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SINTESIS

La empresa Perfumes Factory es una corporacion internacional que mantiene una de sus
sucursales en el territorio ecuatoriano y que cumple con diversas actividades encaminadas
hacia una mayor participacion de mercado y mejor rentabilidad, sin embargo, la entidad
no dispone de un cronograma de los proyectos que pretendan ejecutarse tanto en el corto,
mediano y largo plazo, por lo que es fundamental desarrollar una planificacion estratégica
utilizada como herramienta de gestion que se encamine hacia una mayor competitividad
y por ende, se requiere un mayor conocimiento utilizando fuentes validas de informacion.
Ademas, es necesario y hasta indispensable realizar un diagndstico situacional con la
intencionalidad de evaluar el entorno donde se desarrolla la empresa por lo que se
establece el analisis externo determinando el macroambiente y el microambiente del
negocio. En el macroambiente se establecen aquellos factores politicos, economicos,
sociales y tecnologicos, mientras que en el microambiente mantiene una amplia relacion
con el mercado por lo que se evaluan los proveedores, clientes, entidades competidoras,
productos sustitutos e ingresos de nuevos negocios. Finalmente, en base al diagnostico
situacional se plantea la propuesta de la planificacion estratégica que esta dada por la
reestructuracion de la mision, vision de Perfumes Factory y la correspondiente
formulacion de sus estrategias para la futura implementacion de proyectos, los cuales
deberan evaluarse mediante herramientas de gestion de control para verificar su

cumplimiento.

Palabras claves: Diagnostico situacional, planificacion, gestion, competitividad,

estrategias.
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ABSTRACT

The company Perfumes Factory is an international corporation that maintains one of its
branches in the Ecuadorian territory and that accomplishes diverse activities directed
towards a greater market share and better profitability, however, the entity does not have
a schedule of the projects that they intend Be executed in the short, medium and long
term, so it is essential to develop a strategic planning used as a management tool that is
geared towards greater competitiveness and therefore requires greater knowledge using
valid sources of information. In addition, it is necessary and even essential to carry out a
situational diagnosis with the intention of evaluating the environment where the company
is developed, thus establishing the external analysis determining the macroenvironment
and the microenvironment of the business. The macro-environment establishes those
political, economic, social and technological factors, while in the microenvironment it
maintains an ample relationship with the market by which the suppliers, customers,
competing entities, substitute products and new business revenues are evaluated. Finally,
based on the situational diagnosis, the proposal of the strategic planning that is given by
the restructuring of the mission, the vision of Perfumes Factory and the corresponding
formulation of its strategies for the future implementation of projects are presented, which

should be evaluated through tools of Control management to verify compliance.

Key words: Situational diagnosis, planning, management, competitiveness, strategies



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO

1.1 GESTION DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

1.1.1 Planificacion estratégica

1.1.1.1 Definicion de planificacion y estrategia

Se denomina como planeacion a la “herramienta para administrar las relaciones con el
futuro; es una aplicacion especifica del proceso de tomar decisiones” (Amaru, 2009, pag.

170).

A mas de ello, se denomina como estrategia a “una idea rectora que orienta la accion y,
decisiones cotidianas de los niveles directivos y administrativos a través del tiempo”

(Hernandez, 2011, pag. 276).

Por lo tanto, si se complementan las dos conceptualizaciones se establece que, la
planeacion estratégica es un proceso sistematico, en el cual, se definen objetivos que
pretenden alcanzarse dentro de un corto, mediano y largo plazo, cumpliendo acciones que

se encaminen hacia un propdsito comun.

1.1.1.2 Ventajas de la planificacién estratégica

La importancia de una planificacion estratégica exitosa (David, 2013, pag. 14), se enfoca

desde diferentes perspectivas, las cuales se detallan a continuacion:

Facilita a las organizaciones formular mejores estrategias, utilizando un enfoque mas
sistematico, 16gico y racional, favoreciendo como pilar la toma de decisiones de los

directivos.



Incentiva a la comunicaciéon como herramienta clave entre gerentes y empleados,
fomentando el apoyo a la organizacion, coordinando entre si los diferentes procesos

departamentales existentes en la entidad.

Otorga un mayor compromiso organizacional entre directivos y trabajadores de la
empresa, brindando un especial apoyo a la mision, objetivos y estrategias de la

organizacion.

Incentiva a la participacion de los mandos medios, operativos y demas trabajadores de la
compailia, a determinar su aporte en la toma de decisiones, de acuerdo a las funciones

exigidas en su puesto de trabajo.

Las empresas cuyos sistemas de planeacion se asemejan mas a la teoria de la
administracion estratégica, por lo general, registran un rendimiento financiero superior a

largo plazo en relacion con los promedios de su industria.

1.1.1.3 Desventajas de la planificacion estratégica

Entre las principales desventajas que se atribuyen a la planificacion estratégica se

encuentran:

Se requiere de una amplia informacion tanto del entorno externo como de la propia
empresa, para conocer la situacion actual del negocio, por lo que, algunos colaboradores

podrian encontrarse reacios a facilitar informacion.

Se podria crear una enorme burocracia de planificadores que pueden perder contacto con

los productos y clientes de la empresa.

En ciertas ocasiones, podrian pasar muchos afios para recuperar la enorme inversion de
tiempo, dinero y personal que se requiere, para planificar las estrategias que se pretenden

implementar en el futuro.



1.1.1.4 Etapas del proceso de planificacion estratégica

Las etapas y el orden de dichas etapas de la planificacion estratégica suelen variar
dependiendo del tipo de investigadores, no obstante, en la presente investigacion se ha

utilizado el modelo propuesto por Fred David (2013) del libro Conceptos de

Administracion Estratégica:

Analisis
Externo e
Interno

Programas y res q . Principios y
Proyectos Politicas . Estrategias Valores

Mision Vision Objetivos

Evaluacion y
Control

Figura 1. Etapas del proceso de planificacion estratégica

Cada una de las etapas que se detallan en la figura anterior, requieren una explicacion a
mayor profundidad, pues planificacion estratégica es un proceso de fases consecutivas,
con las que se permite un mayor posicionamiento del producto o servicio dentro de un

largo plazo.

Misiéon

Segun Koontz, Weihrich & Cannice (2010, pag. 109) la mision establece “la funcién o
las tareas basicas de una empresa o dependencia, o de cualquiera de sus partes”, de tal
manera que para el cumplimiento de la mision se requiere de una alta participacion de
directivos y trabajadores, con los cuales se coordina cada una de las actividades de la

empresa, determinando asi un alto compromiso organizacional.



Vision

La vision es “una exposicion clara que indica hacia donde se dirige la empresa a largo
plazo y en qué se debera convertir, considerando el impacto de las nuevas tecnologias, de
las necesidades de los clientes y de la aparicion de nuevas condiciones del mercado”

(Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012, pag. 23).

Por consiguiente, la vision pretende identificar lo que la empresa, institucion o cualquier
otro tipo de entidad, busca lograr en el futuro dentro de un largo plazo de acuerdo a los
objetivos y estrategias planteadas previamente. Por lo comiin, la vision se plantea en un
tiempo aproximado de cinco afios, por lo que se recomienda una revision de parte de sus

directivos en base a este tiempo.

Objetivos

Koontz & Weihrich (2013, pag. 87) definen a los objetivos como “los fines importantes
hacia los cuales se dirigen las actividades de organizaciones e individuos”. Los objetivos
son propositos a alcanzar dentro de un plazo estimado de tiempo que podria darse entre

uno, tres y cinco afios.

El conjunto de objetivos y metas departamentales, deberan encaminarse hacia la vision
de la empresa, para ello cada objetivo debera ser especifico, medible a través del tiempo
y alcanzable, ya sea en el corto, mediano y largo plazo, estableciendo con anterioridad

fechas limite para su cumplimiento.

Principios y valores

Se identifican como principios a las “verdades profundas y universales similares a las
leyes de la fisica. No cambian con el tiempo, han existido y existiran siempre, son validos
para cualquier persona, en cualquier lugar y en cualquier situacion” (Covey, 2011, pag.
65).



En cambio, desde el punto de vista organizacional, los valores son “creencias individuales
o de grupo y determinan o fomentan ciertos comportamientos o formas de pensamiento”

(Covey, 2011, pag. 68).

En este sentido, haciendo énfasis en las definiciones anteriores, los principios se enfocan
como leyes naturales, son externas y buscan controlar los actos de cualquier persona,
mientras que los valores son una fuerza interna que orientan el comportamiento y con ello

pensamientos o actitudes de cada individuo.

Politicas

Las politicas son “declaraciones o interpretaciones generales que orientan la reflexion de
los gerentes para la toma de decisiones” (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2010, pag. 130),
bajo esta perspectiva, las politicas se enmarcan hacia el cumplimiento de las estrategias
y, con ello se establecen normativas validas para la ejecucion de los programas y

proyectos que pretenden implementarse.

Se aclara también que en cualquier organizacion, también deberan existir politicas que se

aplican a todos los trabajadores, en el area administrativa, operativa o de ventas.

Estrategias

La estrategia pretende definir “los lineamientos generales de la planeacion de la empresa;
esta labor la realizan los altos directivos para establecer los planes generales de la
organizacion; generalmente es a mediano y largo plazo y, abarca toda la organizacion”

(Munch, 2011, pag. 40).

En términos de planificacion, las estrategias se aplican con la finalidad del cumplimiento
de los objetivos propuestos, para que posteriormente sea posible determinar los

programas que en cada area o departamento se requieran.



Programas y proyectos

Los programas son “los planes especificos que sustentados en los objetivos y las
estrategias determinan el desarrollo de las actividades, tomando en consideracion los

recursos humanos y el tiempo” (Wheelen & Hunger, 2011, pag. 216).

Por otra parte, se denomina como proyecto a una “serie de actividades que se realizan una
sola vez y que tienen un inicio y un final definidos en el tiempo” (Robbins & Coulter,

2012, pag. 611).

Bajo esta perspectiva, las ejecuciones de los programas se enmarcan hacia el
cumplimiento de las estrategias planteadas, por lo que un programa se conforma por uno
o varios proyectos y, en cada uno de ellos se especifican actividades consecutivas que

deben realizarse, identificando responsables para cada una de ellas.

Evaluacién y control

La evaluacion y control consiste en determinar datos de rendimiento y reportes de
actividades validos para verificar el fiel cumplimiento de los programas y proyectos que
se identificaron dentro de la planificacion” (Wheelen & Hunger, 2011, pag. 263).

Es decir, permite verificar el cumplimiento de los indicadores de gestion cuantificables,
para que con ello se pueda efectuar comparativos validos entre los resultados obtenidos,
con los que se han detallado los objetivos especificos del plan estratégico.

1.1.1.5 Matrices que intervienen en la planificacion estratégica

Dentro de la planificacion estratégica existen algunas matrices que resultan herramientas

claves, entre las cuales se pueden mencionar las siguientes:



Cadena de Valor

Se conoce como Cadena de Valor a la “serie de departamentos que realizan actividades

que crean valor al disefiar, producir, comercializar, entregar y apoyar los productos de la

empresa” (Kotler & Armstrong, 2011, pag. 46). Bajo esta perspectiva, la estructura de la

Cadena de Valor se observa en la figura siguiente:

7 INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
- (Ej: Financiacidn, planificacién, relacién con inversores)
g¢ : GESTION DE RECURSOS HUMANOS
a8 8 (Ej: Reclutamiento, Capacitacion, Sistema de Remuneracion) <
28 :  DESARROLLO DE TECNOLOGIA : %
E g (Ej::Disefo de produclos, invesligacion de marcado) 9:
: : COMPRAS :
\ (Ej: Componenles; maquinarias; publicidad, servicios)
LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA MARKETINGI SERVICIOS
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Figura 2. Estructura de la Cadena de Valor
Fuente: (Arimany, 2011)

En la figura anterior, se observa que la Cadena de Valor se estructura por las actividades

primarias y actividades de soporte, las cuales requieren una explicacion mas detallada:

e Actividades primarias.

Se involucran a aquellas actividades con las que se

determina la creacion fisica del producto, desde su recepcion en materia prima,

proceso de fabricacion, forma de distribucion y el servicio post venta o seguimiento

del cliente final.

o Actividades secundarias. Las actividades primarias se apoyan en las actividades

secundarias, es por ello que, para la elaboraciéon de un producto se fundamenta



infraestructura de la empresa, manejo de recursos humanos, tecnologia y compra

de equipos, insumos y materiales.

Matriz EFE

Seglin lo refiere Rugman & Hodgetts (2010, pag. 53), la matriz de evaluacion de los
factores externos denominada EFE, permite a los planificadores sintetizar y analizar
aquella informacién “econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,
gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva” que permite comprender el contexto

en el cual se sitlia una empresa o institucion.

Estos mismos autores sostienen que, para elaborar esta matriz se establecen cinco pasos
principales que deben llevarse de forma adecuada para determinar aquellos factores
externos relevantes, que influyen de manera directa sobre el trabajo desarrollado por una

entidad corporativa o institucional.

Primero: Se establece una lista de los elementos criticos que resultan claves para alcanzar
el éxito y que suelen identificarse en el proceso de evaluacion del ambiente externo. Es
conveniente seleccionar entre diez y veinte de estos factores, tomando en consideracion
tanto las oportunidades y amenazas que rodean a la empresa y, las actividades comerciales
que lleva a cabo. En esta lista se anotan inicialmente las oportunidades y posteriormente

las amenazas (Rugman & Hodgetts, 2010).

Segundo: Se debe designar un valor relativo a cada uno de los elementos establecidos en
la lista, como por ejemplo 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy importante), ya que esta
medida determina la importancia de este factor para lograr el éxito por parte de la
empresa. Generalmente las oportunidades tienen mayor importancia que las amenazas;
sin embargo, estas pueden volverse muy relevantes sobre todo si constituyen amenazas
graves para el trabajo desarrollado por la empresa. Es asi que la suma de cada una de las
valoraciones establecidas a cada factor debe dar como resultado 1.0 (Rugman & Hodgetts,

2010).



Tercero: Se instaura una puntuacion de 1 a 4 puntos en torno a aquellos factores que
pueden incidir sobre el éxito de la empresa, a fin de establecer si las estrategias
seleccionadas por parte de la misma responden con efectividad a los objetivos que se
desean lograr, donde 4 implica una respuesta superior, 3 se remite a una respuesta superior
a la media, 2 equivale a una respuesta media y 1 a una respuesta mala. De esta manera
“las calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de la empresa. Asi pues, las
calificaciones se basan en la empresa, mientras que los pesos del paso 2 se basan en la

industria” (Rugman & Hodgetts, 2010, pag. 54).

Cuarto: La construccion de la matriz EFE corresponde a la multiplicacion que se tiene
que realizar “del peso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion

ponderada” (Rugman & Hodgetts, 2010, pag. 54).

Quinto: Implica “sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para

determinar el total ponderado de la organizacion” (Rugman & Hodgetts, 2010, pag. 54).

De esta manera y, fuera de la cantidad de oportunidades y amenazas que se puedan
establecer en la matriz EFE, el total ponderado maximo al que puede llegar toda empresa
corresponde a 4.0, el mas bajo corresponde a 1.0, mientras que el valor promedio es 2.5.
Es asi que el promedio de 4.0 establece que la empresa responde de manera asertiva a las
oportunidades y amenazas que se generan en la industria a la cual pertenece, mientras que
aquellas organizaciones que puntian 1.0 ejemplifican su dificultad para aprovechar de
manera correcta las oportunidades que se presentan, para contrarrestar las amenazas

externas que rodean su trabajo.
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Tabla 1. Ejemplo de Matriz EFE

Factores determinantes

de éxito Peso/ Valor Calificacién Peso ponderado
Oportunidades Asignar un peso relativoa  Asignar calificacion
cada factor a cada factor
0.0 (no es importante) 4 = respuesta
1.0 (muy importante) superior
3 = respuesta
superior a la media
2 = respuesta media
1 = respuesta mala
Amenazas
Total
Fuente: (Rugman & Hodgetts, 2010)
Matriz EFI

De acuerdo a lo manifestado por Tazza (2010, pag. 45), la matriz de evaluacion de
factores internos se constituye como una herramienta mediante la cual se formulan
“estrategias, se resume y evalua las fortalezas y las debilidades principales en las areas
funcionales de una empresa, al igual que proporciona una base para identificar y evaluar

las relaciones entre estas areas”.

De igual manera que la matriz anterior, esta herramienta se desarrolla a partir de cinco

pasos que se describen en la siguiente tabla:



01.

02.

03.

04.

05.

11

Tabla 2. Pasos para la elaboracion de la matriz EFI
Enumerar los factores clave identificados en el proceso de analisis interno. Utilice un total
de 10 a 20 factores internos, incluyendo tanto fortalezas como debilidades. Elabore primero
una lista de las fortalezas y después de las debilidades. Sea lo mas especifico posible, usando
porcentajes, indices y cifras comparativas.
Es necesario establecer una valoracion que vaya de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy
importante) a cada factor. Sin importar si un factor clave es una fortaleza o una debilidad
interna, los factores considerados como aquellos que producen los mayores efectos en el
rendimiento de la empresa deben recibir los valores mas altos. La sumatoria de todos los
valores debe ser igual a 1.0 (100%).
Asignar una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si el factor
representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una debilidad menor (calificacion = 2),
una fuerza menor (calificacion =3) o una fuerza mayor (calificacion = 4). Asi, las
calificaciones se refieren a la compaiiia, mientras que los pesos del paso 2 se refieren a la
industria.
Multiplique el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para determinar una
calificacion ponderada para cada variable.
Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total ponderado de
la organizacion entera.

Fuente: (Tazza, 2010, pag. 46)

Cabe sefialar que pese al nimero de factores que se pueden establecer en esta matriz, el

total ponderado “puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo la calificacion

promedio de 2.5. Los totales debajo de 2.5 caracterizan a las organizaciones débiles,

mientras que las calificaciones por arriba de 2.5 indican una posicion fuerte” (Tazza,

2010).

Es importante que en la matriz EFI se incluyan entre 10 y 20 factores clave, ya que la

cantidad no incide en la escala de los totales ponderados, pues los valores siempre suman

1.0, ademas que “cuando un factor interno clave es una fuerza y al mismo tiempo una

debilidad, el factor debe ser incluido dos veces en la matriz EFI y a cada uno se debe

asignar tanto un peso como una calificacion” (Tazza, 2010, pag. 46).
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Matriz FODA

Respecto a la matriz FODA, Tazza (2010) sefiala que se trata de un recurso utilizado
como “método de diagnodstico empresarial en el ambito de la planeacion estratégica. Es
un analisis de vulnerabilidad que se utiliza para determinar el desempefio de la
organizacion ante una situacion critica especifica que esta afectando a la empresa” (pag.

48).

Por otra parte, Ramirez (2012) sostiene que la matriz FODA es “una herramienta que
posibilita conocer y evaluar las condiciones de operacion reales de una organizacion, a
partir del analisis de cuatro variables principales: fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazas, con el fin de proponer acciones y estrategias para su beneficio” (pag. 55).

De acuerdo al criterio de estos dos autores, la matriz FODA se establece como una
herramienta de diagnéstico que permite comprender los factores positivos y negativos
que rodean a la gestion desempefiada por una empresa, permitiéndole desarrollar y aplicar
estrategias que le permitan fortalecer su trabajo interno y externo hacia el piiblico meta al

cual se dirigen sus actividades comerciales.

Para la construccion de la matriz FODA se siguen ocho pasos:

. Hacer una lista de las oportunidades externas clave de la empresa.

. Hacer una lista de las amenazas externas clave de la empresa.

. Hacer una lista de las fuerzas internas clave de la empresa.

. Hacer una lista de las debilidades internas clave de la empresa.

. Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas y registrar las

estrategias FO resultantes en la celda adecuada.

6. Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas y registrar
las estrategias DO resultantes en la celda adecuada.

7. Adecuar las fuerzas internas a las amenazas externas y registrar las
estrategias FA resultantes en la celda adecuada.

8. Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas y registrar las

estrategias DA resultantes en la celda adecuada. (David, 2013, pag. 62)

[ I NORUS I S

Es importante sefialar que, si bien es cierto que en la matriz FODA se establecen los

factores mas relevantes que inciden en el desempefio de una empresa, es necesario tomar
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en cuenta la informacion recogida y establecer estrategias que permitan enfrentar de
manera asertiva a las amenazas y debilidades que pueden afectar de manera negativa a su
estabilidad, para lo cual es necesario tomar en consideracion el tiempo y recursos

utilizados en cada actividad realizada tanto interna como externamente.

Tabla 3. Ejemplo Matriz FODA

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
1. 1.
2. 2.
3. 32
MATRIZ [ :
B Hacer lista 5. Hacer lista
6. de fortalezas 6. de debilidades
FODA z 4
8. 8.
9. 9.
10. 10.
OPORTUNIDADES {O) ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO}
1 1 1
2. 2, 2.
3. 3. 3.
4. 4. 4.
5. Hacer lista 5. Usar las fortalezas 5. Minimizar debilidades
6. de oportunidades 6. para aprovechar 6. aprovechando
I 7. oportunidades T oportunidades
8. 8. 8.
9. 9. 9.
10, 10, 10,
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)
1. b 1
2. 2. 2.
3. 3. 3.
4. 4. Usar fortalezas para 4. Minimizar las
5. Hacer lista 5. evitar o reducir el 5. debilidades
6. de amenazas 6. impacto de las 6. yevitar
T. 7. amenazas 7. amenazas
8. 8. 8.
9. 9. 9.
10, 10, 10

Fuente: (David, 2013, pag. 63)

Matriz de Impacto Cruzado

De acuerdo a lo referido por Guerrero (2014), la matriz de impacto cruzado se constituye
como “un instrumento que ayuda a determinar la naturaleza y el alcance de las
repercusiones entre los distintos acontecimientos que pueden suceder en el entorno, se

basa en la probabilidad condicionada”.

Es importante referir que esta matriz se utiliza para generar informacion probabilistica
acerca de futuros acontecimientos y escenarios propios a cada empresa, ademas se la usa

para clasificar “las relaciones entre los eventos futuros y para determinar las
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implicaciones posibles de politicas y/o de su impacto en situaciones externas entre ellas”

(Guerrero, 2014).

A continuacion, Sanchez (2010) establece el modelo para la construccion de esta matriz:

‘ Estos serdn i dos como se
Probabilidad
Evento inicial de A B N
ocurrencia
A Pa +an - +a1n
g
g B Ps +ag +a
[
n Pn +am +a.2

Figura 3. Ejemplo de matriz de impacto cruzado
Fuente: (Sanchez, 2010, pag. 145)

1.1.2 Gestion empresarial

1.1.2.1 Definicion de gestion

De acuerdo a lo referido por Rementeria (2010), el término gestion se remite a las
actividades de administracion, gestion y direccion dentro de una determinada area que,
permiten obtener un conjunto de resultados a partir de objetivos planteados en un periodo
de tiempo especifico. “La gestion no es una ciencia o disciplina, se la puede considerar

como parte de la administracion, o como un estilo de administracion” (pag. 4).
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Por su parte, Louzao (2015) sefiala que la gestion empresarial se constituye como la
unificacion de los procesos de planeacion, organizacion, direccion y control, que permiten
dar cumplimiento a un conjunto de metas a través de la aplicacion de herramientas como:
la gestion Estratégica y Financiera, gestion de Recursos Humanos y Proyectos, haciendo
uso de la tecnologia, asi como de la informacion que se genera mediante distintos canales

de comunicacion.

La gestion empresarial se apoya en otra clase de ciencias como la Economia, el Derecho
y la Contabilidad, ya que no se puede olvidar que toda entidad o empresa responde a
factores externos que condicionan su trabajo, tales como la economia global, la politica

que rige a un pais, asi como la cultura y la demografia que caracterizan a una nacion.

Asi mismo Palma (2011), sefiala que la Gestion Empresarial se basa “en la informacion
mas importante para la gestion de la institucion, organizaciones y empresas. Para existir
y prosperar, toda organizacion tendra que convertirse en un agente de cambio y

tecnologia, por lo que sera el principal agente para el cambio econémico”.

Por esta razon, la gestion cobra enorme importancia dentro del contexto empresarial, ya
que permite que una organizacion coordine actividades de trabajo, de tal manera que
resulten eficientes y eficaces en la labor que llevan a cabo, tanto interna como

externamente, satisfaciendo las necesidades del sector de mercado al cual pertenecen.

1.1.2.2 Tipos de indicadores para la gestion empresarial

Desde la perspectiva de Murillo (2012), los indicadores de gestion se establecen como
“la expresion cuantitativa del comportamiento o desempefio de una organizacion o una
de sus partes cuya magnitud al ser comparada con algtn nivel de referencia, puede sefalar

una desviacion sobre la cual se tomaran acciones correctivas o preventivas segun el caso”

(pag. 67).

En este sentido se pueden establecer distintos tipos de indicadores para la gestion

empresarial que deben ser seleccionados en base a distintos criterios de pertinencia,
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precision, confiabilidad y su coste al momento de ser analizados. De esta manera, entre

los principales indicadores para la gestion empresarial se pueden sefialar los siguientes:

Indicadores de Ejecucion: se remiten a aquellos que establecen los resultados obtenidos

en una actividad y pueden clasificarse de la siguiente manera, como se aprecia a

continuacion:

Clasificacion

Indicadores de

Economia

Indicadores

Financieros

Tabla 4. Indicadores de Ejecucion
Indicadores
PIB, (crecimiento), Empleo (generado), Tasa de Inflacién, Tipo de cambio
(evolucion), Tasa de interés, Exportaciones, Importaciones, Balanza de pagos
(cuenta corriente), Inversion Extranjera Directa o Indirecta, Balance financiero del
gobierno, Deuda Publica Externa y Reservas internacionales de divisas.

Indicadores de solvencia, liquidez y gestion

Indices de razén circulante o solvencia, Indices de liquidez, Indices de dias a mano
(o promedio) de cuentas por cobrar, ndices CTN, Indices de ventas/ activo total,
Indices de razon del propietario, indices de capital de trabajo neto/ activo total.

Indicadores de endeudamiento o apalancamiento

Indice de endeudamiento circulante, Indice de endeudamiento bancario, Indice de
endeudamiento total, Indice de relacion de la deuda total/ activo total, Indice de
dias a mano cuentas por pagar.

Indicadores de productividad y rentabilidad

indice de Razén del capital neto al activo fijo, Indice de productividad de la
empresa, indice de rentabilidad del capital (ROE), Indice de rotacion de activos

fijos, Indice de ventas/activo total, indice Beneficio operativo/ Ventas.

Indicadores de situacion econémica

Porcentaje de costo de ventas, Porcentaje de gastos administrativos y ventas,

Porcentaje de gastos financieros, Margen de utilidad, Cobertura de Intereses.

Indicadores de capacidad de pago

Ventas/ Pasivo Circulante, Flujo de caja libre/ total pasivos promedio, Flujo de
caja libre/ servicio de la deuda, Flujo de caja antes de financiamiento/ total pasivos
promedio.

Fuente: (Murillo, 2012, pags. 89-94)
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Indicadores de Eficiencia: estos indicadores permiten determinar el tiempo invertido en

la ejecucion de las tareas y/o trabajos realizados por una empresa y se clasifican en:

Tabla 5. Indicadores de Eficiencia

Clasificacion Indicadores
L Nivel de aseguramiento de las necesidades de la sociedad, en los bienes materiales,
Eficiencia . L . . .
espirituales y los servicios, incluyendo la creacion de las comisiones necesarias para
Social

el desarrollo libre multilateral y armoénico de todos los miembros de la sociedad.
Eficiencia  Relacion entre los gastos y los resultados que se obtienen; ésta se caracteriza por la
econémica | magnitud y dindmica de la renta nacional.

Uso de la Capacidad Instalada, Disponibilidad de las instalaciones, Eficiencia en el

mantenimiento, Efectividad en el transporte, Capacidad de las instalaciones, Nivel
Eficiencia de

de inventarios, Eficiencia en el uso de los insumos, Determinacion optima de los
la produccion

niveles de reposicion, Efectividad en el pago a proveedores, Eficiencia en el tiempo

de compras.

Fuente: (Murillo, 2012, pag. 96)

Indicadores de Eficacia: son aquellos que permiten medir “la capacidad de la empresa
para escoger los objetivos apropiados para que el administrador sea capaz de seleccionar
los objetivos correctos para trabajar en el sentido de alcanzarlos” (Murillo, 2012, pag.
101).

Indicadores de Efectividad: estan relacionados con el cumplimiento de los objetivos
planteados por la empresa tales como, “la Productividad del trabajo, Rendimiento de los
fondos, Aplicacion de nuevas tecnologias, Aumento de la ganancia y la rentabilidad,

Aumento de la calidad y Ahorro de recursos” (Murillo, 2012, pag. 99).

Indicadores de Proceso: estos (miden el funcionamiento del servicio desde el punto de
vista organizativo y de la calidad de los procesos), indicadores de resultado e indicadores

de suceso.

Indicadores de Demanda: “miden la cantidad de solicitudes de asistencia que se

presentan en el servicio” (Salguero, 2006, pag. 59).
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Indicadores de Calidad de las Actividades: determinan la calidad de los procesos,

estableciendo las deficiencias que podrian suscitarse en etapas proximas.

Indicadores de Productividad: “es el cociente entre la produccion de un proceso y el
gasto o consumo de dicho proceso” (Murillo, 2012, pag. 102) Entre los indices mas
comunes se pueden citar: “Productividad de la mano de obra, Efectividad en el uso de las
instalaciones, Tiempo efectivo de trabajo, Cumplimiento plan de desarrollo y
capacitacion, Eficiencia en la gestion de calidad y Costo unitario de produccion” (Murillo,

2012, pag. 105).

Indicadores de Competitividad: se constituyen como aquellos indicadores que le
permiten a una empresa medir “las ventajas comparativas que ha desarrollado y que le
permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en el entorno
socioecondomico” (Murillo, 2012, pag. 106).

1.2 COMPETITIVIDAD

1.2.1 Concepto de competitividad

De acuerdo a lo referido por Murillo (2012), la competitividad se traduce como la
capacidad que poseen las empresas para alcanzar ventajas comparativas que les permiten
mejorar su posicionamiento en el entorno socioeconémico al cual pertenecen, para lo cual
es fundamental que establezcan “sistemas propios de planeacion, organizacion, direccion
y control, dirigidos a lograr altos niveles de satisfaccion entre los individuos que en ella

confluyen, cimentados en un eficaz sistema de informacion interna y externa” (pag. 106)

Por su parte, Rubio & Baz (2004, pag. 5) sefialan que la competitividad:

Es lo que permite a una empresa ser exitosa en el mundo en que se
desenvuelve. Una empresa es competitiva cuando logra desarrollar productos
y servicios, cuyos costos y calidades son comparables o superiores a los de
sus competidores en el resto del mundo. (...). La competitividad de cada
empresa depende de sus propias estructuras internas, es decir, de su
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organizacion y capacidad para producir de una manera tal, que pueda elevar
sus ventas y ganarle a sus competidores en distintos ambitos.

Lo referido por estos autores permite comprender que la competitividad se constituye
como una capacidad clave, a través de la cual las empresas logran ganar un mayor
posicionamiento en relacion a la competencia que las rodea, generando estabilidad en sus
actividades comerciales y logrando obtener el apoyo de los publicos con los cuales
trabaja, para lo cual son fundamentales las actividades desarrolladas interna y
externamente, asi como los recursos invertidos para obtener mejores resultados dentro del

sector de mercado o industria al cual pertenecen.

1.2.2 Importancia de competitividad en el mercado

Tal como lo manifiesta Echeverri (2007), el objetivo primordial de la competitividad es
generar ventajas comparativas que permitan mejorar el posicionamiento por parte de una
empresa en el sector de mercado al cual pertenece, ademas que se constituye como una
herramienta fundamental a la hora de direccionar con eficiencia y eficacia las decisiones
que lleva a cabo la organizacion para el cumplimiento de sus objetivos a corto y largo

plazo.

Por esta razon, la competitividad se constituye como un aspecto importante para las
empresas, ya que les permite fortalecer la gestion que llevan a cabo en el sector de
mercado en el cual desarrollan sus actividades comerciales, permitiéndoles enfrentar de
manera asertiva a la competencia y mejorar su rendimiento, situacién que en criterio de
Echeverri (2007) contribuye ademas a generar un crecimiento econémico positivo en

cada pais y a nivel mundial.

Las empresas sobreviven y son exitosas si son competitivas (...) pues en un
mundo competidor, en donde se mezclan empresas en competencia perfecta,
junto con monopolios y oligopolios, todas tienen que lograr la mayor
produccion con los recursos que tengan a su disposicion o, si se quiere enfocar
la competitividad desde los 6ptimos posibles, tienen que saber que no se
puede ir mas alla de los factores de produccion con los que se cuenta; en otras
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circunstancias, las empresas mueren. (Cabrera, Lopez, & Ramirez, 2011,
pag. 10)

Por lo referido, la falta de competitividad de una empresa puede dar lugar a su
desaparicion dentro de un sector de mercado, ya que si no es capaz de competir y mejorar
las ofertas, productos y servicios que ofrece la competencia, su nivel de productividad
disminuye y, por tanto, sus ganancias se reducen, afectando a su estabilidad econdmica y

comercial.

1.2.3 Analisis comparativo entre rentabilidad y competitividad

Una vez que el concepto de competitividad ha sido definido, es importante comprender
el significado de rentabilidad, que desde la perspectiva de Gitman (1992) se entiende

como:

Una medida que relaciona los rendimientos de la empresa con las ventas, los
activos o el capital. Esta medida permite evaluar las ganancias de la empresa
con respecto a un nivel dado de ventas, de activos o la inversion de los duefios.
La importancia de ésta medida radica en que para que una empresa sobreviva
es necesario producir utilidades. Por lo tanto, la rentabilidad esta
directamente relacionada con el riesgo, si una empresa quiere aumentar su
rentabilidad debe también aumentar el riesgo y al contrario, si quiere
disminuir el riesgo, debe disminuir la rentabilidad.

Por esta razon, es evidente que la rentabilidad se encuentra relacionada con la
competitividad de una empresa, ya que como lo sefialan Cano, Olivera, Balderrabano &
Pérez (2013), la competitividad se establece como “la capacidad de la organizacion para
desarrollar ventajas competitivas que nacen fundamentalmente del valor que una empresa
es capaz de crear para sus compradores que exceda el costo de esa empresa por crearlo,

es decir, el rendimiento de las utilidades” (pag. 81).

En este sentido, la competitividad refleja el conjunto de actividades y condiciones
necesarias para que la empresa genere un rendimiento positivo y, establezca ventajas

frente a su competencia, ubicandose en una posicion ventajosa frente a la competencia,
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contexto en el cual la empresa genera un valor, expresado a través de sus utilidades,

rentas, excedentes economicos o su flujo de efectivo.

Por ello, tal posicion establece, si la rentabilidad que permite evaluar el desempefio de la
empresa, es superior o inferior a la media del sector donde lleva a cabo sus actividades
comerciales, incluyendo a la misma competencia. De esta manera, la rentabilidad es
fundamental porque “expresa la capacidad de la empresa para poder sobrevivir sin
necesidad de que los accionistas estén aumentando capital constantemente, ademas de
que muestra la capacidad o competencia que tiene la gerencia para administrar los costos
y gastos buscando generar utilidades” (Cano, Olivera, Balderrabano, & Pérez, 2013, pag.

81)

En conclusion, la competitividad contribuye a que la empresa establezca actividades que
le permitan enfrentar a la competencia de manera asertiva, generando un mejor
posicionamiento en el mercado, de tal forma que ésta pueda ser rentable, es decir, pueda
continuar en el sector empresarial al que pertenece, evitando pérdidas y mayores

inversiones que, a futuro, podrian suponer su desaparicion del contexto comercial.
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CAPITULO 11

2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1 ANALISIS EXTERNO

Mediante el analisis externo, se investigan aquellos factores que impactan de forma
favorable o desfavorable en las empresas publicas o privadas de un determinado sector,
para ello se utiliza herramientas como el PEST y las cinco fuerzas de PORTER al realizar

el diagnostico situacional.

2.1.1 Macro ambiente

Al realizar el diagndstico situacional, en el macro ambiente se involucra por aquellos
factores que conforman el PEST (Politico, Econdmico, Social y Tecnoldgico), factores
que impactan a todas las organizaciones publicas o privadas, ya sea de forma favorable o

desfavorable en la industria ecuatoriana.

2.1.1.1 Factor econémico

Evolucion moderada del Riesgo Pais en el Ecuador

El riesgo pais se define como el “indice de bonos de mercados emergentes, el cual refleja
el movimiento en los precios de sus titulos negociados en moneda extranjera” (Banco
Central del Ecuador, 2017), es decir, que es un indicador que mide el riesgo de un
determinado pais que los inversionistas internacionales evaltian antes de realizar sus

aportaciones de capital.

En el Ecuador, se han identificado diferentes cifras afio a afio y es indispensable reflejarlas

en la figura que se destaca a continuacion:
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RIESGO PAIS ECUADOR
(2012 - 2017)

1266

883
826

530 612

2012 2013 2014 2015 2016 2017*

Figura 4. Evolucién de la Tasa de Riesgo Pais 2012 — 2017
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
*Hasta 14/febrero/2017

En la figura anterior, se observa que se obtiene un indice de riesgo pais en el afio 2013
con 530 puntos, siendo la mas baja de los tltimos cinco afios, mientras que para el 2015
se califica como la mas alta pues registra 1266 puntos. Se observa ademas que en el afio
2017 se determina 612 puntos, lo que refleja una clara disminucion en relacion a los dos

ultimos anos.

Por ende se concluye que existe una moderada variabilidad del indice de riesgo pais, sin
embargo, al registrar 612 puntos para el 2017, se demuestra que ha bajado en comparacion
al 2015 y 2016, lo que favorece la inversién extranjera y, bajo esta perspectiva se
generaria una mayor confianza en las empresas importadores y proveedores de esencias

que causa un impacto favorable para la empresa Perfumes Factory.
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Bajo crecimiento de la inflacion

Se denomina como inflacion al incremento de los precios de bienes y servicios, en el
territorio ecuatoriano estos porcentajes no han reflejado altas variaciones, no obstante,
resulta indispensable analizar su tendencia durante los ultimos cinco afos desde el 2012

hasta el 2016:

INFLACION EN EL ECUADOR

4,16%

3,67%
3,38%

2,70%

1,05%

2012 2013 2014 2015 2016*

Figura 5. Evolucién de la tasa inflacionaria Ecuador 2012 - 2016
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2016)
*Hasta noviembre /2016

En la figura anterior, la tasa de inflaciéon ha ido disminuyendo desde el 2012 cuyo
porcentaje se encuentra en 4,16%, por lo que para el afio 2016 esta cifra disminuye a
1,05%. Estos porcentajes podrian reflejar el bajo crecimiento de la demanda en bienes y
servicios, sin embargo, también demuestra que no existe una alta variabilidad en los
precios existentes en el mercado, por lo que la empresa Perfumes Factory podria
comercializar sus productos de acuerdo a los precios que se hayan establecido

inicialmente, este parametro es una oportunidad.
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Disminucion del Producto Interno Bruto (PIB)

Producto Interno Bruto (PIB) se denomina como la tasa de crecimiento que existe dentro
de una economia, por lo que en el territorio ecuatoriano ésta tendencia ha ido

disminuyendo en los tltimos cinco afios de acuerdo a la figura siguiente:

PRODUCTO INTERNO BRUTO (ECUADOR)
5,60%
4,90%

4,00%

0,30%
|

r T T T T d
2012 2013 2014 2015 l

-1,70%

Figura 6. Producto Interno Bruto (Ecuador 2012 — 2016)
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2016)
*Proyectado 2016

En la figura anterior se observa que en el afio 2012 la tasa del PIB es de 5,6%, mientras
que en el 2015 disminuye a 0,3% y en 2016 a -1,70%. Esta recesion de la economia
ecuatoriana demuestra que no se ha mantenido un moderado nivel de consumo entre sus
habitantes lo que impacta en el nivel de produccion de bienes y servicios de
organizaciones publicas y privadas, incluyendo a la empresa Perfumes Factory que ha
disminuido sus ventas entre el 2015 y 2016 en un 20%. Esto se demuestra como una

amenaza para la empresa.



26

Moderado crecimiento de las tasas de Interés en créditos para PYMES

Las tasas de interés pasivas, son aquellas que se fijan al momento de adquirir un préstamo
bancario, para el caso del proyecto actual se ha considerado revisar aquellas tasas
dirigidas para las PYMES (Pequeiias y Medianas Empresas) cuya informacion se observa

en la figura siguiente:

TASAS DE INTERES ACTIVAS PARA PYMES
(ECUADOR 2012 - 2016)

0, 0,
11,20% 11,20% 11,19% 11,15%

10,28%

2012 2013 2014 2015 2016

Figura 7. Tasas de interés activas en créditos para PYMES
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2016)

En la figura anterior se refleja que durante el afio 2012 la tasa de interés en créditos para
PYMES es de 11,20%, mientras que se ubica en 11,15% para el afio 2016. Mediante
estos porcentajes se identifica que no existe una alta variacion en las tasas de interés
durante los ultimos cinco afios, lo cual resulta favorable para la empresa Perfumes Factory
como pequefio negocio, pues si solicita un crédito no reflejarian mayores modificaciones

en sus tasas de interés, lo que se refleja como una oportunidad.
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Disminucion en la importacion de perfumes en el Ecuador

Se denominan como importaciones a aquellos productos que proceden desde el exterior
para la adquisicion y consumo en el territorio ecuatoriano. En el caso de los perfumes y
aguas de tocador se ha obtenido la informacion en dolares desde el afio 2011 hasta el

2015:

IMPORTACIONES DE PERFUMES Y AGUAS DE TOCADOR

2013; 42.746,00

2012; 33.182,00

2011; 19.146,00
2014; 17.126,00
2016; 13.054,00
2015; 8.648,00 *

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Figura 8. Evolucion de las Importaciones de perfumes y aguas de tocador
en el territorio ecuatoriano
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2016)

En el grafico anterior se observa que las importaciones de perfumes y agua de tocador
han disminuido significativamente en el afio 2014 con $ 17126 y el 2016 con $ 13054,00
miles de dolares, estas son cifras reales otorgadas por el Banco Central del Ecuador
(BCE). Por lo tanto, esta realidad dificulta la adquisicion de materias primas en
perfumeria, aumentando asi el costo de insumos importados que, impacta en el precio
final del producto que elabore y comercialice la empresa Perfumes Factory, por ende este

factor se califica como una amenaza.
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2.1.1.2 Factor social

Mayor preferencia de compra de perfumes en dias especiales

Seglin lo que sefiala el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), los hogares
ecuatorianos gastan en mayor medida en perfumes con un 85,3% que en bombones,
chocolates y flores (INEC, 2014), durante aquellas fechas especiales como: Dia de la

Madre, San Valentin o Navidad.

Por lo tanto, se entiende que existe una mayor demanda de perfumes en la poblacion
ecuatoriana en fechas particulares del afio, lo cual es una oportunidad para la empresa
Perfumes Factory, pues se podria obtener una mayor competitividad frente a productos

sustitutos como chocolates y flores en ciertas temporadas o meses especificos.

El cambio climatico modifica el perfume de las flores y plantas

El constante incremento de las temperaturas en el planeta durante las ultimas décadas
provoca el calentamiento global, lo que en realidad “esta haciendo que las plantas se
vuelvan mas aromaticas, pero también estd alterando el intrincado sistema de aromas que

las plantas usan para comunicarse” (Martinez, 2014).

Ante la existencia de esta problematica, la industria de perfumeria estaria exigida ante la
posible tendencia de nuevos aromas en las flores y plantas que intervengan en la
elaboracion de diferentes fragancias, por lo que podrian requerirse de nuevas

investigaciones para obtener un olor agradable.

En este caso, la empresa Perfumes Factory deberd estar atenta ante las futuras
modificaciones que impactan en el desarrollo de su mercado, pues al modificarse el aroma
de las flores debido al cambio climatico, podria comercializarse fragancias innovadoras
por parte de las entidades competidoras, disminuyendo en el futuro su participacion de

mercado, estableciéndose este factor como una amenaza.
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Crecimiento del desempleo y subempleo en el Ecuador

Se denomina como desempleo al “grupo de personas de 15 afios o mas que no estuvieron
empleadas la semana pasada pero que estan disponibles para trabajar” (INEC, 2015). De
la misma manera, se incluyen a las personas en el subempleo a aquellas que “se
encuentran empleadas pero que percibieron ingresos inferiores al salario minimo y/o
trabajaron menos de la jornada legal y tienen el deseo y disponibilidad de trabajar horas

adicionales” (INEC, 2015).
Bajo esta perspectiva, se establece que, tanto el desempleo como el subempleo son

problemas sociales que afectan al Ecuador y que se requiere efectuar un comparativo

entre ellos: -

DESEMPLEO Y SUBEMPLEO EN EL ECUADOR

19,90%
14,00%
12,90%
11,60%
9,00%
. 5,26%
4,10% 4,20% 3.80% 4,80%
2012 2013 2014 2015 2016
DESEMPLEO SUBEMPLEO

Figura 9. Evolucién del desempleo y subempleo en el Ecuador 2012 - 2016
Fuente: (INEC, 2015)

En base a la figura anterior, se observa que, el desempleo y subempleo han crecido
durante los tltimos afios, por lo que en el 2016 se registran cifras del 5,26% y 19,90%

respectivamente para las tasas de desempleo y subempleo, lo que demuestra que
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actualmente estos problemas son los que mas afectan al desarrollo econémico y social de
la poblacion ecuatoriana. Los inconvenientes presentados afectan el nivel de ingresos de
las familias, por lo que los perfumes al no ser un producto de primera necesidad, registran
menores margenes de ventas, calificandose como una amenaza para la empresa que se

esta evaluando, Perfumes Factory.

La mayoria de pobladores no disponen de un nivel socioeconémico y cultural alto o

medio alto

La clasificacion de los estratos sociales se involucra en base a los niveles
socioecondmicos como son A, B, C+, C- y D. Cada uno de ellos mantiene diferentes
caracteristicas, tanto en la calidad de las viviendas, bienes, nivel de educacién y economia

de sus familias.

Es por ello que se ha considerado interesante especificar todas estas caracteristicas en la

tabla que se muestra a continuacion:
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Tabla 6. Caracteristicas de los estratos de los niveles socioeconémicos

Nivel | % Caracteristicas
Vivienda y bienes Educacién Economia
El piso de las viviendas es de |[El Jefe de Hogar|Cuentan con seguro de
parquet o piso flotante, cuartos | dispone de titulo de|salud privado y seguro
A 1.9% de .baﬁo. Disponep de | tercer nivel y | internacional.
’ refrigeradora, dos televisores, | postgrado y se
computadores, internet y dos o | desempefian ~ como
mas vehiculos. Directores o Jefes.
El 46% de las viviendas es de | El Jefe de Hogar tiene | E1 47% disponen de
parquet o piso flotante, |titulo de tercer nivel. |seguro de  salud
B | 11,2% |disponen de refrigeradora, dos privado, seguro
televisores a color, internet y internacional.
un vehiculo familiar.
Las viviendas son de ceramica | El Jefe del Hogar tiene | Se desempefan como
o baldosa, la mayoria dispone |un nivel de | comerciantes,
c+ | 22.8% de ' refrigeradora, dos instruccic:)n de operafiores ‘ de
’ televisores a color, | secundaria completa. |maquinas, casi no
computadora de escritorio disponen de seguro de
internet. salud privada.
Las viviendas son de ladrillo o | El Jefe de Hogar tiene | Se desempefian como
cemento. El 84% posee|un nivel de | comerciantes,
c- | 493% refrigeradora, casi no disponen ingtruc'cién de operadores de
’ de computadora, poseen un|primaria completa. maquinas, 'y  no
televisor a color. disponen de seguro de
salud privada.
Las viviendas son de ladrillo, | El Jefe del Hogar tiene | Se desempefian como
cemento, tabla o tierra. Casino |un nivel de | trabajadores no
D | 14.9% disponeq de refrigeradora y de ingtrucgi(?n de | calificados,
’ un televisor a color y casi no | primaria incompleta. |operadores y algunos
utilizan internet. se encuentran
inactivos.

Fuente: (INEC, 2011)

En la tabla anterior, se refleja que las personas con nivel socioecondémico A y B solamente

representan el 13,1% de la poblacion y, son aquellas familias en las que el Jefe de Hogar

posee un titulo de postgrado, esto generaria mayores ingresos y una vivienda de calidad,

mientras que las familias con un nivel socioeconémico D se caracterizan porque el Jefe

de Hogar mantiene un nivel de instruccion de primaria incompleta lo que desfavorece el

incremento de ingresos y afecta a la calidad de su vivienda.

Es decir, que el nivel cultural de cada persona o familia dependeria de su nivel de

educacion y con ello de acuerdo a su nivel socioecondmico al que pertenece, por lo que

las personas con mayores ingresos y una mayor educacion disponen de mayores
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conocimientos de la realidad actual y, por ende, de un alto nivel cultural. Este fenomeno
influye en la adquisicion de perfumes, pues quienes se consideran que pertenecen a una
clase social alta se inclinarian por esencias de marca, mientras quienes pertenecen a una
clase media o baja, otorgarian una cierta preferencia al precio del producto por encima de
la calidad, por lo tanto, este parametro se denomina como una amenaza debido a que mas

del 62,4% de los pobladores pertenece a una clase social baja y media baja.

2.1.1.3 Factor politico

Baja estabilidad politica en el Ecuador

La inestabilidad politica ha sido uno de los principales problemas que se han suscitado

dentro del territorio ecuatoriano, es por ello que, resulta fundamental analizar su tendencia

durante los ultimos afios como se visualiza en la siguiente figura:

ESTABILIDAD POLITICA ECUADOR*

0 : : . : 00T
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

-0,18

-0,62

07 0,71

Figura 10. Indice de Inestabilidad Politica en el Ecuador 2010 - 2014
Fuente: (Banco Mundial, 2014)
*No existen datos del 2015 y 2016

Entre el afio 2010 y 2014, se registran tendencias negativas en cuanto al indice de

inestabilidad politica, aunque si bien es cierto para el afio 2014 es el mas bajo en
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comparacion con otros periodos anteriores, este puntaje aun sigue siendo negativo. Esta
informacion demuestra que en el Ecuador aun siguen existiendo graves conflictos
politicos entre personas que apoyan diversas tendencias ideoldgicas, lo que genera
incertidumbre en las decisiones de economia y de mercado, afectando el desarrollo de
diversas organizaciones incluyendo a la empresa Perfumes Factory, por ende, este

parametro se califica como una amenaza.

Altos porcentajes del ICE para las fragancias importadas

El ICE (Impuesto a los Consumos Especiales) es un tributo establecido por el gobierno
con la intencionalidad de recaudar mayores fondos para el Estado, este tributo también se
aplica en aquellos perfumes importados desde el exterior, su tasa equivale desde el 150%
hasta el 300% dependiendo del costo unitario de cada producto. Estas cifras y valores se

detallan a continuacion:

Tabla 7. Rango de precio ex aduana o costos totales de produccion por producto

Rango de precio ex aduana o costos totales de produccion
% de Incremento
por producto en USD

0.00 1,50 150%
1,51 3,00 180%
3,01 6,00 240%
6,01 En adelante 300%

Fuente: (Servicio de Rentas Internas, 2015)

De acuerdo a la tabla anterior, el porcentaje del ICE dispuesto por el SRI (Servicios de
Rentas Internas) que se cancela para perfumes importados, mantiene un rango del 150%
hasta el 300%, es decir, que existe un incremento adicional de 3 veces mas al costo
unitario de produccion. Este factor dificulta que los productos que se comercialicen por
iniciativa de la empresa Perfumes Factory sean mas caros en el mercado, perdiendo su
nivel de competitividad en el corto plazo, por ende, este parametro se especifica como

una amenaza.
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Ecuador es el tercer pais mas corrupto de América Latina

La corrupcion ya sea en mayor o en menor magnitud siempre se ha encontrado presente
en los diferentes paises del mundo, incluyendo a la mayoria de naciones sudamericanas.
Bajo esta perspectiva, se ha disefiado un ranking de los paises mas corruptos obteniendo

los siguientes resultados:

RANKING DE CORRUPCION

Venezuela 158

Paraguay 130

Ecuador 107

Argentina 105

Bolivia 99

Peru 88

Colombia 83

Brasil 76

Chile Ly 23

Uruguay Ml 21

Figura 11. Ranking de corrupcion en paises de Sudamérica
Fuente: (Expansion Datos Macro, 2015)

Al visualizar detenidamente la tabla anterior, se determina que Ecuador es el tercer pais
mas corrupto de América Latina con 107° puntos, siendo superado solamente por
Venezuela y Paraguay con 158° y 130° puntos respectivamente. En este sentido, al ser
Ecuador como uno de los mas corruptos de Sudamérica se otorga una pésima imagen a
nivel internacional, por lo que podria afectar la negociacion en el futuro con nuevos
proveedores de esencias y fragancias desde el exterior que se destinen para la empresa

Perfumes Factory, este factor se ha calificado como una amenaza.
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Incremento de las subpartidas arancelarias para perfumes importados

Actualmente, el gobierno ecuatoriano establecid partidas arancelarias para diversos

productos importados en el cual se determina que:

Articulo Primero. Establecer una sobretasa arancelaria, de caracter temporal
y no discriminatoria, con el propdsito de regular el nivel general de
importadores y, de esta manera salvaguardar el equilibrio de la balanza de
pagos, conforme al porcentaje ad valorem determinado para las importaciones
a consumo de las subpartidas descritas en el anexo de la presente resolucion
(Comité de Comercio Exterior, 2015)

Debido a ello, se ha establecido sobretasas arancelarias para los perfumes y aguas de
tocador (subpartida No. 3303000000) importados que mantiene un porcentaje de arancel
del 45% (Comité de Comercio Exterior, 2015). Esta resolucion se aplicaria hasta el mes

de junio del afo 2017.

El incremento de los aranceles en los perfumes y aguas de tocador importadas se
identifica como una amenaza lo que afecta en el aumento del precio del producto para el

consumidor final y, esto significaria menores ingresos para la empresa Perfumes Factory.
2.1.1.4 Factor tecnolégico

Mayor niimero de usuarios de internet en la provincia de Pichincha

En los tultimos afios, la conectividad virtual se ha incrementado en el Ecuador,
favoreciendo que mayores empresas y hogares dispongan de internet, no obstante, el uso

de este mecanismo de comunicacion suele variar de provincia a provincia, por lo que es

indispensable identificar los respectivos porcentajes para cada una de ellas:
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ACCESO A INTERNET POR PROVINCIA
(HASTA MARZO 2016)

Pichinc a0 33,00%
Guayas I 28,73%
Otras provincias I 12,89%
Manabi B 524%
Tungurahua B 3,92%
ElOro M 3,25%
Azuay B 2,99%
Chimborazo mwm 2,64%
Santo Domingo de los Tsachilas s 2,46%
Imbabura N 2,46%
Loja W 2,43%

Figura 12. Crecimiento del internet por provincia en Ecuador (Marzo 2016)
Fuente: (ARCOTEL, 2016)

Como se observa en la figura anterior, Pichincha es la mayor provincia que se conecta al
internet por parte de sus pobladores con un 33,00%, esto significa que un mayor nimero
de organizaciones y hogares utilizan internet en comparacion con el resto de provincias.
Este factor se caracteriza como una oportunidad, pues favorece a que la empresa
Perfumes Factory, pueda comunicarse con mayor posibilidad con los clientes que
adquieren el producto, asi como también por parte de sus proveedores de materias primas

y de equipos o muebles utilizados.
Avances tecnologicos en la elaboraciéon de perfumes

Los adelantos cientificos han permitido crear nuevas fragancias de perfumes a lo largo
del tiempo, estableciendo procedimientos avanzados en destilaciéon y expresion. La
destilacion consiste “en separar por evaporacion los solidos de los diferentes
componentes volatiles de una mezcla. Se afiade el agua suficiente para que la materia
esté completamente bafiada y, al cabo de algunas horas de maceracion, se procede a la
destilacion” (Garcia, 2014). En cambio, para el proceso de expresion en el aroma se

“utiliza frutos, de cuya corteza se exprimen sus esencias tras separarla del fruto, Este
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tratamiento en frio es utilizado particularmente con naranjas y limones cuyo aroma muy

fresco no resistiria el calor de la destilacion” (Garcia, 2014).

Por ende, se demuestra que para crear una fragancia agradable se utilizan procesos
cientificos preestablecidos cuidadosamente, con ello se estaria favoreciendo a la empresa
Perfumes Factory y a toda la industria a la que pertenecen todas las organizaciones, pues
se podrian fabricar nuevos aromas con las que se permitan innovar el mercado, esto en

realidad se determina como una oportunidad.

2.1.2 Microambiente

Para efectuar el diagnostico del microambiente es necesario realizar el analisis del

mercado de acuerdo a las cinco fuerzas de Porter las cuales se detallan a continuacion:

. Poder de negociacion de los proveedores.
. Poder de negociacion de los clientes.
. Amenaza de nuevos productos sustitutos.

. Amenaza de nuevos competidores.

LR W —

. Rivalidad entre las empresas.

Si se analizan detenidamente estas cinco fuerzas, es posible interpretar que se hace
especial énfasis a los proveedores, clientes y empresas competidoras, en cada uno de estos
factores se evalta el poder con el que disponen para negociar, asi como ademas se
investiga la existencia de productos sustitutos y facilidad de ingreso o salida de nuevos

competidores.
2.1.2.1 Poder de negociacion de los proveedores
Los proveedores son aquellos que abastecen de materia prima y demas insumos a otras

empresas, por lo que mantienen un alto poder de negociacion (Kotler & Keller, 2007, pag.

344) cuando:
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e Se encuentran organizados.
o Existen pocas materias primas sustitutas.
e El producto ofrecido es un insumo importante.

e Los costos de cambio de proveedor son elevados.

Bajo esta perspectiva, los proveedores de insumos y materiales presentan las siguientes

caracteristicas:

e Existencia de un solo proveedor. Las esencias principales y frascos son
importados desde Estados Unidos mediante la corporacion Jed's Cosmetics LLC

que se cataloga como Unico proveedor.

e No se dispone asociacion entre proveedores. Al existir un solo proveedor no

existe algun tipo de asociacion.

e Escases de materias primas sustitutas. Las esencias para perfumeria son
otorgadas por Jed’s Cosmetics LLC, por lo que no se dispondria de materias primas

sustitutas.
Por lo tanto, al existir un solo proveedor, esta entidad tendria un mayor control sobre los
costos de las materias primas, incrementandolo en temporadas cuando surja una mayor
demanda de sus insumos y materiales.

2.1.2.2 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes (Kotler & Keller, 2012, pag. 343) se involucra

cuando:

e Aumenta su concentracion u organizacion.

o El producto no se diferencia de los demas.
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e Los costos de cambio de fabricante son bajos.

e Los compradores son sensibles al precio del producto.

Para el caso del presente proyecto, los clientes son las personas mayores de edad que se
encuentran entre los 18 a 65 afios que residen en la ciudad de Quito, ellos adquiririan las
diferentes fragancias como producto, a las diferentes franquicias de la empresa ubicadas
en el territorio capitalino, por ende se han establecido las siguientes caracteristicas de los

clientes:

e FElevado nimero de clientes. Se dispone de un elevado numero de clientes

potenciales que podrian adquirir los perfumes.

e Escasa asociacién entre clientes. No se conoce algin tipo de organizacién o

asociacion entre los clientes finales que podrian adquirir el producto.

o Alta diferenciacion del producto. Las fragancias que se comercializan son inicas,

llegando inclusive a crear perfumes de acuerdo a las preferencias del cliente final.

e Alta disminucion de la demanda ante pequeiios incrementos en el precio. Los
perfumes al no ser un producto de primera necesidad, registrarian una alta
disminucion de la demanda ante pequefios incrementos en el precio final de la

fragancia.

Por ende, se ha establecido un bajo poder de negociacion de los clientes potenciales, pues
existe un elevado niimero de personas que podrian adquirir cualquier tipo de fragancia
innovadora y preparada bajo las exigencias del cliente, sin que se determinen asociaciones

previas entre ellos para llegar a algun acuerdo en el precio final del producto.

2.1.2.3 Amenaza de nuevos productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que buscan reemplazar a otro producto influyendo

en la decision de compra para el consumidor final, por lo que para su existencia se
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determinan de acuerdo al “avance constante de la tecnologia que disponen de empresas
que buscan una mayor participacion de mercado lo que limita los precios y las utilidades

en los productos ya existentes” (Kotler & Armstrong, 2011, pag. 458).
Actualmente, se han creado nuevas fragancias en el mercado debido a la alta tecnologia
con la que disponen empresas como Avon y Yanbal, por lo que se ha realizado un

comparativo con Perfumes Factory en base a los siguientes parametros:

Tabla 8. Nuevas fragancias en el mercado

PERFUMES
FACTORES AVON YANBAL
FACTORY
Nombre de la marca. Femme y Homme. Rare diamons. OHM.

En el local, de

Lugar de preparacion de acuerdo a las En las instalaciones | En las instalaciones
la fragancia. preferencias del de la empresa. de la empresa.
cliente.

) Envase de vidrioy | Envase de vidrioy | Envase de vidrio y
Caracteristicas del envase.

spray. spray. spray.
o Entidades
Formas de distribucion. o Por catalogo. Por catalogo.
franquiciadas.

Como se observa, las grandes corporaciones como Avon y Yanbal se encuentran
disefiando constantemente nuevas fragancias, para asi obtener una mayor participacion
de mercado, lo que refleja una alta amenaza de nuevos productos sustitutos que se

incorporan a la industria de perfumeria.

2.1.2.4 Amenaza de nuevas empresas competidoras

El ingreso de nuevas empresas competidoras a la industria, se fundamenta seglin las

diferentes barreras existentes para entrar o salir del mercado, estas barreras (Marketing

Publishing, 2007, pag. 12) se definen en funcion de:
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e Economias de escala alcanzadas dentro del sector.
e Experiencia de la industria.

o Limites de constitucion o liquidacion del negocio.

Para el caso del proyecto actual, se han determinado las barreras de entrada y de salida

para un nuevo negocio que desee incursionar en la industria de perfumeria:

e Barreras de entrada

= Crecimiento de las economias de escala. Al existir grandes corporaciones en
la industria de perfumeria, éstas producen un mayor nimero de fragancias con

la intencionalidad de disminuir sus costos de produccion.

= Experiencia en el mercado por las empresas ya existentes. Las grandes

corporaciones poseen varias décadas de experiencia en el mercado.

= Amplio posicionamiento de productos ya existentes. Los productos que se
comercializan actualmente por parte de las grandes corporaciones mantienen un

amplio posicionamiento de marca.

e Barreras de salida

= Dificultad de liquidacion del negocio. Cuando una empresa registra bajas
rentabilidades a lo largo del tiempo, el proceso de cierre del negocio es complejo,
pues se tiene que liquidar a los trabajadores por lo que se devengarian altos

rubros.

= Obsticulo para la venta de activos fijos. Al liquidar el negocio surgen
obstaculos para la venta de los activos fijos que forman parte como los bienes de

la empresa.
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2.1.2.5 Rivalidad entre las empresas

La rivalidad entre las empresas competidoras existentes (Best, 2010, pag. 442) esta dado

en base al:

e Numero de empresas que comercializan ofertas similares.
e Laausencia de diferenciacion entre las empresas oferentes.

e Niveles de costos de produccion.

Bajo esta perspectiva, se conoce solamente a dos entidades que mantienen caracteristicas
similares para crear fragancias, no obstante, también existen entidades que se encuentran
dentro de la competencia indirecta y que requieren ser analizadas, por lo que se requiere

realizar un comparativo entre todas ellas de acuerdo a la tabla siguiente:



Tabla 9. Comparativo entre las empresas competidoras de perfumes

, . NO. ,
DENOMINACION ANO DE MODELO DE TIPO DE PAISES EN LOS QUE
No. , ORIGEN LOCALES
COMERCIAL FUNDACION NEGOCIOS | FORMATO OPERAN
ECUADOR
Aruba, Colombia, Reptiblica
PERFUMES
1 2003 Ecuador Franquicia Locales 37 Dominicana, Panama, Venezuela
FACTORY
y Curazao
o Locales y
2 BIBI'S 1998 Ecuador Franquicia ) 35 Ecuador
Kioscos
3 SENTHIA 2003 Colombia Franquicia Locales 4 Colombia y Ecuador
Locales y
4 THE LAB 2012 Ecuador Franquicia ) 26 Pert y Ecuador
Kioscos
PERFUMES Locales y
5 1994 México Franquicia 15 M¢éxico y Ecuador
EUROPEOS Kioscos
Bolivia, Colombia, Ecuador
6 YANBAL 1968 Pert Venta Directa Kioscos - Espaifia, EEUU, Guatemala,

México, Peru y Venezuela

197
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En la tabla anterior se identifican empresas como BIBI’S y THE LAB, quienes
distribuyen su producto mediante franquicias o locales ubicados en cada una de las
regiones del pais, asi como ademas se encuentran otras compafiias como SHENTIA,
PERFUMES EUROPEOS y YANBAL que mantienen diferente forma de distribucion

pero que deberan ser considerados para un posterior analisis de la competencia:



Tabla 10. Matriz del Perfil Competitivo

EMPRESA DEL COMPETENCIA COMPETENCIA
. ESTUDIO DIRECTA INDIRECTA
FACTORES CRITICOS ,
, PONDERACION PERFUMES PERFUMES PERFUMES
DE EXITO THE LAB SHENTIA YANBAL
FACTORY BIBI'S EUROPEOS
CLASIF. | PUNTAJE | CLASIF. | PUNTAJE | CLASIF. | PUNTAJE | CLASIF. | PUNTAJE | CLASIF. | PUNTAJE | CLASIF. | PUNTAJE
Participacién de mercado 0,15 4 0,60 4 0,60 3 0,45 2 0,30 3 0,45 4 0,60
Lealtad de los clientes 0,14 2 0,28 2 0,28 3 0,42 3 0,42 2 0,28 3 0,42
Precio competitivo 0,13 3 0,39 3 0,39 4 0,52 4 0,52 4 0,52 2 0,26
Calidad del perfume 0,10 3 0,30 3 0,30 3 0,30 3 0,30 3 0,30 3 0,30
Experiencia en el mercado 0,10 4 0,40 5 0,50 2 0,20 3 0,30 4 0,40 4 0,40
Conocimiento y experiencia
0,09 2 0,18 2 0,18 3 0,27 3 0,27 2 0,18 3 0,27
laboral
Rentabilidad de la empresa 0,09 3 0,27 3 0,27 3 0,27 2 0,18 3 0,27 3 0,27
Servicio al cliente 0,07 2 0,14 3 0,21 4 0,28 3 0,21 3 0,21 4 0,28
Equipo tecnolédgico 0,06 3 0,18 3 0,18 3 0,18 3 0,18 4 0,24 3 0,18
Posici i inter 0,04 4 0,16 1 0,04 2 0,08 2 0,08 3 0,12 4 0,16
Estructura organizacional 0,03 2 0,06 2 0,06 3 0,09 3 0,09 3 0,09 3 0,09
TOTAL 1,00 2,96 3,01 3,06 2,85 3,06 3,23

97
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Si se observa detenidamente la tabla anterior, se tiene empresas como Yanbal que ha
alcanzado 3,23 puntos, siendo asi la que mas impacta dentro de la competencia, pues sus
factores mas sobresalientes son la amplia participacion en el mercado, sus afios de

experiencia, la calidad en el servicio al cliente y su posicionamiento a nivel internacional.

Por otra parte, la empresa Shentia registra una puntuacion de 2,85 siendo la mas baja de
todo el analisis competitivo, este resultado refleja su escaso ntimero de locales que
funcionan en el pais, lo que desfavorece su participacion en el mercado, afadiendo
ademas de que a pesar de que dispone mas de diez afios de experiencia en la elaboracion
y distribucion de perfumes, no mantiene un amplio posicionamiento internacional fuera

de las fronteras de Colombia y Ecuador.

En el caso de la empresa Perfumes Factory, se destaca que la entidad posee una amplia
participacion y experiencia en el mercado, ademas dispone de diversos locales
distribuidos en los paises de Aruba, Colombia, Curazao, Republica Dominicana, Panama

y Venezuela, esto se enmarca en un mayor posicionamiento internacional.

Sin embargo, se recalca que Perfumes Factory fija sus mayores problematicas en la lealtad
de los clientes, escaso conocimiento en los procesos de seleccion de personal y no se
dispone de un adecuado manual de funciones donde se detallan las actividades principales

y secundarias de cada cargo o puesto de trabajo.



Tabla 11. Matriz de las Fuerzas de Porter

0-20 21-40 | 41-60 61-80 81-100
Mu
Factores Pocz Poco_ A Neutral | Atractiva Mu)f 70
. |tractiva Atractiva
Atractiva

Rivalidad entre Competidores
Escaso numero de competidores Bajo X Alto
Escasa diferencia significativa entre productos Bajo X Alto
Atractivo Promedio de fuerza - - - X -
Amenaza de Nuevos Competidores (Barrera de Entrada) 37
Crecimiento de las economias de escala Pequeiia X Grande
Experiencia en el mercado por las empresas ya existentes Restringido X Amplio
Amplio posicionamiento de productos ya existentes Restringido X Amplio
Atractivo Promedio de fuerza - X - - -
Amenazas de Productos Sustitutos (Barreras de Salida) 30
Corporaciones disefian nuevas fragancias Baja X Alta
Atractivo Promedio de fuerza - X - - -
Poder de Negociacion de Compradores 65
Elevado numero de clientes Pocos X Muchos
Escasa asociacion entre clientes Baja X Alta
Alta disminucion de la demanda ante pequefios incrementos en el precio | Elevada X Baja
Atractivo Promedio de fuerza - - - X -
Poder de Negociacion de Proveedores 43
Existencia de un solo proveedor Pocos X Muchos
No se dispone asociacion entre proveedores Elevado X Bajo
Escases de materias primas sustitutas Elevada X Baja
Atractivo Promedio de fuerza - - X - - 49|
Atractivo General Promedio de las 5 fuerzas - - X - -

Ly
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Tabla 12. Matriz de Factores Externos

PESO |CALIFICACION

OPORTUNIDADES . . PONDERACION
(industria) (empresa)
Moderado crecimiento de las tasas
- de Interés en créditos para PYMES 0,078 4 0,31
02 |Bajo crecimiento de la inflacion 0,090 4 0,36
03 Mayor prefertfnma de ‘compra de 0.048 4 0.19
perfumes en dias especiales
Mayor numero de usuarios de
O4 |internet en la provincia de 0,018 3 0,05
Pichincha
05 Avances' : tecnologicos en la 0.036 3 0.11
elaboracion de perfumes
06 |Escaso niimero de competidores 0,054 4 0,22
07 Escasa diferencia significativa 0.048 3 0.14
entre productos
08 |Elevado niimero de clientes 0,060 4 0,24
09 |Escasa asociacion entre clientes 0,042 3 0,13
010 No se dispone asociaciéon entre 0.012 3 0.04
proveedores
AMENAZAS
Al Disminucion del Producto Interno 0.018 ’ 0.04
Bruto
A2 Disminucion en la importacion de 0.072 5 0.14

perfumes en el Ecuador

A3 El cambio climatico modifica el 0.042 ) 0.08
perfume de las flores y plantas

Baja estabilidad politica en el

A4 0,030 2 0,06
Ecuador

A5 Alto porcentaje del ICE para las 0.024 1 0.02
fragancias importadas

A6 Ecuador es elr t_ercer pais mas 0.012 5 0.02
corrupto de América Latina

A7 Crecimiento de las economias de 0.018 1 0.02
escala

A8 Experiencia en_el mercado por las 0.048 5 0.10
empresas ya existentes

A9 Amplio posicionamiento de 0.042 1 0.04
productos ya existentes

AL0O Grandes corporaciones disefian 0.054 5 0.11
nuevas fragancias
Alta disminucion de la demanda

All |ante pequefios incrementos en el 0,060 1 0,06
precio

A12 | Existencia de un solo proveedor 0,072 1 0,07

Al3 Escases de materias primas 0.022 1 0.02

sustitutas

TOTAL o0 [TTTOATT] 258 |
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2.2 ANALISIS INTERNO

En el analisis interno de la empresa Perfumes Factory, se determinan sus factores mas
sobresalientes con los que se permite establecer su situacion actual, no obstante, resulta

necesario estructurar una cadena de valor en la que se identifiquen actividades primarias

y secundarias del negocio:

INFRAESTRUCTURA EMPRESARIAL

Perfumes Factory ha establecido las funciones para cada puesto de trabajo, aunque no de forma escrita

ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

Se dispone de una persona encargada en el area o departamento de los Recursos Humanos pero se desconoce
de las etapas claves que intervienen en el proceso de reclutamiento y seleccion de personal

DESARROLLO DE TECNOLOGIA

Se cuenta con un software para llevar un control y registro de los clientes de tal manera que exista un mayor
control sobre las ventas realizadas

Administrador

ABASTECIMIENTO

Las esencias para la elaboracion de los perfumes se importan cada 15 dias o de acuerdo a lo que disponga el

actda a su vez como
proveedor de materia
prima. Esta empresa
envia las esencias
desde los Estados
Unidos

amplia tecnologia
para la elaboracién
del producto final lo
que favorece al
desarrollo de nuevas
fragancias segln las
exigencias del cliente

franquiciado, lo que
facilita disefiar nuevas
fragancias de
acuerdo a las
preferencias de los
clientes o
consumidores finales

de atencion al cliente,
para ello laempresa
cuenta con un manual
enel que se
establece las etapas
que involucran el
proceso de atencion

LOGISTICA LOGISTICA MARKETING Y SERVICIOS POST
INTERNA OPERACIONES EXTERNA VENTAS VENTA
o Se establece un
. Los locales La creacion del A . .
Se dispone . . control minucioso En las instalaciones
franquiciados producto se efectua

solamente de un . para evaluar la de cada local
. . disponen de una en cada local N . L
importador quien calidad en el servicio franquiciado se

cuenta con un buzén
de sugerencias ante
posibles reclamos
que podrian sucitarse
por iniciativa de los
clientes finales

NADUVIA

Figura 13. Cadena de Valor de la empresa Perfumes Factory

2.2.1

Capacidad organizacional

2.2.1.1 No se dispone de un organigrama correctamente estructurado

Perfumes Factory es una entidad que se encuentra mas de 10 afios en el mercado, sin
embargo, no dispone de un organigrama correctamente estructurado en el que se
visualicen sus diferentes niveles de jerarquia, esto provoca que no se distingan
adecuadamente las funciones para cada puesto de trabajo desde los mandos operativos

hasta aquellos trabajadores que laboran en el area operativa.
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Ademas, al no disponer de una correcta estructura organizacional se estaria generando
conflictos comunicacionales entre directivos y demas colaboradores de la empresa,
dificultando también el cumplimiento de los valores corporativos, con los cuales deberian
sentirse identificados cada uno de los trabajadores de la entidad, por lo tanto, este factor

se ha calificado como una debilidad para el negocio.

2.2.2 Capacidad de recursos humanos

2.2.2.1 Escaso conocimiento sobre los procesos de reclutamiento y seleccion de

personal

Para disponer de trabajadores que cuenten con los suficientes conocimientos y
habilidades para ejecutar una tarea, resulta necesario y hasta indispensable aplicar un
minucioso proceso de reclutamiento y seleccion de personal, no obstante, Perfumes
Factory no cuenta con profesionales altamente capacitados para que cumplan con estas

actividades.

En esta empresa, el reclutamiento y seleccion de personal se efectia mediante la
recepcion de hojas de vida, sin embargo, no se adjudican pruebas de conocimientos,
habilidades y de personalidad previamente a la contratacion de un candidato que haya
postulado para un puesto de trabajo en particular, desde esta perspectiva, este factor

mantiene un impacto de negocio y por ende se califica como una debilidad.

2.2.3 Capacidad de produccion

2.2.3.1 Escases en el inventario de materias primas ante la existencia de un solo

proveedor

La capacidad de produccion de Perfumes Factory se vincula en base a los insumos y
materiales denominados como materia prima, la misma que es importada desde los
Estados Unidos, limitdndose a un solo proveedor de esencias para la creacion de nuevas

fragancias. Esto influye en el nivel de inventario de las materias primas que busca
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abastecerse cada 8 dias, lo que ocasiona una cierta dificultad en la elaboracion de nuevas

fragancias.

Por ende, al no disponer de un inventario suficiente de materias primas se estaria
generando incertidumbre para la produccion de nuevas fragancias en ciertas temporadas
del afio, por ello este factor es una debilidad, pues esto posibilita a que se incremente su

costo y, por lo tanto, causaria un impacto desfavorable el precio final del producto.

2.2.4 Capacidad financiera

2.2.4.1 Crecimiento moderado en el margen de rentabilidad de la empresa

Los margenes de rentabilidad en Perfumes Factory son aceptables, ubicandose
aproximadamente en 4% de acuerdo a lo que se evaliia en los Estados Financieros de los
tres ultimos afios de la empresa. Esto demuestra que se han obtenido los suficientes
ingresos anuales, mayores a sus costos y gastos devengados, lo cual favorece la inversion

efectuada por sus socios inversionistas.

A mas de ello, al obtener utilidades favorables para la empresa se estableceria una mayor
posibilidad de niveles de liquidez, reflejados en un mayor incremento de efectivo, lo que
en realidad favorece el pago de deudas pendientes que se estipulen como Pasivos dentro
de un corto plazo. Esto en realidad se ha establecido como una fortaleza al realizar el

diagnostico situacional.

2.2.5 Capacidad comercial

2.2.5.1 Moderado incremento sobre las ventas o ingresos de la empresa

Al revisar los estados financieros de Perfumes Factory, se aprecia un incremento
promedio sobre las ventas en un 6% anual, calculados de acuerdo a los tres ultimos afios

de funcionamiento de la entidad. Esto refleja un moderado crecimiento en la



52

participacion de mercado al crear y comercializar todo tipo de fragancias en la ciudad de

Quito.

En el afio 2016, se reconoce que se han receptado cerca de 10.000 compras anuales al
evaluar los niveles de ingresos que ascienden a $ 1°500.000,00 délares de las diez
entidades franquiciadas, que si se compara con el 2015 se obtiene un incremento del 3%
en numero de fragancias vendidas durante estos dos Ultimos afios. Por lo tanto, al evaluar

el diagnostico situacional se determina este factor como una fortaleza.

2.2.6 Capacidad tecnologica

2.2.6.1 Disponibilidad de una amplia tecnologia para la elaboracion de nuevas

fragancias

Perfumes Factory dispone de una amplia tecnologia para la elaboracion de nuevas
fragancias innovadoras de acuerdo a las preferencias y exigencias del cliente, con ello se
estaria creando un producto innovador que se diferencie de las grandes corporaciones que

pertenecen a la industria de perfumeria.

Por este motivo es que se ha considerado evaluar a este factor como una fortaleza, ya que
se ha captado un aceptable numero de clientes, cuyo mecanismo de produccion y
comercializacion parte desde una adecuada tecnologia con la que se dispone para crear
nuevas fragancias favoreciendo las exigencias y satisfaciendo las necesidades del cliente

final.
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Tabla 13. Matriz de Factor Internos (EFI)

FORTALEZAS PESO | Calificacion | Ponderacién

F1 Moderado incremento sobre las ventas o ingresos de la 0.080 4 032
empresa
Existe una mayor liquidez debido a una mayor

2 | stgmmntin el e sz 0,060 4 0,24

3 Los locales franquiciados disponen de una infraestructura 0.040 3 0.12
adecuada

Fa D1spon1b_1,11dad de una am_pha tecnologia para la 0.070 4 028
elaboracion de nuevas fragancias

F5 Mo@erado numero de clientes actuales que se registran en 0.090 3 027
el sistema de la empresa

F6 Crecimiento moderado en el margen de rentabilidad de la 0.100 3 030
empresa

F7 | Amplia experiencia en el mercado internacional 0,020 3 0,06

F8 |Elevado niimero de locales franquiciados 0,050 4 0,20
DEBILIDADES

DI No dispone de wun organigrama correctamente 0.090 5 0.18
estructurado

D2 Conflictos comunicacionales entre directivos y demas 0,030 5 0.06
colaboradores de la empresa

D3 No se cuenta con Manugles de Funciones identificados 0,050 ) 0.10
para cada puesto de trabajo

D4 Escaso cenommlento sobre los procesos de reclutamiento 0,060 ) 0.12
y seleccidn de personal

D5 Escgsq control y Yerlﬁcacmn en el inventario de los 0,020 ) 0.04
Suministros de Oficina

D6 Es.cases en el inventario de materias primas ante la 0,080 ’ 0.16
existencia de un solo proveedor

D7 Ausenqa de un liderazgo participativo en las principales 0.110 1 011
instalaciones de la empresa

D8 No se han otorgado tallere§ fle motivacién para el 0,010 1 0,01
desarrollo de nuevos emprendimientos

DO Los procesos de elab(_)racmn del producto final no se han 0.040 1 0.04
determinado por escrito

TOTAL

1,000
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Tabla 14. Analisis FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS DEBILIDADES FORTALEZAS
Disminucion del N(:)flz];lti)neafxfaun Moderado incremento
Al Producto Interno | D1 sanigr F1 sobre las ventas o
Bruto ety ingresos de la empresa
estructurado
s Conlflictos .
Disminucion en la . Existe una mayor
importacion de comum_cacu_males liquidez debido a una
A2 D2 entre directivos y F2 . o
perfumes en el . mayor disponibilidad
demas colaboradores .
Ecuador de efectivo
de la empresa
No se cuenta con Los locales
El cambio climatico Manuales de franquiciados
A3 | modifica el perfume | D3 Funciones F3 disponen de una
de las flores y plantas identificados para cada infraestructura
puesto de trabajo adecuada
Baja estabilidad Escaso conocimiento Dlsppmblhdad <Ele una
e sobre los procesos de amplia tecnologia para
A4 politica en el D4 5 F4 T
reclutamiento y la comercializacion de
Ecuador aa X
seleccion de personal nuevas fragancias
Altos porcentaje del Escaso control y Moderado numero de
ICE para las verificacion en el clientes actuales que
A5 . D5 . . F5 N
fragancias inventario de los se registran en el
importadas Suministros de Oficina sistema de la empresa
LEkienen) i 0 Crecimiento moderado
Ecuador es el tercer inventario de materias on ol mareen de
A6 | pais mas corrupto de | D6 primas ante la F6 marg
8 3 . . rentabilidad de la
América Latina existencia de un solo
empresa
proveedor
Ausencia de un
Crecimiento de las liderazgo p.artl'c1pat1vo Amplia experiencia en
A7 s D7 en las principales F7 el mercado
economias de escala . 3 . :
instalaciones de la internacional
empresa
L No se han otorgado
Experiencia en el o on
talleres de motivacion ,
mercado por las Elevado numero de
A8 D8 | parael desarrollo de | F8 s
empresas ya locales franquiciados
. nuevos
existentes o
emprendimientos
it Los propesqs, de
osicionamicnto de comercializacion del
A9 | P D9 | producto final no se
productos ya .
. han determinado por
existentes q
escrito
Grandes
A0 corporaciones
disefian nuevas
fragancias
Alta disminucion de
la demanda ante
All pequeiios
incrementos en el
precio
Al2 Existencia de un solo
proveedor
Al3 Escases de materias
primas sustitutas




Tabla 15. Matriz Ofensiva

OPORTUNIDADES
o1 02 03 04 05 06 o7 08 09 010
M.od_e rado . Mayor 'Mayor Avances Escasa .
crecimiento de Bajo . nimero de L . . Escasa No se dispone
e preferencia de . tecnologicos Escaso diferencia Elevado R Lo
las tasas de | crecimiento usuarios de . P . . asociacion asociacion
FORTALEZAS Interés en dela compra de internet en en la niimero de significativa namero de entre entre
P . - perfumes en L elaboracion | competidores entre clientes .
créditos para inflacién ; . la provincia clientes proveedores
PYMES dias especiales de Pichincha de perfumes productos
Moderado incremento sobre
F1 | las ventas o ingresos de la 3 1 3 5 2 2 1 2 2 2 23
empresa
Existe una mayor liquidez
F2 | debido a una mayor 3 4 2 3 2 2 5 3 1 5 30
disponibilidad de efectivo
Los locales franquiciados
F3 | disponen de una 5 2 4 2 3 3 1 4 3 3 30
infraestructura adecuada
Disponibilidad de una amplia
Fy | tecnologia para 1 4 5 4 4 4 3 5 3 1 34
comercializacion de nuevas
fragancias
Moderado niamero de
Fs clle.ntes acmales' que se 4 5 5 5 1 4 4 3 4 5 3
registran en el sistema de la
empresa
Crecimiento moderado en el
F6 | margen de rentabilidad de la 3 2 1 2 5 3 4 1 5 3 29
empresa
F7 Amplia experiencia en el 5 1 3 4 5 5 3 5 3 4 3
mercado internacional
F8 Elcvadp namero de locales 3 1 5 5 1 5 2 2 3 1 25
franquiciados
TOTAL 27 20 22 27 20 28 23 22 24 21

SS



Tabla 16. Matriz de Mejoramiento

AMENAZAS

Al

A2

A3

A4

AS

A6

A7

A8

A9

Al10

All

Al12

Al3

FORTALEZAS

Disminucion
del Producto
Interno
Bruto

Disminucion
enla
importacion
de perfumes
enel
Ecuador

El cambio
climatico
modifica el
perfume de
las flores y
plantas

Baja
estabilidad
politica en
el Ecuador

Altos
porcentaje
del ICE para
las
fragancias
importadas

Ecuador es
el tercer pais
mas
corrupto de
América
Latina

Crecimiento
de las
economias
de escala

Experiencia
enel
mercado por
las empresas
ya existentes

Amplio
posicionamiento
de productos ya

existentes

Grandes
corporaciones
disefian
nuevas
fragancias

Alta
disminucion
de la demanda
ante pequenos
incrementos
en el precio

Existencia
de un solo
proveedor

Escases
de
materias
primas
sustitutas

TOTAL

Moderado
incremento sobre las
ventas o ingresos de
la empresa

34

F

8]

Existe una mayor
liquidez debido a una
mayor disponibilidad
de efectivo

36

Los locales
franquiciados
disponen de una
infraestructura
adecuada

36

Disponibilidad ~ de
una amplia
tecnologia para
comercializacion de
nuevas fragancias

34

Moderado niimero de
clientes actuales que
se registran en el
sistema de la
empresa

45

Crecimiento

moderado en el
margen de
rentabilidad de la

empresa

F7

Amplia experiencia
en el  mercado
internacional

34

Elevado numero de
locales franquiciados

32

TOTAL

22

24

22

23

23

24

22

21

24

21

25

23

22
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Tabla 17. Matriz de Respuesta

OPORTUNIDADES

o1

02

03

04

05

06

o7

08

09

o10

DEBILIDADES

Moderado

crecimiento de

las tasas de
Interés en

créditos para

PYMES

Bajo
crecimiento
de la inflacion

Mayor
preferencia de
compra de
perfumes en
dias especiales

Mayor nimero
de usuarios de
internet en la
provincia de
Pichincha

Avances
tecnologicos en
la elaboracion
de perfumes

Escaso
numero de
competidores

Escasa
diferencia
significativa
entre
productos

Elevado
nimero de
clientes

Escasa
asociacion
entre clientes

No se dispone
asociacion entre
proveedores

TOTAL

D1

No dispone de un organigrama
cor estructurado

5

28

D2

Conflictos comunicacionales entre
directivos y demas colaboradores de

la empresa

'S

27

D3

No se cuenta con Manuales de
Funciones identificados para cada
puesto de trabajo

27

D4

Escaso conocimiento sobre los
procesos de  reclutamiento y
seleccion de personal

27

D5

Escaso control y verificacion en el
inventario de los Suministros de
Oficina

o

28

D6

Escases en el inventario de materias
primas ante la existencia de un solo
proveedor

35

D7

Ausencia de un liderazgo
participativo en las principales
instalaci de la empresa

o

28

D8

No se han otorgado talleres de
motivacion para el desarrollo de
nuevos emprendimientos

35

D9

Los procesos de comercializacion
del producto final no se han
determinado por escrito

32

TOTAL

25

26

26

24

28

27

27

27

27

30

LS



AMENAZAS

Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 Al0 All Al2 Al3
cari%:io Experiencia Alta
Disminucién | = . Altos Ecuador es P disminucion
Lo climatico . . S enel . Grandes Escases
Disminucion enla X Baja porcentaje el tercer Crecimiento Amplio N de la . .
del Producto | importacion modifica estabilidad | del ICE pais mas de las mercado posicionamiento COTPOTACIONES | 4ornanda Existencia de_
DEBILIDADES el i . por las disefian de un solo | materias | TOTAL
Interno de perfumes erfume politicaen | para las corrupto de | economias empresas de productos ya nuevas ante roveedor rimas
Bruto enel P el Ecuador | fragancias América de escala P! existentes y pequefios P pri
de las . . ya fragancias . sustitutas
Ecuador importadas Latina . incrementos
flores y existentes .
en el precio
plantas
No dispone de un
p| | Organigrama 1 2 5 3 2 1 5 1 4 3 2 3 1 33
correctamente
estructurado
Conflictos
comunicacionales entre
D2 | directivos y  demas 4 3 1 3 5 3 1 3 2 3 5 3 4 40
colaboradores de la
empresa
No se cuenta con
p3 | Manuales de Funciones 3 4 4 4 4 2 3 4 5 2 2 3 2 4
identificados para cada
puesto de trabajo
Escaso conocimiento
Dy | Sobre los procesos de 2 3 2 3 1 4 3 5 1 1 1 2 3 31
reclutamiento y
seleccién de personal
Escaso control y
ps | verficacién  en - el 3 4 5 2 3 3 2 4 2 4 3 1 5 41
inventario de los
Suministros de Oficina
Escases en el inventario
D | de materias primas ante 4 3 1 2 4 5 4 3 4 3 5 4 2 44
la existencia de un solo
proveedor
Ausencia de un liderazgo
py | participativo en las 5 4 1 5 3 1 3 2 4 5 1 4 3 41
principales instalaciones
de la empresa
No se han otorgado
D8 talleres de motivacion 1 5 5 1 3 5 5 1 3 5 3 5 1 37
para el desarrollo de
nuevos emprendimiento.
Los procesos de
D9 comercializacion del 3 1 3 5 4 3 1 5 3 5 4 5 3 36
producto final no se han
determinado por escrito
TOTAL 26 29 27 25 29 24 27 28 28 25 26 27 24

8¢S



Tabla 18. Matriz cruzada

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 | Moderado incremento sobre las ventas o ingresos de la empresa DI _| No dispone de un organigrama correctamente estructurado
F2 Existe una mayor liquidez debido a una mayor disponibilidad de D2 Conflictos comunicacionales entre directivos y demas colaboradores de
efectivo la empresa
P : : No se cuenta con Manuales de Funciones identificados para cada
F3 | Los locales franquiciados disponen de una infraestructura adecuada D3 3 &
puesto de trabajo
F4 Disponibilidad de una amplia ia para la comercializacid D4 Escaso conocimiento sobre los procesos de reclutamiento y seleccion
de nuevas fragancias de personal
Fs Moderado numero de clientes actuales que se registran en el sistema Ds Escaso control y verificacion en el inventario de los Suministros de
de la empresa Oficina
P, T Escases en el inventario de materias primas ante la existencia de un
F6 | Crecimiento moderado en el margen de rentabilidad de la empresa | D6 P
solo proveedor
. P g g Ausencia de un liderazgo icipati en las pri
F7 | Amplia experiencia en el mercado internacional D7 | . P 50 [Rut
de la empresa
P - B No se han otorgado talleres de motivacion para el desarrollo de nuevos
F8 | Elevado namero de locales franquiciados D8 n otorg P
DY Los procesos de comercializacién del producto final no se han

determinado por escrito

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
O1 | Moderado crecimiento de las tasas de Interés en créditos para PYMES e Comercializar materias primas disponibles de acuerdo a las exigencias | ®  Ampliar las instalaciones de la empresa para disponer de mayores
02 _| Bajo crecimiento de la inflacion de los idores finales (F4 - O1) cantidades de materia prima (D6 - O1)
03 | Mayor preferencia de compra de perfumes en dias especiales *  Aumentar la cartera de clientes (franquiciados) para el incremento de | ¢ Realizar cursos de capacitacion en coaching y liderazgo para los
04 | Mayor numero de usuarios de internet en la provincia de Pichincha mayores ingresos para el negocio (F1 - 08) directivos de las tiendas i D7-06)
05 | Avances tecnologicos en la elaboracion de perfumes
06 _| Escaso nimero de competidores directos
O7 | Escasa diferencia significativa entre d
08 | Elevado nimero de clientes
09 | Escasa asociacion entre clientes
?]I No se dispone asociacién entre proveedores

AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA

Al | Disminucién del Producto Interno Bruto e  Elaborar un Plan de Posicionamiento de Marca identificando los | ¢  Contratar a nuevos proveedores de materia primas internacionales para
A2 | Disminucién en la importacién de perfumes en el Ecuador atributos del servicio de la empresa con aquellas de la competencia (F5 - la posterior distribucion de nuevas fragancias (D6 - A2)
A3 | El cambio climatico modifica el perfume de las flores y plantas e Contratar a un profesional en el area de marketing para que evalie los
A4 | Baja estabilidad politica en el Ecuador ®  Realizar un estudio de mercado de forma permanente para identificar los productos de alto posicionamiento de mercado (D6 - A9)
A5 | Altos porcentaje del ICE para las fragancias importadas precios futuros del producto (F6 - A1)
A6 _| Ecuador es el tercer pais mas corrupto de América Latina
A7 _| Crecimiento de las economias de escala
A8 | Experiencia en el mercado por las ya existentes
A9 | Amplio posicionamiento de productos ya existentes
A10 | Grandes corporaciones disefian nuevas fragancias
All | Alta dismi) de la d da ante incrementos en el precio
Al2 | Existencia de un solo proveedor
Al13 | Escases de materias primas sustitutas

65
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CAPITULO 111

3. PROPUESTA DE PLANIFICACION ESTRATEGICA COMO
HERRAMIENTA DE GESTION PARA PROMOVER LA
COMPETITIVIDAD EN LA EMPRESA FRANQUICIADA
“PERFUMES FACTORY”

3.1 INTRODUCCION

La importancia de la planificacion estratégica se fundamenta en el logro de la vision y
cumplimiento de la mision de la empresa Perfumes Factory, pues para obtener un mayor
posicionamiento frente a entidades similares se requiere de estrategias claramente

identificadas para su posterior implementacion.

Para ello, es necesario que se establezcan objetivos especificos, los cuales deberan
alcanzarse en un lapso de aproximadamente un afio. Las politicas empresariales permiten
encaminar el cumplimiento de la estrategia de acuerdo a los programas y proyectos que

se hayan establecido.

El alcance de las metas significa el logro de los objetivos del proyecto pero para ello se
definen actividades o acciones a cumplirse, de tal manera que se designaran responsables,
quienes seran los encargados del control y vigilancia de cada una de ellas en base a los

tiempos y plazos preestablecidos.

3.2 REESTRUCTURACION DE LA MISION

Para estructurar adecuadamente la mision de la nueva empresa es fundamental que se

planteen diversas interrogantes, las mismas que han sido contestadas en la tabla siguiente:
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Tabla 19. Estructura de la Mision

PREGUNTAS FRECUENTES DESCRIPCION
({Quién es? Una empresa estructurada por profesionales capacitados.
Importaciéon y comercializacion de fragancias para damas y
({Qué hace?

caballeros.

(Doénde lo hace?

En Quito, en el Ecuador (a nivel nacional).

(Por qué lo hace?

Para brindar fragancias innovadoras cumpliendo altos

estandares de calidad nacional.

(Para quién trabaja?

Aprovisionamiento de materias primas a franquiciados, para a

través de ellos llegar al consumidor final.

Por lo tanto, considerando las caracteristicas que se observan en la tabla anterior, la

mision es:

“Empresa conformada por profesionales altamente capacitados que, comercializan

fragancias innovadoras para damas y caballeros a través de entidades franquiciadas

cumpliendo altos estandares de calidad nacional, garantizando a nuestros clientes la

entrega de su producto en el menor tiempo posible y a precios accesibles”.

3.3 REESTRUCTURACION DE LA VISION

Para determinar la vision del futuro negocio, las interrogantes planteadas se describen a

continuacion:

Tabla 20. Estructura de la Vision

PREGUNTAS FRECUENTES

DESCRIPCION

(Cual es la imagen deseada del

negocio?

Ser una empresa que brinde productos con reconocimiento

internacional demostrando prestigio e innovacion en su imagen.

(Como sera en el futuro?

Ser una empresa lider con un amplio posicionamiento en el

mercado nacional.

(Qué actividades se desarrollaran

en el futuro?

Comercializacion de nuevas fragancias e innovacion.
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De acuerdo a las caracteristicas, la vision de la futura empresa se estructura de la siguiente

mancra:

“Para el afio 2021, ser la mejor alternativa en perfumeria, con alto reconocimiento
nacional e internacional con productos de calidad demostrando innovacion en sus
fragancias y su catdlogo de productos™.

3.4 DEFINICION DE LOS VALORES Y POLITICAS EMPRESARIALES

3.4.1 Valores empresariales

Los valores empresariales buscan encaminar hacia la mejora en el comportamiento de los
trabajadores y directivos de la futura empresa, valores que aplicaran en las actividades

del negocio:

o Responsabilidad. Es el cumplimiento por parte de cada trabajador y de sus

directivos de acuerdo a las exigencias de los clientes.

e Compromiso. Es la obligacion moral para cumplir con las exigencias establecidas

en la organizacion.

e Confianza. Se denomina como la seguridad que se brinda a los clientes en cada

fragancia o perfume que se haya disefiado.

e Capacidad de respuesta. Se aprovisiona constantemente las esencias a los

franquiciados de acuerdo al incremento de la demanda.

o Eficiencia. Se efectia una optimizacion de los recursos disponibles alcanzando

una excelente comercializacion del producto.
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3.5 FORMULACION DE OBJETIVOS

e Incrementar la participacion de mercado de perfumes en el Ecuador.
e Mejorar el posicionamiento de la marca.

e Optimizar la eficiencia en la entrega de nuevas MP y Fragancias.

e Incrementar la liquidez del negocio.

e Incrementar la rentabilidad.
3.6 FORMULACION DE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
Las estrategias que se determinan en el presente proyecto estan dadas de acuerdo al
analisis FODA (Fortaleza, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) y, manteniendo una

conexion directa con los objetivos especificos se ha realizado la siguiente tabla:

Tabla 21. Planteamiento de las estrategias

TIPO ESTRATEGIA
Comercializar materias primas disponibles de acuerdo a las exigencias de los
Fo consumidores finales (F4 - O1).
FO Aumentar la cartera de clientes (franquiciados) para el incremento de mayores ingresos
para el negocio (F1 — 08).
Ampliar las instalaciones de la empresa para disponer de mayores cantidades de materia
PO prima (D6 - O1).
DO Realizar cursos de capacitacion en coaching y liderazgo para los directivos de las
tiendas franquiciadas (D7 - O6).
Elaborar un Plan de Posicionamiento de Marca identificando los atributos del servicio
FA de la empresa con aquellas de la competencia (F5 — A9).
Realizar un estudio de mercado de forma permanente para identificar los precios futuros
FA del producto (F6 - A11).
DA Contratar a nuevos proveedores de materias primas internacionales para la posterior
distribucion de nuevas fragancias (D6 - A2).
Contratar a un profesional en el area de marketing para que evalte los productos de alto
PA posicionamiento de mercado (D6 - A9).
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ESTRATEGIAS OBJETIVOS

Comercializar materias primas disponibles de

Incrementar la participacion
en el mercado de perfumes en

acuerdo a las exigencias de los consumidores
finales (F4 - O1)

el Ecuador

Realizar un estudio de mercado de forma
permanente para identificar los precios futuros Mejorar un posicionamiento
del producto (F6 - A11) de la marca

Elaborar un Plan de Posicionamiento de Marca

identificando los atributos del servicio de la

empresa con aquellas de la competencia
Optimizar la eficiencia en la
entrega de nuevas MP y

. . Fragancias
Contratar a un profesional en el area de

marketing para que evalie los productos de
alto posicionamiento de mercado (D6 - A9)

Ampliar las instalaciones de la empresa para
disponer de mayores cantidades de materia
prima (D6 - O1)

Incrementar la liquidez del
negocio

Aumentar la cartera de clientes (franquiciados)
para el incremento de mayores ingresos para el
negocio

Incrementar la rentabilidad

Realizar cursos de capacitacién en coaching y
liderazgo para los directivos de las tiendas
franquiciadas (D7 - O6)

Figura 14. Relacion de los objetivos y estrategias

Como se observa en la tabla y figura anterior, se han determinado una o dos estrategias
por cada objetivo especifico, es decir, que al implementarse las acciones o actividades
que se hayan planificado, se estaria logrando los objetivos identificados para cada afio y

con ello la vision del negocio.

3.7 POLITICAS DEL NEGOCIO

Las politicas empresariales se conocen como mecanismos 0 normativas a considerar
previamente a la implementacion de la estrategia, buscando la participacion activa tanto
de los trabajadores como de los directivos de la empresa, con la intencionalidad de

reforzar un compromiso organizacional.
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Tabla 22. Politicas del negocio

Estrategias

Politicas

Realizar un estudio de mercado de
forma permanente para identificar los
precios futuros del producto (F6 -
All).

El estudio de mercado se realizara solamente en los
barrios y parroquias que se hayan establecido por el

Administrador o su representante.

Ampliar las instalaciones de Ila

empresa para disponer de mayores

cantidades de materia prima (D6 - O1).

Las instalaciones destinadas para materia prima
deberan inspeccionarse personalmente por el Jefe

Operativo de la empresa.

Contratar a nuevos proveedores de
materias primas internacionales para la
de

posterior  distribucion

fragancias (D6 - A2).

nuevas

Las empresas proveedoras de materias primas deberan
encontrarse legalmente constituidas y tener al menos 5

afios de experiencia en el mercado.

Aumentar la cartera de clientes
(franquiciados) para el incremento de
mayores ingresos para el negocio (F1 —

08).

Los datos personales de cada cliente como nombre,
teléfono y direccion, deberan registrarse en una base de
datos de Microsoft Excel con la finalidad de efectuar un

continuo seguimiento de sus compras.

Comercializar  nuevas  fragancias
disponibles de acuerdo a las exigencias

de los consumidores finales (F4 - O1).

A las tiendas franquiciadas que hayan creado y vendido
un mayor porcentaje de nuevas fragancias se les

otorgara premios especiales.

Elaborar un Plan de Posicionamiento
de Marca identificando los atributos
del servicio de la empresa con aquellas

de la competencia (F5 — A9).

El Plan de Posicionamiento de Marca deberd ser
aprobado por escrito solamente por el Administrador o
Gerente General de la empresa, asi como ademas por el

Jefe de Marketing y Ventas.

Realizar cursos de capacitaciéon en

coaching y liderazgo para los

directivos de las tiendas franquiciadas

(D7 - 06).

Las capacitaciones de coaching y liderazgo deberan ser
obligatorias para los administradores de las tiendas
franquiciadas, por lo que ante su inasistencia se

aplicaran las sanciones correspondientes.

3.8 IDENTIFICACION DE PROYECTOS

El desarrollo de un proyecto adquiere una importancia superlativa al planificar
actividades, no obstante, resulta indispensable explicar cada uno de los factores que lo

conforman para el disefio y estructura dentro un plan estratégico:
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Estrategias. Son aquellas que permiten lograr los objetivos especificos del plan.

Proyectos. Es el conjunto de actividades que se cumplen de acuerdo a periodo de

tiempo establecido.

Meta. Es el objetivo del proyecto especificado en porcentajes, para cumplirse se

determinara en base a las actividades ejecutadas.

Tiempo de ejecucion. Es el tiempo de plazo que se otorga para el cumplimento de

la meta de un proyecto.

Actividades. Es la accion a ejecutarse en cada proyecto de modo que el conjunto

de ellas permiten la consecucion de la meta.

Responsable. Es el trabajador o colaborador que se encargara de controlar el

cumplimiento de las actividades del proyecto.

Presupuesto. Se establece de acuerdo al costo o gastos que se devengarian por la

implementacion de cada proyecto.



Tabla 23. Estructura del plan estratégico

Estrategias

Proyectos

Meta

Tiempo de
ejecucion

Actividades

Responsable

Presupuesto

Realizar un estudio de mercado de

Estudio de las empresas competidoras
en la industria de perfumeria.

Identificar el 90% de los
productos de las empresas
competidoras.

3 meses.

Identificar las cmpresas

Analizar las fortalezas y debilidades de cada competidor.
Tnvestigar el precio de sus productos.

Elaborar la Matriz del Perfil Competitivo.

forma para identificar los
precios futuros del producto.

Comercializacién de fragancias hacia
los consumidores potenciales que se
inclinen por el precio.

Alcanzar ingresos en un 15%
por productos de precios
accesibles.

9 meses.

Jefe de Marketing y
Ventas.

2500,00

Identificar las caracteristicas de los consumidores potenciales.
Realizar una encuesta sobre el precio de compra.
Analizar el precio en base al Grifico de Van Westendorp.
Evaluar a los clientes que hayan adquirido el producto por su precio.

Ampliar las instalaciones de la
empresa para disponer de mayores
cantidades de materia prima.

Mejoramiento y ampliacién en las
instalaciones de planta de la empresa.

Ampliar las instalaciones de la
planta en un 30%.

6 meses.

Jefe de Marketing y
Ventas.

1200,00

Realizar un diagnostico de las instalaciones de la planta.

Cuantificar el costo de mejoramiento y ampliacion de la planta.
Contratar al personal para que realice el mejoramiento y ampliacion.

Realizar las mejoras y ampliacion de la planta.

Analisis de costos de materia prima,
insumos y materiales.

Obtener 20% en el ahorro de
los costos.

6 meses.

Jefe de Operacion y
Mantenimiento.

4500,00

‘Cuantificar los costos actuales de las materias primas y materiales.
‘Cuantificar los costos de materias primas de los nuevos proveedores.
Elaborar graficos de los costos de materias primas.
Efectuar un comparativo entre los costos actuales y nuevos de materias primas.

Jefe de Compras.

1500,00

Contratar a nuevos proveedores de
materias primas i fonales para

Anilisis e investigacion de proveedores
de materiales.

Obtener un 70% de
proveedores nuevos y
eficientes.

3 meses.

Analizar de forma individual a los proveedores actuales.
Identificar a nuevos proveedores de esencias y materias primas.
Contratar a los nuevos proveedores que han sido seleccionados.

la posterior distribucion de nuevas
fragancias.

Evaluar a los nuevos proveedores contratados.

i6n de materia prima, insumos
y materiales.

Adquirir un 40% de nuevas
esencias como materias primas.

12 meses.

Jefe de Compras.

900,00

Cuantificar la materia prima que se dispone actualmente.
Detallar la materia prima que se requiere adicional.
Analizar el costo de nuevas materias primas, insumos y materiales.
Adquisicién de las materias primas necesarias para crear nuevas fragancias.

Aumentar la cartera de clientes
franquici para el de

el 15% de nuevos

P fones para el i de
clientes potenciales franquiciados.

clientes mediante promociones.

24 meses.

Jefe de Compras.

4000,00

Planificar las promociones a implementarse.
Elaborar un de las nuevas i

Jefe ingy

Aplicar las p alos clientes
Evaluar el impacto de las iones en los ingresos.

Ventas.

6000,00

mayores ingresos para el negocio (F1
- 08).

Publicidad institucional para Perfumes
Factory (Ecuador).

Aumentar el 15% de nuevos
clientes a través de publicidad
institucional.

12 meses.

Determinar las herramientas y mecanismos publicitarios.
Realizar el presupuesto de publicidad institucional.

Aplicar la publicidad institucional para nuevos franquiciados.
Evaluar el proyecto en base a los resultados obtenidos.

Elaborar un Plan de Posicionamiento
de Marca identificando los atributos
del servicio de la empresa con
aquellas de la competencia (F5 — A9).

Posicionamiento de Marca.

Fidelizar a los clientes en un
0%.

12 meses.

Jefe de Marketing y
Ventas.

5000,00

Elaborar una segmentacion de mercado.
Identificar el principal atributo del producto.
Disefiar un presupuesto de los costos y valores que se devengarian.
Implementar el plan de posicionamiento de marca.
Evaluar el impacto del plan de posicionamiento en los clientes franquiciados.

Investigacion en el comportamiento de
los i finales.

C alizar nuevas fr
disponibles de acuerdo a las

Alcanzar un 80% de aceptacion
de los consumidores
potenciales.

6 meses.

Jefe de Marketing y
Ventas.

3400,00

Identificar las caracteristicas de los finales.
Determinar la poblacién y muestra de los consumidores finales.
Realizar el formulario de las encuestas.

Aplicar la encuesta a muestras preestablecidas.

Elaborar e interpretar los graficos estadisticos.

de los
finales.

Creacién ¢ innovacién de nuevas
fragancias.

Incrementar en un 30% nuevas
fragancias.

12 meses.

Jefe de Marketing y
Ventas.

1900,00

Establecer las materias primas necesarias para elaborar nuevas fragancias.
Distribucion de las materias primas hacia las tiendas franquiciadas.
Crear la fragancia de acuerdo a la preferencia del cliente.
Efectuar un seguimiento de los clientes que han adquirido el producto.

Realizar cursos de capacitacién en
coaching y liderazgo para los
directivos de las tiendas

Capacitacion en Coaching y Liderazgo
Empresarial para las tiendas
franquiciadas.

Capacitar al 95% de
administradores de las tiendas
franquiciadas.

6 meses.

Jefe de Productos e
Innovacién.

2500,00

Identificar a los instructores para realizar la capacitacion.
Identificar a los administradores de las tiendas franquiciadas.
Determinar fechas para efectuar la capacitacion.
Evaluar la asistencia de los ini: de tiendas a la o

Gerente General.

2000,00

L9
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MAPA
ESTRATEGICO

productos de calidad demostrando innovacion en sus
fragancias y su catdloge de productos.

Somos una empresa conformada por profesionales
altamente capacitados que comercializa fragancias
innovadoras para damas y caballeros a través de
entidades franquiciadas cumpliendo aftos estdndares de
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entrega de su producto en el menor tiempo posible y a ‘
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Politica: Los datos personales de
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Excel con Iz finalidad de efectuar un
seguimiento de sus compras
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personalmente  por el  Jefe
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Ve
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SU representante
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CAPITULO IV

4. DESARROLLO DE HERRAMIENTAS DE GESTION
4.1 INDICADORES DE CONTROL

Al referirse a las herramientas de gestion, se estaria haciendo un especial énfasis a los
indicadores de control que podrian aplicarse para cada proyecto que corresponde a cada
estrategia que se ha planificado y que se detalla en el presente estudio investigativo para

la empresa Perfumes Factory.

La importancia de determinar indicadores de gestion dentro de la planificacion
estratégica, se fundamenta en medir el logro de metas establecidas para cada proyecto en
particular, es decir, que bajo el presupuesto sefialado previamente se permita cuantificar

el nivel de satisfaccion alcanzado y su impacto en el funcionamiento del negocio.

En base a ello, en todos los indicadores se evaltan diferentes factores en cuanto al nivel
de medicion, formulas, importancia, tendencia, frecuencia y las respectivas fuentes de
informacion con las que se podria obtener los datos correspondientes para verificar el

logro de metas alcanzadas.

4.2 OBJETIVOS ESTRATEGICOS E INDICADORES EN LA
PLANIFICACION ESTRATEGICA

Una vez obtenidos los objetivos estratégicos, se procede a asignar uno o varios
indicadores segun el caso, para luego de obtener el indicador, complementar con las metas

y proyectos para la ejecucion de los mismos.

Objetivos estratégicos e indicadores
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Tabla 24. Objetivos estratégicos
No. | OBJETIVOS ESTRATEGICOS NOMBRE DEL INDICADOR
1 |Incrementar la rentabilidad Margen de utilidad Neta (MUN)
) Incrementar  participacion  de | Rentabilidad sobre el patrimonio neto (ROE) retur on
mercado de perfumes en Ecuador | equity
Margen de participacion de mercado (REVENUE
MARKET SHARE)
Mejorar un posicionamiento de
3 Satisfaccion de clientes (CUSTOMER
marca
SATISFACTION)
Porcentaje de recordacion de la marca (TOP OF MIND)
Optimizar la eficiencia en entrega | Periodicidad de requerimiento de inventarios
4
de nuevas MP y fragancias Cumplimiento de entregas
5 | Incrementar la liquidez del negocio | Prueba Acida

Posteriormente, para determinar los indicadores de gestion para cada objetivo estratégico

es fundamental detallar los siguientes documentos que se han utilizado:

e Ficha de especificacion de indicadores.

e Iniciativa de proyectos estratégicos.

Es decir, que estos tipos de documentos se presentan para cada uno de los objetivos

estratégicos anteriormente establecidos.

4.2.1 Indicadores estratégicos

Se enfoca en proporcionar informacién para mejorar los margenes de rentabilidad que
tiene el negocio actualmente, a través de los ingresos por ventas obtenidos para cada uno
de los afios en los que se planifica estratégicamente, con ello seria posible favorecer a los
indices de liquidez al generar una mayor cantidad de efectivo disponible que se debe

reflejar en los Estados Financieros.
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Tabla 25. Ficha de indicadores

Objetivo: Incrementar la rentabilidad
Responsable: | GERENTE FINANCIERO
Actualizacion: | ANUAL
Metas
Indicador Periodo | Cédigo Formula Unidad | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
(Valor de utilidad 8% |10% | 12% | 14% | 16%
Margen de
neta / Valor total de
utilidad Neta | ANUAL | MUN | %
ingresos por ventas)
(MUN)
*100
MUN > 10%
8% <MUN <10%
MUN < 8%
Se pretende medir el margen de utilidad alcanzada durante el ultimo afio en comparacion
o con las utilidades obtenidas y los ingresos que se hayan generado para cada afio
Descripcion
Comparacion con las utilidades obtenidas y el total de los ingresos por ventas que se
hayan generado en dicho periodo
Tabla 26. Ficha de indicadores
Objetivo: Incrementar la participacion en el mercado de perfumes en el Ecuador
Responsable: GERENTE FINANCIERO
Actualizacion: | ANUAL
Metas
Indicador Periodo | Codigo Formula Unidad | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Rentabilidad (Valor de utilidad 15% | 20% | 25% | 30% | 35%
sobre el neta/Valor del
ANUAL | ROE %
patrimonio neto patrimonio total)
(ROE) *100
ROE >20%
15 <ROE <20%
ROE < 15%
o Se pretende medir la participacion en el mercado del afio anterior con respecto del nuevo
Descripcion

afio, en funcion de los beneficios obtenidos para verificar con el objetivo propuesto
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Tabla 27. Ficha de indicadores

Comentado [JF1]: Revisar estos valores, ya que un valor de 0,05
indicaria que por cada délar de deuda tenemos 5 centavos
disponibles para cubrir dicha deuda, lo cual es muy bajo. El valor
ideal de este indice es una relacion de 1:1.

C tado [U2R1]: Estimado Ingeniero verificando el Balance

Objetivo: Incrementar la liquidez del negocio
Responsable: | GERENTE FINANCIERO
Actualizacion: | ANUAL
Metas
Indicador Periodo | Cédigo| Formula Unidad |2016 2017|2018 2019 2020
(Activo
Corriente -
Prueba dicida | ANUAL | ILI | Inventarios) | Decimales | 1,15 | 1,25 | 1,50 [ 1,75 | 2,00
/ Pasivo
Corriente
ILI>0,07
0,05 <ILI<0,07
ILI < 0,05
o Se pretende medir el margen de liquidez del negocio en relacion al efectivo disponible
Descripcion — . . .
sin disponer de los valores de inventarios entre los deudas del negocio en el corto plazo
Tabla 28. Ficha de indicadores
Objetivo: Mejorar un posicionamiento de la marca
Responsable: | GERENTE DE MARKETING - MERCADEO
Actualizacion: | SEMESTRAL
Metas
Indicador Periodo Cédigo Formula Unidad (2016 (2017 | 2018 | 2019 | 2020
Margen de 15% | 20% | 25% | 30% | 35%
participacion
Ventas de Perfumes
de mercado en
Factory/ Ventas
ingresos SEMESTRAL | PMI %
Nacionales de la
(REVENUE )
Industria
MARKET
SHARE)
PMI >20%
15% < PMI <20%
PMI < 15%
o Busca cuantificar el posicionamiento de marca del producto que se comercializa en el
Descripcion

mercado, en comparacion al total de ventas generadas por la industria

al afio anterior y aplicando la formula el resultad o me sale 1.15, lo
que significa que por cada délar de deuda tengo un valor 1.15 para
cubri, lo que significaria que estoy tendiendo 0.15 cts de excedente,
considerando que el primer afio que esta ene | mercado, la
proyeccion le hice con un incremento moderado teniendo en cuenta
la situacion pais que estamos pasando
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Tabla 29. Ficha de indicadores

Comentado [JF3]: Cambiar el signo por: <

Objetivo: Mejorar un posicionamiento de la marca
Responsable: GERENTE DE MARKETING - MERCADEO
Actualizacion: TRIMESTRAL
Metas
Indicador Periodo Codigo Formula Unidad | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Sumatoria de
calificaciones
Satisfaccion de
. otorgadas por los
clientes ]
TRIMESTRAL | SC clientes a la % 80% | 85% | 90% | 95% | 100%
(CUSTOMER
marca (1-5) /
SATISFACTION)
Poblacion total
entrevistada
SC=>85%
80%<SC<8%
SC <80%
Descripcion Conocer el nivel de satisfaccion que tienen los clientes de la marca sobre el producto
Tabla 30. Ficha de indicadores
Objetivo: Mejorar un posicionamiento de la marca
Responsable: GERENTE DE MARKETING - MERCADEO
Actualizacion: ANUAL
Metas
Indicador Periodo | Cédigo Formula Unidad | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Cantidad de clientes
Porcentaje de potenciales que
recordacion de la reconocen la marca
ANUAL RM % 60% | 70% | 80% | 90% | 100%

marca (TOP OF
MIND)

del producto /
Cantidad total de

clientes potenciales

| Comentado [U4R3]: ok

Comentado [JF5]: Corregir por: 60

RM < 60%

Descripcion

Conocer el porcentaje de personas que nombran de primero a la marca

\/ Comentado [U6R5]: ok
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Tabla 31. Fichas de indicadores de procesos internos

Objetivo: Optimizar la eficiencia en entrega de nuevas materias primas y fragancias
Responsable: GERENTE DE OPERACIONES
Actualizacién: | ANUAL
Metas
Indicador Periodo | Cédigo Formula Unidad | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
(Inventario 16 14 12 10 8
Periodicidad de )
o Final/Costo Ventas
requerimiento | ANUAL PRI ) Dias
. . promedio mes A 0
de inventarios
pasado) *30 dias
PRI<14 i
16 > PRI > 14
PRI > 16

Pretende cuantificar el nimero de dias que mantiene una fragancia en el inventario antes de

Descripcion que se proceda con su posterior distribucion hacia cada uno de los locales franquiciados
correspondientes
Tabla 32. Ficha de indicadores
Objetivo: Optimizar la eficiencia en la entrega de nuevas materias primas y fragancias
Responsable: | GERENTE OPERATIVO
Actualizacion: | TRIMESTRAL
Metas
Indicador Periodo Caodigo Formula Unidad | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
(Cantidad de 75% | 80% | 85% | 90% |100%
fragancias
Cumplimiento entregadas/
de entregas TRIMESTRAL cF Cantidad total de "
fragancias
planificadas) *100
CE >80%
75% < CE < 80%
CE <75%

Descripcion

Se pretende medir el margen de eficiencia en la entrega de fragancias a los locales

franquiciados en comparaciéon con el nimero de unidades que se hayan planificado

inicialmente

Comentado [JF7]: Cambiar por el simbolo de menor que

\T Comentado [U8R7]: ok

Comentado [JF9]: Cambiar por el simbolo de mayor q

| Comentado [U10R9]: ok
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Tabla 33. Acciones - proyectos estratégicos

OBJETIVO
ESTRATEGICO

Incrementar la rentabilidad

INDICADOR 1. Margen de utilidad Neta (MUN)

ACCIONES - PROYECTOS ESTRATEGICOS

FECHA RESPONSABLE
Plan de Mejoramiento de la Rentabilidad en comparacion a ANUAL GERENTE
datos historicos de los Gltimos dos afios (12 MESES) FINANCIERO
Investigacion de los ingresos historicos de la empresa y su| SEMESTRAL GERENTE
impacto en la rentabilidad operativa del negocio (6 MESES) FINANCIERO
SEMESTRAL GERENTE
Analisis de costos de materia prima, insumos y materiales
(6 MESES) FINANCIERO
BIMENSUAL GERENTE
Analisis de costos de materia prima, insumos y materiales
(2 MESES) FINANCIERO

OBJETIVO
ESTRATEGICO

Mejorar un posicionamiento de la marca

INDICADOR: Satisfaccion de clientes (CUSTOMER SATISFACTION)

ACCIONES - PROYECTOS ESTRATEGICOS

FECHA RESPONSABLE
Plan de capacitacion sobre GERENTE DE
) ) ANUAL (3 MESES)
coaching y motivacion RECURSOS HUMANOS
Plan de mejora sobre GERENTE DE
SEMESTRAL (3 MESES)
administracion y liderazgo RECURSOS HUMANOS

OBJETIVO
ESTRATEGICO

Incrementar la participacion en el mercado de perfumes en el Ecuador

INDICADOR Rentabilidad sobre el patrimonio neto (ROE)

ACCIONES - PROYECTOS ESTRATEGICOS

FECHA RESPONSABLE
Plan de mejoramiento de ANUAL GERENTE
ventas (12 MESES) DE MARKETING
Plan para el incremento SEMESTRAL GERENTE
del nimero de clientes (6 MESES) DE MARKETING
Promociones para el
. . . GERENTE
incremento de clientes Fechas Especiales

DE MARKETING

potenciales franquiciados
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OBJETIVO ESTRATEGICO

Mejorar un posicionamiento de la marca

Porcentaje de recordacion de la marca (TOP OF MIND)

ACCIONES - PROYECTOS ESTRATEGICOS

FECHA RESPONSABLE

ANUAL GERENTE
Estudio de mercado sobre la imagen de marca (6 MESES) DE MARKETING
Investigacion sobre el comportamiento de los SEMESTRAL GERENTE
clientes potenciales (6 MESES) DE MARKETING
Publicidad institucional para Perfumes GERENTE
Factory (Ecuador) Todoelaro DE MARKETING

OBJETIVO Optimizar la eficiencia en entrega de nuevas MP y fragancias
ESTRATEGICO | Periodicidad de requerimiento de inventarios

ACCIONES - PROYECTOS ESTRATEGICOS

FECHA RESPONSABLE
TRIMESTRAL GERENTE
Estudio sobre canales de distribucion actuales (3 MESES) OPERATIVO
Mejoramiento y ampliacion en las instalaciones de planta de ANUAL GERENTE
la empresa (12 MESES) OPERATIVO
Plan de distribucion del producto y busqueda de nuevos ANUAL GERENTE
franquiciados (12 MESES) OPERATIVO
OBJETIVO Optimizar la eficiencia en entrega de nuevas MP y fragancias
ESTRATEGICO Cumplimiento de entregas
ACCIONES - PROYECTOS ESTRATEGICOS

FECHA RESPONSABLE
Plan de inventarios de las fragancias que se comercializanen | SEMESTRAL GERENTE
la empresa (3 MESES) OPERATIVO
Investigacion sobre el espacio fisico disponible de la plantay | SEMESTRAL GERENTE
su capacidad operativa (6 MESES) OPERATIVO
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OBJETIVO Incrementar la liquidez del negocio

ESTRATEGICO |INDICADOR: Prueba Acida

ACCIONES - PROYECTOS ESTRATEGICOS

FECHA RESPONSABLE
Estudio sobre el mejoramiento de la liquidez financiera en la ANUAL GERENTE
empresa (12 MESES) FINANCIERO
Plan de mejoramiento de los flujos de efectivo en base a los ANUAL GERENTE
ingresos, costos y gastos proyectados (12 MESES) FINANCIERO
Estudio de las cuentas y valores que se registran en la cuenta
‘ ' - N SEMESTRAL GERENTE

de activos corrientes y su disponibilidad para adquirir nuevos

. (6 MESES) FINANCIERO
créditos
Estudio sobre las cuentas que conforman el patrimonio y su ANUAL GERENTE
evolucion historica durante los dos ultimos anos (12 MESES) FINANCIERO




Tabla 34. Estructura de los proyectos

NOMBRE DEL TIPO DE IND 4 IMPORTANCIA PORCENTAJE A FRECUENCIA FUENTE DE
PROYECTOS META INDICADOR ICADOR FORMULA DEL INDICADOR UNIDADES ALCANZAR (%) TENDENCIA DE MEDICION | INFORMACION
Estudio de las Identificar el Cantidad de empresas Mide el namero de
empresas 90% de los Nivel de competidoras empresas que se
competidoras en la | productos de competitividad Competencia analizadas / Total encuentran en Nivel 90% Aumentar Mensual Medios impresos
industria de las empresas P empresas de funcionamiento el
perfumeria competidoras competencia mercado
Comercializacion Alcanzar
. s (Ingresos generados .
de fragancias hacia | ingresos en un . Efectia un
los consumidores 15% por Porcentaje de . por cl1cnlcs que se comparativo de los . . .
. . Rentabilidad inclinen por el . . Porcentaje 15% Aumentar Semestral Estados Financieros
potenciales que se | productos de ingresos recio/Total de ingresos obtenidos en
inclinen por el precios P! . un periodo especifico
: - ingresos)*100
precio accesibles
Me_]_orap:uento y Ampliar las ) Ca_mldad de fragancias Efectia una
ampliacion en las h . Nivel de implementadas en -
. . instalaciones A R . X comparacion de las . o Informes de
instalaciones de eficiencia Eficiencia nuevas instalaciones / . : Nivel 30% Aumentar Mensual S
de la planta en . , fragancias existentes y comercializacion
planta de la o operativa Numero total de -
un 30% . adquiridas
empresa fragancias
G‘:?r]n‘:t‘:r‘ij: c:;::‘:s Obtener 20% Porcentaje de (Valor total de materia |  Cuantifica el valor
insumog * | enel ahorro de | optimizacion en Eficiencia prima / Valor total de invertido en materia Porcentaje 20% Disminuir Semestral Estados Financieros
108y los costos el ahorro costos)*100 prima
materiales
i Obtener un .
. An.allsl‘sv N 70% de Porcentaje de (Cantidad de nuevos Evalaa el namero de .
investigacion de R proveedores / . Lista de
proveedores nuevos Eficiencia . proveedores de Porcentaje 70% Aumentar Semestral
proveedores de Cantidad total de N " N proveedores
. nuevos y proveedores « materiales disponibles
materiales : proveedores) *100
eficientes
. Adquirir un . T
Adqul_slclo_n de 40% de nuevas Nivel de Val_or de nuevas Mide la adqulslcgon de Lista de fragancias
materia prima, . P . esencias adquiridas / nuevas materias . o H
N esencias como adquisicion de Eficacia . Nivel 40% Aumentar Semestral y esencias
insumos y . . . Valor total del costo primas en el L
. materias materias primas N adquiridas
materiales . de las esencias presupuesto
primas
Promociones para | Incrementar el (Cantidad de clientes
el incremento de | 15% de nuevos Porcentaics de captados con Mide el impacto de las
clientes clientes mmoiién Rentabilidad promociones / promociones en los Porcentaje 15% Aumentar Mensual Lista de clientes
potenciales mediante P Cantidad total de clientes
franquiciados promociones clientes)*100
Aumentar el , . .
Publicidad | 15% de nuevos (Ntmero de clientes I
institucional para clientes a Porcentaje de . (.apm(.ios con Evaliia .el.lmpdcm de . .
Perfumes Facto través de romocion Competencia publicidad la publicidad en los Porcentaje 15% Aumentar Mensual Lista de clientes
Y L p institucional / Numero | clientes franquiciados
(Ecuador) publicidad N .
B total de clientes)*100
institucional
Efectia un analisis de
Posicionamiento Fidelizar a los Nivel de Cantidad de clientes fidelizacion del
” de Marca clientes en un fidelizacion Posicionamiento frecuentes / Cantidad producto en Nivel 70% Aumentar Mensual Lista de clientes

70%

total de clientes

comparacion con la
totalidad de clientes

8L
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Los valores registrados por aranceles adicionales como las salvaguardias afectan la
importacion de mercaderia y esto conlleva eventos negativos al realizar el

diagnostico situacional.

El bajo crecimiento de la inflacion posibilita que bienes o servicios no incrementen
sus precios, lo que favorece a la empresa Perfumes Factory pues no se estaria

aumentando el costo de sus insumos.

Existe un moderado crecimiento de la demanda de perfumes lo que favorece una
mayor posibilidad de la compra por iniciativa de los clientes potenciales,

favoreciendo el cumplimiento de las estrategias.

Los franquiciados no disponen del suficiente conocimiento para el manejo de la

marca de la empresa.

Escases de inversion de medios masivos, utilizando nuevas alternativas para captar

un mayor nimero de clientes y con ello la marca sea reconocida a nivel nacional.

RECOMENDACIONES

Establecer alianzas estratégicas de mercado con empresas que fabriquen o

comercialicen productos complementarios.

Efectuar la adquisicion de insumos nacionales que se produzcan y se comercialicen

en el territorio ecuatoriano.
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Invertir en la adquisicion de instalaciones mas amplias para una mayor capacidad
de comercializacion, con ello se posibilitaria satisfacer la demanda de perfumes e

incrementar la participacion de mercado.

Brindar capacitaciones constantes para que los franquiciados y sus trabajadores se
sientan comprometidos con la marca para su posterior promocion y publicidad hacia

los clientes finales.

Aplicar la publicidad BTL en el largo plazo, para que la marca sea reconocida a

nivel nacional, con ello se podria captar un mayor nimero de clientes.

Identificar el tiempo de entrega, unidades a distribuir y responsables en la descarga,
todos estos factores deberan considerarse previo a la recepcion de insumos y

materias primas.



81

BIBLIOGRAFIA

1. Amaru, A. (2009). Fundamentos de Administracion: Teoria General y Proceso
Administrativo. México D.F.: Pearson Prentice Hall.

2. ARCOTEL. (19 de marzo de 2016). Agencia de Regulacién y Control de las
Telecomunicaciones. Obtenido de Servicio de Acceso de Internet (SAI):
http://www.arcotel.gob.ec/servicio-acceso-internet/

3. Arimany, L. (18 de noviembre de 2011). Estrategia Empresarial: Cadena de valor.
Obtenido de http://www.luisarimany.com/la-cadena-de-valor/

4. Banco Central del Ecuador. (20 de marzo de 2016). Importaciones y Exportaciones.
Obtenido de
http://sintesis.bce.ec:8080/BOE/Bl/logon/start.do?ivsLogonToken=bceqsappbo
01:6400@798956JMUc7ADx9jUiMbFT61s0Y 55798954Jb4fwVdQ4jUWqXc
ArBrdqQA

5. Banco Central del Ecuador. (30 de noviembre de 2016). Inflacion. Obtenido de
https://contenido.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker value=inflacion

6. Banco Central del Ecuador. (18 de junio de 2016). Producto Interno Bruto (PIB).
Obtenido de https://www.bce.fin.ec/index.php/component/k2/item/310-
producto-interno-bruto

7. Banco Central del Ecuador. (12 de diciembre de 2016). Tasas de Interés. Obtenido
de
https://contenido.bce.fin.ec/docs.php?path=/documentos/Estadisticas/SectorMo
nFin/TasasInteres/Indice.htm

8. Banco Central del Ecuador. (14 de febrero de 2017). Riesgo Pais (EMBI Ecuador).
Obtenido de
https://contenido.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker value=riesgo_pais

9. Banco Mundial. (30 de diciembre de 2014). The Global Economy: Ecuador
Estabilidad Politica. Obtenido de
http://es.theglobaleconomy.com/Ecuador/wb_political_stability/

10. Best, R. (2010). Marketing Estratégico (4ta. ed.). Madrid: Pearson Educacién S.A.

11. Cabrera, A., Lopez, P., & Ramirez, C. (2011). La competitividad empresarial: un
marco conceptual para su estudio. Recuperado el 11 de enero de 2017, de
Universidad Central:
https://www.ucentral.edu.co/images/documentos/editorial/2015_competitivida
d_empresarial 001.pdf



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

82

Cano, M., Olivera, D., Balderrabano, J., & Pérez, G. (2013). Rentabilidad y
competitividad en la PYME. Ciencia Administrativa, 80-86.

Comité de Comercio Exterior. (11 de marzo de 2015). Resolucion No. 011. Quito,
Ecuador: Comité de Comercio Exterior.

Covey, S. (2011). Los 7 Habitos de la Gente Altamente Efectiva. México D.F.:
Paidos Ibérica.

David, F. (2013). Conceptos de Administracion Estratégica. México D.F.: Pearson
Educacion.

Echeverri, D. (2007). La Competitividad en el Desarrollo Empresarial. Recuperado
el 11 de enero de 2017, de Universidad de San Buenaventura:
web.usbmed.edu.co/usbmed/mercatura/nro8/docs/competitividad.doc

Expansién Datos Macro. (30 de diciembre de 2015). indice de Percepcion de la
Corrupcion. Obtenido de http://www.datosmacro.com/estado/indice-
percepcion-corrupcion

Garcia, A. (2 de febrero de 2014). ABC: ;Como se fabrica un perfume? Obtenido
de http://www.abc.es/sociedad/20140215/abci-como-fabricar-perfume-
201402141559.html

Gitman, L. (1992). Fundamentos de Administraciéon Financiera. México D.F.:
Editorial Harla S.A.

Guerrero, J. (2014). Matriz de impacto cruzado. Recuperado el 10 de enero de 2017,
de https://prezi.com/muqtbgt9gxuq/matriz-de-impacto-cruzado/

Hernandez, S. (2011). Introduccién a la Administracién - Teoria General
Administrativa: Origen, Evolucion y Vanguardia (5ta. ed.). México D.F.:
McGraw-Hill Educacion.

INEC. (29 de diciembre de 2011). Encuesta de Estratificacion del Nivel
Socioeconémico NSE 2011. Obtenido de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec//documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/Encuesta_Estratificacion_Nivel Socioeconomico/11
1220 _NSE Presentacion.pdf

INEC. (14 de febrero de 2014). El precio del amor: los ecuatorianos gastan 1,5
millones de dolares. Obtenido de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/el-precio-
del-amor-los-ecuatorianos-gastan-15-millones-de-dolares/

INEC. (31 de marzo de 2015). Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y
Subempleo - Indicadores Laborales. Obtenido de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/EMPLEQO/2015/Marzo-2015/Presentacion_Empleo_Marzo 2015.pdf



25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

83

Koontz, H., Weihrich, H., & Cannice, M. (2010). Administracion: Una perspectiva
global y empresarial. México D.F.: Pearson Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2011). Fundamentos de Marketing (8va. ed.). México
D.F.: Pearson Educacion.

Kotler, P., & Keller, K. (2007). Direccién de Marketing (8va. ed.). México D.F.:
Pearson Educacion.

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccion de Marketing (12va. ed.). México D.F.:
Pearson Educacion.

Louzao, J. (2015). Introduccion a la Gestion Empresarial. Recuperado el 10 de
enero de 2017, de Universidad de 1la Republica de Uruguay:
eva.universidad.edu.uy/.../Clase%201%20Gestion%20Empresarial%202015.pd
f

Marketing Publishing. (2007). Instrumentos de analisis del marketing estratégico.
Espaia: Ediciones Diaz Santos.

Martinez, Y. (25 de febrero de 2014). Tendencias 21: El calentamiento global hace
mas aromadticas las plantas, con consecuencias imprevisibles. Obtenido de
http://www.tendencias2 1 .net/notes/El-calentamiento-global-hace-mas-
aromaticas-las-plantas-con-consecuencias-imprevisibles_b1906027.html

Munch, L. (2011). Administracion: Escuelas, proceso administrativo, &areas
funcionales y desarrollo emprendedor. México D.F.: Pearson Educacion.

Murillo, G. (2012). Metodologia de aplicacion de una auditoria de gestion como
herramienta para determinar los costos de la no calidad y elevar la
productividad en el departamento de ahorros de la Mutualista Pichincha.
Quito, Ecuador: Universidad Politécnica Salesiana.

Palma, H. (2011). La gestion empresarial, un enfoque del siglo XX, desde las teorias
administrativas cientifica, funcional, burocratica y de relaciones humanas.
Revista Escenarios, 38-51.

Ramirez, J. (2012). Procedimiento para la elaboracion de un andlisis FODA como
una herramienta de planeacion estratégica en las empresas. Recuperado el 10
de enero de 2017, de Universidad Veracruzana:
http://www.uv.mx/iiesca/files/2012/12/herramienta2009-2.pdf

Rementeria, A. (2010). Veamos ahora el concepto de Gestion. Recuperado el 10 de
enero de 2017, de  Universidad de  Santiago de  Chile:
https://tectlaxcoinvestigacion.wikispaces.com/file/view/Gesti%C3%B3n+empr
esarial.pdf

Robbins, S., & Coulter, M. (2012). Administracion (8va. ed.). México D.F.:
Pearson Educacion.



38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

84

Rubio, L., & Baz, V. (2004). El Poder de la Competitividad. Recuperado el 10 de
enero de 2017, de Centro de Investigacion para el Desarrollo:
http://www.cidac.org/esp/uploads/1/Competitividad FINAL-Agosto 2004.pdf

Rugman, A., & Hodgetts, R. (2010). Negocios internacionales un enfoque de
administracion estratégica. México D.F.: McGraw-Hill.

Salguero, A. (2006). Indicadores de gestion y cuadro de mando. Madrid, Espafia:
Ediciones Diaz Santos.

Sanchez, G. (2010). Analisis de impacto cruzado. Recuperado el 10 de enero de
2017, de Cibernética de la Gerencia Ecologica:
https://ciberneticauvm.files.wordpress.com/2010/1 1/matrices.pdf

Servicio de Rentas Internas. (16 de diciembre de 2015). Resolucion No. NAC-
DGERCGC15-00003194. Quito, Ecuador: Asamblea Nacional.

Tazza, R. (3 de febrero de 2010). Taller de planificacion estratégica. Recuperado
el 10 de enero de 2017, de Universidad Peruana Los Andes:
http://distancia.upla.edu.pe/libros/psicologia/10/taller%20de%20PLANIFICAC
ION%20ESTRATEGICA.pdf

Thompson, A., Peteraf, M., Gamble, J., & Strickland, A. (2012). Administracion
Estratégica: Teoriay casos (18va. ed.). México D.F.: McGraw-Hill Educacién.

Weihrich, H., & Koontz, H. (2013). Elementos de Administracion: Un Enfoque
Internacional (7ma. ed.). México D.F.: McGraw-Hill Interamericana.

Wheelen, T., & Hunger, D. (2011). Administracion Estratégica y Politica de
Negocios: Conceptos y Casos (10ma. ed.). México D.F.: Pearson Prentice Hall.



