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RESUMEN EJECUTIVO 

 

 

 

Uomo Venetto se encuentra inspirada en la tendencia de moda italiana, con diseños muy 

sofisticados y con un gran alto grado de calidad. Su estricto proceso de hilaje permite que sus 

prendas tengan una textura suave y sus puntadas lo hacen aún más una prenda premium, 

convirtiéndolo en una empresa comercial muy competitiva en el mercado. A lo largo del 

tiempo las tendencias de moda se van actualizando y en su transcurso pueden ser 

extravagantes y a la vez formales. 

Uomo Venetto, un referente como líder de moda masculina, reconocida sobre todo a nivel 

nacional por su innovación y estilo atemporal con sus accesorios de alta gama, manejan un 

alto nivel de mercadería distribuidas en cada punto de venta. 

La investigación surge como respuesta a problemas internos de gestión y control, con el 

análisis de acumulación de prendas y accesorios que deben ser vendidas a precios con 

descuento, reduciendo así la rentabilidad del negocio. 

Se considera información diagnóstica de la empresa que se ha obtenido mediante entrevistas 

a empleados y clientes en diferentes puntos de venta. Esta información permite desarrollar 

un plan estratégico adaptado a las condiciones del mercado, evaluando la viabilidad de la 

estrategia desde el ámbito de logística y también económico, con el objetivo de incrementar 

el manejo y proceso interno de Uomo Venetto y potenciar su competitividad. 
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INTRODUCCIÓN 

 

 

 

El campo comercial ecuatoriano, existen muchos puntos importantes que considera el cliente 

para adquirir un producto en este caso una prenda de vestir masculina, como su calidad, su 

estilo, su corte y sobre todo su precio. En la marca Uomo Venetto se toma en cuenta cada 

detalle desde su manufactura tratando la calidad de sus prendas con especialistas de la moda, 

sus bajos costos operativos y su excelente asesoramiento para una satisfacción en la compra 

de sus productos. Sus prendas y accesorios de alta gama están dirigidos a todo público como 

ejecutivos empresariales, o para cualquier tipo de evento formal o casual brindando 

exclusividad, confort y versatilidad. Opera con 23 PDV en las principales provincias del 

Ecuador (SYDLE, 2022). 

 

 

Las diversas lineas de moda y las distintas temporadas climáticas la empresa llega a una 

evaluación mensual de inventario, no se cumplen los objetivos de venta de cada local lo que 

produce acumulación de stock en los puntos de venta lo cual representa varios desafíos como 

costos adicionales por espacio de almacenamiento, mantenimiento y el deterioro prolongado 

de los productos, llegando a impactar negativamente los márgenes de ganancia de la empresa, 

así como generando incumplimiento de obligaciones financieras como el pago a proveedores, 

y también el cierre de puntos de venta y pérdida de potencialidad en el mercado (Alcides, 

2024). 

 

 

La empresa enfrenta desafíos administrativos como el control y manejo de importación de 

las prendas con los proveedores en función de diferentes progresos en la moda y la adaptación 
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de las condiciones ambientales, y a nivel operativo se requiere capacitar al personal de los 

locales para la venta y una buena atención al cliente o manejos internos de los puntos de 

venta que impiden concluir con la venta de las prendas o accesorios. (JOHNSON, 2023). 

 

 

La acumulación de prendas de vestir presenta efectos negativos con el sistema general 

financiero de Uomo Venetto por falta de análisis de oferta y demanda. los márgenes de 

ganancia, el flujo de efectivo y la rentabilidad se ven afectados por la mala gestión de la 

compra-venta, es por ello que se requiere una estrategia que aborde identificar oportunidades 

de mejora y tomar medidas correctivas para mejorar su desempeño financiero, operativo y 

competitivo. 

 

 

 

 

¿Cómo renovar la gestión y control de la empresa Uomo Venetto a partir del planteamiento 

de un plan estratégico? 

Innovar y crear un plan estratégico para modernizar la gestión de la empresa Uomo Venetto 

 

1. Sintetizar el marco teórico de la planificación estratégica y cuadro de mando integral. 

 

2. Considerar el estado actual de la empresa tanto de sus procesos financieros y de nivel 

operativo para su gestión. 

3. Explorar las necesidades para la adquisición de prendas de vestir masculinas. 

 

4. Planificar la estrategia empresarial y diseñar el cuadro de mando integral. 
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Desde una perspectiva operativa, es primordial detallar que el autor de este proyecto trabajó 

en la empresa dos años, lo que le permite tener un conocimiento previo sobre la problemática 

descrita. 

En el plan estratégico detallado se aplicará una serie de elementos y pasos para desarrollar el 

caso de estudio, como la investión descriptiva. Este tipo de estudio se enfocará en el análisis 

de objeto planteado de una manera estructurada, y regularidades, es importante aplicar 

métodos y técnicas como seguimiento estadístico de lo recopilado y un análisis claro que nos 

permita obtener la información detallada. Otro tipo de estudio que se aplicará es la 

investigación exploratoria ya que hay varios puntos poco estudiados y es necesario 

enfocarnos en encuestas a los clientes potenciales para hacer un análisis de los resultados y 

entrevistas a los empleados que brindan atención al consumidor en los PDV. Importante 

emplear estos tipos de estudio para procesar la información y obtener futuras investigaciones. 



15  

CAPITULO I 

 

 

 

1. MARCO TEÓRICO 

 

 

 

1.1. Ventaja Competitiva 

 

 

 

La ventaja competitiva se fundamenta en una cantidad de procesos de innovación que 

permitan producir recursos e intercambiar una ilimitada velocidad y capacidad de reacción 

de respuesta ante sus competidores principales. En el campo comercial existen varios 

cambios en la industria lo cual dificulta sobresalir o adaptarse a la flexibilidad del mercado 

es por eso que se aprovechan los recursos y capacidades de crear un plan que sea difícil de 

sustituir o imitar ante el público consumir. Las empresas se basan en el desarrollo de la 

capacidad intelectual como un activo intangible, por lo que su objetivo es la adaptación y 

cumplir con movimientos rápidos y eficaces frente a sus adversarios y sobresalir en la 

preferencia del mercado respecto a sus competidores más fuertes (Pacheco, 2015). 

 

 

1.2. Administración Estratégica 

 

 

 

La Administración Estratégica es un procedimiento que se divide en tres etapas; formulación, 

implementación y control o evaluación. 

Proporciona herramientas para una resolución de decisiones y actos que Uomo Venetto 

requiera para obtener utilidades superiores y garantizar su efectividad operativa acorde a la 

actividad empresarial. 
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Se enfoca en el conjunto de acciones administrativas que den como resultado un mejor 

rendimiento a corto y largo plazo, que son enmarcadas en una amplia evaluación ambiental, 

abarcando en el entorno interno como externo, el diseño de la estrategia y la aplicación que 

llevan a cabo una evaluación y control. La actividad corporativa y su desenvolvimiento son 

características de enfoque importante para identificar sus pro y sus contra en el sistema 

operativo para alcanzar resultados significativos. (Lourdes, 2014). 

 

 

Análisis FODA 

 

 

Es un instrumento bastante ágil que nos permite identificar las fortalezas y debilidad actuales 

de Uomo Venetto, es decir se examina el entorno interno la organización y las evaluaciones 

externas como la identificación de oportunidades y amenazas. (Galileo, 2012). 

 

 

• Fortalezas: Las fortalezas son los atributos internos positivos que le dan una 

superioridad competitiva en el mercado. 

• Oportunidades: Las oportunidades son los factores externos positivos que Uomo 

Venetto puede beneficiarse para su beneficio. 

• Debilidades: Las debilidades son los aspectos negativos de manera interna que 

pueden obstaculizar el éxito y reputación de la compañía. 

• Amenazas: Las amenazas son elementos negativos de manera externa que pueden 

perjudicar el rendimiento y la viabilidad en este caso de Uomo Venetto. 
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Gráfico 1 Matriz FODA 

Tomado de: (Porter, M. E, 2015) 

 

 

 

Matriz PESTEL 

 

 

 

La matriz PESTEL es un instrumento de evaluación estratégica lo cual es utilizada para 

examinar los elementos macroambientales que pueden influir a una industria. Este examen 

de factores PESTEL le brinda una perspectiva integral del entorno de tu empresa, ayudando 

a entender mejor las posibles oportunidades y amenazas que podrían afectar a tu negocio. 
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El uso de este recurso nos brinda como resultado una evaluación de la perspectiva 

crecimiento orientación y ubicación a nivel operativo de la organización. Sintetizar los 

elementos externos que puedan afectar a largo plazo las operaciones de la empresa nos sirve 

para poder complementar el análisis FODA de la organización brindando transparencia y 

proyección. 

 

 

La matriz PESTEL es un instrumento útil que se usa para analizar el contexto 

macroambiental y formular estrategias sólidas para el éxito a largo plazo. (Santos, 2024) 

Se divide en seis factores complementarios para su estudio: 

 

 

 

• Político 

• Económico 

• Social 

• Tecnológico 

• Ecológicos 

• Legales 

 

 

 

1.2.1. Análisis de las cinco fuerzas de Porter 

 

1.2.1.1. Clientes potenciales 

 

 

 

Los clientes pontenciales son un pilar que sustenta el éxito y la fluidez de la empresa, aquellos 

clientes consumidores adquieren productos o servicios lo cual crean un tipo de comunidad 

referente a la marca, en base a estudios modernos hace énfasis que existe competitividad a 
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nivel de empresas por la experiencia que vive cada cliente como la interacción y la 

recomendación que proporcionan a la compañía en volver a adquirir su producto o servicio. 

(Zendesk, 2024). 

1.2.1.2. Proveedores 

 

 

 

En el campo empresarial los proveedores comerciales hacen referencia al abastecimiento de 

artículos en general para otra empresa, lo cual cumple un proceso de comercialización para 

su venta directamente o parte de ser transformados y modificados para su posterior venta. 

(SQUARE, 2024). Los productos suministrados se llevan a cabo con un detalle específico 

de los productos que suministra cada proveedor, en términos de calidad de producto es 

importante recopilar sus estándares sobre los productos ofrecidos, dando una certificación o 

una garantía de calidad para su distribución. Los productos terminados responsables para la 

distribución de la empresa se establecen por ciertos términos de oferta en base de productos 

o servicios, como un control de soporte y servicio de envío ya que existirían problemas graves 

para el nombre y reputación de la empresa (MONTOYA, 2022). 

 

 

1.2.2. Análisis Interno 

 

1.2.2.1. Estudio Financiero 

 

 

El estudio financiero está integrado por varios elementos que permiten la rentabilidad 

económica de un plan de negocio, haciendo énfasis a varios factores como Costos de 

operación que implica su capital de trabajo y los recursos económicos que cuente la compañía 

para su evaluación de desempeño. La viabilidad del estudio se integra en la investigación de 
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mercado, facilitando llegar a conclusiones de análisis de riesgo. Existen aspectos importantes 

para evaluar su rentabilidad como: 

 

 

Presupuestos: Análisis de ingresos y gastos para establecer prioridades y optimización de 

recursos para alcanzar las metas definidas 

Inversión: Identificación de activos fijos, utilidad de la empresa, recursos disponibles y bajo 

porcentaje de riesgo previo análisis. (SUBÍA, 2009) 

 

 

1.3. Plan De Importación 

 

 

 

Es una herramienta lo cual se toma en cuenta para traer productos de otros países, se aplica 

en cuenta varios ámbitos indispensables como su logística interna, el medio de transporte y 

la cadena de suministros. Para su aplicación se detalla un plan de inversión y poder 

posicionarse en algún mercado internacional se detalla varias etapas para cumplir su meta. 

 

 

• Análisis de mercado: Identificar el público objetivo, competidores y tendencia de 

mercado para establecer e identificar la demanda de los productos que se desean 

importar. 

• Identificación de proveedores: Análisis de calidad del producto en general, precios, 

términos de pago y suministros de cada proveedor y confiabilidad en el 

cumplimientos de regulaciones. 
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• Logística y transporte: Planificación de la ruta en la que se llevarán los productos 

desde el país de origen hasta la ubicación, dando varias opciones como marítimo, 

terrestre y aéreo, tomando en cuenta los trámites aduaneros. 

• Costos y presupuestos: Cálculo de todos los costos de importación, adicionalmente 

sus aranceles, impuestos y seguro de envío, es importante establecer un presupuesto 

en cada etapa del proceso (Zendesk. 2024). 

 

 

1.4. Historia de las tendencias de moda 

 

 

 

Las tendencias de moda ha progresado y desarrollado a lo largo de la historia, evidenciando 

las alteraciones culturales, sociales, económicos y tecnológicos de cada época. En el siglo 

XX (Medio), la moda formal experimentó una evolución significativa, especialmente 

después de la Segunda Guerra Mundial. Los trajes para hombres se simplificaron con la 

eliminación de las levitas, y los trajes de corte recto se convirtieron en la norma. Para las 

mujeres, los vestidos de cóctel y los trajes de dos piezas se volvieron populares como 

opciones formales. La etiqueta también se volvió un poco más relajada en algunos casos, con 

la aceptación de ciertos estilos informales en eventos sociales (Johnstone, 2008). 

 

 

En las décadas finales del siglo XX y primero años del siglo XXI, la moda formal se volvió 

más diversa y menos rígida en términos de estilo. Se han introducido nuevas opciones 

formales, como el esmoquin para hombres y una variedad de estilos de vestidos de noche 

para mujeres. Además, se han fusionado elementos de la moda casual con la formal, lo que 

ha llevado a una mayor libertad en la elección de atuendos para eventos formales. La moda 
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formal también ha sido influenciada por tendencias culturales y sociales, como la moda 

sostenible y el movimiento hacia la igualdad de género en el vestuario formal (Johnstone, 

2008). 

 

 

La tendencia de la moda de ropa formal ha avanzado a través del tiempo, ajustándose a las 

transformaciones en la sociedad y la cultura, así como a las nuevas ideas sobre estilo y 

etiqueta. 

En la moda los estilos pueden ser muy extravagantes y cambiantes en base al clima en las 

que se encuentran, con estilos veraniegos y otros en estilos de invierno, se puede decir que la 

moda es cíclica y también las tendencias pueden volver o perderse con el tiempo. (Ontiveros, 

2023). 

 

 

1.5. Tipos de moda actual en la demanda de mercado 

 

 

 

La moda es cambiante y diversa que incluye varios estilos, unos sofisticados y otros sencillos, 

los tipos de costura y manufactura y las tendencias estéticas. La alta demanda de diseñadores 

han proporcionado diferentes texturas pudiendo diversificar su línea de productos. 

 

 

• Moda de alta costura: Se refiere a prendas de lujo diseñadas y confeccionadas a 

medida para clientes individuales. Estas piezas suelen ser únicas y están hechas con 

materiales de una calidad altamente superior. A menudo establece tendencias y se 

considera el pináculo de la moda (Cappetta, et al.,2006). 
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• Moda streetwear: Se inspira en la cultura urbana y se caracteriza por su estilo 

informal y relajado. Incluye prendas como camisetas gráficas, sudaderas con 

capucha, zapatillas deportivas, esto suele asociarse con la actualidad de los jóvenes 

que gustan vestir manera más ligera (Cappetta, et al.,2006). 

• Moda de temporada: La moda de temporada se refiere a las tendencias y estilos que 

cambian con las estaciones. Esto incluye prendas diseñadas específicamente para 

primavera/verano y otoño/invierno. Facilita la evaluación continua y hace posible que 

la industria de la moda siga avanzando y tambien ha adaptarse a la demanda de 

mercado. (Troya, 2022) 

 

 

1.6. Importancia del servicio al cliente en el sector de la moda 

 

 

 

En el sector de la moda masculina, la calidad superior en el servicio al cliente es una estrategia 

bastante útil para poner en alto el nombre de una empresa, lo que consiste en ofrecer calidad 

y comodidad a los clientes, llegando a facilitar la búsqueda de lo que el cliente tiene la 

necesidad con calidez y buena atencion. Según Pizzo nos describe que es el desarrollo y 

capacitación de la organización hacia el empleado para cumplir con las expectativas de 

servicio dando su lugar como ágil, seguro y confiable para comodidad del público 

consumidor. 

 

 

Esta estrategia lo usan todos los competidores directos que se manejan en el ámbito comercial 

empresarial cuyo objetivo es sobresalir en la percepción de diferencias en las ofertas globales 

de la industria comercial. 
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Para una mejora continua también es necesario crear un área de gestión de quejas y 

reclamaciones, importante gestionar estos puntos para manejar estas situaciones y crear un 

feedback con el cliente. (Medina, 2022) 

 

 

1.7. Proceso de manufactura textil 

 

 

 

El proceso de manufactura textil es un conjunto de pasos y operaciones que transforman las 

fibras textiles en productos acabados, como prendas de vestir, para su producción pasa por 

unas etapas de creación, análisis de diseño y calidad y culmina con su exportación a nivel 

mundial, las siguientes etapas son una descripción más amplia del proceso: 

 

 

• Selección de fibras: El proceso arranca con la elección de las fibras textiles que se 

utilizarán para fabricar el producto final. Estas fibras pueden ser de origen natural 

como algodón, lana, seda, o de tipo sintético, como poliéster, nylon o rayón. La 

elección de las fibras varía según el tipo de producto que será fabricado y las 

características deseadas del tejido. 

• Hilado: Las fibras seleccionadas se hilan para formar hilos continuos. Este proceso 

puede realizarse mediante métodos de hilado en anillo, hilado por rotor, hilado de 

aire, Durante el hilado, las fibras se estiran, torsionan y agrupan para formar hilos 

fuertes y continuos. 

• Confección: La confección implica el corte de patrones, la costura de piezas de tela, 

la inserción de cierres, botones u otros accesorios, y el acabado de las prendas para 

que estén listas para su uso. 
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• Control de calidad: Se realizan controles de calidad para aseguar que los productos 

se ajusten a los criterios de rendimiento, durabilidad, seguridad y estética. Esto puede 

incluir pruebas de resistencia, pruebas de color, inspección visual y pruebas de lavado 

• Embalaje y distribución: Los productos textiles se empaquetan y etiquetan según 

sea necesario y se distribuyen a los puntos de venta o directamente a los clientes. El 

embalaje y la distribución se realizan con cuidado para asegurar que los productos 

arriben en óptimas condiciones y cumplan con las expectativas del cliente 

(Christopher, 2016). 
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CAPITULO II 

 

 

 

En este capítulo se analizó la situación del mercado competitivo del sector textil, 

específicamente la comercialización de prendas masculinas formales y casuales en 

tendencias de moda haciendo énfasis al entorno de mercado. Se aplicó la metodología de 

análisis PESTEL para identificar, evaluar y analizar los factores que puedan afectar a la 

compañía Uomo Venetto. También se aplicó la metodología de la evaluación de la 

competitividad del sector lo cual se desarrolló el posicionamiento de la empresa en el 

mercado en comparación con sus principales competidores y el diagnóstico de análisis 

interno (FODA) con la matriz EFI concluyendo sus principales factores de fortalezas y 

debilidades de la empresa. 

 

 

2. DIAGNÓSTICO 

 

 

 

2.1. Análisis PESTEL 

 

 

 

El análisis PESTEL es un instrumento estratégico lo cual permite que se evaluen los factores 

macro ambientales que pueden afectar a una empresa. Su nombre es un acrónimo que 

representa seis categorías de factores externos que se presentan a continuación (Perera, 

2017). 
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2.1.1. Político 

 

 

 

En la actualidad, Ecuador atraviesa desde el gobierno de Daniel Noboa presenta una 

inestabilidad política preocupante que alteran directamente a ciertos factores para la 

expansión y crecimiento empresarial comercial y también para los empresarios 

internacionales poder invertir en el país, según Felipe Rivadeneira, nos manifiesta que la 

crisis actual interviene también en la inestabilidad de manejo de anteriores gobiernos lo cual 

hace que perjudiquen en el desenvolvimiento de los negocios y sobre todo en los 

inversionistas que apuestan por el país. (Vera, 2023). 

 

 

En las elecciones que se produjo en 2024 a inicios de enero y febrero usualmente se caen los 

procesos electorales, existen fraudes y grandes dudas, no es creíble si realmente hubo una 

victoria justa democrática o también es bueno mencionar la muerte cruzada, es algo que no 

se ha visto en la historia del Ecuador, eso nos envuelve en una gran noticia para el mundo 

(Vera, 2023). 

 

 

En base al análisis económico y político de Pablo Paredes, menciona que en el gobierno de 

Guillermo Lasso es una verdadera incertidumbre ya que viviremos en constantes elecciones 

y referente a sus decisiones que dejan en duda como la reforma tributaria da como resultado 

la aprobación o el rechazo de la nueva asamblea. (Vera, 2023). 
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Esta etapa de elecciones relaciona que las inversiones queden en un “stand by” ya que los 

empresarios inversionistas y las grandes empresas se encuentran esperando resultados para 

analizar sus nuevas inversiones grandes o pequeñas, pero ampliando si es factible invertir en 

el país con el nuevo gobierno. 

 

Felipe Ribadeneyra afirma que el sector exportador ha llegado a ser una fuente muy 

significativa de inversión, ingreso de divisas, creación de empleo, desarrollo y bienestar en 

el país, y expresa su deseo de que continúe expandiéndose. (Vera, 2023). 

 

 

 

Otro gran impacto que dejó a las empresas comerciales con un golpe fuerte son los efectos 

negativos que han ido surgiendo y los desafíos para los inversionistas y exportadores 

nacionales e internacionales fue la inestabilidad política y la irregularidades gubernamentales 

que por ende han ido afectando a las políticas de importación creando un porcentaje 

desfavorable de confianza hacia el país, o grandes empresas que quieran crear convenios 

comerciales sobre nuevas tendencias de productos para que sean comercializados en el país, 

el mal manejo administrativo político tampoco permite que las empresas públicas y privadas 

puedan promocionar su servicio o producto a nivel global. 

 

Ecuador ha presenciado una gran incertidumbre política, con cambios frecuentes de gobierno 

y protestas sociales. Esta inestabilidad crea incertidumbre para las inversiones y el comercio 

porque las regulaciones y las políticas pueden cambiar con cada gobierno (Revista Líderes, 

2021). La adquisición de insumos y bienes finales del exterior para Uomo Venetto podría 

verse afectada por las políticas comerciales y los acuerdos internacionales que Ecuador 

establezca con otros países. Por ejemplo, los cambios en los aranceles o las restricciones a 
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las importaciones podrían aumentar los costos de las empresas. Asimismo, los costos 

operativos de Uomo Venetto se ven directamente afectados por las regulaciones laborales y 

tributarias de Ecuador, que incluyen salarios mínimos, beneficios sociales y impuestos a la 

renta y valor agregado (Ministerio del Trabajo, 2021). 

 

 

2.1.2. Económico 

 

 

 

La pandemia en el año 2019 fue un factor determinante para una fuerte crisis económica, que 

se evidenció a través de: 

• La alta inflación 

• Políticas monetarias restrictivas 

• Pocos resultados de consumo e inversión 

 

 

Con la situación económica del país, existe un porcentaje bajo de inflación que alcanza el 

0,22% en el año 2024, siendo incluso el manejo dolarizado de la economía, lo cual esto 

permite que a nivel comercial puedan considerar otras empresas grandes en invertir o adquirir 

algún producto innovador. Se aprecia que existen distintos cambios en las fluctuaciones 

trimestrales en el PIB del Ecuador, lo cual se notificó un considerable crecimiento anual de 

1,2% en los primeros meses de 2024 por una reducción de las importaciones y una 

acumulación de inventarios. En el primer trimestre de 2024, el PIB de Ecuador aumentó un 

1,2% en comparación con el mismo período de 2023. Este crecimiento sitúa a Ecuador como 

una de las cinco mejores economías más grandes del continente Latinoamericano, según un 

análisis a largo plazo del mercado en crecimiento ofreciendo oportunidades de poder 
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expandirse el comercio por el mundo tomando en cuenta los diferentes factores que conllevan 

si estabilidad como la política que un manejo erróneo podría generar un ambiente económico 

inestable (Vera, 2023). 

 

 

La situación económica de Ecuador tiene un impacto significativo en el poder adquisitivo de 

los clientes y en la demanda de productos de moda de Uomo Venetto. 

La conducta de consumo de los clientes puede verse influenciado por elementos 

significativos que son la inflación, los porcentajes elevados de tasas de interés, el desempleo 

y PIB en Ecuador han sido impactados significativamente. Según el Banco Central de 

Ecuador (2021), la pandemia de COVID-19 provocó una caída del 7,8% en el PIB en 2020. 

No obstante, se prevé una recuperación gradual en los próximos años, lo que podría aportar 

una cierta estabilidad en los precios para los consumidores, la inflación en Ecuador se ha 

mantenido relativamente baja, con un promedio del 0,3%. Sin embargo, las tasas de 

desempleo han aumentado, alcanzando el 6,6% en diciembre de 2020, lo que puede limitar 

la capacidad de gasto de ciertas partes de la población. 

 

 

Durante el primer trimestre del 2022, hubo un incremento de la economía ecuatoriana de 

2,9% del PIB pero no fue tan importante como el incremento de 4,2% del año 2021. En el 

año 2018 el PIB per cápita registró un porcentaje de 1,6% pero esta expansión se dió a base 

del consumo privado lo cual se determina que es la fuente principal de ingreso para el país. 

(MORGAN, 2023). La comisión de América Latina (CEPAL) prevee que en los años 2023 

y 2024 exista un incremento de la economía ecuatoriana de un 2,3% a un 2,6%. (MORGAN, 

2023). 
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Las alteraciones en las cotizaciones de cambio, especialmente en relación al dólar 

estadounidense, que es la moneda oficial de Ecuador, son otro factor económico importante 

para Uomo Venetto. Las tarifas de comercialización a nivel local, al igual que los gastos 

asociados a la importación de consumos y productos terminados, pueden verse afectados por 

cambios significativos en el tipo de cambio (Banco Central del Ecuador, 2021). Además, 

para que Uomo Venetto pueda invertir en infraestructura, tecnología y capital de trabajo, es 

necesario tener acceso a financiamiento y crédito. Las condiciones de los préstamos 

bancarios, como las tasas de interés y los requisitos de garantía, pueden afectar la capacidad 

de una empresa para obtener fondos. 

 

 

2.1.3. Social 

 

 

 

El INEC reporta que los habitantes de Ecuador son de aproximadamente 17 millones de 

habitantes. En cuanto a la distribución socioeconómica en los próximos años, se estima que 

el 7,7% de los habitantes forma parte del estatus medio, mientras que un 65,1% enfrenta 

crisis económicas y vulnerabilidad. Además, el 25,5% de la población se encuentra viviendo 

en condiciones de miseria, lo que ha afectado negativamente su acceso a la educación y ha 

contribuido al aumento de matrimonios a temprana edad. (VILLACÍS, 2010). 

 

 

Las variaciones en los gustos del público y las corrientes de estilo de la moda son factores 

sociales importantes para Uomo Venetto. Se ha analizado un incremento en la demanda de 

prendas más casuales y adaptables que se adapten a una variedad de ocasiones y estilos de 
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vida a finales de esos años (Fashion United, 2021). Los clientes buscan comodidad y 

funcionalidad en sus prendas de vestir sin sacrificar la calidad y el estilo. Adicionalmente 

muchas más personas priorizan la comodidad y trabajan desde casa, la pandemia de COVID- 

19 ha impulsado la adopción de ropa informal y formal. Uomo Venetto debe estar al tanto de 

estos cambios y ajustar su oferta de productos para cubrir las recientes exigencias del 

mercado (Troya, 2022). 

 

 

La creciente conciencia sobre el consumo responsable y la sostenibilidad es otro factor social 

importante. Los consumidores, en particular las generaciones más jóvenes, están cada vez 

más preocupados por las implicaciones sociales y ecológicas de la industria de la moda. 

Desean productos que se rijan al cuidado con el medio ambiente, que sean fabricados con 

materiales sostenibles y que se produzcan en condiciones laborales justas. Uomo Venetto 

puede aprovechar esta tendencia creando líneas de productos conscientes del medio ambiente 

y difundiendo su objetivo con la responsabilidad social y ecológica Troya, R. (2022). 

 

 

La pandemia de COVID-19 ha variado las costumbres de compra de los clientes. Debido a 

que muchas personas prefieren comprar en línea para evitar la propagación de virus, el 

comercio electrónico ha experimentado un crecimiento acelerado. Para adaptarse a esta 

nueva realidad, Uomo Venetto debe fortalecer su presencia a nivel de redes sociales y poder 

presenciar una excelente anécdota de compra segura y conveniente (Revista Líderes, 2021). 
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2.1.4. Tecnológico 

 

 

 

 

En los últimos años, el desarrollo tecnológico se ha vuelto crucial para las empresas, que 

deben adaptarse a los retos y avances tecnológicos para mejorar factores como la logística y 

el manejo de la cadena de suministros. Estos avances tecnológicos nos brindan una mejor 

eficiencia y rapidez en los procesos de la distribución de productos hacia los PDV. 

 

El desarrollo de las tecnológicas de la información puede favorecer la expansión de la oferta 

de Uomo Venetto y el posicionamiento de su marca. Por ejemplo las nuevas plataformas 

como TikTok es una buena oportunidad para que la empresa pueda adquirir más clientes y 

concretar ventas de esa manera. Las diversas plataformas pueden llegar a miles de personas 

por día. Esto va aumentar la creciente confianza de los consumidores a la compra que lo 

podría hacer por internet, de esta manera surgiría una nueva red de ventas y una oportunidad 

considerable de crecimiento (Revista Líderes. 2021). 

 

 

En los últimos años, el desarrollo tecnológico se ha vuelto fundamental al considerar el 

lanzamiento de nuevos productos, ya que facilita la realización de diversas tareas de manera 

más efectiva. Se estima que el comercio electrónico cerró el 2022 con ventas de $4.000 

millones, aunque las cifras reales podrían superar estas proyecciones (El Universo, 2023). 

 

Los avances tecnológicos están transformando la línea y tendencia de la moda, desde la 

preparación del diseño y la elaboración del producto hasta la venta y la asignación de 

mercadería. Uomo Venetto puede beneficiarse de estas tecnologías para mejorar la eficiencia 

operativa, personalizar sus productos e incrementar la experiencia del cliente. El uso de 
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software de diseño asistido por computadora (CAD) e impresión 3D, por ejemplo, puede 

acelerar el proceso de perfección de productos y permitir prototipos rápidos. La robótica y la 

automatización en la fabricación también pueden acrecentar la productividad y aminorar los 

costos de producción (Noe, 2017). 

 

 

Las plataformas digitales y el comercio electrónico se han vuelto esenciales para la venta y 

promoción de productos de moda. La estrategia de comercio electrónico de Uomo Venetto 

debe ser sólida, con una página web cautivador y sencilla de usar y una presencia activa en 

las redes sociales (Shopify, 2021). La inclusión y avance de tecnología como la realidad 

virtual y la realidad incrementada puede mejorar significativamente la experiencia de compra 

en línea, ya que permite a los clientes visualizar cómo se verían las prendas antes de realizar 

una compra. 

 

 

Además, Uomo Venetto puede obtener una mejor comprensión del comportamiento y las 

preferencias de sus clientes mediante el uso de Big Data y análisis de datos. La 

personalización de la propuesta de productos, la optimización de los costos y la mejora de la 

experiencia del cliente se pueden obtener de la recolección y análisis de datos sobre las 

ventas, las búsquedas en línea y las interacciones en redes sociales (Harvard Business 

Review, 2020). También puede predecir la demanda, sintetizar los costos de inventario y 

optimizar la cadena de suministro. 
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2.1.5. Ecológico o Ambiental 

 

 

 

Últimamente, ha existido un aumento de conciencia social sobre el medio ambiente dentro 

de las empresas, lo que ha dado lugar a la aparición de empresas verdes o eco-eficientes, así 

como a la implementación de diversas políticas como el reciclaje y el ahorro energético, con 

el propósito de mejorar su conexión con la sociedad. 

En febrero de 2023, Ecuador anunció su primer Proyecto de adaptación que hace referencia 

a las variaciones del clima. Este plan fue elaborado con la colaboración de más de 2.000 

participantes que contribuyeron en diversos talleres, según informó el Ministerio del 

Ambiente (El Mercurio, 2023). 

 

La gestión ambiental en Ecuador está orientada por el MAE y se basa en el Código Orgánico 

del Ambiente (COA). Este código aborda temas actuales como la conservación de áreas 

naturales y vida silvestre, el cambio climático y la protección de zonas marino-costera 

(Ministerio del Ambiente, Agua y Transición Ecológica, 2023). 

 

La industria de la moda tiene un notable impacto ambiental, que empieza desde la extracción 

de componentes primarios hasta la exclusión de artículos al culminar su periodo de vida. A 

lo largo de toda la cadena de valor, existe un incremento considerable de conciencia sobre la 

necesidad de adoptar prácticas más sostenibles. Uomo Venetto puede contribuir a esta 

transformación mediante el uso de fibras recicladas, lino, algodón orgánico y tejidos 

ecológicos en lugar de tejidos sintéticos derivados del petróleo (Revista Líderes, 2021). 

 

Además, para reducir los desechos y alargar la vida útil de la mercadería, las compañías 

pueden adquirir prácticas de economía circular, como el reciclaje de ropa y la reparación y 
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reventa de productos usados. La adquisición de tecnologías de producción más intactas y 

eficientes en energía también puede ayudar a reducir el impacto ambiental de la empresa 

(Kumar, et al, 2016). 

 

 

Las regulaciones y estándares ambientales están cambiando para exigir a las empresas que 

gestionen mejor su impacto en el medio ambiente. Uomo Venetto debe estar al tanto de estas 

regulaciones y cumplir con los estándares de gestión de desechos, la innovación energética 

y la disminución de emisiones de carbono (Ministerio del Medio Ambiente y Agua, 2021). 

En base a lo expuesto, la empresa podría aprovechar la oportunidad de gestionar 

certificaciones de calidad, específicamente la solicitar ISO 14000 para demostrar su 

compromiso con la sostenibilidad y mejorar su reputación. 

 

 

Las empresas de moda también están bajo la presión de los consumidores y grupos de interés 

para que adopten prácticas más sostenibles. Uomo Venetto puede responder a estas 

necesidades comunicando claramente sus planes de sostenibilidad y colaborando con 

comunidades locales en proyectos de conservación y desarrollo sostenible. 

 

 

2.1.6. Legales 

 

 

Con el incremento de la competencia en el campo comercial empresarial, los clientes exigen 

estándares más altos de calidad en los bienes y servicios. La norma ISO 9001 define un 

método estandarizado para el manejo y control de la calidad. 

La Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia Sanitaria es la entidad encargada 

de regular, controlar y supervisar técnicamente los productos listos para su consumo humano. 
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Uomo Venetto en base a sus actividades comerciales debe cumplir con una serie de leyes y 

regulaciones. Las leyes laborales de Ecuador establecen estándares de seguridad y sanidad 

ocupacional y protegen los derechos de los trabajadores (Ministerio del Trabajo, 2021). La 

empresa debe cumplir con estas normas, como pagar salarios justos, ofrecer beneficios 

sociales y tomar medidas para reducir los riesgos laborales. 

 

 

Las normas de protección al consumidor requieren información clara sobre bienes y 

servicios. La composición, el origen y las instrucciones de cuidado de sus productos, así 

como las políticas de cambios y devoluciones, deben ser claras y precisas de Uomo Venetto 

(Ley Orgánica de Defensa del Consumidor, 2021). Además, la empresa debe tener sistemas 

de atención al cliente y resolución de reclamos efectivos. 

 

 

La importación y comercialización de textiles en Ecuador se somete a regulaciones legales 

específicas. Uomo Venetto debe cumplir con todas las regulaciones aduaneras, incluido el 

pago de aranceles y la obtención de permisos y licencias de importación. Además, los 

productos deben cumplir con las normas de etiquetado y las certificaciones de calidad y 

seguridad requeridas por las autoridades competentes (INEN, 2021; ARCSA, 2021). 

 

El análisis PESTEL destaca diversos factores externos que pueden impactar el rendimiento 

y la estrategia de Uomo Venetto. La empresa debe prestar atención a las variaciones de su 

entorno, ajustando su enfoque de manera anticipada para aprovechar las oportunidades y 

mitigar los riesgos. Para lograr un éxito duradero en el competitivo mercado de moda 
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masculina en Ecuador, la empresa necesitará una gestión estratégica adaptable y una 

monitorización constante del entorno macroeconómico. 

 

 

2.2. Cinco fuerzas de PORTER 

 

 

 

El análisis competitivo es una herramienta estratégica que permite evaluar la posición de una 

empresa en el mercado en comparación con sus principales rivales. Uomo Venetto considera 

que esta evaluación es crucial para entender sus fortalezas y debilidades en relación con los 

competidores, así como para identificar oportunidades de diferenciación y ventajas 

competitivas. El modelo de las cinco fuerzas de Porter es comúnmente empleado para este 

análisis, ya que examina la rivalidad entre competidores existentes, la amenaza de nuevos 

entrantes, el poder de negociación de proveedores y compradores, y el riesgo de productos 

sustitutos. El análisis competitivo de Uomo Venetto utilizando este modelo sigue: 

 

 

2.2.1. Rivalidad entre competidores existentes 

 

 

 

Nuevos competidores amenazan el mercado de la moda masculina en Ecuador, ya que las 

barreras de entrada son relativamente bajas. El mercado ecuatoriano puede recibir la llegada 

de marcas nacionales e internacionales (Euromonitor International, 2021). Sin embargo, el 

ingreso de nuevos actores puede verse obstaculizado por algunas barreras, como la necesidad 

de invertir en infraestructura, inventario y marketing para instaurar una presencia fuerte en 

la amplitud de mercado. 
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Fortaleciendo su marca y su lealtad del cliente, Uomo Venetto puede protegerse de la 

amenaza de nuevos entrantes. Dado que los nuevos competidores tendrán que invertir 

grandes cantidades de dinero en publicidad y marketing para ganar participación de mercado, 

una marca sólida y conocida puede ser un obstáculo para el ingreso (Aaker, 1991). Además, 

para mantener una ventaja competitiva sobre los nuevos competidores, la empresa puede 

aprovechar su conocimiento del mercado ecuatoriano, así como sus relaciones establecidas 

con proveedores y canales de distribución. 

 

 

 

 

2.2.2. Poder de negociación con proveedores 

 

 

 

Uomo Venetto depende de una variedad de proveedores nacionales e internacionales para la 

fabricación de sus productos, desde materias primas como telas y accesorios hasta productos 

terminados. El tamaño, la exclusividad y la disponibilidad de alternativas en el mercado 

pueden afectar el poder de negociación de estos proveedores (Grant, 2016). Por ejemplo, 

porque los materiales son más difíciles de reemplazar, los proveedores de materiales 

exclusivos o de alta calidad pueden tener un mayor poder de negociación. 

 

Uomo Venetto tiene varias estrategias para reducir el poder de negociación de los 

proveedores. Una de ellas es establecer relaciones sólidas y duradera con proveedores 

importantes basadas en la confianza, la comunicación y la cooperación. Esto podría 

garantizar un suministro constante y precios competitivos. Además, al trabajar con varios 

proveedores para cada categoría de producto, la empresa puede diversificar su base de 

proveedores, lo que reduce la dependencia de un solo proveedor y aumenta el poder de 
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negociación de la empresa. Uomo Venetto también puede considerar la integración vertical, 

que significa adquirir o desarrollar capacidades de fabricación propias para ciertos productos 

estratégicos, lo que reduce la dependencia de proveedores externos (Harrigan, 1985). 

 

 

2.2.3. Poder de negociación de los clientes 

 

 

 

Los clientes de Uomo Venetto, tanto clientes finales como distribuidores y minoristas, tienen 

un poder de negociación moderado. Por un lado, si los consumidores no están satisfechos 

con los productos o los precios, pueden cambiar fácilmente de marca debido a la amplia gama 

de opciones disponibles en el mercado de la moda masculina (Kotler & Keller, 2016). 

Además, la transparencia de los precios y la disponibilidad de información en línea han 

aumentado la capacidad de los consumidores para comparar y tomar decisiones informadas 

(Labrecque et al., 2013). Uomo Venetto, por otro lado, puede superar el poder de negociación 

de los compradores ofreciendo una propuesta de valor distintiva. La empresa puede 

concentrarse en la calidad, el diseño y la innovación de sus productos y brindar una 

experiencia de compra superior tanto en tiendas físicas como en línea. Un programa de 

fidelización de clientes bien planificado también puede aumentar la lealtad y reducir la 

sensibilidad al precio. Uomo Venetto también puede dividir su base de clientes en diferentes 

grupos y adaptar sus estrategias de marketing y ventas a las necesidades y preferencias de 

cada grupo, lo que aumenta la relevancia y el valor percibido de sus productos. 
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2.2.4. Amenaza de productos sustitutos 

 

 

 

Los productos sustitutos son aquellos que satisfacen las mismas necesidades o deseos de los 

clientes que los productos de Uomo Venetto, pero pertenecen a una categoría diferente 

(Porter, 2008). Las prendas casuales e informales, como los jeans, las camisetas y las 

zapatillas deportivas, son los principales sustitutos en la moda masculina. Estos productos 

pueden atraer a las personas que buscan comodidad, practicidad y un estilo más relajado, 

especialmente en áreas con menos normas de vestimenta (Fashion United, 2021). 

 

 

La creciente popularidad de la ropa casual en lugares de trabajo y sociales amenaza las ventas 

de ropa formal de Uomo Venetto. La empresa puede tomar varias medidas para reducir esta 

amenaza. Una de ellas es ampliar su línea de productos, incluyendo líneas de ropa deportiva 

y casual para complementar su línea de ropa formal. Esto permitiría a Uomo Venetto reducir 

su dependencia de un solo segmento de productos y captar una mayor parte del gasto de los 

clientes. Además, la empresa tiene la capacidad de innovar en el diseño de su ropa formal 

incorporando elementos de comodidad, flexibilidad y estilo que la hagan más atractiva y 

adaptable a diferentes ocasiones. 

 

Finalmente, Uomo Venetto puede invertir en el marketing y la educación del consumidor 

para promover los beneficios y la relevancia de la ropa formal en la vida moderna, 

posicionándola como una opción aspiracional y sofisticada. Luego, el análisis de las cinco 

fuerzas de Porter muestra un entorno competitivo difícil para Uomo Venetto: fuerte 

competencia entre empresas actuales existentes en el mercado, un poder de negociación 

moderado de proveedores y compradores y una amenaza creciente de productos sustitutos. 
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Sin embargo, la empresa puede abordar estos desafíos mediante estrategias de marketing 

enfocadas, innovación en diseño, diversificación de productos y fortalecimiento de la marca. 

Para que Uomo Venetto mantenga y mejore su posición en el mercado de la moda masculina 

de Ecuador, será esencial adoptar un enfoque proactivo y adaptable, basado en un análisis 

continuo del entorno competitivo. 

 

 

MATRIZ EFE 

 

 

Para crear la MATRIZ EFE para la compañía comercial Uomo Venetto, seguiría estos pasos: 

1. Identificar las principales oportunidades y amenazas reveladas por el análisis 

PESTEL y el análisis de las cinco fuerzas de Porter. 

2. Retribuir una calificación a cada factor, de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy 

importante). El puntaje indica la importancia relativa de ese factor para tener éxito 

en la industria. La suma de todos los valores debe ser 1.0. 

3. Calcula cada factor en una escala de 1 al 4 para determinar cómo las estrategias 

actuales de Uomo Venetto abordan este análisis. 

• 4 = La contestación es sobresaliente 

 

• 3 = La contestación es superior al promedio 

• 2 = La contestación es promedio 

 

• 1 = La contestación es deficiente 

 

4. Calcular la puntuación ponderada multiplicando el peso de cada factor por su 

calificación. 

5. Reunir las puntuaciones ponderadas de cada factor para alcanzar la puntuación total 

de la empresa. 
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Tabla 1 Matriz EFE para Uomo Venetto 

 

Tomado de: (Galileo, 2012) 

 

Interpretación: 

 

 

 

Una puntuación ponderada total de 2.43 indica que Uomo Venetto se encuentra por debajo 

del promedio en cuanto a su habilidad para favorecer las oportunidades externas y enfrentar 

las amenazas. 
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Las estrategias de Uomo Venetto no están aprovechando exitosamente oportunidades 

importantes como el incremento de las compras en redes sociales (calificación de 1). Además, 

Uomo Venetto no está respondiendo adecuadamente a amenazas clave como el ingreso de 

nuevas marcas y el incremento de costos (calificación de 2). 

 

 

Sin embargo, la empresa está respondiendo bien a factores como la preferencia por productos 

de calidad y diseño (calificación de 4) y la alta rivalidad entre competidores (calificación de 

3). 

 

 

Esta matriz sugiere que Uomo Venetto necesita desarrollar estrategias que capitalicen 

mejores las oportunidades del mercado, como fortalecer su presencia en línea, y que aborden 

de manera más efectiva las amenazas, como mejorar la eficiencia operativa para gestionar 

los costos. Un plan estratégico integral debe considerar estos factores externos para mejorar 

la posición competitiva de la empresa. 

 

 
Matriz de fuerzas de Porter 

 

 

Uomo Venetto se desenvuelve en un mercado altamente competitivo, caracterizado por una 

fuerte rivalidad entre los competidores actuales. La amenaza de nuevos entrantes es 

moderada, debido a las barreras de entrada existentes. Tanto proveedores como clientes 

tienen un poder de negociación medio, lo que significa que la empresa ejerce cierto control, 

aunque también enfrenta presiones. La amenaza de productos sustitutos es moderada, 

principalmente de ropa casual y deportiva. 
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Tabla 2 Matriz de fuerzas de Porter 

 

 

 
Esta matriz analiza el entorno competitivo de Uomo Venetto utilizando las cinco fuerzas de Porter. 

 

 

 

Matriz de Perfil Competitivo (MPC) 

 

 

 

Para crear una Matriz de Perfil Competitivo (MPC) para Uomo Venetto, se siguieron estos 

pasos: 

1. Se identificó los factores indispensables de mejora absoluta en la industria de la 

moda masculina en Ecuador. Previo a una revisión con el gerente general de la 

empresa se evaluó los siguientes puntos para analizar su posición competitiva en 

comparación con sus competidores y así suscitar una ventaja competitiva en la 

industria comercial. 

• Reconocimiento de marca 
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Existe un buen porcentaje de reconocimiento referente a lo que buscan los 

clientes en ropa formal y casual 

• Calidad de los productos 

 

Uomo Venneto se destaca por su alta costura y componentes que hacen que 

su línea de ropa sea de calidad premium 

• Variedad de productos 

 

Manejan un estilo de ropa versátil para cualquier tipo de ocasión formal, 

casual o también en verano o invierno. 

• Competitividad de precios 

Se plantea crear un equilibrio de precio de venta competitivo en el 

mercado, de igual manera existen los micro competidores que ofrecen el 

mismo producto pero a menor precio y de menor calidad. 

• Servicio al Cliente 

 

Anualmente existe un curso de parte de RRHH para realizar evaluaciones y 

refuerzos en base al servicio al cliente. Uomo Venetto destaca por su 

formalidad y elegancia. 

• Ubicación de tiendas 

 

La ubicación de los PDV es un fuerte para la empresa, se encuentran 

ubicados en las principales provincias del Ecuador y en cada sector 

estratégico como en centros comerciales 

• Presencia en línea 

 

Es una debilidad importante, la marca Uomo Venetto no tiene buen 

reconocimiento en plataformas digitales como Instagram o Tik Tok, 
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mientras que los competidores actuales refuerzan sus ventas mediante 

ventas en línea y promociones digitales. 

2. Se seleccionó los principales competidores de Uomo Venetto en el mercado. En 

base a información proporcionada, los competidores más fuertes (2) Zara y (3) 

Dormel 

3. Conceder una puntuación a cada factor clave para el éxito, con una escala que va de 

 

0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante). Estar seguro de que la suma de todas 

las cantidades sea 1.0. 

4. Calificar a Uomo Venetto ya cada competidor en cada factor, usando una escala de 

1 a 4: 

 

 

• 4 = La contestación es fortaleza clave 

 

• 3 = La contestación es fortaleza secundaria 

 

• 2 = La contestación es debilidad menor 

 

• 1 = La contestación es debilidad significativa 

 

 

5. Calcula la puntuación ponderada multiplicando el puntaje de cada factor por la 

calificación que se le ha dado a cada empresa. 

6. Suma las puntuaciones ponderadas de cada empresa. La empresa que obtenga la 

puntuación total más alta será considerada más fuerte en comparación con sus rivales. 

 

 

 

En la Tabla 2 se analiza a los dos principales competidores o referentes del mercado de 

moda masculina que usan una estrategia similar a la de Uomo Venetto. 
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Tabla 3 Matriz de Perfil Competitivo (MPC) 
 

Tomado de: (Porter, M. E, 2015) 

 

 

En este ejemplo, Uomo Venetto tiene una puntuación total de 3.4, ligeramente superior al 

Competidor Dormel. Sus mayores fortalezas son su reconocimiento de marca, calidad de 

productos, servicio al cliente y ubicación de tiendas. Su principal debilidad es la presencia 

en línea comparada con sus competidores. Esta matriz proporciona una instantánea de la 

posición competitiva relativa de Uomo Venetto. Puede ayudar a identificar áreas donde 

fortalecer la ventaja competitiva de la empresa. 

 

 

 

2.3. Análisis Interno 

 

 

El análisis interno consiste en una evaluación detallada de los recursos, capacidades y 

competencias de una empresa para identificar sus fortalezas y debilidades, que pueden 

impactar su desempeño y ventaja competitiva (Barney, 2017). Para Uomo Venetto, este 

análisis es esencial para entender su situación actual y para crear estrategias que maximicen 
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sus fortalezas y aborden sus debilidades. A continuación, se realiza un análisis interno de 

Uomo Venetto, examinando aspectos clave como su estructura organizacional, el capital 

humano, las capacidades de marketing y ventas, las operaciones y la logística, así como su 

situación financiera. 

2.3.1 Fortalezas 

 

 

 

• Trayectoria y reconocimiento de marca: Uomo Venetto ha alcanzado un fuerte 

historial en el mercado nacional de la moda masculina, habiendo establecido una 

marca reconocida y asociada con calidad y estilo (Aaker, 1991). Este reconocimiento 

de marca es una fortaleza clave, ya que influye positivamente al momento en que los 

clientes tomen buenas decisiones de compra y en la lealtad del cliente (Keller, 2019). 

• Amplia red de distribución: Con 23 puntos de venta a nivel nacional, Uomo Venetto 

tiene una presencia significativa en el mercado ecuatoriano. Esta amplia red de 

distribución permite a la empresa llegar a un mayor número de consumidores y 

aumentar su visibilidad de marca (Kotler & Armstrong, 2021). 

• Diseños exclusivos y de alta calidad: Uomo Venetto se distingue por ofrecer diseños 

exclusivos inspirados en las tendencias de la moda italiana. La empresa cuenta con 

un equipo de diseñadores y especialistas en moda con experiencia y conocimiento del 

mercado, lo que le permite crear productos atractivos y diferenciados (Cappetta et al., 

2006). Además, Uomo Venetto se enfoca en la calidad de sus materiales y acabados, 

lo que contribuye a su posicionamiento como una marca premium. 

• Relaciones sólidas con proveedores: A lo largo de los años, Uomo Venetto ha 

desarrollado relaciones sólidas con proveedores nacionales e internacionales. Estas 
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relaciones se basan en la confianza, la comunicación y la colaboración a largo plazo, 

lo que permite a la empresa asegurar un suministro estable de materias primas y 

productos terminados de calidad (Christopher, 2016). Además, las buenas relaciones 

con los proveedores pueden proporcionar a Uomo Venetto un mayor poder de 

negociación y flexibilidad. 

• Servicio al cliente personalizado: Uomo Venetto se destaca por ofrecer un servicio 

al cliente personalizado y un asesoramiento experto en moda masculina. Los 

vendedores de la empresa están capacitados para brindar recomendaciones de estilo 

(Puccinelli et al., 2009). 

 

 

 

 

2.3.2 Debilidades 

 

 

 

• Acumulación de inventario no vendido: Uomo Venetto analiza que existe la 

acumulación de inventario no vendido en sus puntos de venta. Este exceso de 

inventario genera costos adicionales de almacenamiento y mantenimiento, y puede 

afectar negativamente la rentabilidad de la empresa (Chopra & Meindl, 2016). 

Además, el inventario obsoleto o pasado de moda puede requerir descuentos o 

liquidaciones, lo que erosiona los márgenes de ganancia. 

• Dificultades en la gestión y control de inventarios: Uomo Venetto enfrenta 

dificultades en la gestión y control efectivo de sus inventarios, lo que resulta en 

situaciones de falta de stock o exceso de stock en diferentes puntos de venta. Estos 
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desequilibrios pueden generar ventas perdidas, clientes insatisfechos y una mayor 

complejidad operativa (Ballou, 2004). 

• Limitada presencia en canales digitales: A pesar de su amplia red de tiendas físicas, 

Uomo Venetto tiene una presencia limitada en los canales de venta en línea y el 

comercio electrónico. En un entorno donde los consumidores cada vez realizan más 

compras en línea, la falta de una estrategia sólida de comercio electrónico puede 

limitar la operativida de la compañia (Shah et al., 2017). Además, una presencia 

digital débil puede dificultar la atracción de nuevos clientes y la comunicación de la 

marca. 

• Dependencia de la moda formal masculina: Uomo Venetto se ha centrado 

tradicionalmente en la moda formal masculina, como trajes, camisas y accesorios 

para ocasiones especiales y entornos de trabajo. No obstante, esta dependencia de un 

segmento particular podría restringir la habilidad de la empresa para adaptarse a las 

variaciones en las tendencias de moda y en los gustos de los consumidores. (Mckinsey 

& Company, 2020). A medida que la ropa casual y deportiva gana popularidad, Uomo 

Venetto puede enfrentar desafíos para mantener su relevancia y atractivo en el 

mercado. 

• Falta de sistemas integrados de información: Uomo Venetto carece de un sistema 

integrado de información, las ventas e inventario hasta la contabilidad y la gestión de 

recursos humanos. Esta falta de integración puede generar ineficiencias, errores y una 

toma de decisiones más lenta y menos informada (Laudon & Laudon, 2020). Sin datos 

en tiempo real y una visión completa del desempeño empresarial, Uomo Venetto 

puede tener dificultades para identificar áreas de mejora. 
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MATRIZ EFI 

 

 

 

El análisis interno revela que Uomo Venetto cuenta con fortalezas significativas, como su 

reconocimiento de marca, su amplia red de distribución, sus diseños exclusivos y su enfoque 

en el servicio al cliente personalizado. Estas fortalezas proporcionan una base sólida. Sin 

embargo, Uomo Venetto también enfrenta debilidades importantes, como la acumulación de 

inventario no vendido, las dificultades en la gestión de inventarios, la limitada presencia en 

canales digitales, la dependencia de la moda formal masculina y la falta de sistemas 

integrados de información. Abordar estas debilidades será crucial para mejorar la eficiencia 

operativa, la adaptabilidad y la competitividad de la empresa en el dinámico mercado de la 

moda masculina. Un plan estratégico sólido debe aprovechar las fortalezas de Uomo Venetto 

y priorizar iniciativas para superar sus debilidades, con el objetivo de sostener y mejorar su 

posición en el mercado ecuatoriano. 
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Tabla 4 Matriz EFI para Uomo Venetto 

 

Tomado de: (Galileo, 2012) 

 

 

 

Esta matriz resume las fortalezas y debilidades internas clave de Uomo Venetto, asignando 

a cada factor un peso según su importancia relativa y una calificación basada en el desempeño 

de la empresa. Las calificaciones ponderadas se calculan multiplicando el peso por la 

calificación, y luego se suma para obtener la puntuación ponderada total. 

La puntuación ponderada de 2.32 nos detalla que existe un promedio por debajo de sus 

debilidades, lo que concluye que sus fortalezas tienen buen desempeño pero sus debilidades 

tienen un nivel de riesgo. 
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Tabla 5 Matriz modelo de negocio (Canvas) 

 

 

 
Esta matriz proporciona una visión general del modelo de negocio de Uomo Venetto, mostrando 

cómo la empresa crea, entrega y captura valor. 

 

 

El modelo de negocio de Uomo Venetto está orientado a ofrecer ropa masculina de alta 

calidad, tanto formal como casual, a través de una red de tiendas físicas y en línea. Su 

propuesta de valor se basa en diseños únicos y una experiencia de compra de lujo. La empresa 
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depende de sólidas relaciones con proveedores y fabricantes, y está enfocada principalmente 

en hombres profesionales y ejecutivos que valoran tanto la moda como la calidad. 

 

 

2.4. Análisis de recursos y capacidades 

 

 

 

Es una técnica estratégica que permite evaluar habilidades y competencias únicas, con el 

objetivo de identificar fuentes potenciales de ventaja competitiva sostenible (Barney, 2017). 

Para Uomo Venetto, este análisis es fundamental para comprender cómo sus recursos y 

capacidades pueden ser aprovechados para crear valor y diferenciarse en el mercado de la 

moda masculina en Ecuador. 

 

 

2.4.1. Recursos Tangibles 

 

 

 

• Red de tiendas físicas: Uomo Venetto cuenta con una amplia red de 23 puntos de 

venta ubicados estratégicamente en las principales ciudades y centros comerciales de 

Ecuador. Estas tiendas físicas son un recurso valioso, ya que proporcionan una 

presencia física accesible para los clientes, facilitan la exhibición de productos y 

permiten la interacción directa con los consumidores (Kotler & Armstrong, 2021). 

Además, las tiendas bien diseñadas y atractivas pueden mejorar el reconocimiento de 

la marca (Aaker, 1991). 

• Inventario de productos: Uomo Venetto posee un amplio inventario de productos 

de moda masculina, que incluye trajes, camisas, pantalones, zapatos y accesorios. 

Este inventario es un recurso clave, ya que representa la oferta de valor de la empresa 
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y genera ingresos a través de las ventas (Grant, 2016). Sin embargo el exceso de 

inventario puede convertirse en una carga financiera. 

• Infraestructura y equipamiento: Uomo Venetto ha invertido en la infraestructura y 

el equipamiento necesarios para respaldar sus operaciones, como almacenes, sistemas 

de puntos de venta, equipos de exhibición y tecnología de la información. Estos 

recursos físicos permiten a la empresa almacenar, rastrear y vender sus productos de 

manera eficiente, así como recopilar datos sobre las ventas y el comportamiento del 

consumidor (Chopra & Meindl, 2016). Sin embargo, como se señaló en el análisis 

interno, la empresa carece de un sistema integrado de información, lo que limita su 

capacidad para aprovechar al máximo estos recursos. 

• Recursos financieros: Uomo Venetto cuenta con recursos financieros, como capital 

de trabajo, líneas de crédito y flujos de efectivo generados por las operaciones. Estos 

recursos son esenciales para financiar las actividades diarias de la empresa, como la 

compra de inventario, el pago de alquileres y salarios, y la inversión en marketing y 

crecimiento (Brealey et al., 2020). Una gestión financiera sólida y la asignación 

estratégica de recursos financieros pueden ayudar a Uomo Venetto a aprovechar las 

oportunidades de mercado y superar los desafíos. 

 

2.4.2. Recursos Intangibles 

 

 

 

• Marca reconocida: La marca Uomo Venetto es un recurso intangible valioso, ya que 

representa la reputación y la imagen de la compañía. Uomo Venetto ha construido un 

reconocimiento de marca asociado con calidad, estilo y moda italiana (Aaker, 1991). 
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Este reconocimiento podría afectar positivamente en las percepciones y preferencias 

de los clientes, generando lealtad y disposición a pagar precios premium (Keller, 

2019). 

• Conocimiento y experiencia en moda: Uomo Venetto cuenta con un equipo de 

diseñadores y especialistas en moda con un profundo conocimiento de las tendencias, 

estilos y preferencias del consumidor en el mercado de la moda masculina. Este 

conocimiento y experiencia son recursos intangibles (Cappetta et al., 2006). Además, 

esto en moda puede ser difícil de imitar por los competidores, lo que proporciona a 

Uomo Venetto una ventaja competitiva. 

• Relaciones con proveedores: Uomo Venetto ha desarrollado relaciones sólidas y 

duraderas con proveedores nacionales e internacionales. Estas relaciones son un 

recurso intangible valioso, ya que se basan en la confianza, la comunicación y el 

beneficio mutuo (Christopher, 2016). Las buenas relaciones con los proveedores 

pueden proporcionar a Uomo Venetto acceso prioritario a materiales y productos de 

calidad, precios competitivos, flexibilidad en los pedidos y colaboración en el 

desarrollo de productos exclusivos. 

• Cultura de servicio al cliente: Uomo Venetto ha cultivado una cultura 

organizacional centrada. Esta cultura es un recurso intangible que impregna todas las 

actividades de la empresa, desde las interacciones en las tiendas hasta el manejo de 

reclamos y devoluciones (Heskett et al., 2010). Una cultura de servicio fuerte puede 

diferenciar a Uomo Venetto de sus competidores, generar lealtad del cliente y 

promover el boca a boca positivo (Puccinelli et al., 2009). 
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• Know-how en visual merchandising: Uomo Venetto ha desarrollado habilidades y 

conocimientos especializados en la presentación visual de sus productos en las 

tiendas, conocido como visual merchandising. Este know-how es un recurso 

intangible que implica la capacidad de crear exhibiciones atractivas, organizar 

estratégicamente los productos y crear una atmósfera de compra agradable (Ebster & 

Garaus, 2015). Un visual merchandising efectivo puede mejorar la experiencia del 

cliente, destacar los productos clave y estimular las ventas por impulso. 

 

2.4.3. Capacidades 

 

 

 

• Selección de diseños de estilo: Una de las principales capacidades de Uomo Venetto 

es su habilidad para seleccionar diseños de moda masculina de alta calidad y estilo. 

Esta capacidad se basa en la combinación de recursos como el conocimiento y 

experiencia del equipo de diseño(Slack & Lewis, 2017). La capacidad de Uomo 

Venetto para comprar continuamente productos atractivos y relevantes es 

fundamental para mantener su ventaja competitiva en un mercado dinámico. 

• Gestión de la red de distribución: Uomo Venetto ha desarrollado la capacidad de 

gestionar eficazmente su amplia red de distribución, que incluye 23 PDV en todo el 

país. Esta capacidad implica la coordinación de actividades como la asignación de 

inventario, el transporte, la gestión de personal y la ejecución de estrategias de 

marketing en cada ubicación (Chopra & Meindl, 2016). La gestión efectiva de la red 

de distribución permite a Uomo Venetto llegar a un amplio mercado, optimizar los 

costos y adaptarse a las demandas locales. 
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• Servicio al cliente y asesoramiento: Uomo Venetto ha cultivado la capacidad de 

brindar un servicio al cliente excepcional y un asesoramiento experto en moda 

masculina. Esta capacidad se basa en recursos como la cultura de servicio, la 

capacitación del personal y el conocimiento de los productos (Puccinelli et al., 2009). 

La habilidad de Uomo Venetto para ofrecer un servicio personalizado, resolver 

problemas y brindar recomendaciones de estilo es una fuente de diferenciación y 

valor agregado para los clientes. 

• Adaptabilidad a las tendencias del mercado: Uomo Venetto ha mostrado una 

capacidad notable para ajustarse a las tendencias cambiantes en el mercado de la 

moda masculina. Esta habilidad incluye la capacidad de identificar y adaptarse 

rápidamente a las variaciones en las preferencias de los consumidores, las 

innovaciones tecnológicas y las condiciones económicas (Morash, 2001). Sin 

embargo, como se destacó en el análisis interno, la dependencia de la empresa en la 

moda formal masculina podría restringir su flexibilidad para adaptarse a ciertos 

cambios en el mercado. 

• Gestión de relaciones con proveedores: Uomo Venetto ha desarrollado la capacidad 

de gestionar efectivamente sus relaciones con proveedores nacionales e 

internacionales. Esta capacidad implica habilidades como la negociación, la 

comunicación, la resolución de problemas y la colaboración a largo plazo 

(Christopher, 2016). La gestión sólida de las relaciones con los proveedores permite 

a Uomo Venetto asegurar la calidad, la disponibilidad y el precio competitivo de los 

productos, así como desarrollar iniciativas conjuntas de innovación y exclusividad. 
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El análisis de recursos y capacidades muestra que Uomo Venetto cuenta con una 

combinación única de activos tangibles e intangibles, así como habilidades y competencias 

distintivas. La empresa dispone de recursos como su red de tiendas físicas, una marca 

consolidada y relaciones sólidas con proveedores. Además, sus capacidades en diseño y 

desarrollo de productos, gestión de la red de distribución y servicio al cliente personalizado 

le brindan una base sólida para mantener una ventaja competitiva. 

 

 

Sin embargo, el análisis también destaca algunas limitaciones, como la gestión ineficiente 

del inventario y la falta de sistemas de información integrados, que pueden obstaculizar la 

capacidad de Uomo Venetto para aprovechar al máximo sus recursos y capacidades. 

 

 

 

 

2.5. Análisis de la Cadena de Valor 

 

 

 

Es un recurso estratégico que habilita a las compañías examinar sus acciones primarias y de 

apoyo para identificar fuentes de ventaja competitiva y áreas de mejora (Porter, 1985). Al 

desglosar las operaciones en una serie de actividades secuenciales, las empresas pueden 

comprender mejor cómo cada actividad contribuye a la creación de valor para los clientes y 

la captura de ese valor en forma de ganancias. Para Uomo Venetto, un análisis detallado de 

su cadena de valor puede revelar oportunidades para optimizar procesos, reducir costos y 

distinguir sus productos y servicios en el campo comercial y de mercado de la moda 

masculina. A continuación, se presenta un análisis de la cadena de valor de Uomo Venetto, 

siguiendo el marco de Porter. 
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Gráfico 2 Matriz de la cadena de valor: 

 

 
Actividades primarias: 

 

 

• Logística de entrada: Recepción y almacenamiento de inventario 

 

• Operaciones: Diseño y creación de productos, y supervisión de calidad. 

 

• Logística de salida: Distribución a tiendas, gestión de inventario en tiendas 

 

• Marketing y Ventas: Publicidad, promociones, gestión de tiendas. 

• Servicio: Atención al cliente, servicios post-venta, manejo de reclamos 

 

 

 

Actividades de apoyo: 
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• Infraestructura: Gestión financiera, planificación estratégica 

• Gestión de RRHH: Reclutamiento, capacitación 

 

• Avances Tecnológicos: Sistemas de información, ventas en línea 

 

• Aprovisionamiento: Selección de proveedores, compras 

 

 

 

 

 

2.5.1 Actividades Primarias 

 

 

 

• Logística de Entrada: 

 

 

o Recepción y almacenamiento de materias primas y productos terminados: 

Uomo Venetto recibe productos de sus proveedores nacionales e 

internacionales. La eficiencia en la recepción, inspección y almacenamiento de 

estos materiales es crucial para mantener un flujo continuo de productos y evitar 

retrasos o interrupciones en la producción y distribución (Ballou, 2004). Uomo 

Venetto puede mejorar esta actividad mediante la implementación de 

tecnologías de seguimiento de inventario y el perfeccionamiento de los 

procesos de manejo de materiales. 

o Gestión de inventarios: Como se mencionó en el análisis interno, Uomo 

Venetto enfrenta desafíos en la gestión de inventarios, con situaciones de 

exceso de stock y falta de stock en diferentes ubicaciones. La implementación 

de un sistema de planificación de la demanda y un seguimiento en tiempo real 

de los niveles de inventario puede ayudar a optimizar esta actividad (Chopra & 

Meindl, 2016). 
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oControl de calidad de los insumos: Garantizar la calidad de las materias 

primas y los productos finales provenientes de los proveedores es esencial para 

mantener los estándares de calidad en Uomo Venetto. La empresa puede 

mejorar esta área estableciendo especificaciones de calidad precisas, realizando 

inspecciones exhaustivas y colaborando con los proveedores para mejorar 

continuamente la calidad de los materiales (Dale et al., 2016). 

Operaciones: 

 

 

o Diseño y desarrollo de productos: Uomo Venetto en su capacidad para diseñar 

y desarrollar productos de moda masculina atractivos y de alta calidad. Esta 

actividad implica la investigación de tendencias, la creación de conceptos de 

diseño (Slack & Lewis, 2017). Uomo Venetto puede mejorar esta actividad 

mediante la inversión en herramientas audiovisuales en la colaboración con 

influencers de moda. 

 

o Planificación y control de la producción: Uomo Venetto debe planificar y 

controlar efectivamente su producción para asegurar lod productos en los PDV. 

Esta actividad implica la programación de la producción, la asignación de 

recursos y el seguimiento del progreso y la calidad (Heizer & Render, 2017). 

La inclusión de un sistema de planificación de recursos empresariales (ERP) y 

técnicas de manufactura esbelta puede ayudar a mejorar la eficiencia y la 

flexibilidad de la producción. 

o Gestión de la calidad en los procesos: Mantener elevados estándares de 

calidad en todos los procesos de producción y acabado es crucial para asegurar 

la uniformidad y la satisfacción del cliente. Uomo Venetto puede reforzar esta 
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área implementando programas de perfeccionamiento continuo, entre los mas 

destacados son Lean Manufacturing y capacitando a sus empleados en técnicas 

de control de calidad (Dale et al., 2016). 

 

 

Logística de Salida: 

 

 

o Distribución a los puntos de venta: La distribución eficiente de los productos 

terminados a los 23 puntos de venta de Uomo Venetto es crucial para garantizar 

la disponibilidad de productos. Esta actividad implica la planificación de rutas, 

el transporte y la gestión de la red de distribución (Chopra & Meindl, 2016). 

Uomo Venetto puede mejorar esta actividad mediante la optimización de las 

rutas de entrega, la consolidación de envíos y la colaboración con proveedores 

de logística externos. 

o Gestión de inventarios en tiendas: Mantener los niveles adecuados de 

inventario en cada punto de venta es esencial para evitar situaciones de falta de 

stock y exceso de stock. Uomo Venetto puede fortalecer esta actividad mediante 

la implementación de un sistema de gestión de inventario en tiempo real, que 

permita el seguimiento de las ventas y los niveles de stock en cada ubicación 

(Ballou, 2004). Además, la capacitación del personal de tienda en técnicas de 

gestión de inventario y la optimización de la asignación de productos entre 

tiendas pueden mejorar la eficiencia de esta actividad. 

o Procesamiento de pedidos y envíos: Uomo Venetto debe procesar los pedidos 

de los clientes de manera rápida y precisa, y garantizar que los productos se 

envíen a tiempo y en perfectas condiciones. Esta actividad implica la recepción 
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de pedidos, la preparación de los productos, el embalaje y la coordinación con 

los servicios de envío (Grant, 2016). La implementación de un sistema de 

gestión de pedidos integrado y la colaboración con proveedores de logística 

confiables pueden crear una reputación bastante positiva dando un punto de 

vista satisfactorio al consumidor que ha cerrado su compra con total éxito. 

 

 

Tabla 6 Matriz de entrada, procesos y salidas 
 

 

 

 
Esta matriz muestra los recursos que Uomo Venetto utiliza (entradas), cómo los transforma (procesos) 

y los resultados que obtiene (salidas). 

 

 

Interpretación: Uomo Venetto toma materias primas, tendencias de moda y pedidos de clientes como 

entradas principales. A través de procesos como diseño, fabricación, control de calidad y marketing, 

transforma estas entradas en productos de moda masculina, ventas y satisfacción del cliente. Este 

enfoque ayuda a identificar áreas donde la eficiencia podría mejorarse. 
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Marketing y Ventas: 

 

 

 

o Desarrollo de estrategias de marketing: Uomo Venetto debe desarrollar 

estrategias de marketing efectivas para atraer y retener clientes, comunicar su 

propuesta de valor y diferenciar sus productos en el mercado. Esta actividad 

implica la selección de canales de comunicación y la creación de campañas 

promocionales (Kotler & Armstrong, 2021). Uomo Venetto puede mejorar 

esta actividad mediante publicidad especializada y la adopción de un enfoque 

omnicanal que integre los esfuerzos digitales de marketing 

o Gestión de puntos de venta: La gestión efectiva de los puntos de venta es 

crucial para construit una anécdota de compra atractiva y memorable para los 

fieles compradores. Esta actividad implica el diseño y la disposición de las 

tiendas, la presentación visual de los productos, la capacitación del personal 

de ventas y la implementación de estrategias de merchandising (Ebster & 

Garaus, 2015). Uomo Venetto puede mejorar esta actividad mediante la 

adopción de conceptos innovadores de diseño de tiendas, la incorporación de 

tecnologías interactivas y la mejora continua de las habilidades de servicio al 

cliente de su personal. 

o Gestión de relaciones con clientes: Construir y mantener relaciones sólidas 

con los clientes es fundamental para fomentar la lealtad, el boca a boca 

positivo y las ventas repetidas. Esta actividad implica la gestión de datos de 

clientes, la personalización de las interacciones, la resolución de quejas y la 

implementación de programas de fidelización (Peppers & Rogers, 2016). 
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Servicio: 

 

 

 

o Asesoramiento personalizado: Un asesoramiento personalizado y 

profesional a los principales consumidores y combinaciones de estilo. Esta 

actividad implica la capacitación de los vendedores en conocimientos de 

moda, habilidades de comunicación y técnicas de venta consultiva 

(Puccinelli et al., 2009). Uomo Venetto puede mejorar esta actividad 

mediante la inversión en programas de capacitación continua, la contratación 

de expertos en moda y la incorporación de herramientas tecnológicas que 

faciliten la personalización de las recomendaciones. 

o Gestión de quejas y reclamos: Manejar las quejas y reclamos para 

mantener la conformidad del cliente y proteger el prestigio de la compañía. 

Esta actividad implica la implementación de un proceso estructurado de 

gestión de quejas, la capacitación del personal en habilidades de resolución 

de problemas y la compensación justa a los clientes cuando sea necesario 

(Barlow & Møller, 2008). Uomo Venetto puede mejorar esta actividad 

mediante la adopción de un sistema de seguimiento de quejas, la definición 

de plazos de respuesta y la capacitación de los empleados en técnicas de 

manejo de conflictos. 

o Servicios postventa: Ofrecer servicios postventa, como ajustes y arreglos 

de prendas, puede mejorar la satisfacción del cliente y diferenciar a Uomo 

Venetto de sus competidores. Esta actividad implica la capacitación del 

personal en habilidades de costura y arreglos, la gestión eficiente de las 
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solicitudes de servicio y la comunicación clara de las políticas y plazos de 

servicio (Johnstone, 2008). Uomo Venetto puede fortalecer esta actividad 

mediante la contratación de modistas calificados, la inversión en equipos de 

costura de alta calidad y la implementación de un sistema de seguimiento de 

servicios postventa. 

 

 

2.5.2 Actividades de Apoyo 

 

 

 

• Infraestructura de la Empresa: 

 

 

o Gestión financiera y contable: Una gestión financiera y contable robusta 

es crucial para controlar los costos, tomar decisiones informadas y mantener 

la salud financiera general de Uomo Venetto. Esto incluye la elaboración de 

presupuestos, el seguimiento de ingresos y gastos, la gestión del flujo de caja 

y la preparación de informes financieros (Brealey et al., 2020). La empresa 

puede optimizar esta área a traves de la adopción de un sistema integrado de 

control y manejo financiero, la contratación de profesionales calificados y la 

realización de auditorías financieras regulares. 

o Planificación estratégica: La planificación estratégica es 

fundamental para definir la orientación a largo plazo de Uomo Venetto, 

distribuir recursos de manera efectiva y adaptarse a las fluctuaciones del 

entorno empresarial. Este proceso incluye el análisis tanto del entorno 

externo como interno, la fijación de objetivos y metas, la creación de 

estrategias, y la implementación y monitoreo de planes de acción (Grant, 
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2016). La empresa puede mejorar esta área asegurando la participación 

activa de la alta dirección, llevando a cabo talleres de planificación 

estratégica y comunicando de manera efectiva la estrategia en todos los 

niveles de la organización. 

 

 

2.5.3 Gestión de Recursos Humanos 

 

 

o Reclutamiento y selección: Atraer y contratar al personal adecuado es 

fundamental para el éxito de Uomo Venetto. Esta actividad implica la 

definición de perfiles de puesto, la publicación de ofertas de trabajo, la 

evaluación de candidatos y la selección de los mejores talentos (Dessler, 

2017). Uomo Venetto puede mejorar esta actividad mediante la adopción de 

técnicas de reclutamiento innovadoras, como el uso de redes sociales y la 

participación en ferias de empleo, y la implementación de un proceso de 

selección estructurado y basado en competencias. 

o Capacitación y desarrollo: Invertir y fomentar la innovación y retener el 

talento. Esta actividad implica la identificación de necesidades de 

capacitación (Noe, 2017). Uomo Venetto puede mejorar esta área 

desarrollando un plan de formación anual, empleando distintas formas de 

aprendizaje (como e-learning, coaching y mentoring) y alineando la 

capacitación con los objetivos estratégicos de la compañía. 

o Gestión del desempeño y compensación: Evaluar y recompensar 

adecuadamente el desempeño de los empleados es crucial para motivar y 

retener al personal. Esta actividad implica evaluaciones de desempeño 
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periódicas, la provisión de retroalimentación constructiva y la vinculación 

de la compensación con el desempeño (Aguinis, 2019). Uomo Venetto puede 

mejorar esta actividad mediante una evaluación del desempeño basado en 

competencias, la capacitación de los gerentes en habilidades de coaching y 

retroalimentación, y la revisión regular de las políticas de compensación y 

beneficios. 

 

 

2.5.4 Desarrollo de Tecnología 

 

 

o Investigación y desarrollo de productos: Investigar y desarrollar nuevos 

productos y materiales es crucial para mantener la competitividad y 

responder a las necesidades cambiantes de los clientes.Esta actividad implica 

la investigación de tendencias de moda, la experimentación con nuevos 

tejidos y materiales, y la colaboración con proveedores y diseñadores 

externos (Slack & Lewis, 2017). Uomo Venetto puede fortalecer esta 

actividad mediante la creación de un departamento dedicado de I+D, la 

asignación de un presupuesto específico para la innovación y la participación 

en ferias y eventos de moda internacionales. 

o Implementación de sistemas de información: Los sistemas de información 

son cruciales para la gestión eficiente de las operaciones, la toma de 

decisiones basada en datos y la comunicación efectiva en toda la 

organización. Esta actividad implica la selección de gestión de inventario, 

ventas, clientes y recursos empresariales (Laudon & Laudon, 2020). Como 

se mencionó en el análisis interno, Uomo Venetto carece de un sistema 
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integrado de información, lo que limita su capacidad para aprovechar los 

datos y tomar decisiones informadas. La empresa puede mejorar esta 

actividad mediante la inversión en un sistema ERP modular y escalable. 

o Desarrollo de plataformas de comercio electrónico: En un contexto donde 

las compras en línea se están volviendo cada vez más comunes, es crucial 

desarrollar plataformas de comercio electrónico robustas y fáciles de usar 

para atraer nuevos clientes y potenciar las ventas. Esto abarca el diseño y 

desarrollo de sitios web de comercio electrónico, la integración con sistemas 

de pago y envío, y la optimización para motores de búsqueda y dispositivos 

móviles (Chaffey, 2019). 

 

 

Uomo Venetto puede fortalecer esta actividad mediante la contratación de 

expertos en comercio electrónico, la inversión en una plataforma de 

comercio electrónico escalable y segura. 

 

 

2.5.5 Compras 

 

 

 

o Selección y evaluación de proveedores: Esta actividad implica la 

investigación y comparación de proveedores potenciales, la negociación de 

términos y condiciones, y la evaluación regular del desempeño de los 

proveedores (Monczka et al., 2020). Uomo Venetto puede mejorar esta 

actividad mediante el desarrollo de criterios claros de selección de 

proveedores, la implementación de un proceso de licitación competitivo. 
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o Gestión de relaciones con proveedores: Cultivar relaciones sólidas 

y mutuamente beneficiosas con los proveedores es crucial para asegurar la 

continuidad del suministro, mejorar la calidad y la innovación, y optimizar 

los costos. Esta actividad implica la comunicación regular con los 

proveedores, la colaboración en proyectos de mejora, y la resolución 

conjunta de problemas (Cousins et al., 2019). Uomo Venetto puede 

fortalecer esta actividad mediante la organización de reuniones y talleres 

regulares con los proveedores clave, y la adopción de métricas y objetivos 

compartidos para medir el éxito de las relaciones. 

 

 

Tabla 7 Cuadro relación de actividades 

 

 

 

Este diagrama ilustra cómo se interrelacionan las actividades principales y de apoyo en Uomo 

Venetto. Las actividades principales están directamente vinculadas a la generación y entrega 

de valor al cliente, mientras que las actividades de apoyo respaldan y optimizan la efectividad 

de las actividades principales. 
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Uomo Venetto debe asegurar que sus actividades de apoyo estén bien alineadas para 

respaldar eficazmente sus primarias. Por ejemplo, el desarrollo tecnológico debería mejorar 

la logística y las operaciones, mientras que la gestión de recursos humanos debería 

fortalecerce. 

La cadena de valor revela que Uomo Venetto tiene varias alternativas para mejorar sus 

actividades primarias y de apoyo. En las actividades primarias, la empresa puede centrarse 

en optimizar su logística de entrada y salida, mejorar sus procesos de diseño y producción, 

fortalecer sus estrategias de publicidad marketera y fluidez en ventas, y brindar atención al 

cliente de un nivel excepcional. En las actividades de apoyo, Uomo Venetto puede mejorar 

su gestión financiera e implementar sistemas de información integrados, y cultivar relaciones 

sólidas con los proveedores. Al abordar estas áreas de mejora de manera sistemática y 

estratégica, Uomo Venetto puede aumentar la eficiencia, reducir los costos y diferenciar sus 

productos y servicios, como también se proyecta a plantearse un considerable aumento de 

satisfacción del cliente, ventas y rentabilidad a largo plazo. 

 

 

 

Un análisis exhaustivo, tanto externo como interno, de Uomo Venetto, utilizando 

herramientas como el método PESTEL, la investigación competitiva de las cinco fuerzas de 

Porter, la investigación interna, y la investigación de recursos y capacidades, y la 

investigación de la cadena de valor, ofrece una visión completa de la posición de la empresa 

en el mercado de la moda masculina en Ecuador y de su capacidad para desarrollar y sustentar 

una ventaja competitiva duradera. 

El análisis PESTEL identifica varios factores externos clave que pueden afectar el 

rendimiento de Uomo Venetto, como la inestabilidad política, las fluctuaciones económicas, 
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las tendencias sociales hacia la moda sostenible y casual, los avances tecnológicos en el 

sector de la moda, las crecientes preocupaciones medioambientales y las normativas legales 

sobre importación y protección al consumidor. La empresa debe seguir de cerca estos factores 

y ajustar su estrategia para emplear las oportunidades y minorar los riesgos. 

 

 

 

El análisis competitivo basado en las cinco fuerzas de Porter muestra un entorno competitivo 

complejo, caracterizado por una intensa rivalidad entre los principales competidores actuales, 

barreras de entrada bajas, un poder de negociación moderado tanto por parte de proveedores 

como de compradores, y una creciente amenaza de productos sustitutos. Para hacer frente a 

estos desafíos, Uomo Venetto debe enfocarse en estrategias de diferenciación, como la 

calidad superior, el diseño innovador y el servicio al cliente excepcional, y fortalecer su 

marca y lealtad del cliente. 

 

 

El análisis interno identifica varias fortalezas clave de Uomo Venetto, como su 

reconocimiento de marca, su amplia red de distribución, sus diseños exclusivos y su enfoque 

en el servicio al cliente personalizado. Sin embargo, también revela debilidades importantes, 

como la acumulación de inventario, las dificultades en la gestión de inventario, la limitada 

presencia en línea y la dependencia de la moda formal masculina. Para mejorar su 

desempeño, la empresa debe abordar estas debilidades y aprovechar sus fortalezas. 

 

 

El análisis de recursos y capacidades destaca los activos tangibles e intangibles valiosos de 

Uomo Venetto, como su red de tiendas, su marca reconocida, sus relaciones con proveedores 

y su conocimiento de la moda, así como sus capacidades distintivas en diseño de productos, 
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gestión de distribución y servicio al cliente. Sin embargo, también señala limitaciones como 

la gestión ineficiente del inventario. Se debe invertir en el desarrollo y la adquisición de 

recursos y capacidades estratégicos para fortalecer su ventaja competitiva. 

 

 

Finalmente, el análisis de la cadena de valor revela conveniencia y conformidad para que 

Uomo Venetto optimice sus actividades primarias y de apoyo, con el fin de mejorar la 

eficiencia, acortar costos y distinguir sus productos y servicios. Áreas clave para la mejora 

incluyen la logística de entrada y salida, los procesos de diseño y producción, las tácticas de 

marketing y ventas, el servicio al cliente, la gestión financiera y de recursos humanos, la 

exploración y desarrollo de productos, los sistemas de información y las relaciones con 

proveedores. 

 

 

En general, este análisis externo e interno proporciona una base sólida para que Uomo 

Venetto desarrolle un plan estratégico efectivo que aborde los desafíos clave, aproveche las 

oportunidades y fortalezca su rango de competencia en el mercado de la moda masculina en 

Ecuador. Al alinear sus recursos, capacidades y actividades con las condiciones externas y 

las necesidades cambiantes de los clientes, y al implementar mejoras estratégicas en áreas 

críticas, Uomo Venetto puede crear una ventaja competitiva sostenible y lograr un 

crecimiento dinámico y desafiante. 

 

Es importante destacar que este análisis es un punto de partida y que Uomo Venetto debe 

adoptar un enfoque proactivo y adaptable para la gestión estratégica. La empresa debe 

monitorear continuamente los cambios en el entorno externo, evaluar y ajustar sus estrategias 

y operaciones según sea necesario, y fomentar una cultura de mejora continua y aprendizaje 
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organizacional. Además, la implementación efectiva del plan estratégico requerirá un 

liderazgo sólido y una comunicación clara con recursos tecnológicos. 

 

 

Entonces, el análisis externo e interno de Uomo Venetto revela un panorama complejo y 

desafiante, pero también ofrece importantes oportunidades que fortalezcan su posición y se 

perfile a un crecimiento sostenible en el mercado de la moda masculina en Ecuador. Al 

abordar las debilidades identificadas, aprovechar las fortalezas existentes, adaptarse a las 

condiciones cambiantes del mercado y ejecutar un plan estratégico sólido y bien 

fundamentado, Uomo Venetto puede superar los desafíos actuales, crear valor duradero para 

sus clientes y partes interesadas, y establecerse como un líder en su industria. El éxito 

requerirá un enfoque disciplinado, innovador y centrado en el cliente, respaldado por una 

sólida ejecución y una cultura de excelencia. 

 

 

Este contexto, es fundamental que Uomo Venetto aproveche los hallazgos de este análisis 

externo e interno para desarrollar un plan estratégico integral y bien estructurado. Este plan 

debe establecer una dirección clara para la empresa, definir objetivos y metas medibles, y 

delinear las iniciativas y acciones específicas necesarias para alcanzar esos objetivos. El plan 

estratégico también debe asignar responsabilidades, establecer plazos y proporcionar 

métricas para medir el progreso y el éxito. 

 

Basándose en sus fortalezas en diseño, calidad y servicio al cliente, la empresa debe articular 

claramente cómo se diferencia de sus competidores y qué valor único ofrece a sus clientes 

objetivo. Esta propuesta de valor debe ser el hilo conductor que guíe todas las decisiones y 

acciones, desde las estrategias de marketing y servicio al cliente. 
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Otro aspecto crítico del plan estratégico será abordar las debilidades identificadas en el 

análisis interno, particularmente en áreas como la gestión del inventario, la presencia en línea 

y la dependencia de la moda formal masculina. Uomo Venetto deberá invertir en sistemas y 

procesos para optimizar su gestión de inventario, reducir los excedentes. Deberá desarrollar 

una estrategia de comercio electrónico sólida para aprovechar las crecientes oportunidades 

en el espacio digital y llegar a nuevos clientes. Además, la empresa deberá diversificar su 

oferta de moda casual y deportiva, en línea con las cambiantes preferencias de los 

consumidores. 

 

 

El plan estratégico también debe enfocarse en priorizar las iniciativas que fortalezcan los 

recursos y capacidades esenciales de Uomo Venetto. Esto puede abarcar inversiones en 

tecnología para optimizar los sistemas de información y la toma de decisiones basada en 

datos, programas de formación y desarrollo para optimizar las habilidades y conocimientos 

del personal, y esfuerzos para construir relaciones más sólidas y colaborativas con 

proveedores clave. Al consolidar su base de recursos y capacidades, Uomo Venetto estará en 

una mejor posición para implementar su estrategia e inclinarse a los cambios alrededor del 

sistema empresarial comercial. 

 

A lo largo del proceso de planificación est Durante el proceso de planificación estratégica, 

Uomo Venetto debe mantener su enfoque en los clientes y en la generación de valor a largo 

plazo. Esto implicará comprender a fondo las necesidades, preferencias y acciones 

cambiantes de los principales consumidores, y ajustar la condición de las ofertas y servicios 

en consecuencia. Además, la empresa debe estar atenta a los cambios importantes que se 
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vayan actualizando y tecnologías en la industria de la moda, y ser flexible para 

experimentar y adoptar enfoques innovadores cuando sea necesario. 

 

Uomo Venetto debe mantenerse centrada en sus clientes y en la creación de valor a largo 

plazo. Esto requerirá una comprensión profunda de las necesidades, preferencias y 

comportamientos cambiantes de los clientes, así como una capacidad para innovar y adaptar 

la oferta de productos y servicios de la empresa en consecuencia. Uomo Venetto también 

debe estar atenta a las nuevas tendencias y tecnologías en la industria de la moda, y estar 

dispuesta a experimentar y adoptar enfoques innovadores cuando sea apropiado. 

 

 

Para garantizar una implementación exitosa del plan estratégico, Uomo Venetto deberá 

fomentar una cultura organizacional que valore la colaboración, la responsabilidad y la 

mejora continua. Esto requerirá un liderazgo sólido y visible de la alta dirección, así como 

una comunicación clara y frecuente a todos los rangos de la organización. Uomo Venetto 

también necesitará implementar mecanismos de gobernanza y control para supervisar el 

avance, detectar y enfrentar los problemas, y garantizar que las iniciativas estratégicas se 

apliquen de manera efectiva y eficiente. 

 

 

Otro factor crítico de éxito será la capacidad de Uomo Venetto para cultivar y aprovechar 

alianzas y colaboraciones estratégicas. Esto puede incluir asociaciones con diseñadores, 

influencers de moda, proveedores de tecnología y otros actores clave en el ecosistema de la 

moda. Al colaborar con socios estratégicos, Uomo Venetto puede acceder a nuevas 

capacidades, conocimientos y recursos, y ampliar su alcance y presencia en el mercado. 
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En última instancia, el éxito de Uomo Venetto dependerá de su capacidad para ejecutar su 

plan estratégico de manera disciplinada y adaptativa, al tiempo que mantiene un enfoque 

inquebrantable en la creación de valor para sus clientes y partes interesadas. Esto requerirá 

un compromiso continuo con la innovación, así como una mentalidad de agilidad y 

flexibilidad en el ámbito empresarial. 

 

 

El análisis externo e interno de Uomo Venetto ofrece una base sólida para elaborar un plan 

estratégico integral y fundamentado. Aprovechando sus fortalezas, superando sus 

debilidades, aventajando las oportunidades y restando las amenazas, la empresa puede 

construir una ventaja competitiva duradera y alcanzar un crecimiento y éxito sostenibles en 

el mercado de la moda masculina en Ecuador. Sin embargo, el verdadero desafío radica en 

la ejecución efectiva y adaptativa de este plan, lo que requerirá un liderazgo sólido, una toma 

de decisiones basada en datos, una comunicación clara, una cultura de innovación y 

colaboración, y un compromiso inquebrantable con la excelencia en todos a nivel operativo. 

Adoptar este enfoque estratégico y disciplinado, Uomo Venetto puede superar los desafíos 

actuales, aprovechar las oportunidades futuras y establecerse como un líder duradero y 

respetado en su industria. 
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CAPITULO III 

 

 

 

3. PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 

 

3.1. Misión 

 

 

 

La moda está en constante evolución y transformación, experimentando cambios notables. 

Desde sus inicios, Uomo Venetto S.A. reconoció que el mercado ecuatoriano carecía de un 

concepto definido de moda, influenciado por diversos factores. Por lo tanto, la misión de 

Uomo Venetto S.A. es proporcionar a nuestros principales compradores productos y 

servicios de moda internacional de una calidad destacable, con el propósito de establecer un 

claro asentamiento en el mercado ecuatoriano y fomentar una cultura de moda en la sociedad. 

 

 

 

 

 

 

3.2. Visión 

 

 

La visión de Uomo Venetto S.A. es transformarse en la empresa de moda más grande, 

eficiente y efectiva del país, a través de la creación de tiendas multimarca o por 

departamentos, con distintos formatos de venta y categorización. La compañía se enfoca en 

sus metas y objetivos para seguir creciendo y prosperando de manera ordenada, con el fin de 

lograr éxito y reconocimiento tanto material como humano. 
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3.3. Valores 

 

 

 

El objetivo es ser la primera opción para los hombres que buscan productos de moda de alta 

calidad, un servicio personalizado y una experiencia de compra memorable. La empresa se 

compromete a operar de manera ética y sostenible, reduciendo el impacto en el medio 

ambiente y contribuyendo positivamente a las comunidades que rodean. 

 

 

• Calidad: Ofrecer productos de alta calidad, asegurándose de que cada prenda y 

accesorio cumpla con rigurosos estándares de diseño, materiales, confección y 

atención al detalle. 

• Innovación: En el mundo de la moda, buscar constantemente nuevas ideas, 

tendencias y tecnologías para crear diseños frescos, originales y funcionales que se 

destaquen. 

• Servicio al cliente: Brindar un servicio al cliente excepcional tratando a cada cliente 

con respeto, empatía y profesionalismo. Preveer las necesidades de los clientes para 

ofrecerles soluciones y experiencias personalizadas que excedan sus expectativas. 

• Integridad: Mantener altos estándares de conducta en todas las interacciones con 

clientes, empleados, proveedores, socios y la comunidad en general, mientras 

conducimos el negocio con honestidad, transparencia y ética. Asumir la 

responsabilidad de las acciones y decisiones y cumplimos las promesas. 

• Pasión: El amor por la moda, el estilo y la artesanía impulsa a ser creativos, a buscar 

la excelencia en todo lo que se hace y compartir esa pasión con los clientes. Creemos 
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que la moda tiene el poder de expresar la individualidad de las personas, aumentar su 

confianza y cambiar su vida. 

• Sostenibilidad: El objetivo es producir productos duraderos y de alta calidad 

mientras reducimos el consumo y el desperdicio. A lo largo de toda la cadena de 

valor, desde la elección de materiales y proveedores hasta los procesos de producción, 

distribución y gestión de desechos, se trabaja para minimizar el impacto ambiental y 

fomentar prácticas sostenibles. 

• Inclusividad: Valor la diversidad y nos esforzamos por crear un lugar acogedor, 

respetuoso e inclusivo para los clientes, empleados y socios con capacidad física o 

cualquier otra característica. La moda debe ser accesible y celebrar la belleza y el 

estilo de todos. 

• Colaboración: Promover una asociación que establezcla el trabajo grupal tanto 

dentro de la organización como con los proveedores, socios y la comunidad en 

general. Creer que se puede lograr más que solos, y buscamos activamente 

oportunidades para trabajar juntos, aprender y crear valor compartido. 

 

 

3.4. Objetivos Estratégicos 

 

3.4.1. Objetivo 1: Maximizar la rentabilidad y el valor para los accionistas. 

 

3.4.1.1. Estrategias 

 

• Implementar un programa integral de gestión de costos y 

productividad. 

• Optimizar la red de tiendas físicas evaluando el desempeño de cada 

ubicación. 
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• Fortalecer las relaciones con proveedores clave para obtener mejores 

términos comerciales. 

• Aumentar la eficiencia del ciclo de conversión de efectivo. 

 

 

3.4.2. Incrementar la cuota de mercado y los ingresos 

 

3.4.2.1. Estrategias 

 

• Desarrollar una estrategia omnicanal integrada. 

• Invertir en publicidad digital y marketing de contenidos. 

• Ampliar la oferta de productos para atraer nuevos segmentos de 

clientes. 

3.4.3. Mejorar la eficiencia de la cadena de suministro y la administración de 

inventario 

 

 

• Implementar un sistema de gestión de inventario en tiempo real. 

 

• Desarrollar un modelo avanzado de pronósticos de demanda. 

• Establecer un sistema de gestión de inventario utilizando principios 

de la metodología lean. 

• Estrategia 1.1: Construir un sistema completo de gestión de inventario en tiempo 

real que conecte todas las tiendas, el almacén central y los proveedores clave, 

brindando visibilidad y control completo sobre los niveles de inventario, rotación y 

distribución de productos. 

• Estrategia 1.2: Desarrollar un modelo avanzado de previsión de demanda que 

emplee análisis predictivo, aprendizaje automático e inteligencia artificial para 



84  

mejorar la exactitud de las proyecciones de ventas, optimizar los niveles de inventario 

y minimizar la obsolescencia y el exceso de existencias. 

• Estrategia 1.3: Implementar un programa de gestión de inventario basado en la 

metodología lean con un enfoque en la reducción de desperdicios, la optimización del 

flujo de productos, la mejora continua y la colaboración estrecha con proveedores. 

• Estrategia 1.4: Controlar y gestionar los datos de ventas para crear un proceso de 

planificación de surtido y asignación de productos más dinámico y localizado 

utilizando datos de ventas, preferencias de los clientes y características de las tiendas 

para optimizar la mezcla de productos y las cantidades en cada ubicación, mejorando 

la disponibilidad y la rotación de inventario. 

 

 

3.4.4. Fortalecer su presencia y crecimiento en los canales digitales. 

 

 

 

• Estrategia 2.1: Reestructurar y mejorar la plataforma de comercio electrónico de 

Uomo Venetto para proporcionar una experiencia de usuario excepcional, con una 

navegación intuitiva y sencilla, búsqueda avanzada, contenido rico en medios, 

opciones de personalización y un proceso de pago y checkout sin fricciones utilizando 

las mejores prácticas de UX/UI y las tecnologías de comercio electrónico más 

recientes. 

• Estrategia 2.2: Crear e implementar una estrategia omnicanal integral que conecte 

sin problemas la experiencia en línea y fuera de línea con iniciativas como click and 

collect, devoluciones en tienda, inventario unificado, clientela digital, programas de 
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lealtad multicanal y comunicación y promoción coherentes en todos los puntos de 

contacto. 

• Estrategia 2.3: Invertir en publicidad y marketing digital para mejorar la visibilidad 

de la marca, aumentar el tráfico del sitio web y elevar las tasas de conversión, 

utilizando una combinación efectiva de canales como SEO, SEM, anuncios gráficos, 

videos, redes sociales, marketing por correo electrónico y colaboraciones con 

influencers y medios de moda relevantes. 

 

 

 

• Estrategia 2.4: Utilizar el potencial de los datos y el análisis avanzado para 

comprender el comportamiento, las preferencias y el valor a largo plazo de los 

clientes digitales, y aplicar esos conocimientos para fomentar la personalización, la 

mejora continua y la innovación en la oferta de productos, la experiencia del cliente 

y las estrategias de marketing digital. 

 

 

3.4.5. Ampliar y diversificar la cartera de productos para atraer nuevos 

mercados y ocasiones de uso. 

 

 

• Estrategia 3.1: Crear una nueva línea de ropa casual y urbana que complemente la 

oferta actual de ropa formal y de negocios de Uomo Venetto, con un enfoque en crear 

diseños versátiles, cómodos y a la moda que se ajusten a los estilos de vida y 

preferencias en evolución de los clientes actuales, en particular de los millennials y 

la generación Z. 
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• Estrategia 3.2: Ampliar la relevancia y el atractivo de la marca Uomo Venetto para 

más ocasiones y actividades mediante la introducción de una línea de ropa deportiva 

y athleisure premium que capitalice la creciente demanda de prendas que combinen 

estilo, rendimiento y funcionalidad. Esta línea de productos incluye desde ropa de 

entrenamiento hasta ropa casual de inspiración deportiva. 

• Estrategia 3.3: Colaborar con diseñadores, marcas y personalidades influyentes para 

crear colecciones cápsulas y ediciones limitadas que generen emoción, exclusividad 

y valor de marca, a la vez que atraen a nuevos clientes y fortalecen el posicionamiento 

de Uomo Venetto como una marca innovadora y la vanguardia de la moda masculina. 

• Estrategia 3.4: Ampliar la oferta de accesorios masculinos, incluyendo una gama 

más amplia y diversa de calzado, bolsos, gafas, joyería, relojes y otros artículos 

complementarios que permitan a los clientes crear looks completos y expresar su 

estilo individual, a la vez que aumenta el tamaño de la compra promedio y la 

rentabilidad por cliente. 

 

 

3.4.6. Mejorar la eficiencia operativa y la gestión de costos. 

 

 

 

• Estrategia 4.1: Implementar en toda la organización un programa completo de 

gestión de costos y productividad con un enfoque en la identificación y eliminación 

de actividades y gastos que no agregan valor, la optimización de procesos clave, la 

automatización y la digitalización, y la cultura de mejora continua e innovación. 

• Estrategia 4.2: Evaluar y optimizar la red de tiendas físicas evaluando el desempeño, 

la rentabilidad y el potencial de cada ubicación y tomando decisiones estratégicas 
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sobre la expansión, reubicación, remodelación o cierre de la tienda para aumentar la 

productividad del espacio minorista. 

• Estrategia 4.3: Fortalecer las relaciones y negociaciones con proveedores clave para 

obtener mejores términos comerciales, precios más competitivos, mayor flexibilidad 

y la planificación de la demanda y el desarrollo de productos, buscando oportunidades 

de ahorro de costos y creación de valor mutuo. 

• Estrategia 4.4: Optimizar la eficiencia del periodo de conversión de efectivo que 

proviene de la negociación de condiciones de pago más flexibles con proveedores, la 

disminución de los niveles de inventario, la aceleración en el cobro de clientes y la 

gestión activa del riesgo crediticio y las cuentas por cobrar. 

 

 

3.4.7. Mejorar el posicionamiento y la lealtad a la marca. 

 

 

 

• Estrategia 5.1: Crear e implementar una estrategia de marca y posicionamiento 

renovada que refuerce los valores fundamentales, la propuesta de valor y los 

elementos distintivos de Uomo Venetto y se adapte a cambios, aspiraciones y valores 

del cliente-consumidor objetivo. Esto creará una conexión emocional más fuerte y 

duradera con la marca. 

• Estrategia 5.2: Invertir en iniciativas de marketing experienciales y participativas 

que involucren a los clientes más allá de las compras, como eventos de moda, talleres 

de estilo, colaboraciones con influencers y líderes de opinión, campañas interactivas 

en redes sociales y experiencias inmersivas en tiendas y puntos de contacto digitales. 
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Estas iniciativas generarán entusiasmo, participación y defensa entre los clientes y los 

prospectos. 

• Estrategia 5.3: Crear e implementar un programa de lealtad y membresía de cliente 

premium que fomente la retención, la recomendación que beneficios, recompensas y 

experiencias personalizadas para clientes frecuentes y de alto valor. 

• Estrategia 5.4: Invertir en capacitación, empoderamiento y reconocimiento de los 

empleados de primera línea, especialmente de ventas y atención al cliente, para que 

brinden un servicio excepcional, personalizado y empático reforzando la 

diferenciación y la preferencia por la marca Uomo Venetto. 

 

 

3.5. Cuadro de mando integral 

 

3.5.1. Perspectiva Económica 

 

 

 

• Objetivo 1: Optimizar la rentabilidad y el valor para los inversores 

 

 

o Las métricas utilizadas incluyen el margen bruto y el margen EBITDA 

o Iniciativas: Programa de gestión de costos y productividad; Optimización de la 

red de tiendas físicas; Negociaciones estratégicas con proveedores 

 

 

• Objetivo 2: Incrementar la cuota de mercado y los ingresos 
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o Las métricas empleadas abarcan la tasa de incremento en las ventas totales, el 

aumento de las mismas a través de canales digitales y la participación de mercado 

relativa. 

o Los objetivos son elevar la participación de mercado en los próximos 3 años y 

alcanzar un aumento anual del 10% en las ventas totales, así como del 25% en 

las ventas a través de canales digitales. 

o Iniciativas: Ampliar y optimizar la plataforma de e-commerce, desarrollar una 

estrategia omnicanal integrada, invertir en publicidad digital y marketing de 

contenidos. 

 

 

3.5.2. Perspectiva Del Consumidor 

 

 

 

• Objetivo 3: Aumentar la satisfacción, la lealtad y el valor a largo plazo del cliente 

 

 

o El valor de vida del cliente (CLV), la tasa de retención de clientes y la puntuación 

neta promotora (NPS) son los criterios utilizados para medir esto. 

o En los próximos tres años, debemos incrementar el NPS en 20 puntos, elevar la 

tasa de retención en 10 puntos porcentuales y aumentar el valor promedio del 

cliente en un 30%. 

o Iniciativas: Inversión en capacidad, Programa de lealtad y membresía premium, 

Iniciativas de marketing experiencial y participativo 

 

o La acción y el empoderamiento de los empleados de primera línea de Rever 

Delaware deben continuar. 
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• Objetivo 4: Ampliar la base de clientes y diversificar en nuevos segmentos y 

ocasiones 

 

 

o Se pueden utilizar medidas como el porcentaje de ventas de tendencias de nuevos 

productos, la tasa de captación de nuevos clientes y el porcentaje de clientes en 

segmentos específicos. 

o Metas: En los próximos tres años, aumentar la tasa de adquisición de nuevos 

clientes en un quince por ciento, lograr que las nuevas líneas de productos 

representen el veinte por ciento de las ventas totales y alcanzar una participación 

del treinta por ciento en los segmentos objetivo. 

o Iniciativas: Creación y lanzamiento de líneas de ropa casual, deportiva y 

accesorios; colaboración con diseñadores y marcas influyentes; estrategias de 

marketing y comunicación segmentadas. 

 

 

3.5.3. La perspectiva sobre los procedimientos internos 

 

 

 

• Objetivo 5: Optimizar la gestión del inventario y la cadena de suministro 

 

 

o Las métricas incluyen la rotación de inventario, el ciclo de las órdenes de compra 

y la tasa de cumplimiento de pedidos. 

o Iniciativas: Establecer un sistema integral para la gestión de inventario, crear un 

modelo avanzado para la predicción de demanda y diseñar un programa de 

gestión de inventario basado en principios lean. 
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• Objetivo 6: Acelerar la creación y la comercialización de nuevos productos 

innovadores 

 

 

o Las métricas incluyen el tiempo de lanzamiento de nuevos productos, el 

porcentaje de ventas generado por los productos nuevos introducidos en el último 

año y la tasa de éxito de estos productos terminados. 

o Reducir el tiempo de comercialización en un 40%, lograr que los productos 

lanzados en los últimos 12 meses representen el 25 % de las ventas y alcanzar 

una tasa de éxito del 75 % para nuevos productos en los próximos 3 años. 

o Iniciativas: un proceso ágil de desarrollo de productos, colaboración estrecha con 

proveedores y socios de diseño, pruebas y lanzamientos iterativos basados en los 

comentarios del cliente. 

 

 

3.5.4. Una perspectiva sobre el aprendizaje y el crecimiento 

 

 

 

• Objetivo 7: Crear y mantener el talento y las capacidades clave 

 

 

o La tasa de retención de empleados clave, el porcentaje de puestos cruciales con 

sucesores identificados y la cantidad de horas de capacitación por empleado son 

medidas. 
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o Metas: Garantizar una tasa de retención del 95% para empleados clave, 

identificar sucesores para el 80% de los puestos críticos y brindar una 

capacitación anual promedio de 40 horas por empleado en los próximos 3 años. 

o Iniciativas: Programa de gestión del desempeño y desarrollo del talento; 

Iniciativas de plan de sucesión y carrera para roles clave, desenvolvimiento de 

habilidades y capacitaciones 

 

 

• Objetivo 8: Promover una cultura que fomente la creatividad, la agilidad y la mejora 

continua 

 

 

o El número de ideas de mejora presentadas por los empleados, el porcentaje de 

proyectos de innovación que cumplieron con los objetivos clave y el puntaje de 

la encuesta sobre la cultura organizacional son medidas. 

o Meta: Producir tres ideas de mejora promedio por empleado al año, garantizar 

que el 80% de los proyectos de innovación alcancen los hitos clave y mejorar el 

puntaje de la encuesta de cultura organizacional en un 25% en los próximos tres 

años. 

o Iniciativas: Programa de sugerencias e innovación del personal, metodologías 

ágiles y pensamiento de diseño para proyectos clave, iniciativas de comunicación 

y participación en la cultura organizacional 

 

El análisis exhaustivo del entorno interno y externo de Uomo Venetto ha revelado tanto 

desafíos significativos como oportunidades clave. Aunque el panorama es competitivo, 

también se han identificado áreas donde la empresa puede reforzar su rango competitivo en 
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posición de mercado, optimizar su rendimiento financiero y operativo, y generar valor 

sostenible para sus accionistas y partes interesadas. 

 

 

La ejecución exitosa de este plan estratégico requerirá un liderazgo comprometido y efectivo, 

la asignación disciplinada de recursos, la alineación y coordinación en toda la organización 

y una mentalidad adaptable y de aprendizaje continuo. Uomo Venetto debe equilibrar 

cuidadosamente las iniciativas a corto y largo plazo, gestionando las compensaciones y los 

riesgos asociados, y asegurándose de que las decisiones y acciones estén guiadas por la 

visión, la misión y los valores fundamentales de la compañía. 

 

 

Es así, que este plan estratégico brinda a Uomo Venetto un marco completo y ambicioso para 

abordar sus desafíos más apremiantes, aprovechar sus fortalezas y oportunidades únicas y 

crear un futuro más próspero y sostenible. Sin embargo, el verdadero impacto y éxito del 

plan se llevará a cabo de manera eficiente, adaptarse a las circunstancias cambiantes y generar 

un valor distintivo y duradero para sus clientes, empleados y accionistas. Uomo Venetto está 

bien posicionado en la moda masculina en Ecuador y más allá, con una estrategia bien 

definida, una implementación rigurosa y una mentalidad enfocada en la innovación y la 

mejora constante. 
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Gráfico 3 Mapa de Procesos 

 

 

Mapa de procesos 

Procesos estratégicos: 

 

 

 

• Planificación estratégica 

• Gestión de la calidad 

 

• Investigación de mercado y tendencias. 
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Procesos Operativos: 

• Diseño de productos 

• Gestión de inventario 

• Ventas y atención al cliente 

 

• Marketing y promoción 

 

 

 

 

Este diagrama ilustra los procesos esenciales de Uomo Venetto, clasificados en estratégicos, 

operativos y de soporte. 

 

Los procesos estratégicos de Uomo Venetto están enfocados en la planificación a largo plazo 

y en adaptarse a las tendencias del mercado. Los procesos operativos constituyen el corazón 

del negocio, abarcando desde el diseño hasta la venta. Por su parte, los procesos de soporte 

son fundamentales para asegurar la eficiencia y eficacia de los procesos operativos. 
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CAPITULO IV 

 

 

 

4.1 INVERSIONES Y FINANCIAMIENTO 

 

 

 

En el análisis financiero, es crucial evaluar la viabilidad del estudio actual, por lo 

que se presenta la inversión total para comenzar la aplicación del proyecto, es 

indispensable aplicar una inversión de $93,808.38 en Activos Fijos, $669,262.84 

en Capital de Trabajo y $15,000.00 en Activos Diferidos. En total, la inversión 

requerida asciende a $778,071.22, la cual está cubierta íntegramente con fondos 

propios para iniciar el proyecto. 

 

Tabla 8  Inversión Total 
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4.1.1 Estimación de ingresos 

 

 

Se trata de planificar el flujo de efectivo de Uomo Venetto proyectado para los 

próximos cinco años, basado en las ventas, lo que implica que los ingresos 

provendrán de la comercialización de ropa formal y casual para hombres. 

 

 
Precio de venta 

 

 

Para fijar el precio de venta, es fundamental evaluar el costo de oportunidad del 

mercado. Este precio se determinará teniendo en cuenta el costo de venta de ropa 

formal y casual para hombres, de la siguiente manera: 
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4.1.2 Capital de trabajo 

 

En el campo de los mercados de negocios y la economía, el término "capital de trabajo" tiene 

diferentes interpretaciones. En la evaluación de los informes financieros, se refiere a los 

activos líquidos o circulantes de corto plazo en este caso de Uomo Venetto, así como a sus 

pasivos corrientes. 
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4.1.3 Estimación de financiación 
 

 

 

 

 

 

Para la presente investigación de venta de ropa formal y casual de hombre debe 

ser financiada. 

 

 

4.1.4 Estimación de Costos 

 

 

La estimación de costos es el cálculo aproximado del gasto asociado a un 

programa, proyecto o actividad. Esta estimación puede proporcionar un valor total 

único y también desglosar los costos en componentes identificables. Para evitar 

problemas relacionados con sobrecostos, es crucial contar con estimaciones de 

costos que sean confiables, precisas y creíbles. Los costos se reparten 

principalmente en dos categorías: 

• Costo fijo 

• Costo variable 
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Costos variables. 

 

 

 

Nos detalla sobre un costo empresarial lo cual cambia en función del nivel de 

producción es conocido como costo variable. A diferencia de los gastos fijos, como 

los seguros y el equipo de oficina, permanecen fijos a pesar del nivel de 

producción, los costos variables fluctúan con la cantidad de producción. Anexo 2 

 

 

Gastos administrativos. 
 

 

 

Estos gastos están relacionados con los costos necesarios para llevar a cabo las 

actividades administrativas generales de "Uomo Venetto". 
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Gastos de ventas. 

 

 

 

Estos gastos están vinculados a la gestión de ventas, incluyendo descuentos, 

publicidad y promociones puntuales para la distribución a nivel nacional 

de ropa formal y casual masculina. 
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El cálculo del costo se realiza dividiendo el costo total entre la cantidad de ventas 

realizadas (productos) en el transcurso de un período, durante el intervalo de venta 

de ropa formal y casual masculina. A continuación, se indican los Costos Totales 

previstos para el primer año, junto con información para los responsables y plazos. 
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4.1.5 Análisis económico – financiero del Plan de Negocio 

 

 

La evaluación de proyectos proporciona una base para determinar su viabilidad. 

Permite evaluar la rentabilidad potencial de los recursos invertidos en comparación 

con los intereses que se obtendrían de la banca. 
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Las planificaciones aplicadas en estos casos permiten medir el rendimiento de la 

inversión utilizando señales financieras que son el VAN y el TIR. 

Estado de situación inicial 

 

 

 

Este reporte se elabora al formar una sociedad y refleja las aportaciones realizadas 

por los socios. Está organizado de manera estructurada con todo el plan de cuentas 

contables de Uomo Venetto al inicio del ciclo contable. 
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El análisis del estado de situación inicial muestra que el valor total de los activos 

es de 778.071,22 USD, los pasivos ascienden a 718.071,22 USD, y el patrimonio, 

que representa los recursos propios, es de 60.000,00 USD. 

 

 

4.1.6 Estado de resultados 

 

 

 

Es el informe contable que proporciona un análisis o desglose de las cifras y datos 

generados durante el periodo económico.(Barreno, 2020 , pág. 56). 
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4.1.7 Valor Actual Neto 

 

 

Este instrumento permite evaluar el riesgo asociado con el capital invertido 

desarrollado en el proyecto, facilitando a sus socios directos, la determinación un 

análisis de decisiones al analizar la relación costo-beneficio. El VAN se calcula 

reduciendo la ganancia neta generada por el proyecto (consistec, 2018). Al realizar 

este cálculo, se determinará la tasa de retorno que refleje el costo alternativo del 

proyecto. 
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4.1.9 Período de compensación de la adquisición de la inversión 

 

 

 

Se define a este período por la duración necesaria para recuperar la inversión 

realizada. (Sapag, 2018 ) 
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4.1.10 Punto muerto 

 

 

 

Para calcular el punto muerto, se utiliza a continuación la respectiva fórmula 

matemática: 

• Punto de equilibrio de producción física: 
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Figura 1 Evaluación y cálculo del punto de equilibrio en términos monetarios. 

 

Fuente: (decorpim, 2022) 

 

 

4.2 Análisis de riesgos 

 

4.2.1 Escenario 1: Aumento de ingresos por expansión 

 

 

 

Estado De Resultados 

 

 

 

Se representa mediante un informe financiero que proporciona un estudio detallado de 

los números y estadísticas resultantes del periodo fiscal (Barreno, 2020 ). 
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Indicadores financieros 

Valor actual neto 

Este instrumento permite evaluar el riesgo asociado con la inversión en el proyecto, 

facilitando al inversor mejorar su objetivo de decisión al analizar la relación costo- 

beneficio. El Valor Actual Neto se calcula restando los flujos de beneficios netos del 

proyecto (consistec, 2018). Se realiza el análisis de este cálculo y se determinará una 

tasa que refleje el costo de oportunidad de la siguiente manera: 
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Tasa interna de retorno 

 

 

 

El TIR señala el nivel de utilidad que un inversionista puede esperar al optar por una 

alternativa de inversión específica. Este indicador permite analizar profundamente la 

viabilidad del proyecto; en el caso de que la TIR supere la tasa de costo de oportunidad, 

el rendimiento de la inversión será superior al de la mejor alternativa disponible, lo que 

sugiere que la inversión es recomendable. 

 

TIR = 22.29 % 
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4.2.2 Escenario 2: Caída de las ventas 
 

 

 

 

Es el registro contable que detalla y analiza los números y estadísticas resultantes del 

período contable económico (Barreno, 2020 ). 

 

 

Indicadores financieros 

Valor actual neto 

 

Este instrumento permite evaluar el riesgo asociado con la inversión en el proyecto, 

ayudando a los accionistas a tomar decisiones al analizar la relación costo-beneficio. 



113  

 

Específicamente, el VAN se calcula considerando el valor presente del rentabilidad de 

ingresos netos (consistec, 2018). Para llevar a cabo el análisis, se determinará un valor 

estimado que refleje el costo alternativo. 

VAN = −Io + (
  M 

) 
(1 + i)n 

Tabla 9 Valor Actual Neto en Dólares 

 

 

 

Tasa interna de retorno 

 

 

 

El TIR muestra la participación de margen de rentabilidad lo cual el inversor ganará al 

optar por una alternativa de inversión específica. Esta medida permite determinar el 

proyecto, porque si la TIR supera la tasa de costo de oportunidad, el retorno esperado 

de la inversión será superior al de la mejor alternativa disponible, haciendo que la 

inversión sea conveniente. 
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TIR = 17.16 % 

4.2.3 Análisis comparativo de la empresa 

 

Tabla 10 Análisis comparativo de la empresa 

 

 

 

4.2.4 Valoración de la empresa 

 

Tabla 11 Valoración de la empresa 
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CAPITULO V 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

 

5.1 Conclusiones 

 

 

 

• El entorno externo presenta desafíos significativos para Uomo Venetto, incluyendo 

inestabilidad política, tendencias cambiantes de moda, avances tecnológicos y 

crecientes preocupaciones ambientales. La empresa debe monitorear cerca de estos 

factores y aplicar los resultados reflejados. 

• El análisis competitivo muestra que el mercado es bastante complicado, caracterizado 

por una intensa competencia, barreras de entrada bajas, y un poder de negociación 

moderado tanto de proveedores como de compradores, además de la amenaza de 

productos sustitutos. Para conservar su ventaja competitiva, Uomo Venetto deberá 

destacarse mediante la calidad, la innovación y un excelente servicio al cliente. 

• Uomo Venetto cuenta con fortalezas clave como su marca reconocida, su red de 

distribución, diseños exclusivos y enfoque en el servicio al cliente. Sin embargo, 

debilidades como la acumulación de inventario, presencia digital limitada y sistemas 

de información deficientes deben abordarse para mejorar el desempeño. 

• El estudio de recursos y capacidades destaca los activos valiosos de Uomo Venetto 

como su red de tiendas, marca, relaciones con proveedores y conocimiento de moda. 

Fortalecer estos recursos y capacidades será clave para ejecutar la estrategia. 

• El análisis de la cadena de valor detecta áreas de mejora en las actividades principales 

como logística, operaciones, marketing y servicio al cliente, así como en las 
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actividades de apoyo, que incluyen gestión financiera, recursos humanos, tecnología 

y adquisiciones. Mejorar estos procesos puede incrementar tanto la eficiencia como 

la capacidad de diferenciación. 

• El plan estratégico sugerido se centra en cinco áreas principales: mejorar la cadena 

de suministro, expandir la presencia en canales digitales, diversificar la gama de 

productos, aumentar la eficiencia operativa y potenciar tanto la experiencia del cliente 

como el posicionamiento de la marca. La implementación rigurosa de estas 

estrategias será crucial para el éxito a largo plazo de Uomo Venetto. 

• El cuadro de mando integral convierte la estrategia en metas y métricas específicas 

dentro de las áreas financiera, de clientes, procesos internos, y desarrollo y 

aprendizaje. Esto facilita un sistema para evaluar y gestionar el rendimiento 

estratégico. 

• El análisis financiero sugiere que una implementación eficaz del plan estratégico 

puede llevar a un crecimiento rentable y duradero para Uomo Venetto, evidenciado 

por un Valor Actual Neto favorable y una Rentabilidad Interna de por encima del 

costo de capital. No obstante, es crucial manejar cuidadosamente los riesgos y la 

incertidumbre. 

• Finalmente, el éxito de Uomo Venetto requerirá de su habilidad para implementar el 

plan estratégico de manera flexible, aprovechando sus fortalezas, enfrentando sus 

debilidades, aprovechando las oportunidades y gestionando las amenazas en un 

entorno cambiante. Para lograrlo, será necesario un liderazgo firme, una alineación 

organizacional eficaz y una cultura enfocada en la innovación y la mejora constante. 
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5.2 Recomendaciones 

 

 

 

• Desarrollar un sistema sólido de inteligencia de mercado y análisis estratégico para 

vigilar de manera continua las variaciones en el entorno externo, el panorama 

competitivo y las preferencias de los consumidores. Utilizar esta información para 

guiar la toma de decisiones y ajustar la estrategia cuando sea necesario. 

• Realizar inversiones en el desarrollo y adquisición de recursos y capacidades 

estratégicas, especialmente en áreas como tecnología digital, gestión de la cadena de 

suministro, marketing omnicanal y análisis de datos. Asegurar que estos recursos y 

capacidades estén alineados con las prioridades estratégicas de la empresa. 

• Implementar un programa integral de transformación digital que abarque la 

optimización de procesos, la integración de sistemas, el comercio electrónico y el 

compromiso con el cliente digital. Desarrollar las capacidades y la cultura necesarias 

para prosperar en un entorno cada vez más digital. 

• Reforzar las relaciones y asociaciones con proveedores clave, buscando 

oportunidades para colaborar en innovación, incrementar la eficacia de la cadena de 

abastecimiento y avanzar en iniciativas de sostenibilidad. También es recomendable 

considerar la diversificación de proveedores para reducir riesgos. 

• Ampliar y diversificar la oferta de productos para capturar nuevas ocasiones de uso y 

segmentos de clientes, como ropa casual, deportiva y accesorios. Asegúrese de que 

las extensiones de productos estén alineadas con el posicionamiento premium y los 

valores centrales de la marca Uomo Venetto. 
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• Invertir en estrategias de marketing y desarrollo de marca para reforzar el 

posicionamiento premium, fomentar la lealtad del cliente y aumentar su valor de vida. 

Utilizar una combinación de canales tradicionales y digitales, destacando las 

experiencias inmersivas y el contenido atractivo. 

• Optimizar constantemente la interacción del consumidor de los principales aspectos 

de contacto, centrándose en la personalización, la comodidad y un servicio de alta 

calidad. Empoderar y capacitar a los empleados de primera línea para que sean 

embajadores de la marca y resuelvan los problemas de los clientes. 

• Promover una cultura de innovación, agilidad y crecimiento continuo en toda la 

empresa Uomo Venetto. Esto incluye promover la experimentación, el aprendizaje 

iterativo, la colaboración interfuncional y una mentalidad de crecimiento en todos los 

niveles. 

• Asegurar la alineación y coordinación organizacional en la ejecución del plan 

estratégico, con una comunicación clara, responsabilidades definidas y mecanismos 

de gobierno establecidos. Celebrar los hitos y éxitos a lo largo del camino para 

mantener el impulso y el compromiso. 

• Adoptar un enfoque riguroso y fundamentado en datos para la gestión del desempeño 

y la toma de decisiones. Emplear el Cuadro de Mando Integral y otras herramientas 

analíticas para seguir el avance, detectar desviaciones y hacer los ajustes necesarios 

de manera oportuna. 
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ANEXO NO. 1 

 

 

INVERSIÓN EN ACTIVOS FIJOS O TANGIBLES. 

TABLA INVERSIÓN FIJA. 

COSTO TOTAL USD. 

Adecuaciones 30.090,00 

Maquinaria y Equipo 25.500,00 

Vehículo 23.460,00 

Equipos de Computación 11.163,90 

Equipos de Oficina 350,88 

Muebles y Enseres 3243,60 

TOTAL ACTIVOS FIJOS 93.808,38 

 

 

EQUIPOS DE COMPUTACIÓN. 

TABLA EQUIPOS DE COMPUTACIÓN 

CONCEPTO MEDIDA CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL 

Computadora Unidad 8 1250,00 10.000,00 

Impresora Unidad 3 315,00 945,00 

SUBTOTAL    10.945,00 

2% Imprevistos    218,90 

TOTAL    11.163,90 
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EQUIPOS DE OFICINA. 

TABLA EQUIPOS DE OFICINA 

CONCEPTO MEDIDA CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL 

Teléfono Unidad 8 15,00 120,00 

Calculadora Unidad 8 15,00 120,00 

Papelera Unidad 8 8,00 64,00 

Grapadora Unidad 8 2,00 16,00 

Perforadora Unidad 8 3,00 24,00 

SUBTOTAL    344,00 

2% Imprevistos    6,88 

TOTAL    350,88 

 

 

 

 

MUEBLES Y ENSERES. 

TABLA MUEBLES Y ENSERES 

CONCEPTO MEDIDA CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL 

Escritorio Unidad 8 190,00 1.520,00 

Silla giratoria Unidad 8 65,00 520,00 

Sillas Unidad 10 18,00 180,00 

Archivador Unidad 8 120,00 960,00 

SUBTOTAL    3.180,00 

2% Imprevistos    63,60 

TOTAL    3.243,60 
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ANEXO No. 2 

COSTOS VARIABLES Y COSTOS FIJOS 

COSTOS VARIABLES 

COMPRAS 

 

 

Son aquellos que intervienen en el proceso de proceso de elaboración de los 

ropa formal y casual de hombre y terminan formando parte de la venta final; constituye 

la base del proyecto, en el presente caso de estudio estará constituido las compras 

necesarias para la implementación de la investigación. La inversión de este rubro es de 

7.800.289,81 USD, anual. 

 

TABLA COMPRAS 
 

 

DESCRIPCIÓN 
Unidades 

Vendidas 

Precio de 

Costo 

Unitario 

Precio de 

Venta 

Unitario 

 

Costo Total 

 

Ventas Totales 

Elaboración  

Camisa de vestir slim 

fit 
22,45 25 59.99 

 
561,25 

 
1.328.478,55 

Pantalón de vestir 

lana italiana 
16.860 45 89.99 

 
758.700,00 

 
1.517.231,40 

Corbata de seda 31.008 15 39.99 
 

465.120,00 
 

1.240.009,92 

Zapatos de cuero 

Oxford 
6.024 60 129.99 

 
361.440,00 

 
782.999,76 

Chaqueta sport de 

algodón 
9.036 50 99.99 

 
451.800,00 

 
903.509,64 

Suéter de cachemira 

cuello en V 
6.777 40 79.99 

 
271.080,00 

 
542.092,23 

Cinturón de cuero 

italiano 
5.223 20 49.99 

 
104.460,00 

 
261.097,77 

Traje slim fit lana 

Super 110's 
678 200 499.99 

 
135.600,00 

 
338.993,22 

Camisa casual de lino 9.036 20 49.99 
 

180.720,00 
 

451.709,64 

Pantalón chino de 

algodón elástico. 
4.018 30 69.99 

 
120.540,00 

 
281.220,82 

Subtotal      
7.647.342,95 

2% Imprevistos     152.946,86 
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TOTAL    
2.850.021,25 7.800.289,81 

 

Mano de Obra Directa. 

 

 

Está constituido por aquellos trabajadores que participan en los procesos de 

comercialización de los ropa formal y casual de hombre. La mano de obra directa para 

el proyecto se encuentra determinada por el requerimiento del personal que participa 

en el proceso de entrenamiento, ese rubro es 105.241,82 USD, anuales. 

 

 

 

TABLA MANO DE OBRA DIRECTA. 
 

DETALLE Pago mensual (7 

empleados) 

VALOR ANUAL 

Vendedores 8.598,19 103.178,25 

   

Subtotal  103.178,25 

2% 
Imprevistos 

 

2.063,57 

Total  105.241,82 

 

Servicios Básicos. 

 

 

 

TABLA  SERVICIOS BÁSICOS. 
 

 

CONCEPTO MEDIDA CANTIDAD 

SEMESTRAL 

CANTIDAD 

ANUAL 

COSTO 

SEMESTRAL 

COSTO 

ANUAL 

Agua potable m3 396 792 455,00 910,00 

Luz Eléctrica Kilowatts 1.350 3.000 855,00 1.710,00 

Teléfono Minutos 3.500 6.000 755,00 1.510,00 

Internet banda 

ancha 

6 12 350,00 700,00 

SUBTOTAL    2.065,00 4.830,00 
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2% 
Imprevistos 

   41,30 
96,60 

TOTAL    2.106,30 4.926,60 

 

En el proyecto son indispensables los Servicios Básicos para apoyar los procesos de 

proceso de elaboración de los ropa formal y casual de hombre, como: agua potable, 

energía eléctrica, teléfono, el monto que implica este rubro es de 4.926,60 USD, 

anuales. 
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ANEXO No. 3 

COSTOS FIJOS 

 

Son aquellos que no guardan con el volumen de ventas, su monto total permanece 

constante a través del período, es decir venda o no la empresa se tendrá que incurrir en 

esos costos. 

 

Reparación y Mantenimiento. 

 

Este valor está dado en función de los activos fijos que dispone la empresa de proceso 

de elaboración de los ropa formal y casual de hombre  de la empresa “Uomo Venetto” 

 

TABLA  REPARACIÓN Y MANTENIMIENTO 
 

CONCEPTO INVERSIÓN 

TOTAL 

PORCENTAJE 

ANUAL 

VALOR 

SEMESTRAL 

VALOR 

ANUAL 

Vehículo 23.460,00 5% 586,50 1.173,00 

Maquinaria y 

Equipos 

25.500,00 5% 637,50 1.275,00 

Adecuaciones 30.090,00 1% 150,45 300,90 

Equipos de 

computación 

11.163,90 4% 223,28 446,56 

Equipos de 

oficina 

350,88 1% 1,75 3,51 

Muebles y 

Enseres 

3243,60 1% 16,22 32,44 

Subtotal   1.029,20 3.231,40 

2% Imprevistos   20,58 64,63 

TOTAL   1.049,78 3.296,03 

 

Seguros. 
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El bienestar y la garantía de la inversión en activos fijos son medidas que se deben 

tomar con la contratación de seguros para prevenir siniestros, de una manera se 

garantiza la actividad de proceso de elaboración de los ropa formal y casual de hombre. 

 

 

TABLA SEGUROS. 
 

CONCEPTO VALOR 

INICIAL 

% SEGURO 

SEMESTRAL 

SEGURO ANUAL 

Vehículo 23.460,00 4,50% 527,85 
1.055,70 

Adecuaciones 30.090,00 0,25% 37,61 75,23 

Maquinaria y 

Equipos 

25.500,00 4,00% 510,00 1020,00 

Equipos de 

Computación 

11.163,90 1,50% 83,73 167,46 

Equipo de Oficina 350,88 0,25% 0,44 0,88 

Muebles y 

Enseres 

3243,60 0,25% 4,05 8,11 

TOTAL   635,83 2327,37 

 

Depreciación. 

 

 

Estimación del desgaste o pérdida del valor que sufre un activo fijo por su utilización 

en la actividad productiva, por el paso del tiempo o por la aparición de métodos de 

comercialización más eficientes. La depreciación no implica una salida de dinero 

efectivo de la empresa ya que es una cuenta de reserva para dar de baja un activo fijo 

y poder ser substituido por otro cuando haya cumplido la vida útil. 

 

TABLA DEPRECIACIÓN DE LOS ACTIVOS FIJOS. 
 

 

CONCEPTO VALOR % VIDA 

ÚTIL 

DEPRECIACIÓN 

ANUAL 

Vehículo 23.460,00 20,00% 20 4.692,00 

Adecuaciones 30.090,00 5,00% 20 1.504,50 

Maquinaria y Equipos 25.500,00 10,00% 10 2.550,00 



135  

Equipos de 

Computación 

11.163,90 33,33% 3 3.720,93 

Equipo de Oficina 350,88 10,00% 10 35,09 

Muebles y Enseres 3243,60 10,00% 10 324,36 

TOTAL    8.134,88 

 


