio son Seyant,
Bamboloo, Pequeiiitas, Mufiequitas, Maripositas, Gym, Xcite, Gym Kids y cuenta
actualmente con la licencia de la marca Everlast, han empezado a importar sus

productos a Venezuela, Bolivia y México.



e Textiles el Rayo: inician sus actividades comerciales en Ecuador desde el afio
1978, son lideres en la produccién de medias con méas de 300 colaboradores, sus
principales marcas en el mercado son: Medias Roland, Footloose y Golden Point,
las mismas que se encuentran en casi todo el territorio nacional y las principales

cadenas.

e Colorfull: empresa localizada en el sector del Valle de los Chillos, consolidada
desde el afio 1993, se dedican a la confeccidn de ropa interior de marca Colorfull

y la distribucion de marcas como: Medias Roland, Ingesa, Femmi y Coccon.

e Manufacturas americanas (Manamer): se encuentran en el mercado por mas de 60
afios estan especializados en la confeccion de camisas y ropa interior a traves de

marcas como: John Henry, Manhattan, Pical, Park Avenue y Peter Pan.

¢ Ingesa: fundada en el afio 2009 cuenta con 54 colaboradores, que se dedican a la

produccion de medias nylon y marcas como Ingesa, Tessy TSX.

1.2 Antecedentes de la empresa Caricias Boutique

1.2.1 Resefa Historica

Amparo Ruiz y Kleber Imbaquingo quienes egresaron de la carrera de Finanzas en la
Universidad Central del Ecuador, quienes luego de cerrar su primer negocio se deciden
en emprender con una nueva empresa en julio del 2004, hermanos de Amparo Ruiz
quienes ya llevaban larga trascendencia en el negocio de la venta de ropa interior en la
ciudad de Quito y son los misma que con su amplia experiencia sugieren comenzar esta
empresa en la parroquia de Pifo, donde se habia evidenciado con un previo estudio de

mercado que no existia negocio parecido al que se les habia comentado y que existia un



mercado prometedor debia a la gran poblacién del sector y su ubicacion distante de la

urbe.

Inician con un inventario pequefio de ropa interior y medias, su primer dia de apertura fue
un gran éxito ya que sus precios siempre se han caracterizado por ser modicos y accesibles
ademas de ofrecer descuentos y promociones a sus clientes por sus compras, vendian
incluso sin terminar de abrir la puerta ya que su atencion de calidad y calidez llamaba la

atencion a sus consumidores.

Sus principales proveedores se encontraban en el centro de Quito donde tenian que
adquirir su mercaderia de contado y con visitas al menos cada dos semanas a sus
proveedores, con el pasar de los afios Kleber logré grandes negociaciones con
distribuidores importantes de Ecuador consiguiendo variedad de productos para el
negocio e incluso reduciendo sus visitas al centro de Quito ya que los proveedores ahora

los visitan en su empresa.

Con el pasar de los afios se han aumentado varios productos en el negocio como medias,
mallas, pijamas, bvd, ternos de bafio e incluso licras y para mantener siempre a los clientes
satisfechos y sabiendo que en la parroquia de Pifo existe un deporte practicado por una
gran parte de los habitantes se agreg6 a su inventario indumentaria deportiva.

1.2.2 Situacion actual de la empresa

La empresa sigue funcionando en la parroquia de Pifo en un local mucho mas amplio al
que habian iniciado, ya que, en busca de ampliar su negocio se hizo la adquisicion de un
local comercial que se dedicaba a la venta de bisuteria y productos de bazar como:

botones, cintas, lanas y todo implemento para tejidos, costura, manualidades y



confeccion, para inicio del afio 2019 se hizo una gran inversion en una nueva linea que es

la venta de telas.

La empresa Caricias Boutique busca posicionarse en el mercado ecuatoriano abriendo
varias sucursales, la primera que se ubicaré en la parroquia de Conocoto y que se dedicara
solo a la distribucidn de ropa interior, una segunda sucursal en la provincia de Azuay que
mantendra al igual que la primera solamente la linea de ropa interior, una tercera que
tendr& como locacién en la misma parroquia de Pifo en la que ademas de vender la linea
de ropa interior se buscara agregar productos para fiestas, un cuarto y quinto en la
parroquia de Tumbaco Unicamente con la linea de ropa interior, tomando en cuenta que

esta parroquia es mucho mas amplia que las otras mencionadas.

A la par, se pretende innovar con el disefio y elaboracion de su propia marca de ropa
interior que se enfocaré en sus inicios en la linea de mujeres, de esta manera la empresa

busca seguir incrementando sus ventas y satisfaciendo a mas familias ecuatorianas.

1.3 Generalidades

1.3.1 Nombre o Razén Social

Caricias Boutique

Sus fundadores y actuales administradores nombraron a su empresa Caricias Boutique
buscando en su nombre y colores un sindnimo de sutileza y que represente delicadez y

confort para sus clientes.



1.3.2 Tipo de Empresay Linea(s) de Producto(s)

Empresa de caracter comercial que se dedica a la compra y venta de ropa interior para

hombre, mujeres, nifios, nifias y adolescentes, articulos de bazar, bisuteria y telas.

Caricias Boutique es una empresa unipersonal ya que posee las caracteristicas que plantea
la Ley 27. de empresas unipersonales de responsabilidad limitada como se indica en el
Art. 1. Toda persona natural con capacidad legal para realizar actos de comercio podra
desarrollar por intermedio de una empresa unipersonal de responsabilidad limitada
cualquier actividad econdmica que no estuviere prohibida por la ley, limitando su
responsabilidad civil por las operaciones de la misma al monto del capital que hubiere

destinado para ello (Nacional, 2006).

Y en el Art. 4. La empresa unipersonal de responsabilidad limitada deberad siempre
pertenecer a una sola persona y no podra tenerse en copropiedad, salvo el caso de la

sucesion por causa de muerte a que se refiere el articulo 37 de esta Ley (Nacional, 2006).

La persona natural quien administra una empresa unipersonal de responsabilidad limitada

se lo conoce como "gerente-propietario™.

Caricas Boutique ofrece los siguientes productos:

e Ropa interior para toda la familia
e Medias

e Medias Nylon

e Mallas

e Brassieres

e Fajas
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e Bodys

e Baby dolls
e Lycras

e Bvd’s

e Guantes

e Toallas

e Ropa de bebé
e Ternos de bafio
e Gorras de bafios
e Pantuflas
e Lenceriafina
e Pijamas
e Articulos de bazar
o Lanas
o Botones
o Mullos
o Agujas
o Cintas
o Cierres
o Cascabeles
o Articulos para confeccion de prendas de vestir
e Bisuteria
o Aretes
o Cosméticos
o Ligas para cabellos
o Diademas
o Peinillas
o Telas
e Indumentaria deportiva
o Canilleras
o Rodilleras
o Musleras

o Tobilleras
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1.3.3 Imagen corporativa

vcinS

BOUTIQUE

Figura 4. Logotipo Caricias Boutique
Fuente: (Mora)

1.4 Entorno General y Especifico

1.4.1 Entorno General

1.4.1.1 Componentes Socio Demogréafico Cultural

La empresa Caricias Boutique que se dedica a la comercializacion de ropa interior, se
dirige a las personas de toda edad, género, raza o etnia que visiten o habiten en la
parroquia de Pifo y que ademas de hacer uso de prendas intimas necesiten complementar
sus atuendos con bisuteria o articulos de bazar o que a su vez necesiten materiales para

realizar manualidades o actividades de confeccion.
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Su objetivo principal es alcanzar la satisfaccion maxima de sus clientes, sin importar la

edad, raza, etnia a la que pertenezcan.

1.4.1.2 Componente Tecnoldgico

Hacer uso de las nuevas tecnologias actualmente hace que una empresa sea mas
competitiva e incluso le permite abrir nuevos mercados y de este modo le favorece para
adaptarse a los cambios tecnoldgicos que se le presenten y esto le permitira mantenerse

en el mercado.

Los afios en el marcado de Caricias Boutique le han permitido mejorar haciendo el uso
del componente tecnoldgico para reducir el tiempo de adquisicion y compra, Caricias
Boutique ha obtenido la licencia de un software contable denominado Odoo que le

permite automatizar los inventarios y la facturacion.

1.4.1.3 Componente Ecoldgico

Existen varios estudios que muestran que las fundas plasticas son nocivas con el medio

ambiente e incluso tiene repercusiones en la salud de la humanidad.

Como lo indica Carla Borréas, Las bolsas de plastico consumen grandes cantidades de
energia para su fabricacion, estan compuestas de sustancias derivadas del petréleo, que
pueden tardar en degradarse mas de medio siglo. Asimismo, las bolsas serigrafiadas

pueden contener residuos metalicos téxicos (Borras, 2019).
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Es por lo que ahora el gran aliado de las grandes empresas que se dedican a la
comercializacion de productos es cambiar estas bolsas por unas que sean de un material
biodegradable, entre ellas tenemos las bolsas elaboradas de tela cambrela que son
productos demandados para cubrir la necesidad del uso de bolsas plasticas. Debido a esto,
la empresa Caricias Boutique ha impulsado el uso de bolsas de tela y ahora hacen uso en

un 35% en sus ventas.

1.4.2 Entorno Especifico

1.4.2.1 Competidores

Caricias Boutique siendo una empresa que se dedica a la comercializacion de ropa

interior tiene como principales empresas competidoras a las siguientes:

e Leonisa

Direccion: Calle Isla Santa Clara y Av. General Rumifiahui, San Rafael,
Pichincha, Valle de los Chillos.

Figura 5. Logotipo Leonisa

Fuente: (Leonisa)
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Leonisa empresa colombiana dedicada a la comercializacion de ropa interior a través de
catalogo y tiendas en varios centros comerciales alrededor de Quito. Considerado un gran
competidor debido a la posicion que tiene en el mercado, es un icono importante a la hora
de hablar de calidad.

e Nery Fas

Direccion: De Los Ciruelos Oel-176 entre Panamericana Norte y Real Audiencia.

\
\nertL OS

Figura 6. Logotipo Nery Fas
Fuente: (Fas)

Nery Fas es una empresa que se dedica a la confeccion y venta de ropa interior
femenina con calidad y precios comodos, se distribuyen en varios sectores del
Ecuador, no cuentan con su propia tienda su venta es a través de grandes

distribuidores.

e Salome

Direccion: Pasaje Tulipanes Oe2-87 y Los Geranios, Sector San José de Moran,
Quito 170204.
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Figura 7. Logotipo Salome

Fuente: (Salome)

Salome, empresa ecuatoriana que se dedicada a la comercializacion de ropa interior de

mujer con alta calidad y precios accesibles para el consumidor.

e Megasocks

Direccion: Autopista General Rumifiahui entre el puente 2y3 Valle de los

Chillos (con direccién a Quito).

I\

MEGA §OCKS'

Miadios porg K medias poang hockos

Figura 8. Logotipo MegaSocks
Fuente: (MegaSocks)

MegaSocks, empresa ecuatoriana que se dedica a la comercializacion de ropa interior,
medias, licras, toallas y pijamas en Pichincha.
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1.4.2.2 Clientes

Los principales clientes de Caricias Boutique tomando en cuenta que la mayoria de sus
ventas son al por menor, son personas de todo nivel socio econdémico, de todas las edades
y sexos que busquen usar ropa interior en su dia a dia, que se dediquen hacer actividades
de costura y confeccion de prendas o realicen manualidades y que en primera instancia
sean habitantes de la parroguia de Pifo y su segundo enfoque esta en las personas que

visiten de manera turistica la parroquia de Pifo.

1.4.2.3 Proveedores

Conociendo que la empresa Caricias Boutique se dedica a la comercializacion de ropa
interior, sus principales proveedores son empresas que se dedigquen a la distribucién de

ropa interior en la ciudad de Quito.

Los principales proveedores de Caricias Boutique son:
e Colorfull

Direccion: Francisco de Orellana, Quito 170812, sector Conocoto entres puente
2y 3.

COLORFULL

ROPA INTERIOR

Figura 9. Logotipo Colorfull
Fuente: (Colorfull)
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Empresa ecuatoriana dedicada a la confeccion de ropa interior y distribucion de medias,
fajas, licras, pafiuelos, pijamas, brassieres y otros productos de uso diario intimo los

mismos que se venden dentro del territorio ecuatoriano.

e Impactex

Direccion: Av. 22 de enero, Ambato 180150.

£g impactex

Figura 10. Logotipo Impactex
Fuente: (Impactex)

Empresa ecuatoriana dedicada a la confeccion de ropa interior para caballeros y nifios

como boxer, calzoncillo y bvds.
e Produtexti

Direccion: Av. Uno s/ny Calle D Etapa 4, Ambato.

Pirodufex.tt

AMBATO - ECUADOR
Figura 11. Logotipo Produtexti
Fuente: (Produtexti)

Empresa ambatefia que elabora prendas masculinas con la marca LAV y Royal y prendas

para dama de marca Rayel, que se distribuyen en casi todas las ciudades de Ecuador.
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e Mecrisga

Direccion: Academia Carlos Machado, Barrio San Eloy, Via a Quiroga a 100m de
la, Otavalo 100202

Mecrisga

Figura 12. Logotipo Mecrisga

Fuente: (Mecrisga)

Empresa dedicada a la confeccion de medias para todas edades y mallas para nifias.

e Manamer

Direccion: Calle Los Ciruelos Oel-127 N67 entre Av. La Real Audiencia y

Panamericana Norte. Km 5 Y.

MancmeR

Figura 13. Logotipo Manamer

Fuente: (Manamer)

Empresa de confeccion y distribucion de brassieres de marca Peter Pan que son de buena

calidad y precios comodos para los ecuatorianos.
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2 MARCO TEORICO

2.1 Planificacion Estratégica

2.1.1 Definicién de Planificacion Estratégica

La Planificacién Estratégica, es una herramienta de gestion que permite apoyar la toma
de decisiones de las organizaciones en torno al quehacer actual y al camino que deben
recorrer en el futuro para adecuarse a los cambios y a las demandas que les impone el
entorno y lograr la mayor eficiencia, eficacia, calidad en los bienes y servicios que se

proveen (Dumomé, 2010).

La PE es un esfuerzo sistematico formal de la empresa para establecer sus propositos
basicos que a traveés de planes detallados permiten la implantacién de objetivos y

estrategias que logren el cumplimiento de dichos propdsitos (Fernandez, 2009).

La planificacion estratégica es un proceso sociopolitico y cientifico orientado por
objetivos de transformacion cuanti — cualitativos de un sector particular de la realidad
(Rodriguez, 2016).

El significado de la planeacion en forma mas amplia como un proceso que permite la

identificacion de oportunidades de mejoramiento en la operacion de la organizacion con
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base en la técnica y el establecimiento formal de planes o proyectos para el

aprovechamiento integral de dichas oportunidades (Aguilar Cruz, 2000).

La planificacion estratégica —denominada en inglés strategic planning, account planning
o simplemente planning — surgié como una forma de interpretar y utilizar mejor los datos
obtenidos en la investigacion social para crear una plataforma estratégica méas dinamica

y conseguir campafias mas eficaces (Cuesta, 2012).

La planeacion estratégica permite a una organizacion aproximarse a la visualizacion y
construccion de su futuro, y se puede conceptualizar como un proceso para determinar
los mayores propositos de una organizacion y las estrategias que orientaran la
adquisicion, uso y control de los recursos, para realizar esos objetivos (Ramirez Rojas,
2009).

Por lo tanto, se pude establecer que la planificacidn estratégica es la base de las funciones
gerenciales, la misma que le permite a la alta gerencia conocer la esencia de la
organizacion, el a donde se desea llegar y el impacto futuro de las decisiones tomadas en

el presente.

La evaluacion de una estrategia y los medios que se utilizaran para alcanzar lo planteado
se da mediante un analisis interno y externo que permitira conocer a la organizacion el
modo de posicionarse en el mercado, las estrategias que ayudaran a afrontar los riesgos
en el tiempo correcto y las oportunidades que se presenten en el medio donde se

desenvuelva, asi como el poder plantear objetivos a corto y largo plazo.
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2.1.2 Importancia de la Planificacion Estratégica

“La planeacion es tan importante porque la eficiencia es un resultado del orden, no puede

venir del azar ni de la improvisacion (Aguilar Cruz, 2000).”

“En la actualidad, la planeacién formal tiene gran peso especifico en el nacimiento,

desarrollo y consolidacion de las organizaciones (Torres, 2014)”.

La importancia de realizar una planificacion estratégica en las empresas es que les ayuda
a crecer y mejorar su competitividad, estar a la vanguardia de los nuevos hechos; asi
como, mejorar e innovar de manera recurrente y puntual al igual que sus cooperantes para
mantenerse y crecer en estos tiempos de globalizacién y avances tecnoldgicos, lo cual
exige un alto grado de preparacion, destreza y anticipacion a las necesidades sociales y

de la misma organizacion (Valenzuela Argoti, 2016).

La necesidad de planear, esencialmente, se deriva del hecho de que toda empresa opera
en un medio que experimenta constantes cambios; de tipo tecnoldgico, politico y
gubernamental, cambios en el grado y caracter de la competencia, en las actitudes o

normas sociales y en la actividad econdémica (Aguilar Cruz, 2000).

La planificacion estratégica permite pensar en el futuro, visualizar nuevas oportunidades
y amenazas, enfocar la mision de la organizacion y orientar de manera efectiva el rumbo
de una organizacion, facilitando la accion innovativa de direccion y liderazgo (Pimentel,
1999).

La planificacidn estratégica genera fuerzas de cambio que evitan que las organizaciones
se dejen llevar por los cambios, las ayuda a tomar el control sobre si mismas y no so6lo a

reaccionar frente a reglas y estimulos externos (Pimentel, 1999).
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La planeacion posibilita que las organizaciones disefien su futuro, permitiéndoles
emprender todas aquellas actividades que le garanticen controlar su destino, es asi como
de manera ordenada y sistematica encuentran una herramienta que les permite seguir
adelante con la ejecucion de todas aquellas tareas que fortalecerdn y enfocaran sus

esfuerzos en la consecucion de sus metas (Vargas, 2015).

Para (Luna, 2014)la planeacion estratégica no pronostica el futuro, pero sirve para

prepararse ante las siguientes posibilidades:

e Ayudar a enfrentarse con efectividad a las contingencias futuras.

e Proporcionarle una primera oportunidad para corregir errores inevitables.

e Ayudarlo a tomar decisiones respecto de las cosas adecuadas en el momento
oportuno.

e Enfocarse en las acciones que se deben tomar en el futuro segin se desea (Luna,
2014).

2.1.3 Ventajas y Desventajas de la Planificacion Estratégica

La planificacion estratégica permite valorar la situacion actual de la organizacion para
conservar el poder competitivo y obtener crecimiento exponencial en el mercado con las

estrategias idoneas para lograr obtener los resultados deseados.

2.1.3.1 Ventajas

La planificacion estratégica en las organizaciones tiene varias ventajas las mismas que

menciona (Navajo, 2011):
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Hace explicito el sistema de valores y principios de la organizacion proponiendo
un proyecto comun sobre su futuro. Permite imaginar el futuro deseado de la

organizacion (Navajo, 2011).

Contribuye a revisar y actualizar la mision y los objetivos institucionales,
fomentando un mayor compromiso de todos los miembros con estos elementos

claves (Navajo, 2011).

Recoge la situaciéon de partida y describe los contratiempos y las evoluciones
acaecidas en el entorno, lo que hace que las elecciones efectuadas y los resultados
alcanzados sean mas comprensibles para el conjunto de la organizacion (Navajo,
2011).

Evita que las acciones a realizar sean dictadas por la presion de las circunstancias

0 por la presion del tiempo, y resulten por lo tanto precipitadas (Navajo, 2011).

Obliga a tener en cuenta anticipadamente eventuales crisis y los instrumentos mas
adecuados para hacerles frente. En la medida en que se haya llevado a cabo una
reflexion sobre el alcance de cambios en el entorno, aumenta la agilidad en las

reacciones de la organizacion frente a los cambios imprevistos (Navajo, 2011).

Es un instrumento de coordinacién que posibilita la coherencia entre los objetivos;
también favorece el arbitraje, sobre la base de criterios objetivos, cuando se

presentan conflictos o incompatibilidades (Navajo, 2011).

Constituye una guia y una orientacion segura hacia la cual encauzar los esfuerzos
dirigidos a la consecucion de los objetivos, evitando tener que tomar decisiones

sobre cOmo se actla en cada caso (Navajo, 2011).
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Lleva a definir y analizar criticamente caminos alternativos que la organizacion
podria seguir y a seleccionar la estrategia concreta que se considere mas

conveniente (Navajo, 2011).

Brinda el marco adecuado para las planificaciones operativas de cada programay
proyecto, permitiendo una gestion mas rigurosa, basada en normas, presupuestos

y programas (Navajo, 2011).

Permite una revisioén periddica de funcionamiento organizacional, abierto y
participativo. Su caracter participativo favorece la capacitacion y el compromiso
de todos los miembros, mejorando la comunicacion y motivacion de los recursos

humanos (Navajo, 2011).

Promueve una mayor eficiencia y eficacia del funcionamiento, economizando
esfuerzos, tiempo y dinero, y permitiendo un empleo mas eficaz y econémico de

los recursos (Navajo, 2011).

Facilita las funciones de direccién, porque favorece que todos conozcan a donde
se quiere llevar a la organizacion, favoreciendo la delegacion de las tareas y

obligaciones (Navajo, 2011).

Facilita el seguimiento de las acciones emprendidas, permitiendo una
interpretacion objetiva de las desviaciones entre las previsiones y los resultados.
Facilita el control de la actividad de toda la organizacion y de todos sus miembros
(Navajo, 2011).
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2.1.3.2 Limitacionesy barreras

Asi como la planificacion estratégica tienes muchas ventajas también se pueden
mencionar una lista de limitaciones o barreras que una vez conocidas la organizacion
puede superar a la hora de elaborar su plan estratégico algunas de ellas segun el autor
(Navajo, 2011) son:

¢ Resulta conveniente adaptar y adecuar la metodologia antes de su uso: a la cultura
y las caracteristicas particulares de cada organizacion y esto lleva un tiempo
previo de analisis y adaptacion (Navajo, 2011).

e Falta de datos: Falta de informacion suficiente para tomar buenas decisiones.
Antes de iniciar un proceso de planificacion se deberia disponer de toda la
informacion relevante sobre el entorno, sin embargo, la informacién suele estar

dispersa y desordenada (Navajo, 2011).

e Imposibilidad de previsiones fiables: Un plan tiene sentido y valor Gnicamente si
los datos sobre los que se basa, aun no siendo absolutamente ciertos y exactos,
tienen un grado suficiente de fiabilidad (Navajo, 2011).

¢ Incapacidad para planificar: Planificar requiere un cierto tipo de capacidades y
aptitudes (Navajo, 2011).

e Singularidad de los problemas: Cuando los problemas a los que nos enfrentamos
se salen de los habituales y constituyen una excepcion (Navajo, 2011).

o Falta de tiempo: Requiere de una importante inversion de tiempo, en especial del
equipo de trabajo responsable de disefiar y promover el proceso (Navajo, 2011).

e Es una inversion a largo plazo que no sirve para resolver crisis inmediatas. El
tiempo necesario para elaborar los planes impide la rapidez y la oportunidad de la
accion (Navajo, 2011).
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e Costo: La planificacién acarrea un coste. Coste que a menudo es dificil de
establecer. No debe gastarse mas en planificacion que el valor de los beneficios
esperados (Navajo, 2011).

e El proceso debe ser realizado en el tiempo mas corto posible y sin demoras, de tal
forma que los participantes mantengan su motivacion e interfiera lo minimo en

sus actividades normales (Navajo, 2011).

e Prevenciones y prejuicios: La resistencia a los cambios, la desconfianza a las
novedades y mas. Es necesaria una etapa previa de socializacion y sensibilizacion
que ayude a vencer las resistencias personales y permita conocer la logica del
proceso, los conceptos y la terminologia utilizada, involucrando a los miembros
(Navajo, 2011).

e Puede provocar un incremento de la burocracia y rigidez organizacional. La
existencia de planes tiende a reducir la elasticidad y la flexibilidad de acciones de

las organizaciones y las personas (Navajo, 2011).

e La separacion entre los planificadores y los que planifican, puede inhibir la
participacion. Se trata de una labor de toda la organizacién, no Gnicamente de un

grupo reducido (Navajo, 2011).

2.2 Estrategias

2.2.1 Definicion Estrategias

“La palabra proviene del griego strategeia, que significa el arte o ciencia de ser general.
(Aguilar Cruz, 2000)”.
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La nocion de estrategia es adoptada en la planificacion social estratégica en el sentido
instrumental, por lo que responde y tiene su origen en los “como” (Rodriguez, Taborda,

Eula, Camisasso, & Maniaci, 2016).

Estrategia se define como la forma en que se determinan los objetivos basicos a largo
plazo en una empresa, la instrumentacion de los cursos de accion y asignacion de los

recursos necesarios para alcanzar esos objetivos (Koonz, y otros, 2012).

Las estrategias determinan las grandes lineas de accion, la orientacion global que deberén
adoptar las actividades que se deberan realizar para lograr el cumplimiento de los
objetivos (Koenes, 1994).

La estrategia de una compafiia consiste en las medidas competitivas y los planteamientos
comerciales con que los administradores compiten de manera fructifera, mejoran el

desempefio y hacen crecer el negocio (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012).

“Cursos de accion general o alternativas que muestran la direccion y el empleo de los
recursos y esfuerzos para lograr los objetivos en las condiciones mas ventajosas (Sanchez,
2014)”.

Generalmente se dice que la estrategia es la capacidad y habilidad para dirigir un asunto
hasta conseguir el objetivo propuesto, en el proceso estratégico, también se entiende como
los medios, lineas de accidn y pensar como se debera actuar para conseguir algin objetivo
(Luna, 2014).

Una estrategia “es una linea, un camino, que indica y plantea coémo lograr una mision u
objetivo para nuestra organizacion”, muestra los pasos fundamentales que una
organizacion debe dar para conseguir los objetivos y lograr ventaja competitiva (Navajo,
2011).
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La estrategia se constituye en un aspecto muy importante en las decisiones que deben
tomar las personas que tienen a cargo la gestion de una organizacion, en la que hay
recursos de todo tipo que deben ser utilizados en forma Optima para cumplir con las
politicas y metas trazadas (Contreras Sierra, 2013).

2.2.2 Tipos de Estrategias

La estrategia busca asegurar la persistencia y el bienestar de una empresa a través de la
implementacidn para cumplir las expectativas de la organizacion en un futuro, algo muy
importantes dentro del planteamiento de las estrategias es que las mismas deben ser
alcanzables y se plantearan de acuerdo con las necesidades de la organizacion.

2.2.2.1 Piramide de estrategias.

La tarea de elaborar una estrategia abarca cuatro niveles de estrategia, en cada uno de los
cuales participan distintas facetas de la estrategia general de la compafiia y se requiere la
participacion de diferentes tipos de administradores (Thompson, Peteraf, Gamble, &
Strickland, 2012).

Las estrategias en la piramide segun (Luna, 2014) son:

e Estrategia corporativa: Se refiere a una comparacion diversificada; es decir, que
se encuentra posicionada en diferentes ambitos empresariales en el mundo (Luna,
2014).
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Estrategia de negocios: Se refiere a una compafiia de una sola linea de negocios

especifica y busca a largo plazo una posicién competitiva poderosa (Luna, 2014).

Estrategia funcional: Se refiere al plan de accion administrativa para conducir las
funciones o los procesos dentro de la empresa como finanzas, produccion,
mercadotecnia, recursos humanos, etcétera. Una empresa necesita formar tantas

estrategias como el nimero de actividades que la integren (Luna, 2014).

Estrategia operativa: Se refiere a las iniciativas de conducir las unidades de
operacion clave de toda la empresa como ventas, contabilidad, crédito y cobranza,
capacitacion, calidad, mantenimiento, compras, publicidad, presupuesto, etcétera
(Luna, 2014).
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Figura 14. Jerarquia de elaboracion de la estrategia de la organizacion
Fuente: (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)
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2.2.2.2 Estrategia genérica competitiva.

Para (Luna, 2014) la estrategia genérica competitiva se basa en la eleccion de la estrategia
genérica competitiva la empresa debe ubicarse en el enfoque que corresponda en forma

correcta, la cual puede ser alguna de las siguientes:

e Estrategia de liderazgo de bajo costo: Busca atraer clientes al ser el proveedor
global de bajo costo de sus productos o servicios (Luna, 2014).

e Estrategia de diferenciacion: Desea lograr diferenciar la oferta de productos de la
compafiia, respecto de la competencia en forma que atraigan a un amplio nimero

de compradores (Luna, 2014).

e Estrategia de enfoque o de nicho de mercado: Se logra al concentrarse en un

segmento de compradores y superar a las rivales (Luna, 2014).

2.2.2.3 Estrategias basicas.

Estas estrategias se plantean segun las opciones que se presenten el autor (Luna, 2014)

las clasifica de la siguiente manera:

e Estrategia de cooperacion o alianzas estratégicas.
e Estrategias de fusion y adquisicion.

e Estrategias de integracion vertical.

e Estrategias de desintegracion vertical o desglose.
e Estrategias ofensivas.

o Estrategias defensivas.

e Estrategias para competir en mercados globalizados (Luna, 2014).
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2.3 Modelo de la Planificacion Estratégica

2.3.1 Misién

Las empresas sin importar su tamafio deben declarar su mision y deben usar un lenguaje
que sea especifico y claro que permita conocer los deseos y la identidad de la compafiia

en el medio donde se desenvuelve para diferenciarse.

La mision es una meta general basada en suposiciones de los directivos en cuanto a los
propdsitos, competencias y lugar de la organizacion en el mundo, es una meta general de
la organizacidn, que se fundamenta en las premisas de la planificacion y justifica que la

organizacion exista (Luna, 2014).

Una declaracién de mision describe el propdsito y el negocio actual de la empresa:

“quiénes SOmos, qué hacemos y por qué estamos aqui” (Luna, 2014).

La mision de toda empresa, grande o pequefia es la de satisfacer determinadas necesidades
0 deseos de ciertos grupos de personas (consumidores o clientes) que, en conjunto, forman

sus mercados (Koenes, 1994).

Segun Torres la mision es la expresion perdurable de los propdsitos que distinguen a una
empresa de otras empresas similares, la mision se crea, empieza por la vision a largo
plazo, donde existe una creacion fisica (mision) existe siempre una creacion mental previa
(vision) por esto la mision es el motor, lo que hace que la gente se mueva hacia la vision

y se revisa periédicamente, no existe un plazo que se recomiende para su revision pero
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las organizaciones (empresas), por lo comdn, revisan su mision después de periodos

largos (unos 10 afios), aunque se puede revisar cuando asi se considere (Torres, 2014).

La misidn representa la identidad y personalidad de la organizacion. ¢Cual es la esencia
de nuestra organizacion y cual queremos que sea?; ;Recoge su razon de ser, por la que se

justifica su existencia? (Navajo, 2011).

Se puede definir a la mision como “el objetivo, objeto, cometido, finalidad o funcion
estable y permanente de la unidad organizativa (u organizacién o conjunto de

organizaciones)” (Azcoaga, 2005).

Elementos de la declaracion de la mision

Clientes ¢ Quiénes son los dlientes de la empresa?

Productos o servicios {Cudles son los principales productos o servicios de la empresa?

Mercados ;Donde compite la empresa?

Tecnologia (Es la tecnologla el interés primordial de la empresa?

Interés por la supervivencia, ¢La empresa trata de alcanzar objetivos econdmicos?

el crecimiento y la rentabilidad

Filosofia (Cudles son las creencias, valores, aspiraciones y prioridades filosoficas
de la empresa?

Concepto de si misma ¢Cuél es la competencia distintiva de la empresa o su principal ventaja
competitiva?

Interés por la imagen publica ¢La empresa se preocupa por asuntos sociales, comunitarios y
ambientales?

Interés por los empleados ¢Se considera que los empleados son un activo valioso de la empresa?

Accionistas ;Qué buscan abtener los accionistas al invertir su capital?

Figura 15. Elementos de la mision
Fuente: (Luna, 2014)

(Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012) propone que lo méas adecuado para

plantear la misién es que debe ser bastante descriptiva lo que favorecera para:
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e Identificar los productos o servicios de la compafiia.

e Especificar las necesidades del comprador que se pretende satisfacer.

e Identificar los grupos de clientes 0 mercados que se empefian en atender.

e Precisar su enfoque para agradar a los clientes.

e Otorgar a la compafia se identidad propia (Thompson, Peteraf, Gamble, &
Strickland, 2012).

2.3.2 Vision

Para las organizaciones es importante entender que la vision es como un suefio del futuro
deseable es por esto por lo que, si buscan detectar oportunidades de negocios antes que
su competencia, su vision debe estar proyectadas a no menos de medio y largo plazo para

poder tener una ventaja competitiva en el mercado.

Segln (Luna, 2014), la visién o intencidn estratégica se puede entender de las siguientes

maneras:

e El futuro deseado, la aspiracion de la empresa.
e Agquella idea o conjunto de ideas que se tienen de la empresa a futuro o el suefio
de ésta a largo plazo.

e Eslaluz que indica el camino y le da un sentido estratégico (Luna, 2014).

Por otro lado, para el autor Torres la estrategia es una imagen compartida sobre lo que
gueremos que nuestras organizaciones sean o lleguen a ser y proporciona un proposito
intencionado para una orientacion futura y responde a la pregunta, “;cémo queremos que
nos vean aquéllos por los que nos interesamos?”, esta declaracion de la vision incluye un
elemento de proposito noble y valoracion elevada, de algo considerado especialmente
valioso (Torres, 2014).
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La vision para otros autores se puede definir como “la diferenciacion y el posicionamiento
deseado por la organizacion (o la unidad organizativa o el conjunto de organizaciones) en

un determinado plazo (normalmente medio o largo)” (Azcoaga, 2005).

(Navajo, 2011) considera que la vision es la percepcion de como podria o deberia llegar
a ser la organizacion en el futuro, después de aplicar sus estrategias y desarrollar
adecuadamente sus capacidades y debe tener las siguientes caracteristicas:

e Ser una proyeccion en un horizonte que abarque la duracion del plan.

e Coherente con la misién y con sus valores y principios.

e Realista, pero al mismo tiempo debe proyectar los suefios y esperanzas de la
organizacion.

e Que aclare prioridades de accion.

e Orientadora en la asignacion de recursos.

e Utilizada como guia en el proceso de avance.

e Debe suponer un desafio que transmita entusiasmo a los miembros de la

organizacion (Navajo, 2011).

La vision bien planteada y comunicada de manera correcta permitira a la organizacion

tener buenos resultados en algunos aspectos como:

e Se aclaran puntos de vista de los propios ejecutivos sobre la direccion de largo
plazo (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012).

e Reduce el riesgo de tomar decisiones caprichosas y sin sentido (Thompson,
Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012).
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e Esuna herramienta para ganar apoyo de los miembros de la organizacién ante los
cambios internos con la vision se hara realidad (Thompson, Peteraf, Gamble, &
Strickland, 2012).

e Se convierte en faro para los administradores de menor nivel al establecer
objetivos y disefiar estrategias sincronizadas con la estrategia global de la empresa
(Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012).

e Ayuda a la organizacion a prepararse para el futuro (Thompson, Peteraf, Gamble,
& Strickland, 2012).

2.3.3 Valores Estratégicos

Los Valores Estratégicos representan las convicciones o filosofia de la Alta Direccion
respecto a qué nos conducira al éxito, considerando tanto el presente como el futuro, estos
valores, es facil descubrirlo, traslucen los rasgos fundamentales de lo que es la estrategia

empresarial, parten de esta reflexion (Castellanos Craz, 2007).

Los valores estratégicos en las organizaciones son el vinculo entre la misién y vision que
bien pueden ser considerados creencias, normas de conducta, caracteristicas o el ADN de
la organizacion y brinda lineamientos a sus colaboradores para alcanzar el cumplimiento

de su vision estratégica y mision.

Valor se puede entender como toda perfeccion real o posible que procede de la naturaleza
y que se apoya tanto en el ser como en la razon de ser de lo que es real, es una conviccion
solida sobre lo que es apropiado y lo que no, lo anterior guia las acciones o conducta de

las personas (Luna, 2014).
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Los valores suponen la descripcion del codigo de comportamiento (en relacion con los
miembros, grupos de interés y sociedad en general), al que una organizacion se adhiere o
aspira 'y una declaracion de valores debe identificar como la organizacion se conduce a si
misma, y bajo qué sistema desea actuar con sus grupos de interés internos y externos.
(Luna, 2014)

Lo valores deben ser conocidos por todos los miembros, colaboradores y simpatizantes,
incluso deberian considerarse como publicos y accesibles a cualquier persona que se

interese por la organizacion (Luna, 2014).

Para los autores Martinez y Gutiérrez, los valores corporativos son los ideales y principios
colectivos que guian las reflexiones y las actuaciones de un individuo (por ejemplo, la
lealtad a la propia familia) o un grupo de individuos (la solidaridad, o el principio
darwiniano de que sobrevivan los mejores). Son los ejes de conducta de la empresa y
estan intimamente relacionados con los propositos de la misma (Martinéz & Gutierrez,
2005).

(Martinéz & Gutierrez, 2005) clasifican a los valores en tres categorias que son:

e Los valores corporativos: definen el caracter de una empresa y describen aquello
que la empresa representa, por lo tanto, suelen estar definidos como parte del
conjunto de proposiciones que constituyen la identidad corporativa de la misma
(Martinéz & Gutierrez, 2005).

e Los valores dominantes: aceptados por la empresa se pueden expresar en términos
de rasgos de identidad de la organizacién. La concrecién de estos valores en
criterios de actuacion, actitudes y comportamientos coherentes en todas las areas
de actividad de la organizacion da lugar a una serie de principios que conforman

la cultura empresarial (Martinéz & Gutierrez, 2005).
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Los valores predominantes: en las sociedades occidentales son la orientacion al
cliente, la importancia de la honestidad, la integridad o los principios éticos, los
compromisos con la calidad, la innovacion, la importancia de la proteccion del

medio ambiente, etc (Martinéz & Gutierrez, 2005).

Castellanos propone un conjunto de valores que pueden ser usados en las

organizaciones:

Excelencia operacional: el concepto de eficacia de los procesos ocupa en el
presente un lugar de primera fila dentro de la gestion empresarial. Reingenieria,
Normas ISO, Informe COSO, Perfeccionamiento Empresarial, todos estos
modelos y méas exigen una amplia y racional capacidad de respuesta por parte de
la organizacion. Ser excelente, agil y confiable en sus procesos se constituye en

un valor estratégico para la mayoria de las instituciones (Castellanos, 2007).

Capacidad de aprendizaje: la capacidad de aprender, pasar de la Solucién de
Problemas al Aprendizaje Organizacional, donde toda la empresa y en especial la
Alta Direccion logra cuestionarse y replantear sus supuestos, es una de las
cualidades méas destacadas, necesarias e insistidas por toda la comunidad

empresarial (Castellanos, 2007).

Recursos Humanos: cuando entendemos que las personas son el activo mas
importante 'y asumimos su desarrollo y bienestar total. Para aquellas
organizaciones que operan fundamentalmente con el capital intelectual de su
gente, este valor puede tener un caracter marcadamente estratégico (Castellanos,
2007).

Compromiso con el cliente: este valor implica una posicién de compromiso total
con el cliente, nada es mas importante y todo puede esperar si se trata de atenderlo
(Castellanos, 2007).
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Etica: es uno de esos valores universalmente determinados. Todos esperamos y
necesitamos confiar en que estamos frente a alguien que opera éticamente su
empresa, entiéndase con transparencia, sinceridad, compromiso con la palabra

empefiada, etc (Castellanos, 2007).

Calidad: Igual que la ética, este también es un valor determinado de antemano
(Castellanos, 2007).

Innovacion: es un valor que tiene asociados altos costos y riesgos. Estar en el
“punto critico” implica que nos adelantaremos a la competencia y que estamos
dispuestos a experimentar con ideas no comprobadas. esta es la caracteristica de
muchas industrias pioneras en el terreno de la Informética (Castellanos Criz,
2007).

Imagen: cuando es importante para la empresa ser identificada por sus rasgos
distintivos o liderazgo, es lo contrario de permanecer en el anonimato abriéndose
solo a aquellos con quien se hace negocios, el valor Imagen conlleva normalmente
importantes gastos por concepto de publicidad, promociones y relaciones publicas
(Castellanos, 2007).

Seguridad: este es un valor fundamental dentro de la industria quimica, la mineria,
el transporte. En una empresa donde los accidentes son raros, quizas este no sea

un valor estratégico (Castellanos, 2007).

Ambiente: como la Seguridad, este valor sera de extrema importancia para las
industrias con fuerte impacto en el medio ambiente, ya sea a través de sus

productos o procesos (Castellanos, 2007).

Diversion: cada vez mas organizaciones encuentran productivo que sus lugares de
trabajo sean vistos por los clientes, empleados 0 ambos como lugares divertidos
(Castellanos, 2007).

Estructura organizativa: la valoracion de una estructura abierta, descentralizada,
con un minimo de control; o la centralizacién con la mayoria de las decisiones

importantes tomadas a los niveles superiores de la jerarquia, son opciones que

40



pueden tener en algunas empresas un verdadero peso estratégico (Castellanos,
2007).

2.3.4 Analisis Interno y Externo

Diagnosticar correctamente la situacion de la empresa es una base necesaria para definir
un enfoque administrativo a mediano y largo plazos, creando una estrategia solida y
triunfadora (Luna, 2014).

Una vez que las empresas se han definido y han establecido su mision, visién y valores,
se debe realizar un analisis integral que permita a la organizacion conocer el entorno y su
situacion interna esto permitira fijar sus objetivos y valorar las estrategias para cumplir

con su proposito.

2.3.4.1 Andlisis Interno.

“Analice el plan de batalla del enemigo para entender con claridad sus puntos fuertes y
débiles. Averigie su patrén de movimientos, aprenda donde es abundante su fuerza y
donde es deficiente. (Torres, 2014)”

Al organizar la empresa debemos buscar el tamafio correcto en la division de sus
funciones, es decir que esté justificada y equilibrada la departamentalizacion para evitar
problemas en su funcionamiento, la organizacion de la empresa se decide tomando como

base el giro o actividad y el tamafio; con base en estas caracteristicas es importante hacer
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un andlisis que ubicara las potencialidades y debilidades para definir cual sera la estrategia

a implantar (Luna, 2014).

En el andlisis FODA de la estructura deben ponderarse las potencialidades y los vacios
de todas las &reas tanto a nivel vertical como horizontal, para lograr un funcionamiento

de mejora continua (Luna, 2014).

El principal objetivo de realizar un andlisis interno es conocer la estrategia actual de la
empresa, evaluar sus recursos y capacidades para asi identificar sus fortalezas y

debilidades lo que permitird ser construir una ventaja competitiva.

Segun (Navajo, 2011) el andlisis interno se basa en tres partes principales que son:

e Diagnostico financiero: Trata de analizar la estructura y situacion financiera de la

organizacion a través del examen del balance de situacién y cuenta de resultados.

e Diagnostico de gestion o funcional: Andlisis de eficiencia y de eficacia de las

funciones de la organizacion y de sus operaciones béasicas.

e Diagnostico estratégico: Consiste en el establecimiento del perfil estratégico o

capacidad de la organizacion (Navajo, 2011).

Los factores claves internos para (Navajo, 2011) son:

e Aspectos Administrativos y Operativos: Es importante que tomemos en cuenta
que una organizacion puede tener un sistema totalmente automatizado para la
parte operativa, pero podria estar fallando en la parte administrativa o viceversa
(Navajo, 2011).
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Procesos: Procesos de suministros, produccion o entrega de servicios (uso 6ptimo

de los recursos), distribucion o logistica (Navajo, 2011).

Diversificacion: Analizamos cual es la variedad de productos o servicios que

ofrecemos (Navajo, 2011).

Recursos: Nos referimos a los financieros, fisicos, humanos y materiales. A cada
uno de ellos debemos prestarle mucha atencion, puesto que con uno de ellos que

tengamos mal, podriamos tener una seria debilidad (Navajo, 2011).

Imagen: Debemos analizarla desde dos puntos, interna y externa (Navajo, 2011).

Motivacién y capacidades: La pregunta que nos hacemos siempre es cuales son

las actitudes y aptitudes generales de los miembros (Navajo, 2011).

Directivos: Debemos analizar qué es lo que mas les interesa, si son de tiempo
completo o parcial, si trabajan en otra cosa y les interesa mas eso que el resto de
la organizacién, su estilo de direccién, si atienden la parte operativa o la

estratégica (Navajo, 2011).

Sistema de informacion sobre la gestion: Analizamos si la informacién es

oportuna, fiable y cercana a la base (Navajo, 2011).

La investigacion del ambito interno de la empresa precisa identificar lo que puede

hacerse, dado que identifica sus fortalezas; ademas de lo que no, al identificar sus

debilidades, para realizar el analisis interno, debe hacerse un enfoque estratégico de

fortalezas y debilidades de la empresa (Luna, 2014).

El medio ambiente interno es la disposicion que produce una organizacion, como

resultado de la interaccion entre las personas y de éstas con los medios que utilizan para
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alcanzar sus fines comunes, es asi que el medio ambiente interno es propiamente la
organizacion realizando una serie de funciones, donde lo mas importante son las personas

que al utilizar capital financiero y capital intelectual generan resultados (Torres, 2014).

(Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012) afirma que el anélisis de recursos y
capacidades ofrece a los administradores una herramienta poderosa para calibrar los
activos competitivos de la empresa y determinar si pueden sentar las bases necesarias

para el éxito competitivo en el mercado, este proceso conta de dos pasos:

o El primero es que los administradores identifiquen lo recursos y capacidades de
la empresa de modo que tengan una mejor idea de en qué deben trabajar al disefiar

la estrategia competitiva (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)

o El segundo paso es examinar los recursos y capacidades de manera mas estrecha
para determinar cuales de ellos son los mas valiosos competitivamente y
determinar si los mejores pueden contribuir a que la empresa obtenga una ventaja
competitiva sustentable sobre sus rivales (Thompson, Peteraf, Gamble, &
Strickland, 2012).

2.3.4.2 Andlisis Externo

El anélisis externo o analisis del entono de la organizacion, permite establecer las
estrategias que responderan al entorno del negocio y la situacion interna, en este analisis
se encuentran factores que no puede controlar la empresa como las tendencias,

acontecimientos y cambios en el exterior.

Las organizaciones funcionan en un ambiente global, el cual esta integrado por el ambito

econémico, demografico, politico, juridico y la regulacion gubernamental, ademas del
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aspecto tecnoldgico, las fuerzas competitivas, los grupos estratégicos, movimientos

estratégicos de la competencia y factores clave de éxito de la competencia (Luna, 2014).

—> Ambito econémico ]
—= Ambito demogréfico -
— Ambito politico —
Oportunidades y Alternativas externas

amenazas realistas de la empresa

Ambite juridico y regulacion
gubernamental

e Ambito tecnélogico —

Anélisis externo de la —> Fuerzas competitivas

Estrategia efectiva
empresa

- Grupos estratégicos —_—

Movimientos estratégicos
de la competencia

Factores clave de éxito de la
competencia

Figura 16. Andlisis externo
Fuente: (Luna, 2014)

e Ambito econdémico: toda empresa debe evaluar el contexto econémico para ubicar
cambios, tendencias y sus repercusiones en el proceso estratégico, el ambito
econdmico se entiende como el carécter y desarrollo de la economia en el mercado

donde la empresa compite o planea hacerlo (Luna, 2014).

Por otro lado, (Luna, 2014)propone que en este analisis hay que considerar varios

factores como:

o Localizacion clave de grupos empresariales mundiales.
o Magnitud del mercado.
o Rivalidad competitiva (local, regional, nacional, global).

o Porcentaje de crecimiento del mercado.
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o Cantidad de rivales y tamafos.

o Logistica de distribucion utilizada.

o Compradores potenciales.

o Tecnologia de produccion.

o Economias de escala en su cadena de valor.
o Mercados en recesion.

o Necesidades de capital.

o Exceso de desempleo (Luna, 2014).

Ambito demogréafico: la demografia incluye elementos como la edad de la
poblacién, crecientes o decrecientes niveles de riqueza, cambios en la
composicion étnica, distribucion geogréfica de la poblacion y disparidad en el
nivel de ingresos (Martinéz & Gutierrez, 2005).

Ambito de legislacion y politico: los procesos politicos y la legislacion influencian
las regulaciones del entorno a las que los sectores deben someterse. Las
legislaciones gubernamentales pueden beneficiar o perjudicar de forma evidente

los intereses de una compafiia (Martinéz & Gutierrez, 2005).

El gobierno establece politicas y marcos juridicos que los negocios deben respetar
y cumplir oportunamente, ejemplos de éstas pueden ser: leyes fiscales, contra
monopolios, de trabajo, de sueldo, de salud, ecolégicas, de capacitacion de los
trabajadores, educativas, arancelarias, entre otras, para formular sus estrategias,
las empresas deben considerarlos a fin de que la efectividad se logre sin ninguna

problematica al respecto (Luna, 2014).

Ambito sociocultural: el sector sociocultural trata las actitudes y los valores
culturales de una sociedad. La sociedad es el pilar de toda organizacion, que
generalmente motiva las condiciones y los cambios demograficos, econémicos,

politicos, juridicos y tecnoldgicos (Luna, 2014).

Ambito tecnoldgico: hace referencia al estado actual de conocimiento que permite

la obtencion de bienes y servicios: gasto en investigacion, acceso a las tecnologias,
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disponibilidad, conocimientos cientificos y tecnoldgicos, innovacion tecnologica
(Navajo, 2011).

e Ambito global: los nuevos mercados globales relevantes, los mercados existentes
en proceso de cambio, los hechos politicos internacionales importantes y las
caracteristicas criticas de la cultura y las instituciones de los mercados globales
(Torres, 2014).

2.3.5 Determinacion de objetivos

Segun Kaufaman (2004) un objetivo expresa hacia donde nos dirigimos y cdmo seremos

capaces de saber cuando hemos llegado.

Los objetivos estratégicos se utilizan para hacer operativa la declaracion de misién, es
decir, ayudan a proporcionar direccion a como la organizacién puede cumplir o
trasladarse hacia los objetivos més altos de la jerarquia de metas, la vision y la misién
(Martinéz & Gutierrez, 2005).

Los objetivos pueden usarse de diversas maneras, desde la evaluacion de la provision de
criterios para la evaluacion de la formacion, para definir las con- secuencias del desarrollo
de los recursos humanos, hasta definir los nuevos des- tinos y propositos de la

organizacion (Kaufman, 2004).

Torres determina que los objetivos son los fines que no esperamos alcanzar dentro del

periodo de planeacion, pero si en una fecha posterior (Torres, 2014).
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De acuerdo con (Martinéz & Gutierrez, 2005)los objetivos deberian cumplir con algunos

criterios que son:

e Mensurables: debe haber al menos un indicador o criterio que mida el progreso

hacia el cumplimiento del objetivo (Martinéz & Gutierrez, 2005).

e Especificos: esto proporciona un claro mensaje en cuanto a qué necesita ser
realizado (Martinéz & Gutierrez, 2005).

e Apropiados: debe ser consistente con la vision y mision de la organizacion
(Martinéz & Gutierrez, 2005).

e Realistas: debe ser un objetivo alcanzable, dadas las capacidades de la
organizacion y las oportunidades del entorno. En esencia debe ser desafiante y
factible (Martinéz & Gutierrez, 2005).

e Oportuno: requiere tener un plazo de tiempo para el cumplimiento del objetivo
(Martinéz & Gutierrez, 2005).

Los objetivos concretan lo planteado en la mision y vision ademés son los resultados a
los que la organizacion pretende llegar en un determinado tiempo y es importante que

toda la organizacién entienda y se comprometa para cumplir con los planteado.

2.3.6 Formulacion de las Estrategias

El plan estratégico es una excelente guia para trazar los lineamientos que marcaran el
futuro de la organizacion y la alta gerencia debe ser capaz de disefiar el porvenir de la
empresa y transmitir lo planeado, asi como diferir y convencer al resto de la organizacién

cual sera el camino que se tomaré al éxito.
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A la hora de formular la estrategia se debe tener presente que la misma debe ayudar tanto
al crecimiento y direccion de la empresa, asi como el satisfacer a los clientes siendo
eficaces y eficientes con los recursos asignados, la estrategia brindara una guia de lo que

se puede y no se puede hacer dentro de la organizacion.

Por otro lado, Navajo menciona que la implantacion de las estrategias podemos definirla
como el conjunto de actividades y decisiones que son necesarias para hacer efectiva o
poner en marcha una estrategia de modo que se consigan la mision y los objetivos
estratégicos e implica la necesidad de introducir cambios en la organizacion. (Navajo,
2011).
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3 PLANIFICACION ESTRATEGICA PARA LA EMPRESA CARICIAS
BOUTIQUE

3.1 Encuesta
3.1.1 Ohbjetivos de la Encuesta

Conocer el grado de satisfaccion del cliente de la empresa, determinando su aceptacion y
percepcion de servicio por parte de estos.

3.1.2 Disefno de la Encuesta

wvcinS

a ROoOluTIOUuF

ENCUESTA CLIENTES CARICIAS
BOUTIQUE

*Obligatorio
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Indicacionss

Leer detenidaments cada preguntz y respondsr con total sinceridad, debido & gue esto permitird mejorar
lzs productes ¥ servicios de la empresa.

Edad ~

Tu respuesta

1.;Con qué frecuencia visita Caricias Boutique? *

O Una vez por semana

O Dos veces a la semana

O Mas d= dos veces & la semana
O Una vez al mes

() Una vez cada seis meses
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2.;Hace cuanto es cliente de Caricias Boutique? *

(:‘,I 1-5 meses

(:‘,I o171 meszes

C‘,I 1-4 afos
(O 58afios

(O 9afiosy mas

3. ;Que prendas de vestir compra con mas frecuencia? *

Pueds seleccionar més de una respuasta

Medias

Mallas

Interiores de mujer
Imteriores de hombre
Imteriores de nifios o nifias
Brassiers

BYVD

Pijamas

Licras

Ternos de bafio
Tozllaz

Lenceria

Bisuteria

Otros:

OOo000D00000O00O0O0O0O0
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4.;Qué colores de prendas de vestir compra con mas frecuencia? *

Puede seleccionar més d2 una respussta

D MNegro
Blanco
Beige
Rojo
Cafe

amarillo

Otros:

000000

5. ; Que aspectos son los mas importantes al momento de comprar? *

Fueds seleccionar mas de una respussta

Pracio
Calidad
Colores
Disefio

Originalidad

0000000

Otros:

6. ;Los precios gue paga por los productos son? *

O Caros

O Razonables

D Baratos
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7. iQue otros productes le gustaria gue tenga la tienda? *

|:| Camisetas
|:| Fantalones
|:| Articulos de fiesta

|:| Disfracez

|:| Ciros:

8. ;Recomendaria a otras personas la tienda? *

QO si
O Mo

9. ;Como le gustaria conocer las nuevas promociones?

Redes sociales (Facebook, Instagram,Twitter)
Correo electrénico

Publicidad (hojas volantes)

Whatsapp

Otra...

Hemos terminado, muchas gracias por su colaboracion!
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3.1.3 Corrida de la encuesta

Se determind a la poblacion de Quito y Azuay para la corrida de la encuesta, considerando
que tiene una tasa alta de crecimiento en su poblacién, de las cuales se realizaran los
calculos respectivos para obtener el total del nimero de encuestas a realizar, con la

siguiente férmula:

Muestra para poblaciones infinitas:

N*Zlp*q
I}g-
d' ¥ N-1)+Z *p*q

Figura 17. Formula para el tamafio de muestra
Fuente:(Herrera Castellanos, 2011)

Donde:

n = ? Tamafo de la muestra

N = 349.922 Poblacion o a ser estudiada, datos segun (INEC, 2018).
E = 5% Error muestral

z = 1.96 Intervalo de confianza

p = 20% Probabilidad de éxito

g = 80% Probabilidad de fracaso

El tamafio de muestra total fue de 384 encuestas, cuyas encuestas se realizaran en Pifo

Tumbaco, Conocoto y Azogues.
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3.1.4 Representacion grafica de los resultados e interpretacion

Pregunta 1. Edad

Tabla 1. Resultados pregunta 1

Frecuencia

Variable Observada
Menos de 20 afios 57
21-30 afios 74
31-40 afos 95
41-50afios 67
51-60afios 45
Mas de 61 afios 46

EDAD
W Menos de 20 aifios W 21-30 afios W 31-40 afios
41-50anos W 51-60afios W M3s de 61 afios

Figura 18. Respuesta pregunta 1

Del total de personas encuestadas, el 25% corresponden a un rango de edad de 31 a 40
afios siendo este el grupo mas representativo, el siguiente rango de edad con el 19% del
total de encuestados es de 21 a 30 afios, el 17% pertenece a el rango de edad de 41 a 50
anos, el 15% corresponde al rango de edad de menos de 20 afios, y los rangos de edad

entre 51 a 60 afios y mas de 61 afios ocupan un 12% del tola..
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Pregunta 2. Sexo

& Mujer
@ Hombre

Figura 19. Respuesta pregunta 2

Como podemos observar en el gréafico, los clientes que mas visitan la empresa Caricias
son de sexo femenino las mismas que representan un 70.6% del total de encuestados y

un 29.4% representa al sexo masculino.

Pregunta 3. ;Con qué frecuencia visita Caricias Boutique?

@ Una vez por semana

@ Dos veces a la semana

O Mas de dos veces a la semana
@ Unavez al mes

@ Unavez cada seis meses

Figura 20. Respuesta pregunta 3
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El 35.7% de los encuestados afirmar tener una frecuencia de visita de una vez al mes, el
20% frecuenta la empresa una vez por semana, seguidamente un 19.6% visita la empresa
dos veces a la semana, un 13.3% de encuestados visita mas de dos veces a la semana y

solamente un 11.4% frecuenta la empresa una vez cada seis meses.

Pregunta 4. ;Hace cuanto es cliente de Caricias Boutique?

@ 1-5 meses

® 611 meses
1-4 afios

@ 5-8 afios

& o afios y mas

Figura 21. Respuesta pregunta 4

El gréfico anterior nos muestra que del total de encuestados el 33.3% son clientes desde
hace 1 a 4 afios, un 28.2% son clientes desde 9 afios y mas, seguidamente el 21.6% de
encuestados han sido clientes desde hace 5 a 8 afios, el 9.8% del total son clientes desde

6 a 11 meses y finalmente un 7.1% son clientes desde hace 1 a 5 meses.
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Pregunta 5. ;Qué prendas de vestir compra con mas frecuencia?

Medias

Mallas

Interiores de mujer
Interiores de hombre
Interiores de nifios o nifias
Brassiers

BVD

Pijamas

Licras

Ternos de bafio
Toallas

Lenceria

Bisuteria

Lanas

Crochet y lanas
Darco

Telas

Cierres, telas

Lana

Materiales

Banco del Barrio
Articulos deportivos
Cierres cordones
Botones cierres

0 50

175 (66.6 %)

138 (54.1 %)

104 (40.8 %)

90 (35.3 %)
29 (11.4 %)
40 (15.7 %)
24(9.4%)
22 (8.6 %)
24(9.4%)
29 (1.4 %)
82(32.2%)

100 150 200

Figura 22. Respuesta pregunta 5

El gréafico anterior nos muestras los productos mas comprados por los clientes, donde el

item de medias representa un 68.6%, interiores de mujer un 54.1%, interiores de hombre

un 40.8%, el item de brassieres corresponde a un 35.3% de los productos mas comprados,

seguidamente con un 32.2% bisuteria.
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Pregunta 6. ;Qué colores de prendas de vestir compra con mas frecuencia?

Colores

H Negro
H Blanco
H Beige

= Rojo

H Café

H Azul

H Amarillo

H Rosado

H Plomo

B Morado

Figura 23. Respuesta pregunta 6

Se puede evidenciar que colores de preferencia de los clientes de Caricias son: negro que
representa un 31%, 25% representa el color blanco, el color beige representa un 13%,
seguidamente el color rojo con un 12%, lo que significa que las personas optan por colores

bésicos.

Pregunta 7. ;Qué aspectos son los mas importantes al momento de comprar?

Aspectos

“ = Precio
15% = Calidad

= Colores
Disefio
= Originalidad

= Atencion

Figura 24. Respuesta pregunta 7
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El 39% de encuestados respondio que el aspecto méas importante al momento de la compra
es la calidad, un 29% considera que el aspecto mas importante es el precio, mientras que
para un 15% lo mas importante es el disefio, un 11% afirma que los colores es un aspecto
importante al momento de la compra, un 5% de los encuestados prefiere la originalidad y

el 1% la atencion al cliente.

Pregunta 8. ¢ Los precios que paga por los productos son?

@ Caros
@ Rzzonables
Baratos

Figura 25. Respuesta pregunta 8

Para los el 86.3% de clientes de la empresa Caricias Boutique los pecios son razonables,

para un 10.2% lo precios son baratos y solamente para un 3.5% los precios son caros.
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Pregunta 9. ;Qué otros productos le gustaria que tenga la tienda?

Productos nuevos

0,

B Camisetas M Pantalones M Articulos de fiesta
Disfraces M Blusas H Telas
B Chompas H Cosmetologia M Variedad de ropa

B Variedad de bisuteria B Variedad de Lanas

Figura 26. Respuesta pregunta 9

En el gréfico anterior podemos ver que el 29% de encuestados les interesa que la tienda
ofrezca pantalones, un 25% desea blusas, seguidamente disfraces con un 24% de

respuestas, mientras que un 14% le gustaria que se agregue articulos de fiesta.

Pregunta 10. ;Recomendaria a otras personas la tienda?

@ Si
@ Mo

Figura 27. Respuesta pregunta 10
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Todos los clientes recomendarian la empresa a otras personas con lo que se puede concluir

que estan satisfechos tanto con el producto como con el servicio recibido.

Pregunta 11. ;Como le gustaria conocer las nuevas promociones?

MEDIO

W Redes sociales  m Correo electrénico Publicidad mWhatsApp

Figura 28. Respuesta pregunta 11

El 41% de los clientes encuestados afirma que le gustaria conocer las nuevas promociones
en redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter), un 32% le gustaria conocer por medio
de hojas volantes, un 25% le gustaria recibir la promociones en WhatsApp y solo un 2%

le gustaria recibir las promociones en su correo.
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3.2 Valores empresariales

3.2.1 Misién

Somos una empresa que se dedica a la venta de ropa interior, articulos de bazar, bisuteria
y telas de calidad con la finalidad de satisfacer las expectativas de nuestros clientes con
un capital humano capacitado que nos permite alcanzar los objetivos de crecimiento

continuo.

3.2.2 Vision

Ser para el 2023 un referente en el mercado ecuatoriano en la comercializacion de ropa

interior, bisuteria, articulos de bazar y telas.
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3.2.3 Cadigo de Etica de la empresa

Caricias Boutique es una empresa que busca siempre actuar de manera responsable y
correcta, por lo cual cuenta con principios éticos que le ayudarén a crear un buen clima
laboral tanto entre el cliente interno como el externo. Los principios éticos que practica

la empresa son:

v Integridad

Mantener moralidad e integridad en conflictos de interés, promover la sinceridad
y claridad para cumplir con las normas estipuladas dentro de la organizacion como

las de la legislacion gubernamental.

v Responsabilidad

Cumplir de manera integra y honesta cada actividad de la organizacion para

conseguir los resultados esperados.

v' Compromiso

Trabajar en equipo para optimizar los recursos y poder brindar la mas alta calidad

y servicio a nuestros clientes para lograr una mejora continua.

v" Calidad

Incluidos todos sus aspectos de cumplimiento integral, es indispensable para

proporcionar productos seguros, eficaces y que satisfagan a nuestros clientes.

65



v" Interacciones con clientes

Proporcionar informacidn precisa, justa y equilibrada sobre nuestros productos, y
no participar en actividades que beneficien o influyan inapropiadamente a

nuestros clientes.

v Conflictos de interés
Llevar a cabo un negocio de una manera que garantice que las decisiones y el
juicio comercial estan hechos con objetividad y libres de intereses personales

indebidos.

3.2.4 Valores corporativos

Para garantizar las buenas relaciones laborales, Caricias Boutique ha propuesto los
siguientes valores para que sean cumplidos por todos los que forman la organizacion:

v Respeto: tratar con respeto a otras personasy a todo nuestro entorno.

v Confianza: actitud con la que nos relacionamos unos con otros tanto dentro como
fuera de la organizacion.

v' Empatia: preocuparnos por nuestra empresa, nuestros compafieros de trabajo,
nuestros clientes y la sociedad.

v' Pasioén: deseo de mejorar y de triunfar persiguiendo nuestros objetivos con
impetu.
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3.2.5 Cadena de valor

Empresa: Caricias Boutique

CADENA DE VALOR

Infraestructura

Recursos Humanos

Tecnologia

Compras

Disefo de la infraestructura de
la empresa: Administracion
financiera y contable
Gestidon Administrativa

Seleccion de personal:
Convocatorias en medios
sociales

Capacitacién: el personal
debera contar con

Innovacion: Uso del sitio web
oficial de la empresa y

Adquisicién de mercancias: Ropa interior, bisuteria,
telas y articulos de bazar

Seleccién de proveedores: Manejo de politicas con

Planeacién ., -, catalogos digitales .
Anélisis de Costos y formacién en atencion al proveedores para evitar retrasos en la llegada de
cliente y tendencias cada 4 materia prima y obtener mejores precios
presupuestos.
meses
Logistica de entrada Operacion Logistica de salida Marketing y Ventas Servicio Post Venta

Recepcién de mercancia:
Proveedores despacharan la
mercancia en las tiendas

Almacenaje: Se registrara en el
sistema de inventario

Devolucién a proveedores: El
proveedor buscar la mercancia
en las tiendas

Etiquetar los productos con
precio y colocar en las
perchas.

Venta de productos y cobros
de estos.

Envio de mercancia:
Facturacién y despacho.

Devolucion de mercancia: El
cliente tendra un mes para su
cambio presentando su
factura

Campaiias publicitarias:
Difusidn de
promociones por redes
sociales, sitio web, hojas
volantes y mensajes a
WhatsApp

Atencidn al cliente: Buzén
de sugerencias y linea de
servicio al cliente

Garantias: Notas de crédito
para articulos con falla de
fabrica

Figura 29. Cadena de valor Caricias Boutique
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3.3 Politicas organizacionales

3.3.1 Paraempleados

La razon fundamental de establecer politicas es crear un ambiente de trabajo donde cada
miembro de la organizacion trabaje en equipo para cumplir con el objetivo en comun. Es
por esta razon que Caricias Boutique quiere incorporar a su filosofia corporativa politicas
que favorezcan tanto a los clientes internos como a los clientes externos, pero también al
mercado donde se desenvuelve; para de esta manera cumplir con todos los objetivos

planteados como organizacion.

Politica para la direccion de la empresa

o El representante de la empresa debe siempre buscar satisfacer las necesidades,
gustos y preferencias de los clientes de Caricias Boutique, adquirir productos

innovadores.

Politica para la organizacion

o Laorganizacion debera estar al tanto el plan estratégico de la empresa y ejecutar
el mismo.

o Horario laboral de 8 horas diarias de lunes a domingo, con beneficio de
alimentacion.

o Registrar la hora de ingreso y salida en un sistema de lector biométrico.

o Las horas extras deben ser notificadas al jefe con el detalle de las actividades

realizadas durante ese tiempo.
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o Instaurar normas de seguridad interna para cada area de la empresa.

Politica de procesos y procedimientos.

o El proceso de venta y atencion al cliente debe contar con una persona a cargo a
quien responda por la eficiencia y eficacia de los colaboradores.
o Toda variante de tiempos, personal y recursos se deben informar y consultar con

la persona a cargo de la empresa antes de poner en marcha.

Politica de planes y presupuesto

o Cada trimestre se reuniran el gerente general y los respectivos encargados de los
departamentos para determinar y evaluar la ejecucion de planes y presupuestos
con relacion al plan estratégico de la empresa.

o Los resultados de las diferentes actividades realizadas por cada departamento para
control y evaluacion del respectivo plan presupuestal se presentaran en las

reuniones trimestrales.

Politica Salarial

o Para el cumplimento con sistema de remuneracion salarial se basard en la
constitucién politica de Ecuador y tomando en cuenta que la remuneracion basica
actual es de 400 USD.

o El sistema de remuneracion es variable, se determina por comisiones y objetivos
cumplidos.

o Para una elevacion de la remuneracion, se debera evaluar con antelacion el
desempefio del colaborador y sobre todo la situacion actual de la empresa.

o El pago de horas extras se hara siempre y cuando corresponda.
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Politica de contratacion del personal

3.3.2

Para la seleccion y contratacion del personal, primero se anunciard de manera
interna y luego se publicara en redes sociales y pagina web oficial.

La persona que cumpla con el perfil y sea seleccionada, sera contratada por un
periodo de prueba de tres meses, una vez pasado este tiempo se procedera a firmar
contrato por tiempo indefinido.

Para clientes

Caricias Boutique tiene como objetivo importante conocer las necesidades, gustos y

preferencias de sus clientes para asi poder satisfacerlos. Para lograr esto se ha planteado

las siguientes politicas:

Contar con una base de datos actualizada de los clientes de la empresa.

Informar a los clientes de las promociones y la cantidad total por pagar de su
compra y ofrecer modalidades de pago.

Una vez entregado el pedido, el cliente tendra un plazo de 30 dias para revisar y
notificar si esta satisfecho o no con el mismo. En caso de no estar satisfecho se
procedera a buscar una solucién que puede favorecer a las dos partes.

Al ser entregado y aceptado el pedido por el cliente, solo tendra derecho a

cambios.
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3.3.3 Para proveedores

Al buscar satisfacer todas las necesidades, gustos y preferencias de los clientes de Caricias
Boutique, laempresa debe contar con productos de alta calidad. Razon por la cual necesita

demandar las siguientes politicas a sus proveedores:

o Si se entregase productos de poca calidad, ya sea por defectos o mal acabados la
empresa tiene derecho de exigir devolucion o cambio de este producto.

o El proveedor debera emitir una factura por cada compra realizada.

o Los pagos se realizaran en cheque o por transferencia bancaria a la empresa
proveedora al vencimiento de la factura que por lo general tienen un plazo de 60
y 90 dias.

o En caso de incumplimiento del contrato, Caricias Boutique se reserva el derecho

de terminacién de relaciones comerciales.

3.4 Planeacion

3.4.1 Objetivos a Largo Plazo

o Posicionar a la empresa para el afio 2024 en el mercado ecuatoriano.
o Ampliar la linea de productos para el afio 2025.
o Adquirir para el afio 2025 un local en la parroquia de Pifo.

o Posicionar a la empresa en el afio 2026 en el mercado colombiano y peruano.
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3.4.2 Objetivos a Corto y Mediano Plazo

Departamento de Adquisiciones

Controlar el costo de bienes y servicios.
Mantener el flujo de produccién de manera efectiva.
Asegurar una buena relacion con los proveedores.

Organizar, actualizar datos de los materiales pedidos, comprados y fechas.

NN

Presentar informes de la gestion de compras a cada departamento.

Departamento Finanzas y Cobranzas

Realizar el presupuesto anual.
Actualizar base de datos para revision de pago a proveedores.
Realizar estrategias para aumentar las utilidades de la empresa.

Disminuir costos que beneficien a la empresa y a los clientes.

NN

Realizar, actualizar y analizar los estados financieros.
Departamento de Marketing y Ventas

Implementar el uso de redes sociales para hacer conocer la marca.

v

v Promocionar el producto en ciudades del Ecuador.

v Incrementar las ventas en un 25% respecto al afio anterior.
v

Otorgar nuevos y mas beneficios y promociones a los clientes de la empresa.

72



Departamento de Investigacion y Desarrollo

v" Permanecer a vanguardia ante cualquier cambio tecnol6gico.

\

Utilizar nuevos programas para el disefio de las prendas.

v Asistir a exposiciones internacionales de moda para conocer las nuevas
tendencias.

v" Capacitar constantemente a los empleados para que conozcan las funciones de los

programas de disefio utilizados.
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3.4.3 FODA

Tabla 2. Matriz de Factores Externos (EFE)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

FACTORES EXTERNOS CLAVES CALIFICACION RESULTADO PONDERADO

Oportunidades
1 [ Desarrollo de nuevos productos 20% 3.00 0.60
2 [ Competencia con productos de baja calidad 25% 3.00 0.75
3 ||Mejorar acuerdos con proveedores 30% 3.00 0.90
4 [ Obtener margenes de ganancia rentables 25% 4.00 1.00
100% 3.25

Amenazas

1 [ Competencia alta 40% 2.00 0.80
2 |[Nuevos productos en el mercado 20% 4.00 0.80
3 ||Demanda de mercado variante 15% 2.00 0.30
4 | Crisis econémica 25% 3.00 0.75
Totales 100% 2.65

Considerando las puntuaciones de factores externos, se puede determinar que existen un peso mayor en cuanto a oportunidades (3.25) en relacion

a las amenazas (2.65).
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Tabla 3. Matriz de Factores Internos (EFI)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

Fortalezas

1 | Instalaciones de [+D 30% 3 0.90
2 [ Personal capacitado 10% 4 0.40
3 | Manejo correcto de los inventarios 20% 3 0.60
4 ||Labores de marketing, ventas y publicidad 15% 4 0.60
5 [ Precios bajos 25% 4 1.00
100% 3.50

Debilidades
1 || Motivacidn del personal 30% 1 0.30
2 [ Falta de un plan estratégico 25% 2 0.50
3 [ Estructura de la organizacidn 10% 2 0.20
4 || Recursos financieros limitados 20% 1 0.20
5 [ Alto nivel de gastos operativos 15% 2 0.30
Totales 100% 1.50

Basada en las puntuaciones de los factores internos, se puede determinar que existen un peso mayor en cuanto a fortalezas (3.50) en relacion con

las amenazas (1.50).
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MATRIZ FODA CARICIAS BOUTIQUE

OPORTUNIDADES

Desarrollo de nuevos productos

Tabla 4. Matriz FODA Caricias Boutique

FORTALEZAS

Instalaciones de 1+D

DEBILIDADES

Motivacién del personal

Personal capacitado

Falta de un plan estratégico

Manejo correcto de inventarios

Estructura de la organizacién

Labores de marketing, ventas y publicidad

Recursos financieros limitados

Precios bajos

ESTRATEGIAS FO

Acordar con los proveedores nuevas politicas que permitan

Competencia con productos de baja calidad

ofrecer a nuestros clientes productos innovadores cumpliendo
estandares de calidad a bajos precios

Mejorar acuerdos con proveedores

Competencia alta

Nuevos productos en el mercado

Crear una ventaja competitiva, ofreciendo productos

Demanda de mercado variante

de la competencia.

Crisis econémica

innovadores de alta calidad, descuentos y precios inferiores a los

Alto nivel de gastos operativos

ESTRATEGIAS DO

Buscar financiamiento para conseguir expansion geografica

Obtener margenes de ganancia rentables
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ‘ ESTRATEGIAS DA

Mejorar la capacidad de endeudamiento y la imagen de la
empresa, ofrecer productos innovadores.
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3.4.4 Planificacion estratégica

La Planificacion Estratégica de la empresa estd a cargo del Gerente General de la
organizacion, en la cual, se desplegar: los objetivos a cumplir, actividades por cada
objetivo, el responsable de cada actividad, el plazo y establecer el tipo de recurso a

utilizar.

A continuacion, se indica la planificacion estratégica:
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Tabla 5. Planificacion Gerente General

LIDER DE PROYECTO: Olga Amparo Ruiz Hernandez AMBITO: |Gerente General ESTRATEGIAS: 4
APOYO DEL PROYECTO: |Kleber Imbaquingo, Aldemar Cedefio, Gabriela Sanchez AVANCE DE ESTRATEGIAS: 0%
FECHA | FECHA % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD |% AVANCE TIPO DE
OBJETIVOS: No. ACTIVIDADES: RESPONSABLE: DETALLE:
INICIO| FIN | 0%]25% |50% | 75% | 100% | 0%]25% | 50% | 75% | 100% | ESTRAT. | RECURSO:
1 Realizar publicidad a través de redes sociales Olga Amparo Ruiz Hernandez ene.-20 dic.-24 X X 0% R.P
ETTehETEETd 2 Realizar estudios de mercado para conocer las preferencias de los clientes. Olga Ruiz, Aldemar Cedefio ene.-20 dic.-24 X X 0% R.P
2024 en el mercado ecuatoriano.
3 ] Conocer la posicién de los competidores en relacion a las preferencias de los clientes | Olga Ruiz, Aldemar Cedefio ene.-20 dic.-24 X X 0% RE Preguntas de satisfaccion
4 Definir y ejecutar la estrategia de posicionamiento Olga Ruiz, Kleber Imbaquingo, Aldemar C. | ene.-20 dic.-24 X X 0% R.P
Numero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
5 Identificar preferencias de los clientes Olga Ruiz, Aldemar Cedefio ene.-2f dic-23] X X 0% R.P
Ampliar la linea de productos parael | 6 Cotizar nuevos productos con diferentes proveedores Olga Ruiz, Kleber Imbaquingo ene.-2 dic-29 X X 0% RE Cotizacién con nuevos proveedores
afio 2025. 7 Establ alianzas égicas con pi i Olga Ruiz, Gabriela Sdnchez ene.-2f dic-2§ X X 0% RE Negociacion con proveedores
8 Asisitir a eventos de moda para concer las nuevas tendencias en el mercado Olga Ruiz, Aldemar Cedefio ene.-21 dic-2 X X 0% RP
Numero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
9 Buscar propiedad de venta en el sector de Pifo Olga Ruiz, Aldemar Cedefio ene.-2f dic.-25) X X 0% RE
Adquirir para el afio 2025 un local 10 Seleecionar el local, mejor ubicado y de mejor precio Olga Ruiz, Kleber Imbaquingo ene.-2 dic-2s] X X 0% RE
propio en la parroquia de Pifo. 11 Cotizar las tasas de créditos hipotecarios Olga Ruiz, Kleber Imbaquingo, Gabriela S. ene.-2f dic.-25 X X 0% R.P Empresas financieras
12 Seleccionar la mejor entidad financiera Olga Ruiz, Kleber Imbaquingo, Gabriela S. | ene.-2 dic-23] X X 0% RP Empresas financieras
Numero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
13 Realizar un estudio de las leyes fiscales de Colombia y Pert Olga Ruiz, Aldemar Cedefio ene.-2f dic-2¢f X X 0% R.P
Realizar estudios de mercado para conocer las necesidades y preferencias en estos
14 Olga Ruiz, Aldemar Cedefio ene.-2( dic.-2f X X 0% R.P
Posicionar a la empresa en el afio 2026 paises
en el mercado colombiano y peruano.
- Conocer la posicion de los competidores en Colombia y Perti Olga Ruiz, Aldemar Cedefio ene.-2f dic.-2¢f X X 0% R.E Encuestas de preferencias
16 Realizar campanas publicitarias exclusivas en estos paises Olga Ruiz, Kleber Imbaquingo, Aldemar C. ene.-2( dic.-2¢f X X 0% R.P
Numero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
Numero total de actividades: 16 % DE AVANCE TOTAL: 0%
Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:
Olga Ruiz Kleber Imbaquingo - Gerente de Adquisiciones Kleber I ingo - Gerente de
Gerente General Gabriela Sanchez - Gerente de Finanzas Gabriela Sanchez - Gerente de Finanzas
Aldemar Cedefio - Gerente de Marketing y Ventas Aldemar Cedefio - Gerente de Marketing y Ventas
Pamela Sanchez - Gerente de 1&D Pamela Sanchez - Gerente de 1&D
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3.4.5 Planificacion Operativa (POA) y Téactica

La planificacion operativa y tactica (POA) es elaborada por cada gerente de cada
departamento de la organizacion, para implementar la estrategia de la empresa y se toma
en cuenta los objetivos planteados a corto y mediano plazo por cada departamento. Donde
se determinan las actividades a realizar por cada objetivo, responsable, plazo y recursos

a utilizar para el cumplimiento de los mismos.

A continuacion, se muestran las distintas planificaciones operativas por cada

departamento de la empresa:
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Tabla 6. Planificacion Gerente Adquisicion

LIDER DE PROYECTO: Kleber Imbaquingo AMBITO: Adquisiciones | ESTRATEGIAS: 5
APOYO DEL PROYECTO: | Olga Ruiz, Aldemar Cedefio, Gabriela Sanchez AVANCE DE ESTRATEGIAS: 0%
FECHA |FECHA % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD |% AVANCE| TIPO DE
No. OBJETIVOS: No. ACTIVIDADES: RESPONSABLE: DETALLE:
INICIO | FIN |0%|###|50%]|75%|100%] 0% | ###|50%|75%| 100%| ESTRAT. |RECURSO:
1 Actualizacion de novedades de mercado: cotizar bienes y servicios |Kleber Imbaquingo ene.-20| dic.-20] X X 0% R.E nnovacion de proveedore
1 | Controlar el costo de bienes y servicios.| 2 Evaluar precios de adquisiciones Kleber Imbaquingo, Gabriela Sanchq ene.-20|  dic.-20] X X 0% R.P
3 Mantener las condiciones economicas estables. Kleber Imbaquingo, Gabrela Sanche ene.-20|  dic.-20] X X 0% R.P
Numero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%]
X ., 4 | Definir los procedimientos y procesos para la compra de suministros | Kleber Imbaquingo, Olga Ruiz ene.-20| dic.-20| X 0% R.P
Mantener el flujo de produccion de
2 El Supervisar las necesidades de stock Kleber Imbaquingo, Gabriela Sanchq ene.-20]  dic.-20] X 0%| R.P
manera efectiva. 6 Asegurar el abastecimiento de todas las aréas Kleber Imbaquingo ene.-20| dic.-20| X 0% R.P
Numero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
7 Seguir 6rdenes de pedido, entregas y problemas que pueden surgir. | Kleber Imbaquingo ene.-20| dic.-20] X 0%) R.P
Asegurar una buena relacionconlos | g Evaluar las péliticas de compras Kleber Imbaquingo, Olga Ruiz ene.20| dic.20] X 0% RP
3
Encontrar proveedores eficientes en precio, eficiencia y flexibilidad
proveedores. Kleber Imbaquingo, Gabriela Sanchd ene.-20 ) X X 0%] R.P
9 de condiciones. dic.-20)
Numero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
. . 10 Registrar los materiales y productos recibidos Kleber Imbaquingo ene.-20| dic.-20| X 0%| R.P
Organizar, actualizar datos de
4 11 Actualizar el sistema de inventarios Kleber Imbaquingo ene.-20| dic.-20] X 0%] R.P
materiales pedidos, comprados y fechas. : )
p ? mp y 12 Gestionar la documentacion de las compras Kleber Imbaquingo, Gabriela Sanchd ene.-20]  dic.-20] X 0%| R.P
Numero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
. ., 13 Presentar el presupuesto al departamento financiero Kleber Imbaquingo, Olga Ruiz ene.-20| dic.-20] X 0% R.P
Presentar informes de la gestion de
5 14 Dar la copia de respaldo de las trans a los depar Kleber Imbaquingo ene.-20| dic.-20] X 0%) R.P
compras a cada departamento.
P P 15 Entregar las ordenes de pedido a cada departamento Kleber Imbaquingo, Gabriela Sanchd ene.-20 dic.-20] X 0% R.P
Numero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
5 |Numero total de actividades: 15 % DE AVANCE TOTAL: 0%

Elaborado por:

Revisado por:

Aprobado por:

Kleber Imbaquingo

Gerente de Adquisiciones y cobranzas

Gabriela Sanchez

Gerente de Finanzas

Olga Ruiz

Gerente General
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Tabla 7. Planificacién Gerente de Finanzas y Cobranzas

LIDER DE PROYECTO: Gabriela Sanchez AMBITO: Finanzas y Cobranzas ESTRATEGIAS: 5
APOYO DEL PROYECTO: Olga Ruiz, Kleber Imbaquingo AVANCE DE ESTRATEGIAS: 0%
FECHA|FECHA % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD |% AVANCE| TIPO DE
No. OBJETIVOS: No. ACTIVIDADES: [RESPONSABLE: DETALLE:
INICIO| FIN |0%|25%|50%|75%]100%|0%|25%|50%]|75%|100%| ESTRAT. |RECURSO
1 Establecer montos limites para uso de cada departamento Gabriela Sanchez ene.-20] dic.-20] X X 0% R.P
2 Aprobar los presupuestos de cada departamento Gabricla Sanchez ene.-20]  dic.-20
1 Realizar el presupuesto anual. - - - -
3 Entregar los recursos financieros aprobados para cada departamento Gabriela Sanchez ene.-20]  dic.-20|
4 Controlar los movimientos financieros de cada departamento Gabriela Sanchez ene.-20]  dic.-20] X X 0% R.P
Numero de actividades en la estrategia: | 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
5 Tener informacion actualizada de las cuentas por pagar a proveedores Gabriela Sanchez ene.-20]  dic.-20] X X 0% R.P
Actualizar base de datos para 6 Clasificacicién de facturas emitidas y receptadas Gabriela Sanchez ene.-20| dic.-20] X X 0% R.P
2
revision de pago a proveedores. 7 Control de la cuenta bancaria diariamente Gabriela Sanchez ene.-20]  dic.-20] X X 0% R.P
8 Actualizacion de datos de los proveedores (RUC, teléfono, direccion) Gabriela Sanchez ene.-20]  dic.-20) X X 0% R.P
Numero de actividades en la estrategia: | 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
Realizar estrategias para 9 Realizar estudios financieros para determinar incrementos o decrementos Gabriela Sanchez jul.-20]  dic.-20] X X 0% R.P
3 aumentar las utilidades de la 10 Buscar reduccion de gastos en general Gabriela Sanchez ene.-20]  dic.-20] X 0% R.P
11 Buscar incremento en los ingresos de la organizacion Gabriela Sanchez jul.-20]  dic.-20 0% R.P
Numero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
. R . 12 Analizar los costos de los proveedores. Gabriela Sanchez ene.-20) dic.-20] 0% R.P
Disminuir costos que beneficien a
4 13 Analizar los costos y precios de los productos Gabriela Sanchez ene.-20]  dic.-20 0%] R.P
la empresa y a los clientes.
ropresa y 14 Buscar nuevas altemativas de proveedores Gabriela Sanchez | ene20] dic.20] x 0%  RE | Cotizacion de productos con proveedores
Nunero de actividades en la estrategia: | 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
. . . 15 Registro diario del reporte de ventas de la empresa Gabriela Sanchez ene.-20]  dic.-20) X 0% R.P
Realizar, actualizar y analizar
5 16 Revision de facturas para evitar errores Gabriela Sanchez ene.-20] dic.-20] X 0% R.P
1 financieros.
o eiindlos ancieros 17 Archivar las facturas originales. Gabriela Sanchez ene.-20]  dic.-20] X 0% R.P
Numero de actividades en la estrategia: | 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
5 |Numero total de actividades: 17 % DE AVANCE TOTAL: 0%

Elaborado por:

Revisado por:

Aprobado por:

Gabriela Sanchez

Gerente de Finanzas

Olga Ruiz

Gerente General
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Tabla 8. Planificacion Gerente Marketing y Ventas

LIDER DE PROYECTO: Aldemar Cedefio |AMBITO: |Marketing y Ventas ESTRATEGIAS: 4
APOYO DEL PROYECTO: Olga Ruiz, Gabriela Sanchez AVANCE DE ESTRATEGIAS: 0%
FECHA|FECHA % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD|% AVANCE| TIPO DE
No. OBJETIVOS: No. ACTIVIDADES: RESPONSABLE: DETALLE:
INICIO| FIN |0%]25%]50%|75%|100%|0%|25%]|50%]75%|100%| ESTRAT. |RECURSO:
Crear cuentas de la empresa en redes sociales (Facebook,
. 1 Aldemar Cedefio ene.-20] may.-20] X X 0% R.P
Implementar el uso de redes sociales para Instagram, Twitter)
1
. . . N P ) N
e caTeeer I T, 2 Buscar seguidores mediante las redes sociales Aldemar Cedefio ene.-20] may.-20 0% R.P
3 Realizar catdlogo virtual y promociones en las redes sociales Aldemar Cedefio ene.-20] dic.-20 0% R.P
Numero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%|
4 Realizar estudios de mercado en nuevas ciudades de Ecuador Aldemar Cedefio ene.-20]  dic.-20 X 0% R.P
Promocionar el producto en ciudades del | 5 Repartir flyers en lugares publicos. Aldemar Cedefio ene.20] dic.-20 X 0%) R.P
2
Ecuador. 6 Realizar publiidad y encuestas en redes sociales Aldemar Cedefo ene.-20] dic.-20] X X 0% R.P
7 Analizar los resultados. Aldemar Cedefio ene.-20] dic.-20] X X 0% R.P
Numero de actividades en la estrategia: 4 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
8 Realizar propaganda en redes sociales. Aldemar Cedefio ene.-20] dic.-20] X X 0% R.P
Incrementar las ventas en un 25%
3 9 Hacer tarjetas de fideliacion con descuentos Aldemar Cedefo ene.-20] dic.-20] X X 0% R.P
1eSpecto al afio anterior. 10 Oftecer descuentos y promociones por temporadas Aldemar Cedefio,Gabriela S.] ene.-20] dic.-20] X X 0% R.P
Numero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
Otorgar nuevos y mas beneficios y 11 Analizar el presupuesto de la empresa Aldemar Cedefio,Gabriela S.| ene.-16] mar.-16] X X 0% R.P
4
promociones a los clientes de la empresa. 12 Evaluar los beneficios a brindar a los clientes Aldemar Cedefio,Gabricla S.| ene.-16] mar.-16] X X 0% R.P
Numero de actividades en la estrategia: 2 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
4 |Numero total de actividades: 12 % DE AVANCE TOTAL: 0%

Elaborado por:

Revisado por:

Aldemar Cedefio

Gerente de Marketing y Ventas

Gabriela Sanchez

Gerente de Finanzas

Aprobado por:

Olga Ruiz

Gerente General
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Tabla 9. Planificacidén Gerente de Investigacion y Desarrollo

LIDER DE PROYECTO: Pamela Sénchez |AMBITO: Investigacion y Desarrollo | ESTRATEGIAS: 4
APOYO DEL PROYECTO: Olga Ruiz, Gabriela Sanchez, Kleber Imbaquingo, Aldemar Cedefio AVANCE DE ESTRATEGIAS: 0%
FECHA |[FECHA % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD | % AVANCE | TIPO DE
No. OBJETIVOS: No. ACTIVIDADES: RESPONSABLE: DETALLE:
INICIO| FIN |0%|25%]50%|75%|100% | 0%]25%| 50%|75%| 100%| ESTRAT. [RECURSO:
Permanecer a vanguardia ante cualquier cambio | 1 Investigar nuevos programas de disefio Pamela Sénchez ene20| dic.20f X X 0% RP
1
tecnoldgico, 2 Investigar nuevas maquinas para la confeccion Pamela Sénchez ene.-20] dic.20| X X 0% R.P
Nunmero de actividades en la estrategia: 2 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
. L. 3 Investigar acerca de programas de disefio Pamela Sanchez ene.-20] feb.-20] X X 0%| R.P
Utilizar nuevos programas para el disefio de las
2 4 Diferenciar su oferta y crear més valor para el cliente. Pamela Sanchez may.-20] jul.-20] X X 0% R.P
prendas. 5 Generar nuevas ideas de disefio Pamela Sanchez, Aldemar C.| ene.-20] dic.-20] X X 0%| R.P
Numero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
e - . X 6 Conocer sobre la realizacion de eventos de moda Pamela Sanchez ene.-20] may.-20| X X 0%| R.P
Asistir a exposiciones internacionales de moda
3 7 Registrarse y asistir a eventos de moda intemacionales Pamela Sénchez ene-20] dic.-20) X X 0%j RE Empreas de evento de moda
ara conocer las nuevas tendencias.
P 8 Informar sobre las nuevas tendencias Pamela Sénchez ene.-20] dic.20) X X 0% RP
Ninero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
Capacitar constantemente a los empleados para | 9 Conocer a profundidad las funciones de los programas Pamela Sénchez ene.-20| may.-20] X X 0% R.P
4 que conozean las funciones de los programas de 10 Capacitar al personal necesario sobre los programas utilizados Panela Sénchez, OlgaRuiz | ene.-20| dic.-20] X X 0% RP
disefio utilizados. 11 Investigar y permanecer informado de las versiones nuevas de los programas usados Pamela Sénchez ene-20] dic.-20) X X 0%j RP
Numero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%j
4 |Numero total de actividades: 11 % DE AVANCE TOTAL: 0%
Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:
Pamela Sanchez Gabriela Sanchez Olga Ruiz

Gerente de Investigacion y Desarrollo

Gerente de Finanzas

Gerente General
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3.4.6 Planificacion de Contingencia

La planificacion de contingencia se desarrolla por el Gerente General de la organizacion,
esta planificacion se realiza con el fin de tener una alternativa para la operatividad normal

frente a incidentes internos o externos.

A continuacion, se presenta el Plan de Contingencia:
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Tabla 10. Plan de Contingencia

LIDER DE PROYECTO: |Olga Ruiz |AMBITO: |Geren1/e General | ESTRATEGIAS: 3
APOYO DEL PROYECTO:|Gabriela Sanchez, Kleber Imbaquingo AVANCE DE ESTRATEGIAS: 0%
FECHA | FECHA % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD | % AVANCE| TIPO DE
No.|OBJETIVOS: No. | ACTIVIDADES: RESPONSABLE: DETALLE:
INICIO* | FIN* [0%|25%|50%|75%] 100% | 0%]25%|50%|75%| 100%| ESTRAT. |RECURSO:
. 1 Asignar un fondo a cada departamento de la empresa Olga Ruiz, Gabricla Sanchez ene.-2 jul-20 fe X 0% RP
Tener un fondo econémico de reserva
1| para cualquier ipo de eventualidad que 2 Depositar el dinero de la provision en una cuenta bancaria. Olga Ruiz, Gabricla Sanchez jul-2 nov.-20f X X 0% RP
sufra la empresa. 3 Utilizar el fondo en caso de que ocurra la contingencia. Olga Ruiz, Gabriela Sanchez, Kleber 1. X X % RP
Nimero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
4 Verificar presupuesto. Olga Ruiz, Gabriela Sanchez ene.-2 ene-200 X X 0% RP
Contratar un seguro que cubra todos los
2 5 Cotizar los precios de las empresas de seguros. Kleber Imbaquingo feb.-2 feb-200 X X 0% RE Cotizacion de empresas seguros.
bienes de la empresa.
6 Seleccionar a la mejor empresa con mejores costos y beneficios  |Olga Ruiz, Gabriela Sanchez, Kleber I. mar.-2 abr.-201 X X 0% RP
Numero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
Contratar los servicios de una empresa del 7 Verificar presupuesto. Olga Ruiz, Gabricla Sanchez ene.-2 ene.- 20| X X 0% RP
3 | monitoreo y seguridad que garantice que|] 8 Cotizar los precios de las empresas de seguridad Kleber Imbaquingo feb.-2! feb-20f X X 0% RP
WRFEIEETSTATES || ¢ || Sdbmgimwal mejor empresa con mejores costos y beneficios  |Olga Ruiz, Gabriela Sanchez, Kleber I. mar.-2 abr-20f X X 0% RE Cotizacién de empresas seguridad.
Nimero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%
3 | Numero total de actividades: 9 % DE AVANCE TOTAL: 0%

* Fecha de inicio y finalizacién se determinaran en caso de que ocurra la contigencia.

Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:

Olga Ruiz Kleber Imbaquingo - Gerente de Adquisiciones Kleber Imbaquingo - Gerente de Adquisiciones

Gerente General Gabriela Sanchez - Gerente de Finanzas Gabriela Sanchez - Gerente de Finanzas
Aldemar Cedefio - Gerente de Marketing y Ventas Aldemar Cedefio - Gerente de Marketing y Ventas

Pamela Sanchez - Gerente de 1&D Pamela Sanchez - Gerente de I&D
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3.5 Estructura Organizacional

3.5.1 Organigrama Estructural

Junta General
de Accionistas
(JAC)

Gerente
General

Departamento de Departamento de Departamento de Departamento de
Adquisiciones Finanzas Marketing y Ventas 1&D

Figura 30. Organigrama estructural Caricias Boutique

3.5.2 Organigrama Funcional

Las funciones delegadas para cada departamento seran:

Junta General de Accionistas

e Conocer y aprobar las cuentas anuales presentadas por el gerente general y el
contador de la empresa y decidir la distribucion del resultado obtenido.
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e Nombramiento o cese de los administradores de la sociedad del Directorio y en
caso de ser removidos encontrar los sustitutos de estos.

e Revision y modificacion de estatutos sociales.

e Aumentar o reducir el capital social.

e Adquisicién, enajenacion o la aportacion a otra sociedad de activos esenciales.

e Acordar la fusion, reorganizacion o disolucion de la sociedad. En el dltimo caso

deberé resolver la liquidacion de la misma y aprobar el balance de liquidacion.

Gerente General

e Planificar, organizar y supervisar las actividades desempefiadas en la empresa.

¢ Planificar los objetivos a largo plazo de la empresa.

e Representar a la empresa y tomar decisiones criticas, especialmente cuando se
trata de asuntos centrales para la organizacion.

e Administracion de los recursos de la organizacion y coordinacion entre
departamentos.

e Motivar, supervisar y mediar entre el equipo de trabajo.

e Contrastar las actividades planificadas con las realizadas para comprobar el
desempefio de la empresa y sus empleados.

e Determinar junto con el departamento de adquisicion cuando y qué productos
comprar, con previo analisis de proveedores.

e Determinar junto con el departamento de investigacion y desarrollo los disefios y
maquinara a usar para la implementacion en la produccion de ropa interior.

e Determinar junto con el departamento de marketing y ventas, que nuevos
productos agregar al inventario.

¢ Reuvisar los estados financieros presentados por el departamento de finanzas y
contabilidad y tomar decisiones para la buena marcha del negocio.

e Decidir respecto a contrataciones, seleccion, capacitacion y ubicacion del

personal.
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Adquisiciones

e Realizar cotizaciones de precios e informar las condiciones de mercado, de
proveedores, costos unitarios y otras materias de interés.

e Control de calidad de los productos y sus componentes.

e Emitir 6rdenes de compra.

e Mantener actualizados los registros de proveedores y gestionar la documentacion
de cada compra

e Informar peridédicamente del stock real en la empresa.

Finanzas y Cobranzas

e Elaborar los estados financieros mensuales y anuales para presentarlos al Gerente
General y posteriormente a la JGA.

e Elaborar el presupuesto anual de la empresa y verificar el cumplimiento de éste.

e Registrar la facturacion y cobranza de la empresa y buscar oportunidades de
inversion y financiamiento.

e Encargarse de los cobros a clientes y pagos a proveedores.

Marketing y Ventas

e Buscar nuevos medios para promocionar y publicitar a la empresa.

e Realizar estudios de mercado para expandir la marca y atraer nuevos clientes.
e Producir comunicados internos para dar a conocer 0s objetivos de la empresa
e Estudio de mercado para incrementar nuevas formas de venta.

e Hacer visitas in situ para promover la marca.
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Investigacion y Desarrollo

e Crear modelos innovadores de ropa interior.
e Presentar los disefios al Gerente General para su aprobacion.
e Entregar los disefios aprobados al departamento de produccién

e Buscar tecnologia que favorezca a la eficiencia de los procesos.

3.6 Control

El control en una empresa es muy importante debido a que por medio de evaluaciones
permite a la organizacion hacer sus mejorar y revisar el cumplimiento de actividades y
objetivos planteados. La empresa para controlar esto ha determinado cuatro tipos de

monitoreo que son: Empresarial, Empleados, Clientes y de Proveedores.

A continuacién, se muestran las diferentes tablas de monitoreos:
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3.6.1 Monitoreo Administrativo Empresarial

Tabla 11. Monitoreo Administrativo Empresarial

LIDER DE PROYECTO: Olga Ruiz

APOYO DEL PROYECTO:

Kleber Imbaquingo,Gabriela Sanchez, Pamela Sanchez, Aldemar Cedefio

MONITOREO: IAdministrativo Empresarial

CUMPLIMIENTO] % APORTE
No. ACTIVIDADES: RESPONSABLE:
ST NO 0%] 25%150% | 75% | 100%
1 Planificar, organizar y supervisar las actividades desempefadas en la empresa. Olga Ruiz X X
2 Planificar los objetivos a largo plazo de la empresa. Olga Ruiz X X
Representar a la empresa y tomar decisiones criticas, especialmente cuando se trata de asuntos
3 centrales para la organizacion. Olga Ruiz X X
4 Administracion de los recursos de la organizacion y coordinacion entre departamentos. Olga Ruiz X X
5 Motivar, supervisar y mediar entre el equipo de trabajo. Olga Ruiz X X
Contrastar las actividades planificadas con las realizadas para comprobar el desempefio de la
6 empresa y sus empleados. Olga Ruiz X X
Determinar junto con el departamento de adquisicion cuando y qué productos comprar, con
7 previo andlisis de proveedores. Olga RuizKleber Imbaquingo X X
Determinar junto con el departamento de investigacién y desarrollo los disefios y maquinaria a
8 usar para la produccién de ropa interior. Olga Ruiz, Pamela Sanchez X X
Determinar junto con el departamento de marketing y ventas, que nuevos productos agregar al
9 inventario. Olga Ruiz,Aldemar Cedefio X
10 Revisar los estados financieros presentados por el departamento de finanzas y contabilidad. ~ JOlga Ruiz,Gabriela Sanchez X
11 | Analizar y tomar decisiones en cuanto a problemas que afecten al funcionamiento de la empresa JOlga Ruiz,Gabriela Sanchez X X
12 Implementar un sistema biométrico para controlar ingresos y salida del personal Olga Ruiz X X
13 Identificar los productos para la ventas Olga Ruiz Kleber Imbaquingo X X
14 Planificar los horarios del personal Olga Ruiz X X
15 Aprobar lo disefios presentados por el departamento de investigacién y desarrollo Olga Ruiz, Pamela Sanchez X X
16 Seleccionar a los mejores proveedores con el apoyo del Gerente General Olga Ruiz,Kleber Imbaquingo X X
17 | Con el apoyo del Gerente General determinar cuando y que productos nuevos se puede adquirir fOlga Ruiz,Kleber Imbaquingo X X
18 Revision y recepcion de los productos adquiridos Olga Ruiz X X
19 Controlar la calidad de atencién al cliente y de los productos a la venta Olga Ruiz,Gabriela Sanchez X X
20 Revisar y registrar la informacion de los inventarios Kleber Imbaquingo X X
21 Crear nuevos disefios de ropa interior Olga Ruiz,Aldemar Cedefio X X
22 Aprobar los disefios y presentar a investigacion y desarrollo Olga Ruiz X X
23 Atraer nuevos clientes a la empresa Olga Ruiz,Aldemar Cedefio X X
24 Buscar nuevos medios para publicitar a la empresa Olga Ruiz,Aldemar Cedefio X X
25 Hacer visitas in situ y vender en redes sociales para promocionar los productos Olga Ruiz X X
26 Fijar los precios para la venta de los productos Olga Ruiz X X
27 Elaborar el presupuesto anual de la empresa y validar el uso del mismo Gabriela Sanchez X X
28 Registrar las transacciones en el sistema de ventas Gabricla Sanchez X X
29 Gestionar politicas de pago a proveedores Olga Ruiz X X
30 Realizar analisis para determinar la rentabilidad de la empresa Olga Ruiz,Gabriela Sanchez X X
31 Tomar decisiones para nuevas inveriones en los mercados extranjeros Olga Ruiz X X

Elaborado por:

Olga Ruiz

Gerente General
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Revisado por:

Kleber Imbaquingo - Gerente de Adquisicione

Gabriela Sanchez - Gerente de Finanzas

Aldemar Cedefio - Gerente de Marketing y V.

Pamela Sanchez - Gerente de 1&D

Aprobado por:

Kleber Imbaquingo - Gerente de Adquisicione

Gabriela Sanchez - Gerente de Finanzas

Aldemar Cedefio - Gerente de Marketingy V

Pamela Sanchez - Gerente de 1&D




3.6.2 Monitoreo Administrativo de Empleados

Tabla 12. Monitoreo Administrativo de Empleados

LIDER DE PROYECTO: Olga Ruiz

APOYO DEL PROYECTO:

Pamela Sanchez, Gabriela Sanchez, Kleber Imbaquingo, Aldemar Cedefio

| MONITOREO: Empleados
CUMPLIMIENTO % APORTE
No. ACTIVIDADES: RESPONSABLE:
SI NO 0% | 25% | 50% | 75% | 100%
1 Registro de hora de ingreso y salida del personal en el lector biométrico Pamela Sanchez X X
2 Conocer y ejecutar el plan estratégico de la empresa Olga Ruiz, Aldemar Cedefio X X
3 Consultar al gerente de la empresa sobre cambios en el personal, horarios o recursos para poder poner en marcha Olga Ruiz X X
4 Trabajar 8 horas diarias de lunes a domingo Olga Ruiz X X
5 Las horas extras deben ser notificadas al gerente con las actividades realizadas durante ese tiempo Olga Ruiz, Pamela Sanchez X X
6 Establecer normas de seguridad interna para los diferentes departamentos Pamela Sanchez X X
Informar a los departamentos pertinentes sobre los trabajos realizados en cumplimiento de sus funciones, proyectos y

7 planes operativos Olga Ruiz, Gabriela Sanchez X X
8 Realizar evaluaciones periodicas, permanentes a todos los procesos de la organizacion Olga Ruiz, Kleber Imbaquingo, Gabriela S. X X

Elaborado por:
Olga Ruiz

Gerente General
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Revisado por:

Kleber Imbaquingo - Gerente de Adquisiciones
Gabriela Sanchez - Gerente de Finanzas

Aldemar Cedefio - Gerente de Marketing y Ventas
Pamela Sanchez - Gerente de 1&D

Aprobado por:

Kleber Imbaquingo - Gerente de Adquisiciones
Gabriela Sanchez - Gerente de Finanzas

Aldemar Cedefio - Gerente de Marketing y Ventas
Pamela Sanchez - Gerente de 1&D




3.6.3 Monitoreo Administrativo de Clientes

Tabla 13. Monitoreo Administrativo de Clientes

LIDER DE PROYECTO: Olga Ruiz

APOYO DEL PROYECTO:

Pamela Sanchez, Gabriela Sanchez, Kleber Imbaquingo, Aldemar Cedefio

MONITOREO: Clientes
CUMPLIMIENTO % APORTE
No. ACTIVIDADES: RESPONSABLE:
SI NO 0% | 25% | 50% | 75% 100%
1 Crear y actualizar la base de datos de los clientes de la empresa Olga Ruiz, Gabriela Sanchez X X
2 Elaborar material publicitario para informar promociones y descuentos ofertados Aldemar Cedefio X X
3 Informar a los clientes la cantidad a pagar y ofrecer modalidades de pago Olga Ruiz, Aldemar Cedefio X X
4 Comunicar al cliente las condiciones y politicas del servicio Olga Ruiz X X
5 Toda insatisfaccion sera receptada hasta los 30 dias, después de la compra Olga Ruiz, Gabriela Sanchez X X
6 Realizar encuestas periddicas de satisfaccion del cliente Aldemar Cedefio, Pamela Sanchez X X

Elaborado por:

Revisado por:

Olga Ruiz

Gerente General

Kleber Imbaquingo - Gerente de Adquisiciones
Gabriela Sanchez - Gerente de Finanzas
Aldemar Cedefio - Gerente de Marketing y Ventas

Pamela Sanchez - Gerente de I&D

Aprobado por:

Kleber Imbaquingo - Gerente de Adquisiciones
Gabriela Sanchez - Gerente de Finanzas
Aldemar Cedefio - Gerente de Marketing y Ventas

Pamela Sanchez - Gerente de I&D
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3.6.4 Monitoreo Administrativo de Proveedores

Tabla 14. Monitoreo Administrativo de Proveedores

LIDER DE PROYECTO: Olga Ruiz

APOYO DEL PROYECTO: Pamela Sanchez, Gabriela Sanchez, Kleber Imbaquingo, Aldemar Cedefio

MONITOREO: Proveedores

CUMPLIMIENTO % APORTE
No. ACTIVIDADES: RESPONSABLE:
SI NO 0% | 25% | 50% | 75% | 100%

1 Implementacion de cuestionarios de calidad a proveedores Olga Ruiz, Pamela Sanchez X X
2 Evaluacion y calificacién de proveedores Kleber Imbaquingo X X
3 Control de los desabastecimientos Olga Ruiz, Kleber Imbaquingo X X
4 Control del tiempo de entrega de productos a nuestras bodegas Kleber Imbaquingo X X
5 Control de los medios de transporte utilizados por los proveedores Kleber Imbaquingo X X
6 | Control semanal de inventarios Olga Ruiz, Kleber Imbaquingo X X
7 Tener un registro computarizado de la entrega del producto por parte de los proveedores Gabriela Sanchez X X
8 Mantener al dia los pagos realizados a proveedores Gabriela Sanchez X X

Elaborado por:

Olga Ruiz

Gerente General

Revisado por:

Kleber Imbaquingo - Gerente de Adquisiciones
Gabriela Sanchez - Gerente de Finanzas

Aldemar Cedeilo - Gerente de Marketing y Ventas
Pamela Sanchez - Gerente de I&D

Aprobado por:

Kleber Imbaquingo - Gerente de Adquisiciones
Gabriela Sanchez - Gerente de Finanzas

Aldemar Cedefio - Gerente de Marketing y Ventas
Pamela Sanchez - Gerente de 1&D
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4 EVALUACION DE RESULTADOS PREVIO A LA IMPLEMENTACION DE
LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

4.1 Activos

4.1.1 Activos Fijos

Tabla 15. Activos Fijos

DETALLE VALOR
MAQUINARIA'Y EQUIPO 286
EQUIPO DE OFICINA 492
EQUIPO DE COMPUTACION 8.680
MUEBLES Y ENSERES 4.425

TOTAL ACTIVOS FIJOS 13.883

Los activos de Caricias Boutique tienen un valor total de 13.883 ddlares americanos,
todos los activos de la empresa se distribuyen en el area administrativa y de ventas.
En donde el valor més presentativo es el de equipo de computacion, representando el

63% del total, seguido de muebles y enseres con un 32%, equipos de oficina representan

un 4% y con un 2% magquinaria y equipo.

A continuacion, se detalla los activos con los que la empresa cuenta:
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Tabla 16. Maquinaria y Equipo

MAQUINARIAY EQUIPO
DETALLE CANTIDAD | PRECIO UNITARIO TOTAL
Generador de luz 1 286 286
TOTAL MAQUINARIA'YY EQUIPO 286
Tabla 17. Equipos de oficina
EQUIPOS DE OFICINA
DETALLE CANTIDAD UPNIT_EX;Q?O TOTAL
Archivador 1 300 300
Calculadoras 5 9 18
Grapadora 5 4 8
Perforadora 1 5 5
Dispensador de cinta adhesiva 5 5 10
Pistola etiquetadora, Arrow-9S 3 29 66
Pistola etiquetadora de precios,
MX-5500 2 18 36
Teléfono inalambrico 1 48 48
TOTAL EQUIPO DE
OFICINA 492
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Tabla 18. Equipos de Computo

EQUIPO DE COMPUTO

PRECIO

DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Servidor 1 1.000 1.000
Monitores ASUS 5 275 550
Intel NUC 2 540 1.080
Impresora Epson
TM-U220 2 200 400
Impresora Brother
QL-700 1 300 300
Impresora Epson
L210 1 250 250
Lector de codigos de
barras, Datalogic 2 90 180
Cémara de video 8 950 2000
Dahua DVR 1 1.000 1.000
Alarma 1 800 800
Caja De Dinero
Bematech Cd415 2 120 240
Television, SONY 1 300 300
Equipo de sonido,

SONY 1 100 100
P.O.S Dial 1 200 200
Teclado y mouse

inalambrico, Genius 2 30 60
Ups 3kva 1800w 1 990 990
TOTAL EQUIPO

DE COMPUTO 8.680
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Tabla 19. Muebles y Enseres

MUEBLES Y ENSERES
PRECIO

DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Perchas metalicas 6 120 790
Exhibidores 2 220 440

Cajones para
mercaderia 11 120 1.320

Tableros MDF

6 80 480
Ganchos metalicos 350 1 350
Armadores 980 1 735
Sillas 2 50 100
Maniquies 8 35 280
TOTAL MUEBLES

Y ENSERES Ll

4.2 Costos y Gastos

La empresa Caricias Boutique por su giro de negocio cuenta Unicamente con costos
ventas, gastos de ventas y administrativos, se presenta en las siguientes tablas a mayor

detalle cada uno.

Cabe mencionar que sus costos de ventas se incrementan en 17.700 délares americanos
anualmente lo que permitira cubrir de manera efectiva todos los gastos.
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4.2.1 Costos de Ventas

Tabla 20. Costos de Venta

Costo de ventas
DETALLE Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4

SALDO INICIAL 29.452 38.288 49.774 64.706 84.118
COMPRAS 209.703 272.614 354.398 460.718 598.933
SALDO

DISPONIBLE 239.155 310.901 404.172 525.423 683.050
COSTO DE VENTAS 200.867 261.128 339.466 441.306 573.697
SALDO FINAL 38.288 49.774 64.706 84.118 109.353
COSTOS DE

VENTAS 200.867 261.128 339.466 441.306 573.697

En la tabla 20, podemos ver el crecimiento del costo de ventas y esto es debido a que la
empresa proyecta un incremento del 30% anual en sus ventas, la empresa para iniciar

debe contar con un inventario inicial de 29.452 délares americanos.

4.2.2 Gastos Administrativos

A continuacién, se detallaran los gastos administrativos anuales de la empresa los mismos
que son: suministros de oficina, sueldos y salarios del personal administrativo, servicios
basicos, arriendos, depreciaciones y gastos de constitucion este Ultimo se pagaran

Unicamente el primer afio.

Para todos los afios siguientes se proyecta un incremento del 4% anual y los gastos

mensuales oscilan entre los 5.900 y 6.200 ddlares americanos.
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Tabla 21. Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

DETALLE Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4

Suministros de

Oficina 521 542 564 587 611
Sueldos y Salarios 49.890 53.605 55.749 57.979 60.298
Servicios Basicos 2.323 2.417 2.515 2.617 2.723
Depreciaciones 3.385 3.385 3.385 492 492
Arriendos 13.200 13.860 14.553 15.281 16.045
Gastos

Constitucién 415

TOTAL 69.734 73.809 76.766 76.955 80.168
4.2.3 Gastos de Ventas

Tabla 22. Gastos de Ventas
GASTOS DE VENTAS
DETALLE Afo 0 Ao 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4

POP 10.200 10.613 11.043 11.490 11.956
Redes Sociales 5.475 5.697 5.927 6.168 6.417
Hosting y

dominio 150 156 162 169 176
Suelos y Salarios 15.109 15.665 16.291 16.943|  17.621
TOTAL 30.934 32.131 33.424 34.770 36.169

Los gastos de ventas de Caricias Boutique, como se puede observar en la tabla antecesora,

se dividen en material POP que se refieren a los insumos que se utilizaran para la

decoracion del punto de compra, boligrafos, fundas con la marca, premios y sorteos, la
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publicidad que se elaborara en las redes sociales, hosting y dominio para administrar la
cuenta y el servidor de la empresa con sus diferentes programas y finalmente los sueldos

y salarios de las personas encargadas de ventas todos estos gastos también se ha
proyectado un incremento en el 4% anual, con el fin de alcanzar los incrementos en

ventas.

4.3 Presupuesto

4.3.1 Ingresos

Tabla 23. Ingresos

% - - - - -
DETALLE CRECIMIENTO ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5
VENTAS 30% 280.451 | 364.587| 473.963| 616.152| 800.997
TOTAL
INGRESOS 280.451| 364.587 | 473.963| 616.152 | 800.997

En la tabla 24 de ingresos, se presenta el incremento del 30% que la empresa planifica
para los proximos afios en sus ventas y esto se alcanzar con el ingreso de nuevos productos
en su cartera y los diversos gastos en publicidad y promociones para captar nuevos

mercados.
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4.3.2 Compras

Tabla 24. Compras

% - - - - -
DETALLE CRECIMIENTO ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5S
COMPRAS 30% 209.703| 272.614 | 354,398 | 460.718 | 598.933

TOTAL
EGRESOS 209.703 | 272.614 | 354.398 | 460.718 | 598.933

Las compras de Caricias Boutique se han presupuestado incrementar en el mismo
porcentaje que las ventas representando asi un 75% de sus ventas con el fin de asegurar
de esta manera tener los productos justo a tiempo y no perder clientes al no disponer

mercancias.

4.4 Estados Financieros

A continuacion, se presentaran los Estados Financieros que se elaboraron en base a la

informacion brindada por la empresa, se detallara en las tablas siguientes:

4.4.1 Estado de Situacion Proyectado

La entidad Caricias Boutique presenta su estado de situacion financiera proyectado para
los préximos cinco afos, en el cual se puede constatar un aumento considerable de los
activos afo tras afo a pesar de que el primer afio hay un diferencia de menos 10.000

ddlares americanos y es debido a la primera inversion que se debe realizar en inventarios
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para empezar el negocio, sin embargo para los proximos afios hay un incremento bastante

alto y esto esta en relacion con el crecimiento del 30% de las ventas.

En el afio 5 se puede considerar realizar una inversion en establecimiento propio, lo

mismo que afectara positivamente en su patrimonio y disminuiria sus utilidades, pero

habria una disminucion de alrededor de 1.100 d6lares americanos mensuales en los gastos

administrativos.

Tabla 25. Estado de Situacion Proyectado

ESTADO DE SITUACION PROYECTADO

PATRIMONIO

DETALLE CUENTA Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVOS
CORRIENTES 36.117 58.823 71.708 114.963 189.992 304.854
Caja / Bancos 6.665 20.536 21.934 50.257 105.875 195.502
Inventario mercaderia 29 452 38.288 49.774 64.706 84.118 109.353
NO CORRIENTES
TOTAL PPE 13.883 10.498 7.113 3.728 3.236 2.745
MAQUINARIAY
EQUIPO 286 286 286 286 286 286
EQUIPO DE OFICINA 492 492 492 492 492 492
EQUIPO DE
COMPUTACION 8.680 8.680 8.680 8.680 8.680 8.680
MUEBLES Y ENSERES 4.425 4.425 4.425 4.425 4.425 4.425
(-) DEPRECIACION
ACUMULADA (3.385) (6.770) (10.155) (10.647) (11.139)
TOTAL ACTIVOS 50.000 69.321 78.821 118.691 193.228 307.599
PASIVOS
PROVEEDORES 39.145 50.888 66.154 86.001 111.801
IVA por pagar 408 611 873 1.217 1.669
IESS por pagar 853 887 923 960 998
15% Participacion
Trabajadores por pagar 3.646 9.468 16.644
25% Impuesto a la Renta
por pagar 5.165 13.413 23.579
TOTAL PASIVOS 40.406 52.386 76.761 111.059 154.691
PATRIMONIO
Capital Social 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000
Utilidad del Ejercicio (21.085) (2.481) 15.495 40.240 70.738
Utilidad retenida (21.085) (23.565) (8.070) 32.169
TOTAL PATRIMONIO 50.000 28.915 26.435 41.930 82.169 152.908
TOTAL PASIVO + 50.000 69.321 78.821 118,601 193.228 307.599
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4.4.2 Estado de Resultados Integral

Como se puede observar el primer afio se obtiene una pérdida de 21.085 ddlares
americanos Y esto se da por lo ya mencionado anteriormente las inversiones iniciales sin
embargo para el segundo afio la perdida disminuye considerablemente a 2.481 dolares
americanos debido a que ya no hay mayores gastos en activos, pero a partir del tercer afio
se observa una mejoria considerable en la utilidad de Caricias Boutique la misma que va
ascendiendo con el pasar del tiempo, debi6 a la proyeccion de incremento de las ventas

en un 30% Yy sus ingresos son mayores a sus costos Yy gastos.
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Tabla 26. Estado de Resultados Integral

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL

DETALLE Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
VENTAS 280.451 364.587 473.963 616.152 800.997
Costos de Ventas 200.867 261.128 339.466 441.306 573.697
UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS 79.584 103.459 134.497 174.846 227.300
GASTOS
OPERACIONALES 100.669 105.940 110.191 111.725 116.338
Gastos Administrativos 84.844 89.474 93.058 93.898 97.789
Suministros de Oficina 521 542 564 587 611
Sueldos y Salarios Admi 49.890 53.605 55.749 57.979 60.298
Sueldos y Salarios Ventas 15.109 15.665 16.291 16.943 17.621
Servicios Basicos 2.323 2.417 2.515 2.617 2.723
Arriendos 13.200 13.860 14.553 15.281 16.045
Depreciaciones 3.385 3.385 3.385 492 492
Gastos Constitucion 415 - - - -
Gastos de Ventas 15.825 16.466 17.133 17.827 18.549
POP 10.200 10.613 11.043 11.490 11.956
Redes Sociales 5.475 5.697 5.927 6.168 6.417
Hosting y dominio 150 156 162 169 176
glI;IIEIT?IBéI[z)N Al (21.085) (2.481) 24.306 63.121 110.962
:JJ;,'(J'E?T%@NTES e (21.085) (2.481) 24.306 63.121 110.962
15% Partic. Trabajadores 3.646 9.468 16.644
o ;,'(J'EDQ%%NET,\IETSA (21.085) (2.481) 20.660 53.653 94.318
25 % Impuesto a la Renta 5.165 13.413 23.579
UTILIDAD DEL
Er T (21.085) (2.481) 15.495 40.240 70.738

104




4.4.3 Flujo de Efectivo

El flujo de efectivo de Caricias Boutique manifiesta todo el efectivo que se obtendré por
concepto de sus ventas y el efectivo que se necesitara para cubrir todos sus costos, gastos,
utilidades a repartir a trabajadores y socios e impuesto a la renta. Dio como resultado el
saldo final del flujo de caja valores positivos, sin embargo, hay una diferencia del primer
afio al segundo y esto es por la inversion inicial en la que se debe incurrir lo que favorece
en este afio mas sin embargo para los proximos afios se obtiene un aumento anual
considerable el mismo que beneficiara para al final de cuarto afio e inicios del quinto y se

pueda cumplir uno de sus objetivos el adquirir su local propio.

Tabla 27. Flujo de Efectivo

FLUJO DE CAJA

DETALLE Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
A. FLUJO DE INGRESOS
Saldo inicial 6.665 20.536 21.934 50.257 105.875
Caja- Cobros 314.106 408.337 530.838 690.090 897.117
CAJA DISPONIBLE 320.771 428.873 552.773 740.347 1.002.992

B. FLUJO DE EGRESOS

Proveedores 29.452 195.723 293.584 381.659 496.157 645.005
less 9.385 10.614 11.038 11.480 11.939
Décimo tercero 3.950 4.992 5.192 5.399 5.615
Décimo cuarto 3.940 4.000 4.160 4.326 4.499
FR 3.950 4.992 5.192 5.399 5.615
Sueldos 42.921 44.638 46.423 48.280 50.211
Suministros de Oficina 584 607 632 658 684
Arriendos 14.784 15.523 16.299 17.114 17.970
Servicios Basicos 2.323 2.417 2.515 2.617 2.723
POP 11.424 11.887 12.368 12.869 13.390
Redes Sociales 6.132 6.380 6.639 6.908 7.187
Hosting y dominio 168 175 182 189 197
IVA pagado 4.487 7.129 10.216 14.265 19.572
INVERSIONES
Activos Fijos/ Propiedad planta y equipo (36.117)
Gastos de Constitucion 465
APORTE SOCIOS 50.000
TOTAL PAGOS 43.335 300.235 406.939 502.515 625.662 784.609
(A - B) FLUJO DE FONDOS
ECONOMICOS (43.335) 20.536 21.934 50.257 114.686 218.383
APORTE SOCIOS 50.000
15% Participacion Trabajadores - - - 3.646 9.468
25% Impuesto a la Renta - - - 5.165 13.413
SALDO FINAL FLUJO DE CAJA 6.665 20.536 21.934 50.257 105.875 195.502
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4.5 Meétodos de evaluacion que toman en cuenta el valor del dinero a través del

tiempo

45.1 Valor Presente Neto (VPN o0 VAN)

Tabla 28. Valor Presente Neto

VAN
FACTOR
- | FLUJOS DE - VALOR
ARO ACTUALIZACION
EFECTIVO 21y~ ACTUAL
0 (50.000) 1,0000 (50.000)
1 (17.700) 0,8625 (15.266)
2 904 0,7439 673
3 18.880 0,6417 12.115
4 40.731 0,5534 22542
5 71.230 0,4773 34.001

Para Caricias Boutigue se obtuvo un VAN mayor a cero, lo que nos indica que el proyecto
traido a valor actual es rentable, dejando beneficios econémicos importantes y por sobre

la rentabilidad exigida que para este caso es de 15,94%.

45.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Los flujos de efectivo que se han proyectado para los préximos cinco afios para la empresa
Caricias Boutique dieron como resultado un TIR de 73,19% lo que nos indica el
porcentaje de beneficios que se obtendra en este proyecto y si comparamos con su tasa

referencial de 15,94% confirmariamos la factibilidad de invertir en Caricias Boutique.
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Tabla 29. Tasa interna de retorno

L TR ] 17,68%

45.3 Tasa de descuento

Tabla 30. Tasa de Descuento

CPPC /WACC 6,31%
Tasa Riesgo Pais 9,38%
Tasa Inflacion 0,25%
TMAR / Tasa de descuento 15,94%

La tasa de descuento se toma como una tasa referencial para el proyecto en mencion ya
que su porcentaje es la base minima para poder decir la rentabilidad del proyecto, esta
tasa se obtuvo de la suma de: la tasa del costo promedio ponderado del capital (CPPC),
que se obtuvo de la tasa pasiva referencial del Banco Central del Ecuador, tasa de riesgo
pais para la cual se tomo el valor mas actual y la tasa de inflacion dio como resultado

una tasa de descuento o referencia de 15,94%

4.5.4 Periodo de Recuperacion Inversion

El periodo de recuperacién de inversion conocido por sus siglas PRI es un indicador que
nos permite determinar el tiempo en que se recuperara la inversién inicial que para este
proyecto es de 50.000 dolares americanos los mismo que proviene de aporte de socios,
para Caricias Boutique se ha determinado que el periodo de recuperacion sera de 5 afios,
9 meses y 18 dias.
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Tabla 31. Periodo de Recuperacién de la Inversion

PERIODO DE RECUPERACION DE LA
INVERSION
ARo| FLUJOS DE FLUJOS
EFECTIVO ACUMULADOS
0 (50.000) (50.000)
1 (17.700) (67.700)
2 904 (66.795)
3 18.880 (47.915)
4 40.731 (7.184)
5 71.230 64.046

455 Relacion beneficio/Costo

Tabla 32. Relacion Costo Beneficio

RELACION COSTO BENEFICIO
< BENEFICIOS COSTOS
o] eSS RICOR ACTUALIZADOS COSTOS ACTUALIZADOS
0 43.335 43.335
1 320.771 276.670 300.235 258.957
2 428.873 319.052 406.939 302.735
3 552.773 354.688 502.515 322.440
4 740.347 409.734 625.662 346.263
S 1.002.992 478.774 784.609 374.530
SUMA 1.838.919 1.648.261
RELACIONB/C 112

La relacion costo beneficio no permite comparar los valores presentes de todos los
ingresos frente a todos los egresos de la empresa Caricias Boutique que se han proyectado
para cinco afnos y se ha tenido como resultado que los beneficios son mayores a los costos

lo que no indica que el proyecto es viable ya que genera aportes economicos de 1,12,
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4.6 Meétodos de evaluacion que no toman en cuenta el valor del dinero a traveés

del tiempo

Los indicadores que vamos a analizar a continuacion nos permitiran conocer la situacion
econdmica de Caricias Boutique, asi como el uso que se da a los recurso que la empresa

tienes con lo que se podra tomar decisiones para mejorar la administracion de los mismos.

4.6.1 Indicadores Financiero

Tabla 33. Indicadores Financieros

Ano | Afo |Ano|ARfo | Aho
0 1 2 3 4

INDICADORES FORMULA

LIQUIDEZ
Activo
Circulante
Pasivo
Circulante
RENTABILIDAD

Utilidad Bruta

indice de Liquidez 146 | 1,37 | 1,50 | 1,71

Margen de Utilidad Bruta 28% | 28% | 28% | 28% | 28%
Ventas
Utilidad
Margen de Utilidad Operacional Operacional 8% | -1% | 5% | 10% | 14%
Ventas
. Utilidad Neta
Margen de Utilidad Neta 8% | -1% | 3% | 7% | 9%
Ventas
P : : i N
Rendimiento Sobre el Patrimonio Uti |qad tha 73% | 9% | 379% | 49% | 46%
(ROE) Patrimonio
Rendimiento Sobre Activos Totales Utilidad Neta 0 0 0 0 0
(ROA) Total Activos -42% | -4% | 20% | 34% | 37%
GESTION
., . . Costo de ventas
Rotacion de inventarios ] 525 | 525|525 | 525 ] 5,25
Inventarios
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El indice de liquidez muestra la relacién entre activos de corto plazo y pasivos de corto
plazo esto quiere decir que las deudas de la empresa Caricias Boutique a corto plazo son
canceladas por elementos del activo, mientras mas alto sea este indicador mayor sera su
poder de pago. Para la empresa Caricias Boutique sus indices de liquidez son buenos
desde el primer afio lo que nos indica que se contara con alrededor de 1,46 por cada délar

de obligacion contraida.

El margen de utilidad bruta nos indica que porcentaje de utilidad se obtiene del total de
las ventas libre de impuestos sobre el costo de venta, en la empresa Caricias Boutique se
mantiene constante el 28% de margen de utilidad bruta lo que nos indica que se esta

manejando de manera adecuada los costos de ventas.

El margen de utilidad operacional presenta la utilidad que se percibe del total de los
ingresos por ventas sobre los costos y gastos en los que se incurre en la organizacion, para
la empresa los dos primeros afios son negativos por los costos iniciales del proyecto, sin
embargo, desde el tercer afio se puede ver un incremento que va alrededor del 10% de

utilidad operacional lo que es una buena sefial de estrategias de mercado.

El margen de utilidad neta es uno de los indices mas importantes cuando se desea medir
la rentabilidad y que nos muestra la capacidad de la empresa para traducir ventas en
ganancias, en este caso se puede ver una rentabilidad favorable desde el afio tres con un
crecimiento promedio de 6% de margen de utilidad.

El ROE, permitira a los inversionistas conocer el porcentaje de rentabilidad que se ha
generado sobre los fondos propios invertidos, lo que quiere decir que los dos primeros
afios los inversores no tendran ganancias, mas sin embargo el tercer afio los inversores

recibirdn un promedio de 0,44 centavos de dolar por cada ddlar invertido.

El ROA, por otro lado, es un indice de importancia para la organizacion ya que permite

conocer la rentabilidad que se puede obtener sobres sus activos, para decir que se esta
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gestionando de una manera adecuada los activos este indice debe ser superior al 5%, en
el caso de Caricias Boutique a partir del tercer afio se tiene un ROA promedio de 30% lo

gue nos muestra el buen uso y gestién de sus activos.

La rotacion de inventarios nos permite conocer cuantas veces el inventario se convirtio
en dinero, para Caricias Boutique se cuenta con una permanencia de 65 dias de inventarios

dando como resultado que al afio el inventario se rota 5 veces.

4.7 Punto de equilibrio

Para este célculo la formula que se utilizara es la siguiente:

Costos Fijos
Costos Variables
Ingresos Totales

Punto de Eguilibrio =

1 —

Figura 31. Formula Punto de Equilibrio

Tabla 34. Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO GENERAL
) 84.844 Costos Fijos
PE en dolares =
1. 216.692 Costos Variable
280.451 Ingresos Totales
, 84.844
PE en dolares =
0,2
PE en dolares = 373.194 doélares

El punto de equilibrio permite conocer que cantidad sera la minima necesaria de ingresos
para poder cubrir sus costos y gastos. Para la empresa Caricias Boutique el punto de
equilibrio en el primer afio es de 373.194 délares americanos, sin embargo, se tuvo un

ingreso de 280.451 ddlares americanos los que nos indica que el primera afio hay perdida,
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aunque esto se repite hasta el segundo afio a partir del tercero los ingresos totales son
mayores que los costos totales lo que representa ganancias para la empresa.

4.8 Analisis de sensibilidad

El anélisis de sensibilidad nos permitird por medio del VAN, TIR y tasa de descuenta
determinar la viabilidad de un proyecto. Para lo que se ha planteado tres escenarios el

real, pesimista y optimista.
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Tabla 35. Analisis de escenarios real

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL
DETALLE Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

VENTAS 280.451 364.587 473.963 616.152 800.997
Costos de Ventas 200.867 261.128 339.466 441.306 573.697
UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS 79.584 103.459 134.497 174.846 227.300
GASTOS OPERACIONALES 100.669 105.940 110.191 111.725 116.338
Gastos Administrativos 84.844 89.474 93.058 93.898 97.789
Suministros de Oficina 521 542 564 587 611
Sueldos y Salarios Admi 49.890 53.605 55.749 57.979 60.298
Sueldos y Salarios Ventas 15.109 15.665 16.291 16.943 17.621
Servicios Basicos 2.323 2.417 2.515 2.617 2.723
Arriendos 13.200 13.860 14.553 15.281 16.045
Depreciaciones 3.385 3.385 3.385 492 492
Gastos Constitucion 415
Gastos de Ventas 15.825 16.466 17.133 17.827 18.549
POP 10.200 10.613 11.043 11.490 11.956
Redes Sociales 5.475 5.697 5.927 6.168 6.417
Hosting y dominio 150 156 162 169 176
UTILIDAD OPERACIONAL (21.085) (2.481) 24.306 63.121 110.962
UTILIDAD ANTES DE
TS (21.085) (2.481) 24.306 63.121 110.962
15% Partic. Trabajadores 3.646 9.468 16.644
UTILIDAD ANTES IMPUESTO
ey (21.085) (2.481) 20.660 53.653 94.318
25 % Impuesto a la Renta 5.165 13.413 23.579
UTILIDAD DEL EJERCICIO (21.085) (2.481) 15.495 40.240 70.738

TASA DE 15.94%

DESCUENTO !

DETALLE Afo 0 Afo 1 ARo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Flujo de fondos
J (50.000) |(17.700) |904 18.880  |40.731 71.230

Tasa de descuento = 15,94% Tasa Referencial

VAN = 3.505 Proyecto viable

TIR = 17,68% Proyecto viable

En el escenario real se tiene como resultados favorables siendo la TIR y el VAN mayores

gue su tasa de descuento con un incremento en sus ventas y compras del 30% anuales.
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Tabla 36. Anélisis de escenario optimista

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL
DETALLE Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
VENTAS 294.474 382.816 497.661 646.959 841.047
Costos de Ventas 198.859 258.516 336.071 436.893 567.960
UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS 95.615 124.300 161.590 210.067 273.087
GASTOS OPERACIONALES 97.648 102.762 106.885 108.373 112.848
Gastos Administrativos 82.298 86.790 90.266 91.081 94.855
Suministros de Oficina 506 526 547 570 593
Sueldos y Salarios Admi 48.393 51.996 54.076 56.239 58.489
Sueldos y Salarios Ventas 14.656 15.195 15.803 16.435 17.092
Servicios Bésicos 2.254 2.345 2.440 2.539 2.641
Arriendos 12.804 13.444 14.116 14.822 15.563
Depreciaciones 3.283 3.283 3.283 477 477
Gastos Constitucion 402
Gastos de Ventas 15.350 15.972 16.619 17.292 17.992
POP 9.894 10.295 10.712 11.145 11.597
Redes Sociales 5.311 5.526 5.750 5.982 6.225
Hosting y dominio 146 151 158 164 171
UTILIDAD OPERACIONAL (2.033) 21.538 54.705 101.693 160.239
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS (2.033) 21.538 54.705 101.693 160.239
15% Partic. Trabajadores 8.206 15.254 24.036
UTILIDAD ANTES IMPUESTO
RENTA (2.033) 21.538 46.499 86.439 136.203
25 % Impuesto a la Renta 11.625 21.610 34.051
UTILIDAD DEL EJERCICIO (2.033) 21.538 34.874 64.829 102.152
ITASADEDESCUENTO | 1594% |
DETALLE Ano 0 Afol | Afo2 | Afo3 | Ailo4 | Afob
Flujo de fondos
J (50.000) 1.250| 24.821| 38.158| 65.306| 102.629
Tasa de descuento = 15,94% Tasa Referencial
VAN = 68.277 Proyecto viable
TIR = 49,65% Proyecto viable

Para la elaboracion de un escenario optimista se platea un incremento en sus ventas del
5%, una disminucion en su costo de ventas del 1% y disminucion de un 3% en todos sus
gastos, lo que genera que el VAN tenga un incremento de 64.000 dolares americanos y el

TIR aumente en un 32%, dando como resultado un escenario mas atractivo para los

inversores.
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Tabla 37. Andlisis de escenario pesimista

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL
DETALLE Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
VENTAS 274.842 357.295 464.484 603.829 784.977
Costos de Ventas 202.876 263.739 342.861 445.719 579.434
UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS 71.966 93.556 121.623 158.110 205.543
GASTOS OPERACIONALES 101.675 106.999 111.292 112.842 117.501
Gastos Administrativos 85.692 90.369 93.988 94.837 98.767
Suministros de Oficina 526 548 570 593 617
Sueldos y Salarios Admi 50.389 54.141 56.306 58.559 60.901
Sueldos y Salarios Ventas 15.260 15.822 16.454 17.113 17.797
Servicios Basicos 2.346 2.441 2.540 2.643 2.750
Arriendos 13.332 13.999 14.699 15.433 16.205
Depreciaciones 3.419 3.419 3.419 497 497
Gastos Constitucion 419
Gastos de Ventas 15.983 16.631 17.304 18.005 18.734
POP 10.302 10.719 11.153 11.605 12.075
Redes Sociales 5.530 5.754 5.987 6.229 6.481
Hosting y dominio 152 158 164 171 178
UTILIDAD OPERACIONAL (29.709) (13.443) 10.331 45.268 88.042
UTILIDAD ANTES DE
PSS (29.709) (13.443) 10.331 45.268 88.042
15% Partic. Trabajadores 1.550 6.790 13.206
UTILIDAD ANTES IMPUESTO
RENTA (29.709) (13.443) 8.781 38.477 74.835
25 % Impuesto a la Renta 2.195 9.619 18.709
UTILIDAD DEL EJERCICIO (29.709) (13.443) 6.586 28.858 56.127
|TASADEDESCUENTO | 1594% |
DETALLE Afo 0 Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo4 | Anob
Flujo de fondos
! (50.000) | (26.290) |(10.024) [10.005 |29.355 |56.623

Tasa de descuento = 15,94% Tasa Referencial

VAN = (26.254) Proyecto no viable

TIR = 2,72% Proyecto no viable

Finalmente, para el analisis pesimista se ha considerado una disminucion en sus ventas
del 2% mientras que sus costos de ventas y gastos un incremento de 1%, dando como
resultado desfavorable una TIR por debajo de la tasa de descuento y un VAN menor a

cero, siendo evidente que un escenario de este tipo podria dejar de ser atractivo para los

inversores.
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e Actualmente las empresas ecuatorianas que se dedican a la comercializacion de
ropa interior son una minoria, es por eso por lo que es atractivo ingresar en el
mercado ya que es poco comun encontrar un local que se dedique a la

comercializacion de prendas de vestir intimas en la provincia de Pichincha.

e En el Ecuador, afios atras la demanda de prendas intimas era Unicamente de
importacion, sin embargo, en la actualidad la demanda local ha incrementado y

ha generado varias plazas de empleo y a precios muy competitivos

e Laempresa Caricias Boutique en la actualidad, no cuenta con un plan estratégico
definido, por lo que se decidié plantear uno. La planificacion estratégica es
importante porque mejora el nivel de competitividad y al agregar actividades de
planificacion y control permite obtener mejor control de recurso y mejorar lo que

aun no se ha mejorado.

e Laimplementacion de la planificacion estratégica permitira a la empresa Caricias
Boutique competir en el mercado ya que podra tener informacion de
comportamiento de la demanda, uso eficiente de recursos, asi como conocer las
nuevas necesidades de los clientes y poder brindar su valor agregado al

consumidor.

e El andlisis financiero se determindé que el proyecto es viable porque sus
indicadores son favorables, el VAN es positivo 3,505y la TIR es de 17% lo que
garantiza seguridad para los inversionistas ya que estan sobre los valores de la

tasa referencial.

e Las ventas tienen un crecimiento anual del 30%, lo que permitird a la empresa
alcanzar su objetivo de posicionarse en el territorio ecuatoriano en el largo plazo
(4 anos) e incursionar en el mercado internacional en la venta de prendas de vestir

intimas.
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e EI PRI nos muestra que la inversion inicial del proyecto que fue de $50.000 y se

recuperard la inversion en 5 afios aproximadamente.

e El incentivar a capacitaciones permanentes a los colaboradores mejorara la
productividad y eficiencia, asi como hacerlos sentir parte de esta para que estén
dispuestos a dar la milla extra para que la empresa logre cumplir sus objetivos.

e Definir criterios econdmicos ayudara a la empresa a tener un control sobre la

rentabilidad de sus activos, lo que garantizara mayores inversores.

5.2 Recomendaciones

e Se recomienda hacer inversion en este tipo de negocio ya que tiene buenos

indicadores financieros que haré que la expansion buscada se pueda lograr.

e Buscar nuevas alianzas, asi como nuevos mercados a nivel ecuatorial favorecera
al crecimiento de la empresa y esto permitira cumplir con sus objetivos de

expansion.

e Se recomienda a la empresa Caricias Boutique implementar el plan estratégico
que se elabor6 para obtener mayores beneficios econémicos, asi como brindarle

un monitoreo estricto para asegurar el cumplimiento de objetivos.

e Se sugiere a la empresa incursionar en la elaboracién de sus propias prendas de
interior ya que la demanda de produccion nacional en la actualidad es favorable,
sin embargo, debe mantenerse a la vanguardia a los cambios tecnoldgicos para

garantizar disefios innovadores.

e Hacer una revision constante de su situacion actual para poder mejorar y

garantizar ganancias que sean atractivas para los accionistas.
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Implementar una camparia de marketing que pueda llegar de forma puntual a

nuestros clientes para mantener informados de ofertas y nuevos productos.

Mantenerse siempre en contacto con los clientes para poder conocer de primera
mano sus requerimientos y expectativas para poder tener constantes variedad de

productos y mejorar el servicio.

Asegurar las capacitaciones de los colaboradores con el fin de asegurar la

competitividad de los mismos.
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