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RESUMEN

El trabajo desarrolla un Modelo de Planeacion Estratégica para la boutique “Ooh
La La”, su importancia radica en la ventaja que supone para direccionar a la
empresa en la toma de decisiones que la acerquen a sus objetivos y a su vision.

El primer paso es la creacion de un comité de gestion estratégica, el cual levanta
la situacion actual de “Ooh La La”. Tras ello se plantea el direccionamiento
estratégico, conformado por los valores estratégicos, la vision, la mision y la
estrategia empresarial. La segunda etapa, la planificacién a largo plazo, establece
los temas criticos, los asuntos criticos, los objetivos estratégicos a alcanzar, los
indicadores de gestion y el plan estratégico. Finalmente se desagrega la
planificacidn en un alcance temporal menor a un afio, estableciendo los objetivos

a corto plazo y el plan operativo anual.

Ivan Rodrigo Coronel Vanessa Rodriguez
Director del Trabajo de Titulacién Autora
Director de Escuela
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ABSTRACT

This project developed a Strategic Planning Model for "Ooh La La" boutique.
Its importance resides in the advantage that it provides to guide the business
in making decisions to approach closer to objectives and vision. The first step
was the creation of a strategic management committee, which raised the
current situation of "Ooh La La". This was followed by a strategic direction,
which consisted of strategic values, the vision, mission and business
strategies. The second stage, the long term planning, established the critical
themes, the critical issues, the strategic objectives to be achieved, the
management indicators and the strategic plan. Finally, the planning was
broken into a time period of less than one year, to establish short-term

objectives and the annual operating plan.

Translated by

Vanessa Rodriguez



INTRODUCCION

“Ooh La La” surge como un emprendimiento familiar que busca posicionarse
y resaltar en un mercado cuencano repleto de boutiques femeninas con larga
trayectoria; sus objetivos no han sido clarificados y la estrategia que guiara a la
consecucion de los mismos no ha sido definida, nace del suefio de personas con
iniciativa empresarial pero que carecen del conocimiento de técnicas que debe tener
un buen negocio. Generar un plan estratégico antes del inicio de la actividad
comercial supone una ventaja pues, define el direccionamiento estratégico
estableciendo objetivos empresariales, planes para alcanzarlos, concentrando
esfuerzos en las areas mas relevantes y, sobre todo, permite una facil adaptacion a
un entorno lleno de cambios. Una pronta identificacion de las fortalezas y
debilidades de una empresa, permite sacarle provecho a los aspectos en los que la

empresa es fuerte y mejorar en los aspectos en que no lo es.

Los entornos empresariales obligan a las empresas a estar preparadas para
tomar decisiones que los acerquen a sus metas. Una empresa sin direccionamiento
estratégico no esta preparada para la toma decisiones frente a cambios en el entorno.
Esta toma de decisiones puede ser realizada bajo una perspectiva de mayor
certidumbre con un plan estratégico bien realizado que alinee sus objetivos con su

estrategia.

El objetivo de este trabajo es generar un modelo de planeacion estratégica para
“Ooh La La”, con ello se busca sefialar el camino a seguir para alcanzar un negocio
mas organizado, aumentando su eficiencia y reduciendo sus costos; por tanto, se
podra gestionar mas facilmente la relacion con los clientes y la rentabilidad del
negocio serd mayor. Para lograr ello se trataran cuatro objetivos especificos
correspondientes a cada capitulo, el primero: levantar y analizar la situacion inicial
de “Ooh La La”, con evaluacion en areas como: personal, productos y servicios,
mercado, precios, recursos, economia y finanzas, comunicacion, toma de decisiones
y contingencias.  Tras ello el capitulo dos busca definir el direccionamiento
estratégico, que se forma de la definicion de valores estratégicos, vision, mision y
estrategia empresarial. El tercer objetivo es generar la planificacién a largo plazo en

el que se precisan los temas, asuntos y objetivos estratégicos, se crean los



indicadores clave de desempefio y se genera el plan estratégico. Para el Gltimo
objetivo: generar la planificacion a corto plazo se establecera objetivos a corto plazo

y se generard una matriz para la elaboracion de los planes operativos anuales.



CAPITULO 1: ANALISIS SITUACIONAL
El analisis situacional es el estudio del medio y el estado en el que se encuentra la
empresa tomando en cuenta factores internos y externos de la empresa, evaluando las
areas de: personal, productos y servicios, mercado, precios, recursos, economia y

finanzas, comunicacion, toma de decisiones y contingencias.

1.1. Nombre y descripcion de la organizacion

“Ooh La La” es un emprendimiento familiar que ofrece venta de prendas de vestir
femeninas al por menor. Su actividad comercial atin no ha iniciado debido a un atraso
consecuencia de la pandemia del COVID-19; sin embargo, ya se han realizado
importaciones de mercaderia. La empresa trabaja con proveedores mayoristas de
China, Colombia, Per( y Ecuador. EI mercado en el cual se aspira participar es el del
mercado cuencano femenino, llegando de manera presencial con la apertura de su
boutique, y a todo el Ecuador mediante ventas por redes sociales con envios a

domicilio.

1.2. Analisis situacional inicial

Para la obtencion del punto en el que se encuentra el emprendimiento hoy en dia,
es necesario realizar un levantamiento de informacion actual de “Ooh La La”. Las
personas mas empapadas sobre la situacion de la empresa son las socias de la boutique,
por lo cual se debe realizar un analisis del emprendimiento con ellas. La informacion
levantada mediante una entrevista, proporcionara el piso sobre el cual se generaré el
diagnostico de la boutique y el cual guiara y facilitara la ejecucion de todas las acciones
y uso de herramientas en los siguientes capitulos. A continuacion, se exhiben los

resultados de la entrevista realizada a las socias de la organizacion:

“Ooh La La” desea ingresar en el mercado de mujeres con gusto por la moda en Cuenca
para lograr ventas presenciales en su local, y generar ventas en todo el Ecuador con
envios a domicilio y la promocion de sus productos mediante redes sociales. Los
proveedores de “Ooh La La” son productores y distribuidores al por mayor de:
Ecuador, Pert, Colombia, Estados Unidos y China. Los competidores de “Ooh La La”
son todas las boutiques de la ciudad de Cuenca, pero al mismo tiempo lo son también
las tiendas virtuales y online de todo el pais. “Ooh La La” no ha generado una
percepcidn en el mercado debido a que no forma parte de este, pero busca lograr estar

en la mente de sus clientes y competidores como una boutique que resalta por contar



con una amplia cartera de productos de excelente calidad, ofrecidos al cliente mediante
un servicio de primera 'y con una variedad de canales de distribucion. “Ooh La La”
al no entrar en el mercado no ha medido su nivel de competitividad, pero se aspira a
tener al 0.02% de la poblacién femenina del cantén como clientes durante el primer
afio, “Ooh La La” quiere volverse altamente competitivo sacando provecho del valor

agregado de su servicio, asesoramiento y multiples canales de distribucion.

En el area del personal, se considera que para iniciar la actividad comercial se tienen
un personal suficiente y capaz, no se tienen niveles dentro de la organizacion pues las
socias y duefias de la boutique serén el personal de ventas y atencion al cliente. Las
prestaciones ofrecidas a los colaboradores, cuando se contrate personal extra,
cumplirdn con la ley y se buscara lograr prestaciones iguales o superiores a los de la
competencia; sin embargo, por el momento no se aplica pues no se tiene empleados.
Debido a la inexistencia de personal, por el momento, no se ha generado una
percepcién; en un futuro se ofrecera un buen lugar de trabajo con un ambiente ameno
donde los empleados se sientan a gusto al trabajar. Por el momento se descartan
incentivos, reconocimientos y promociones pues no son aplicables, debido a que las
socias ejerceran las funciones de vendedores. “Ooh La La” busca el desarrollo de sus
empleados mediante capacitacion continua, tanto en areas como marketing y comercio
digital para promocionar la tienda en redes sociales, como en areas de imagen personal

y atencidn al cliente para prestar un servicio de excelencia.

“Ooh La La” comercializara todo tipo de prendas para vestir, debido a que ain no ha
ingresado en el mercado no tiene informacion sobre la prenda preferida o en que ropa
existird mayor demanda. Se ha establecido que nuestra cartera se renovara al menos
dos veces al afio, la proporcion de nueva mercaderia estara sujeta a la demanda del
mercado meta y a nuevas tendencias que presente la moda, pero se encontraran
restringidas a las leyes de importacion. Se estima que la proporcion de productos
nuevos sea 1 de cada 10, debido a lo variable que resulta la moda. EIl valor agregado
que se dara en la boutique es el asesoramiento como servicio adicional sin costo,
ademas la diversidad en canales de distribucion que permitiran al cliente tener mayor
facilidad para comprar. El servicio analizado en cuanto a productividad y calidad es el
de atencion al cliente, el primer indicador se medira en cantidad de clientes atendidos

por hora, esperando como meta de productividad de: 6 personas; mientras que la



calidad se medira en cuanto a la recompra es decir los clientes a los que les han gustado

el servicio y/o productos y decide regresar a la tienda.

La empresa establece sus precios de venta mediante el costeo de la prenda, del
transporte e impuestos y a ello se le suma un margen de ganancia basdndose en los
precios que tiene la competencia. Las condiciones de negociacion son mediante la
visita in-situ del cliente 0 mediante contacto por redes sociales, se realiza de manera
directa, el producto es entregado o enviado tras el pago total de la misma, la capacidad
de negociacion del cliente es media, se descontard hasta un 10% de la prenda de
manera presencial debido a la gran cantidad de competencia en el mercado, por medios
digitales el descuento no existird. El precio de venta de “Ooh La La” se espera se
encuentre dentro del promedio para abajo entre boutiques con el mismo mercado que
la boutique. Los precios de los productos seran establecidos con relacién directa a su
calidad, marca y la tendencia de moda a la que pertenece. Se busca generar una
imagen, tanto en clientes como en competidores, de una marca con productos de

primera calidad a precios accesibles.

“Ooh La La” no tiene instalaciones fisicas, se han desarrollado los planos necesarios
para la construccion considerando espacio y recursos que seran necesarios, pero los
problemas externos han retardado el inicio del proyecto. El giro de negocio no exige
demasiados recursos tecnoldgicos o equipos, pero si se ha proyectado contar con la
tecnologia basica para la publicacion de productos, cobro y marketing digital. Los
procesos de aprovisionamiento son modernos y efectivos, todo es mediante
plataformas digitales. Se ha procurado que el proceso de venta involucre pocos
recursos y sea eficiente. Los recursos intelectuales se han gestionado con objetivos de
crecimiento y formacién basado en aprendizaje continuo, optimizando los procesos

del negocio.

La boutique se ha financiado con un 30% del capital por parte de inversionistas, y un
70% se ha financiado mediante un banco. Actualmente se cuenta con la suficiente
inversion y en caso de necesitar mas inversion se cuenta con el apoyo de los
inversionistas. Los riesgos financieros que “Ooh La La” puede sufrir son la falta de
liquidez, periodos de recesion, incumplimiento de contrapartes y decrecimiento de la
macroeconomia. El control de la economia y finanzas se realizaran periddicamente

mediante herramientas como: estado de resultados y balance general, esto permitird un



analisis de los costos. Se pretende con todo lo anterior lograr que la rentabilidad de
“Ooh La La” tenga una pendiente creciente esto va ligado al tipo de consumo que
existe en el mercado meta. Se pretende realizar un analisis econdmico-financiero una
vez que el negocio esté funcionando para determinar tendencia de rentabilidad con

mayor exactitud.

La informacion y los canales de comunicacion son parte esencial de las empresas es
por eso que para obtener informacion del entorno “Ooh La La” usara analisis de la
competencia, de los indicadores macroecondmicos, historial de venta de los
proveedores. La informacion estara sujeta a un analisis de pertinencia, basandose en
la relevancia, lo actual y cuanto puede afectar a “Ooh La La”. “Ooh La La” tiene una
comunicacion abierta entre su personal y busca establecer sistemas de comunicacion
con sus clientes y la sociedad, mediante una retroalimentacion receptada por medios
sociales y en la tienda. La comunicacién con proveedores se lleva a cabo mediante
correo electronico, mensajeria instantanea y llamadas. Los sistemas informaticos que
“Ooh La La” necesitara, seran programas basicos para llevar contabilidad, para llevar
inventarios (Excel), y para crear camparias de marketing y publicidad (editor de fotos
y videos). Se espera que establecer una marca confiable, se pueda obtener suficiente
retroalimentacién para mejorar continuamente los procesos en la empresa, y por ello
se verificara la informacion obtenida para hacerla efectiva en la boutique.

La toma de decisiones es una de las areas mas importantes de una empresa por esa
razén es en la que existe mayor riesgo, por ende, se necesita estructurar procesos para
llevarlo a cabo. La planeacion estratégica es la herramienta idonea para la toma de
decisiones, pues al tener objetivos definidos la toma de decisiones se toma en pro de
la consecucién de los mismos. El proceso de toma de decisiones sera llevado a cabo
siempre por los directivos de la empresa tras el andlisis conjunto, un anélisis basado
en criterios como: mantenimiento de rentabilidad, posicionamiento e imagen de marca,
mantener ventajas competitivas y responsabilidad social empresarial. La mayor
influencia para la toma de decisiones sera la informaciéon tanto interna como externa,

pues estos datos condicionan los entornos en los que se desarrolla la empresa.

Las contingencias son situaciones con ocurrencia probable, para una empresa es
necesario crear planes para minimizar impactos de situaciones externas que puedan

provocar dafios en el micro o macroentorno empresarial. “Ooh La La” busca minimizar



la variabilidad y riesgos manteniendo su personal constante, en cuanto a los recursos,
se han diversificado los proveedores, para no depender de una sola fuente de
suministro. En cuanto a recursos econémicos “Ooh La La” ha generado con sus
inversionistas un colchon de seguridad en caso de necesitar mayor inyeccion de
capital. Los planes de contingencia para los procesos de “Ooh La La”, es la
estandarizacion de los procesos actuales y la capacitacion del personal en los mismos.
La diversificacion de canales de distribucion y medios de pago y la incursién en e-
commerce. Ante cambios en nuestros productos se han establecido indicadores y
normas de calidad necesarias para ingresar un nuevo proveedor a la cadena de
suministro, los puntos de reorden toman en cuenta normas legales y lead time de cada
proveedor. La cartera de “Ooh La La” busca ser amplia para soportar una situacion
critica en alguno de ellos. Si existiesen cambios criticos en el mercado “Ooh La La”
se encuentra trabajando ya en un posicionamiento de marca y generacion de
identificacion de los clientes en la misma mediante marketing digital, para reducir la
incertidumbre ante cambios en el mercado. “Ooh La La” para minimizar el impacto
externo La boutique busca fortalecerse frente a estos cambios mediante capacitacion
permanente y formacion continua. La empresa realiza un andlisis permanente de sus
competidores, el mercado y los proveedores, asi como politicas legales, econémicas,
globales y socioculturales que permitan una flexibilidad en la adaptacion de “Ooh La

La” ante los mismos.



CAPITULO 2: DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

2.1. Conceptuacion

El direccionamiento estratégico es un enfoque gerencial que orienta las acciones
necesarias para que toda la organizacion camine en una misma direccion y trascienda
al adaptarse a los cambios del entorno. (Camacho M, 2002). En este capitulo se
incluyen: la declaracion de los valores estratégicos que son el aspecto clave para la
priorizacion y toma de decisiones, son las virtudes del comportamiento social y de
negocios. (Davalos & Montan, 2016). A partir de ellos se generara la vision que “es
una concepcion del futuro distante, segun la cual los negocios se desarrollan de la
mejor manera posible y de acuerdo con las aspiraciones de sus propietarios o lideres”
(Karlof, 1993); es decir, a donde se aspira llegar. El tercer concepto a definir dentro
del direccionamiento estratégico es la mision, la cual es la razén de existir de la
empresa, condicionando sus actividades actuales y a futuro, brindando unidad,
direccién y guia de la toma de decisiones en el area estratégica (Mufiiz Gonzalez,
2018). El ultimo concepto a definir en este capitulo es el de la estrategia empresarial,
la estrategia es definida como la manera en que una empresa, interactuando con su
entorno, dispersa sus recursos y acciones para alcanzar sus objetivos. (Fernandez
Lorenzo, 2012).

2.2.Introduccion

Una vez realizados el levantamiento y analisis de la situacion actual de “Ooh La La”,
el siguiente paso es la generacion del direccionamiento estratégico. En este capitulo se
definiran los cuatro elementos constituyentes del direccionamiento estratégico, en el
siguiente orden: valores estratégicos, vision, mision y estrategia empresarial. Dichos
elementos seran trabajados de manera conjunta con las socias de la empresa para

garantizar su conocimiento y aprobacion.

2.3.Valores Estratégicos
Los valores son el pilar fundamental de la empresa, constituyen la filosofia
institucional y el soporte de la cultura organizacional. Representan el conjunto de

principios, creencias, reglas que permiten la gestion de la organizacion.

Para establecer los valores estratégicos de la empresa “Ooh La La” se utiliz6 la

herramienta de lluvia de ideas que ayuda a conocer u obtener informacion de cada



participante de esta herramienta, en este caso, de cada una de las socias de la boutique
para obtener posibles valores que puedan constituirse como el pilar de la empresa, tras
encontrar una lista de posibles valores estratégicos, se elaboro el siguiente cuadro de
definicion de valores estratégicos. El siguiente es un formato presentado en el libro
“MODELO DE GESTION ESTRATEGICA PARA PyME CON CUADRO DE
MANDO INTEGRAL” (Coronel, 2018) este cuadro es Util para ponderar los valores
estratégicos de manera que se seleccionen aquellos considerados muy importantes o
sumamente importantes. Finalmente, una vez seleccionados los valores més relevantes
se genero la declaratoria de los valores estratégicos. La calificacion se realizé con una
escala que mide la importancia del valor para la boutique, para ello se coloco una “x”
en una de las cinco columnas: Nada Importante (NI), Poco Importante (PI), Muy
importante (MI) y Sumamente Importante (SI) y se llev6 a cabo con la presencia y
voto de las socias de la boutique. Tras marcar la equis, se realizé la caracterizacion del
valor, que es la descripcion de la posicion asumida por la boutique frente al valor. A
continuacion, se presenta la calificacion de cada uno de los valores obtenidos de la
lluvia de ideas con las socias de “Ooh La La” y la caracterizacién de aquellos que

obtuvieron una ponderacion de Ml o SI.

DEFINICION DE LOS VALORES ESTRATEGICOS

DIMENSIONES NI {PLi T | MISI CARACTERIZACIONES

Calidad del servicio y X i Ofrecemos productos y servicios de la mas alta

los productos ofertados calidad, garantizando la satisfaccion de
nuestros clientes.

Pasion por trabajar y X Nuestro motor es la pasion por disfrutar la

hacerlo bien experiencia de nuestras ventas.

Responsabilidad X Somos responsables del bienestar y satisfaccion
del cliente

Buena  comunicacion X Garantizamos una comunicacion dentro y fuera

integral de la empresa buscando una buena relacion con
nuestros clientes y la consecucién de sus
objetivos.

Respeto al cliente X Respetamos a nuestros clientes y valoramos sus
ideas y sugerencias.

Busqueda de la mejora X Fomentamos el aprendizaje y desarrollamos un

continua crecimiento en innovacion.

Adaptabilidad X | Nos adaptamos a las tendencias de la moda y a
la variedad de los clientes.

Tabla I. Matriz de Definicién de los Valores Estratégicos
Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autora
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Los valores que obtuvieron una calificacion de muy importante y sumamente
importante son: Calidad del servicio y de los productos ofertados, pasion por trabajar
y hacerlo bien, respeto al cliente y adaptabilidad. La declaratoria de los cuatro valores

se presenta a continuacion:

e Calidad del servicio y productos: Ofrecemos productos de alta calidad y un
excelente servicio de asesoramiento y acompafiamiento durante la compra
buscando la satisfaccion de nuestros clientes.

e Pasién por trabajar y hacerlo bien: Nuestro motor es la pasion por buscar la
prenda ideal para cada mujer, por ofrecer un buen servicio y por lograr llenar
las expectativas de nuestra clientela.

e Respeto al cliente: Consideramos que el respeto a nuestros clientes lo
demostramos mediante la responsabilidad, puntualidad y cumplimiento con
nuestros servicios: valorando siempre sus ideas y sugerencias.

e Adaptabilidad: Nos adaptamos continuamente a las cambiantes tendencias de

la moda y a los variados gustos y preferencias de los clientes.

2.4.Vision

La vision es la imagen que la empresa desea tener en un futuro, normalmente se lo
trabaja en un horizonte temporal de largo plazo. Se refiere a como buscamos ser
reconocidos, y se basan en los valores estratégicos. Para la generacion de la
declaratoria de “Ooh La La”, se tom6 como base el cuestionario sugerido por (Coronel,
2018). Para responder el siguiente cuestionario se reunieron el comité y las socias de

la empresa, teniendo como resultado las siguientes respuestas:
¢ Quiénes somos?

Somos comerciantes de prendas de vestir femeninas, estamos ubicados en la ciudad de
Cuenca. Nos dedicamos a ofrecer productos de la mas alta calidad, siguiendo las
tendencias de la moda, a precios justos y accesibles, garantizando la satisfaccion de

nuestros clientes.
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¢A dbénde aspiramos llegar en el plazo que establecemos (escenario futuro

aspirado)?

Buscamos establecernos como una empresa lider, reconocida oferente de moda
femenina en Cuenca, cautivando con calidad, buenos precios y adaptabilidad a las
tendencias de moda; valorando siempre las ideas y sugerencias de nuestros clientes.

¢Para qué queremos alcanzar a ese escenario futuro aspirado?

Buscamos llegar a ese escenario futuro para posicionarnos en el mercado cuencano,
deseamos llenar las expectativas de nuestros clientes con la prenda ideal y un servicio

de primera.
¢ Cudl es el plazo que establecemos para lograr este fin?

El plazo que nos hemos establecido para alcanzar ese escenario futuro aspirado es de

cinco anos.

Tomando los extractos de las respuestas a las interrogantes antes planteadas, se

desarrollé la declaratoria de la vision.
Declaratoria:

La declaratoria de la Vision de “Ooh La La” es la siguiente:
Vision de “Ooh La La”

“Somos una empresa que aspira, en los préximos 5 afios, ser lider en el mercado
cuencano y ser reconocida por la venta de prendas de vestir femeninas cautivando con
calidad, precios y adaptabilidad a las tendencias de nuestros productos mediante un
servicio de acompafiamiento y asesoramiento de primera. Buscamos posicionarnos y
expandirnos en el mercado, manteniendo siempre el respeto y la comunicacion con
nuestros clientes y disfrutando de la pasion por generar una experiencia de compra en

nuestros clientes.”

2.5.Mision

La mision empresarial representa la razén de ser de la empresa, es decir su propdsito
fundamental. “Es una descripcion del “quehacer” empresarial, sus productos y/o
servicios, su valor agregado y sus valores empresariales” (Armijo, 2009). La mision
que se desarroll6 en este trabajo de titulacion se ha establecido con plazo de un afio, y



12

se recomienda a “Ooh La La” revisarla al final de ese plazo. La misioén de “Ooh La

La” se redactdo mediante el uso del cuestionario sugerido por (Coronel, 2018).

¢ Qué somos?
Somos un nuevo emprendimiento dedicado a la comercializacion de prendas de vestir
femeninas que busca superar las expectativas de sus clientes mediante productos de

excelente calidad y servicio de primera.

¢En qué actividad(es) estamos y debemos estar?
Estamos en la venta de ropa femenina al por menor, de manera presencial, en la ciudad
de Cuencay en la venta y distribucion de ropa para mujer a todo el pais mediante redes

sociales.

¢ Cuales son y deben ser nuestros productos?

Nuestra cartera de productos incluye prendas femeninas como: blusas, camisetas,
pantalones, faldas, zapatones, enterizos, vestidos, entre otras prendas cuya demanda
esta sujeta a la temporada.

¢Por qué y para qué existimos?
Existimos porque queremos servir y asesorar a cada mujer en la basqueda de su prenda
ideal. Existimos para brindar a las mujeres una opcién de ropa de calidad y a la moda

que las permita representarse y sentirse comodas.

¢A quién(es) aporta valor nuestro trabajo?
Nuestro trabajo aporta valor a nuestros clientes ofreciéndoles productos de alta calidad
y brindandoles experiencias unicas al momento de sus compras y a nuestro personal

con el apoyo a hacer lo que mas disfrutan.

¢ COmo creamos valor?
La empresa crea valor mediante la mejora continua en los procesos y la capacitacion
para el personal de la empresa, garantizando calidad en nuestros productos y servicios

con una respuesta rapida ante los cambios en las tendencias que existe en el mercado.

¢ Cudles son los valores estratégicos que potenciamos?
o Calidad del servicio y productos.

o Pasion por trabajar y hacerlo bien.
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o Respeto al cliente.
o Adaptabilidad.

Tomando los extractos mas importantes de las respuestas a las interrogantes antes

planteadas, se realiza la declaratoria.

Declaratoria:

La declaratoria de la Mision de la boutique “Ooh La La” es la siguiente:

Mision de “Ooh La La”
“Somos una empresa que desea servir y asesorar a sus clientes en la busqueda de su
prenda ideal, brindando una opcion con ropa de calidad y una experiencia en el servicio

unica, con un personal capacitado y apasionado.”

2.6.Estrategia Empresarial

La vision es la imagen que la empresa desea tener en un futuro, normalmente se lo
trabaja en un horizonte temporal de largo plazo. Se refiere a cdmo buscamos ser
reconocidos, y se basan en los valores estratégicos. La estrategia corporativa es
sumamente importante importancia para cualquier empresa, independientemente de su
giro de negocio, tamafo o trayectoria. La estrategia de la empresa, tiene su origen en
la estrategia militar, procedente de la fusion de dos palabras: “stratos” (ejército) y
“agein” (conducir, guiar). La estrategia empresarial, es definida como la manera en
que una empresa, interactuando con su entorno, dispersa sus recursos y acciones para

alcanzar sus objetivos. (Fernandez Lorenzo, 2012).

Para la generacion de la declaratoria de “Ooh La La”, se tomd como base el
cuestionario sugerido por (Coronel, 2018). Para responder el siguiente cuestionario se
reunieron el comité y las socias de la em presa, teniendo como resultado las siguientes

respuestas:
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¢ Cuales seran las tendencias de nuestro mercado mas importantes para
nosotros?

Las tendencias de mercado que se daran en los préximos afios, seran las de clientes
interesados en productos de buena calidad a un precio accesible y que sigan las
tendencias de moda.

“Tendremos consumidores preocupados e interesados por la salud y el medio
ambiente” (Bermejo, 2011), por tanto, se dard& mayor importancia a materiales y
empaques, asi como a la trazabilidad de los sistemas productivos y logisticos que les
garantice el menor contacto humano, asi como un proceso sencillo y adecuado para el
desecho o el posconsumo. Y consumidores interesados en canales de comercializacion
digital, poder adquirir ropa mediante canales electronicos y/o redes sociales (EL
TIEMPO, 2019).

¢ Como llegaremos a nuestros clientes y mantenernos en el mercado?

El medio de ingreso al mercado meta sera a través de canales virtuales y publicidad en
redes sociales, potenciando el buen servicio brindado por “Ooh La La” y la calidad de
las prendas de vestir. Las estrategias de permanencia son tanto: busqueda de
satisfaccion constante de los clientes a través de la excelencia en los procesos de
atencion y entrega de productos que satisfagan las expectativas de los clientes
procurando la recompra y la permanente actualizacion de nuestros productos en redes
sociales empresariales de” Ooh La La”. Buscando siempre resaltar nuestros propositos

empresariales con nuestros clientes y cumpliendo con nuestra mision.

¢ Qué tratamiento daremos a nuestros competidores y otros stakeholders?

Para un analisis de la competencia se debera conocer ¢ Qué hacen? y ;Cémo lo hacen?
a partir de un benchmarking bien estructurado con los competidores mas fuertes de la
ciudad y un andlisis de las 5 fuerzas de Porter que permitan identificar y plantear las
mejores practicas convirtiéndonos en una de las mejores tiendas de ropa femenina en
la ciudad de Cuenca.

Para responder la segunda parte de la pregunta, es necesario primero definir la palabra:
stakeholders. Es un término introducido por Freeman en 1984, y hace referencia a
“quienes pueden afectar o son afectados por las actividades de una empresa” (Freeman
& McVea, 1984). Una vez definido el término, la estrategia para con los stakeholders

de la boutique es que “Ooh La La” promovera una cadena de suministro abierta en la
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cual se pueda tener informacion en doble via con todos los stakeholders, o partes

interesadas, buscando siempre la retroalimentacion positiva.

¢ Qué factores estratégicos merecerian una gestion prioritaria y especial?
e Economiay Finanzas
o Demanda de clientes
e Productos ofertados
« Politica de ventas
o Canales de distribucion
« Imagen corporativa

e Tecnologia e innovacion

¢ Qué tipo(s) de estrategia(s) de valor debemos emplear?

o Laempresa empleara un posicionamiento basado en variedad; creando
segmentos de sus futuros clientes para satisfacer todas sus necesidades.

o Implementaremos el asesoramiento durante la venta como servicio
complementario sin costo agregado.

« Incursionaremos en el comercio mediante redes sociales y distribucion a
domicilio a todo el Ecuador.

« Contaremos con un horario ampliado para brindar servicio a mujeres de todos

los segmentos.

Para elaborar la estrategia empresarial de la empresa “Ooh La La”, el comité de
planeacion estratégica identificd los factores estratégicos del negocio y con ellos
desarroll6 el proceso para definir la fuerza impulsora y los factores clave de éxito del

negocio.

La matriz que se muestra a continuacion, llamada “Matriz de Identificacion de
Factores Estratégicos” de (Coronel, 2018) sigue el procedimiento metodoldgico para
la formulacion e implantacion de la estrategia empresarial (Morrisey, 1996). La
siguiente tabla ayuda a identificar y ponderar los factores estratégicos que afectaran al
enrumbamiento de la organizacion; para asi determinar la fuerza impulsora y los
factores clave de éxito que son los pilares para generar la declaratoria de la estrategia
empresarial. Se escriben tanto vertical como horizontalmente todos los factores

estratégicos clasificadas dentro de las perspectivas del Cuadro de Mando Integral. Se
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compara el factor estratégico de la fila con el de la columna, si el primero es mas
relevante se escribe un 1 en el cruce, si no lo es se escribe un 0. Finalmente se suman
los 1 de las filas y los ceros de la columna, el total de estas dos columnas indica la
importancia total. Los factores estratégicos definidos para “Ooh La La” son los

siguientes:

— Economiay Finanzas

— Requerimientos de Clientes
— Imagen Corporativa

— Productos Ofertados

— Canales de Comercializacion
— Politica de Ventas

— Tecnologia e Innovacion

MATRIZ DE IDENTIFICACION DE FACTORES ESTRATEGICOS
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Economia y finanzas 0 0 0 1 0 0 1
Requerimientos de clientes 1 0 0 1 1 3
Imagen corporativa 0 1 1 1 3
Productos ofertados 1 1 1 3
Canales de comercializacion 0 1 1
Politica de ventas 1 1
Tecnologia e innovacion 0
Verticales (blancos) 0 1 1 3 1 2 1
Horizontales (unos) 1 3 3 3 1 1 0
Total 1 4 4 6 2 3 1
Orden de importancia 7 2 3 1 5 4 6 0

Tabla Il. Matriz de Identificacion de Factores Estratégicos

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autora



17

La tabla se trabajé conjuntamente con el comité de planeacion estratégica. Los
resultados indican que la fuerza impulsora, es decir el factor con mayor importancia
para “Ooh La La” es “Productos ofertados”, y los factores clave de éxito, enumerados
por orden son: “Demanda de clientes”, “Imagen corporativa” “Politica de ventas” y
“Canales de distribucion”. Se decidio desestimar los factores estratégicos: “Economia
y Finanzas” y “Tecnologia e innovacion”, debido a que su relevancia actual para “Ooh

La La” es secundaria.

Declaratoria:

La estrategia empresarial para “Ooh La La” es la siguiente:

Estrategia empresarial

“La estrategia de “Ooh La La” se fundamenta en su amplia cartera de productos de
excelente calidad en prendas de vestir femeninas, que buscan cumplir con los mas
exigentes requerimientos de sus clientes, brindados conjuntamente con un excelente
servicio que se respalda por su intachable imagen corporativa, y la utilizacion de una
politica de ventas con estrategias comerciales que buscan conseguir excelentes ventas

a través de sus diversos y flexibles canales de comercializacion.”



18

CAPITULO 3: PLANIFICACION A LARGO PLAZO

3.1. Conceptuacion

Una vez generado el direccionamiento estratégico, es necesario generar una
planificacion méas desglosada, una gestion mas tactica que encamine a la empresa en
su transformacion a su imagen deseada en un horizonte temporal amplio. La
planificacién a largo plazo supone la especificacion de estrategias, programas, asuntos
e indicadores necesarios para concretar la vision empresarial. Es decir, es la
“descripcion de los procesos y métodos necesarios para llevar a la empresa a su

escenario futuro deseado” (Downes, 2001).

3.2. Identificacion de temas estratégicos

Los temas estratégicos son areas de interés critico para la gestion de la empresa. Su
tratamiento y gestion esta entre un horizonte temporal de tres y cinco afios. Los temas
estratégicos de “Ooh La La” fueron establecidos en funcion a las perspectivas del
Cuadro de Mando Integral, para facilitar su implementacién mas adelante. Estas
perspectivas son: econdémica y financiera, del cliente y otros stakeholders, de procesos
internos, y de aprendizaje y crecimiento. Los temas estratégicos pueden obtenerse de
una manera mas sencilla a partir de la cadena de valor de la empresa y analizandola

conjuntamente con el mapa de procesos de la empresa.

La cadena de valor es una herramienta de gestion que exhibe las actividades de la
empresa en dos clasificaciones: primarias y actividades de soporte. Esta herramienta
proporciona un modelo de gestion que representa sistematicamente las actividades de
cualquier organizacion (Francés, 2004).

Debido a la inexistencia de una cadena de valor para la boutique “Ooh La La” se
presenta a continuacion una propuesta que permitira realizar una planificacion

estratégica de una manera mas sencilla:



CADENA DE VALOR Ooh La La
(<] APROVISIONAMIENTO
g Ropa y accesorios importados desde China, Colombia, Perd y otras provincias de Ecuador
% o DESARROLLO TECNOLOGICO
[ é\ Generacion de canales de comunicacion y adaptacion al e-commerce por parte de "Ooh La La"
E % RECURSOS HUMANOS
= Gestion del talento humano y motivacion.
2 INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA
Adecuacion del espacio fisico de la tienda, gestion financiera.
7 LOGISTICA MARKETING Y SERVICIO
LOGISTICA INTERNA OPERACIONES
EXTERNA VENTAS POSVENTA 5
. Gestion de pedidos fuera (]
[¢] Recepcion de prendas de |de la ciudad: seleccién de  Organizacion de Promociones en redes - =y
-_ - . . Servicio postventa.
@ |vestir prenda, empaquetado, paguetes para envios |sociles u
= etiquetado 0
= =
= ” . Posicionamiento de la Seguimiento del cliente y
a . . Prestacion de servicioen | . . . . . >
Control de inventario : - Distribuxion inciti marca en Facebook e su satisfaccion con la
n la tienda fisica. L
% Instagram prenda y el servicio.
[45] ., p
2 C’re-acwn de relaciones . Envios fuera de la Calendario de Gestion de reclamos y
>  |so¢lidas con los Procesamiento de pagos. | o - )
= proveedores ciudad publicaciones mensual.  |solucion para los clientes
[&]
< Calificacién y seleccion de | Asesoramiento durante
proveedores segin compra in-situ y mediante
calidad, costos y tiempos. [canales digitales.

lustracion 1. Cadena de Valor "Ooh La La”

Fuente:

T. Steve

Elaboracion: Autora

La cadena de Valor de “Ooh La La” clasifica actividades de apoyo y actividades

principales, a continuacion, se describen estas:

Actividades Principales, las actividades principales o primarias de la cadena de
valor son aquellas que se encuentran implicadas de manera directa en
produccion de un bien o un servicio, la venta de los mismo y la asistencia
postventa. Para fines de su implementacion en “Ooh La La” se decidieron
conservar las cinco categorias originales: Logistica Interna, Operaciones,
Logistica Externa, Marketing y Ventas, y Servicio Postventa.

Dentro de logistica interna que manejara “Ooh La La” estan actividades de:
recepcion de prendas de vestir, control periddico de inventarios, calificacion y
seleccidn de proveedores tomando criterios como: calidad, costos y tiempos, y
finalmente la creacion de relaciones solidas con los proveedores. En la
categoria de operaciones, estan la gestion de pedidos que serdn entregados
fuera de la ciudad de Cuenca, que consiste en la seleccion de prendas,
empaquetado y etiquetado, la prestacion del servicio en la boutique fisica, el
procesamiento de pagos y el asesoramiento durante compra in-situ y mediante
canales digitales. La tercera actividad principal es la logistica externa que

consiste: Organizacion de paquetes para envios, distribucion in-citi y envios
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fuera de la ciudad. La cuarta actividad primaria es Marketing y Ventas, que
consta de las tareas: promociones en redes sociales, posicionamiento de la
marca en Facebook e Instagram y creacion de un calendario de publicaciones
mensual. La ultima actividad de esta categoria es el servicio postventa, que
consta de: gestion de relaciones con los clientes, seguimiento del cliente y su
satisfaccion con la prenda y el servicio y gestion de reclamos y solucion para

los clientes.

e Lasegunda categoria engloba las actividades de apoyo o de soporte, dentro de
estas, la primera es el aprovisionamiento, que gestiona la importacion de ropa
y accesorios desde paises como China, Colombia, Pert y Estados Unidos, asi
como el transporte de prendas de otras provincias de Ecuador, donde se
encuentran los proveedores de “Ooh La La”; la segunda actividad es el
desarrollo tecnologico, que se refiere a la generacion de canales de
comunicacion asi como la adaptacion de “Ooh La La” al e-commerce. La
tercera, Recursos Humanos, la cual gestiona el talento humano, y se encarga
de mantener un personal motivado y con sentimiento de pertenencia a la
empresa; finalmente, la Gltima actividad de soporte es la Infraestructura, que
es la adecuacion del espacio fisico de la tienda, se encarga también de la gestion

financiera y contable de “Ooh La La”.

Debido a la naturaleza de este proyecto como trabajo de titulacion, se priorizaron las
actividades primarias, debido a que sus actividades son las que requieren una mayor

gestion.

Estos temas surgieron a partir de los factores estratégicos establecidos previamente y
de las actividades de la cadena de valor reconocidas como méas importantes por el
comité estratégico, establecidos para la estrategia empresarial. Los temas estratégicos
fueron definidos conjuntamente con representantes de la boutique “Ooh La La”. El
proceso de seleccion de temas estratégicos se llevo a cabo con una matriz establecida
por (Coronel, 2018), en la cual se escribieron todos los temas estratégicos que

surgieron mediante una lluvia de ideas del comité de planeacion estratégica.
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La matriz asigna una ponderacion a cada tema estratégico, siendo A lamasaltay C la

mas baja. Aquellos temas estratégicos que obtuvieron una ponderacion A son los que

se convirtieron en temas criticos.

Factores
estratégicos

Economiay
Finanzas

Productos
Ofertados
Requerimientos del
Cliente

Imagen Corporativa

Abastecimiento

Canales de
Comercializacion
Politica de Ventas

Productos
Ofertados

Temas
estratégicos

Crecimiento

Atributos del
producto
Relacion con el
cliente

Imagen
empresarial
Abastecimiento

Distribucion

Gestion de
Clientes
Habilidades y
Destrezas
Conocimientos

Ponderacion Observaciones

A B

Tabla Ill. Matriz de Evaluacion de Temas Estratégicos

Fuente: (Coronel, 2018)

Elaboracion: Autora

C

Calidad, precio
y variedad

Canales de
distribucion

Perspectivas
del

CMI
Econdmica
Financiera
Cliente y otros
Stakeholders

Procesos
Internos

Aprendizaje y
Crecimiento
Aprendizaje y
Crecimiento

Los asuntos criticos seleccionados son aquellos que fueron evaluados con una

ponderacion mayo, es decir ponderacion A:

Temas Criticos:

Atributos del Producto: Andlisis de las caracteristicas de los productos, priorizando

los aspectos: calidad, precio y variedad.

Relacion con el cliente: Gestidn de los procesos de la organizacion con enfoque a la

satisfaccion de los clientes.

Imagen empresarial: Generacidn y transmision de un concepto de marca basado en

los valores y el servicio de la empresa.

Distribucion: Diversificacion y control de los canales de distribucion de los productos

de “Ooh La La” a sus clientes.
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Gestion de Clientes: Captacion y retencion de clientes que se sientan identificados

con la marca

Habilidades y Destrezas: Capacitacion continua y desarrollo de habilidades de venta
y comunicacion con el cliente que permitan brindar un excelente servicio durante la

venta.

3.3. Determinacion de asuntos estratégicos externos e internos

La determinacion de asuntos estratégicos externos e internos es el segundo paso en el
camino a la formulacién de estrategias de valor y objetivos estratégicos. Son los temas
criticos obtenidos con la ponderacion de los temas estratégicos e influiran en la
consecucion de la visién, el cumplimiento de la misién y ayudaran en la estrategia de
la empresa. Los asuntos estratégicos tienen dos clasificaciones: externos e internos, el
primero se clasifica en oportunidades, que son fuerzas no controlables por la
organizacion, pero representan elementos potenciales de crecimiento; las amenazas
por el contrario representan aspectos negativos y problemas potenciales. En la otra
mano tenemos los asuntos estratégicos internos, las fortalezas son habilidades y
capacidades de la empresa, algo que se esté realizando de manera correcta, y las
debilidades son factores que vuelven vulnerables a una empresa, o simplemente algo
que se realiza de forma deficiente (Ponce Talancén, 2007). El analisis de asuntos
externos es posible mediante un estudio macroentorno de la empresa, para ello se
utiliza la herramienta PESTAL.

Esta herramienta de analisis consiste en determinar el contexto en el que se encuentra
una empresa, se usa para analizar y monitorizar factores externos que tienen un
impacto en la situacién analizada, PESTAL es un acrénimo de las fuerzas identificadas
por la herramienta, las letras representan: politicas, econémicas, sociales, tecnoldgicas,
ambientales y legales. Es una excelente herramienta que permite evaluar los riesgos y
oportunidades externas, asi como también permite a la empresa adaptarse a los
cambios. A continuacion, se presenta una adaptacion del analisis PESTAL para los

factores que afectan a la boutique “Ooh La La™:
Politico (P):

Ecuador es un pais que ha vivido histéricamente en una permanente inestabilidad
politica y de constates cambios en la institucionalidad politica. (Andrade A., 2006). El

2020 sera un afio que pasara a la historia no sdlo por las situaciones tan impredecibles
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y el impacto que tuvieron, sino también por el poco asertividad que tuvieron los lideres
para manejar la emergencia sanitaria. Ecuador atraviesa una crisis econémica junto
con la emergencia sanitaria por el COVID19, mientras intenta prepararse para unas
elecciones que son la menor de las preocupaciones de los ecuatorianos. El ultimo
reporte de la encuestadora Click sobre las intenciones de voto para las elecciones 2021
refleja una apatia y desinterés. Tanto asi que en una papeleta electoral simulada "el
candidato ninguno" registra mas de la tercera parte de los votos. (Ecuavisa, 2020).
Ecuador se debe preparar para un cambio politico el afio que viene, y con ello nuevas

reglas y la derogacion de algunas existentes.

El pasado febrero, se emiti6 la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacién, la cual
busca promover y fomentar el emprendimiento la innovacion y el desarrollo
tecnologico, promoviendo la cultura emprendedora e implementando nuevas
modalidades societarias y de financiamiento para fortalecer el ecosistema

emprendedor. (Asamblea Nacional, 2020).
Econ6mico (E):

Entre los afios 2004- 2014 el precio de petréleo se elevd y el pais experiment6é un
periodo de crecimiento econémico y se redujo la pobreza. Sin embargo, la caida del
precio del petroleo en 2014 expuso la carencia de amortiguadores macroeconémicos y
una limitada inversion privada. Ante la ausencia de ahorros fiscales, Ecuador ha
buscado adecuar su economia a un desafiante entorno internacional mediante
préstamos a instituciones internacionales. En este contexto, el pais ha impulsado
reformas que buscan lograr sostenibilidad fiscal, mantener la dolarizacién, impulsar la

inversion privada y garantizar la proteccién social. (Banco Mundial, 2020)

Sin embargo, la discusion e implementacion de estas reformas ha experimentado
algunos desafios, incluyendo la pandemia del COVID-19 y el desplome de los precios
del petréleo. Estos dos ultimos shocks provocaron una importante contraccion
economica y el aumento de la pobreza, durante el primer trimestre del presente afio la

economia ecuatoriana cayo en un 2,9% respecto al mismo periodo de 2019.

El gobierno presenté la iniciativa: Fondo Emprende, a la cual se le a signd 10 millones
de dolares que buscan impulsar la innovacion productiva mediante la creacién de

emprendimientos y el crecimiento de negocios ya existentes, con montos maximos de
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$400000, que buscan fortalecer tanto &reas de produccion de bienes como de servicios.
(Alvarado, 2020)

Sociales (S):

No s6lo en Ecuador, sino a nivel mundial, la emergencia sanitaria por el COVID19 ha
obligado a las personas a adoptar una nueva normalidad. Esta nueva normalidad obliga
a limitar el contacto interpersonal, al uso obligatorio e indispensable de mascarilla, a
la desinfeccidn continua de superficies y manos, a limitar la cantidad de personas en
espacios publicos, lo que implica cambiar costumbres tan arraigadas como el saludo
con apretdn de mano, con beso o abrazo. Todo esto ha llevado a las personas a buscar
nuevas maneras de relacionarse, de educarse, e incluso de comprar, hoy en dia tenemos
clientes que han cambiado sus patrones de compra, las personas buscan ahora
productos que tengan medidas mas estrictas de bioseguridad, productos
ambientalmente amigables, y canales de distribucion més flexibles que permitan a las
personas quedarse en casa y no exponerse. Asi mismo, la preferencia de compra de

productos nacionales como apoyo a la reactivacion econémica del pais.
Tecnoldgicos (T):

Las plataformas de compra por internet y los “Marketplace” digitales se han vuelto
mas atractivos en el pais debido al bajo contacto que tienen los clientes con los
vendedores, con los espacios fisicos, con el dinero e incluso con otras personas.
América Latina muestra un crecimiento del 21,5% en comercio en la web.
(UNIVERSO, 2019).

Para el estudio del microentorno se llevara a cabo el analisis de las cinco fuerzas de
Porter, el cual es un modelo estratégico elaborado por Michael Porter en 1979. Este
modelo permite analizar cualquier negocio, empresa o0 industria de una manera
holistica desde una perspectiva de rentabilidad. Las cinco fuerzas son: Poder de
negociacion de los compradores, poder de negociacion de los proveedores, amenaza
de nuevos competidores, amenaza de productos sustitos y rivalidad entre los

competidores.
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Amenazas

Poder de los Poca cantidad adquirida por Muchos vendedores.
compradores compra
Productos unicos en stock Los clientes pueden cambiar
proveedores a bajo costo.
Gran demanda de ropa Los compradores compran de
multiples vendedores a la vez.
Nuevos Dificil invertir por la depresion Poca lealtad y baja fidelizacion a la
competidores / econémica actual. marca.
potenciales

Ventajas de costos de
proveedores.

Apoyo gubernamental a nuevos
entrantes.
Alto requerimientos de capital

Rivalidad con
establecidos

Mejores precios que la
competencia.

Campafia de publicidad mas
atractiva

Alta diferenciacion de prendas

Competidores diversos

Competidores concentrados en el
mismo mercado

Poder de los Facilidad para cambio de La industria del comprador no es
proveedores proveedor importante para el proveedor.
Buen coste de productos con
relacion al coste final
Desconcentracion de proveedores
Productos Servicio de gran calidad y Propension del comprador a
sustitutos asesoramiento sustituir

Prendas Unicas en su estilo.

Precios similares de productos
sustitutos.

Facilidad de cambio por parte del
comprador

Disponibilidad de sustitos cercanos.

Tabla IV. Matriz Cinco Fuerzas de Porter

Fuente: (JustEXW, 2020)

Elaboracion: Autora

Tras el analisis de la tabla de las fuerzas de Porter podemos observar que estamos en
una industria en donde el poder de los compradores es medio, la amenaza de nuevos
competidores es baja, la rivalidad con los actuales competidores es media, el poder de
negociacion con los proveedores es baja, y la posible entrada de productos sustitutos
es alta. Es un mercado atractivo pero que debe trabajarse para no caer ante las

amenazas inminentes que existen en él.

Tras el analisis del macro y microentorno se han establecido las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de “Ooh La La”, dando como resultados los asuntos

estratégicos. En la siguiente tabla propuesta por (Coronel, 2018), se enlistan los temas
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criticos y se analizan de cada uno de ellos los asuntos estratégicos, tanto internos como

externos y positivos como negativos:

ASUNTOS ESTRATEGICOS

FORTALEZAS

Atributos del producto Laempresa estd a la vanguardia en las tendencias de la

(variedad) moda, ofertando una gran variedad de productos.

Habilidades y destrezas “Ooh La La” busca el crecimiento constante y motiva el
aprendizaje continuo

Gestion de Clientes “Ooh La La” brinda asesoramiento durante la venta, como
servicio complementario, sin un costo adicional.

DEBILIDADES:

Distribucion (comercializacién)  “Ooh La La” no cuenta con una gestion de marketing con
respecto a sus competidores ya establecidos en el mercado.
Imagen empresarial La empresa no cuenta con una imagen posicionada debido a
Su poco tiempo en este giro de negocio.
OPORTUNIDADES:

Atributos del producto (precio)  Las empresas competidoras tienen precios elevados por ropa
de la misma calidad y categoria.

Distribucion Las empresas tienen la nueva opcion de servicio a domicilio,
lo que permite diversificar las ventas y no concentrar a los
clientes en un local a un precio razonable y con seguridad.

Habilidades y destrezas Las empresas tienen facilidad de capacitarse y tomar cursos
en linea gratuitos y de horario abierto que permite la
formacién a un ritmo propio.

AMENAZAS:

Relacién con el cliente Las empresas competidores tienen definidas estrategias de
fidelizacion con el mercado cuencano.

Habilidades y destrezas El personal de las empresas competidoras cuenta con mas
experiencia en atencién al cliente que los empleados de
“Ooh La La”

Tabla V. Anélisis Asuntos Estratégicos
Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autora

3.4. Andlisis FO, FA, DO, DA
El andlisis FOFADODA analiza cada uno se los asuntos estratégicos valorando la
relevancia de cada asunto estratégico interno con respecto a los externos. Obteniendo
un analisis FO: fortalezas versus oportunidades, FA: fortalezas versus amenazas, DO:
debilidades versus oportunidades y finalmente DA: debilidades versus amenazas. Tras
ello se analizan los asuntos internos mas importantes, se los denomina asuntos criticos,

y tras ello se hace su declaratoria.

Las estrategias FO usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja
de las oportunidades externas, las estrategias DO pretenden superar las debilidades
aprovechando las oportunidades externas, las estrategias FA aprovechan las fuerzas de

la empresa para evitar o reducir las amenas externas y finalmente las estrategias DA,
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son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades y evitar las amenazas
del entorno (Malpartida S., 2015)

La siguiente es una tabla que permite el analisis de los indicadores, en cada
interseccidn si existe relacion se colocd el nimero el 1, caso contario se coloc6 0. Se
seleccionaron aquellos que obtuvieron una puntuacion de al menos el 50% de la

maxima posible.



EORTAI EZAS

DERII IDADES

“Ooh La La” oferta
productos de alta calidad
dirigidos al mercado
femenino.

La empresa esta a la
vanguardia de la moda, con
una amplia cartera de
productos.

“Ooh La La” brinda
asesoramiento  durante la
venta, como servicio
complementario, sin costo
adicional.

Busqueda de la capacitacion
y apoyo al aprendizaje
continuo.

“Ooh La La” no cuenta con
una gestion de marketing con
respecto a sus competidores
ya establecidos en el
mercado.

La empresa no cuenta con
una imagen posicionada
debido a su poco tiempo en
este giro de negocio.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS
Las empresas Las empresas tienen la Las empresas tienen Las empresas El personal de las TOTAL ORDEN
competidoras  tienen nueva opcidn de servicio a facilidad de capacitarse y competidores tienen empresas
precios elevados por domicilio, lo que permite tomar cursos en linea definidas estrategias competidoras cuenta
ropa de la misma diversificar las ventas y gratuitos y de horario de fidelizacion con con mas experiencia
calidad y categoria. no concentrar a los clientes abierto que permite la el mercado en atencién al cliente
en un local a un precio formacibn a un ritmo cuencano. que los empleados de
razonable y con seguridad. propio. “Ooh La La”
1 1 1 1 1 5 1
1 1 0 1 1 4 3
1 0 1 1 1 4 2
0 0 1 1 1 3 4
1 1 1 1 0 4 1
0 0
1 1 1 3 2

Tabla VI. Analisis FOFADODA

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autora
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Los asuntos criticos y asuntos estrategicos externos se analizan separadamente para

conocer en cual tiene mayor robustez la empresa, es decir el potencial de desarrollo.

La siguiente tabla facilit6 la evaluacidn de los asuntos estratégicos. Las ponderaciones

asignadas entre todos los asuntos estratégicos deben sumar 100%, igualmente las

ponderaciones de los asuntos externos. La calificacion asignada a cada asunto

estratégico estara entre 1y 4, siendo cuatro el que representa la mayor calificacion.

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS ASUNTOS ESTRATEGICOS

Asuntos criticos

FORTALEZAS:
“Ooh La La” oferta productos de alta calidad
dirigidos al mercado femenino.
La empresa esta a la vanguardia de la moda, con una
amplia cartera de productos.
“Ooh La La” brinda asesoramiento durante la venta,
como servicio complementario, sin costo adicional.
Busqueda de la capacitacion y apoyo al aprendizaje
continuo.
DEBILIDADES:
“Ooh La La” no cuenta con una gestion de marketing
con respecto a sus competidores ya establecidos en el
mercado.
La empresa no cuenta con una imagen posicionada
debido a su poco tiempo en este giro de negocio.
TOTAL

Asuntos estratégicos externos

OPORTUNIDADES:

Las empresas competidoras tienen precios elevados
por ropa de la misma calidad y categoria.

Las empresas tienen la nueva opcion de servicio a
domicilio, lo que permite diversificar las ventas y
no concentrar a los clientes en un local a un precio
razonable y con seguridad.

Las empresas tienen facilidad de capacitarse y tomar
cursos en linea gratuitos y de horario abierto que
permite la formacién a un ritmo propio.
AMENAZAS:

Las empresas competidoras tienen definidas
estrategias de fidelizacién con el mercado cuencano.
El personal de las empresas competidoras cuenta con
mas experiencia en atencion al cliente que los
empleados de “Ooh La La”

TOTAL

Tabla VII. Matriz de Evaluacién de Asuntos Estratégicos

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autora

Ponderacion

15%

15%

20%

20%

15%

15%

100%

Ponderacion

15%

20%

20%

25%

20%

100%

Calificacion Calificacion

Calificacion

ponderada
0,60
0,45
0,80

0,60

0,15

0,30
2,90
Calificacion
ponderada

0,45

0,80

0,80

0,25

0,20

2,50
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Se obtiene un valor de asuntos criticos de 2,90 y asuntos estratégicos externos de 2,50.
Los resultados obtenidos muestran que la robustez interna es un poco mayor que la de
los asuntos externos. Esta situacion invita a “Ooh La La” a generar estrategias que

aprovechen la robustez interna y fortalecerse en sus asuntos externos.

3.6. Generacion estrategias de valor

Las estrategias de valor deben ayudar a incrementar la competitividad de la empresa,
pues estas deben identificar cualquier oportunidad o amenaza que se pueda presentar,
asi como identificar claramente las fortalezas y las debilidades que la empresa posee.
Por lo tanto, las estrategias establecen y direccionan el empleo de recursos y esfuerzos.
Es importante aclarar que estas estrategias indican el qué hacer, mas no, el cémo,

puesto que el coémo hacerlo y cdmo cumplirlo es tarea del plan estratégico.

Las estrategias de valor obtenidas para los asuntos criticos se detallan en la Matriz de

identificacion de estrategias de Valor antes descritas corresponden al uso de la

Tabla VIl que se encuentra debajo. Esta matriz permite la formulacién de las
estrategias de valor, también analiza las acciones que pueden potenciar las fortalezas
permitiendo a las empresas aprovechar las oportunidades, eliminar o mitigar las
amenazas; asimismo permite a la empresa reforzar y mejorar sus debilidades con el fin
de no perder oportunidades y eliminar o reducir los riesgos que pueden provocar las

amenazas a la boutique.



FORTALEZAS

“Ooh La La” oferta
productos de alta calidad
dirigidos al  mercado
femenino

La empresa estd a la
vanguardia de la moda,
ofertando una gran
variedad de productos.

“Ooh La La” brinda
asesoramiento durante la
venta, como  servicio

complementario, sin un
costo adicional.

“Ooh La La” busca y apoya
la capacitacion y apoyo al
aprendizaje continuo

FORTALEZAS

“Ooh La La” oferta
productos de alta calidad
dirigidos al  mercado
femenino
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ESTRATEGIAS DE VALOR

OPORTUNIDADES
Las empresas competidoras tienen precios elevados por ropa
de la misma calidad y categoria debido a pagos por arriendo.
Las empresas tienen la nueva opcién de servicio a domicilio,
lo que permite diversificar las ventas y no concentrar a los
clientes en un local a un precio razonable y con seguridad.
Las empresas tienen facilidad de capacitarse y tomar cursos
en linea gratuitos y de horario abierto que permite la
formacion a un ritmo propio.
Las empresas competidoras tienen precios elevados por ropa
de la misma calidad y categoria.
Las empresas tienen la nueva opcién de servicio a domicilio,
lo que permite diversificar las ventas y no concentrar a los
clientes en un local a un precio razonable y con seguridad.
Las empresas competidoras tienen definidas estrategias de
fidelizacion con el mercado cuencano.

El personal de las empresas competidoras cuenta con mas
experiencia en atencion al cliente que los empleados de “Ooh
LaLa”
Las empresas tienen la nueva opcién de servicio a domicilio,
lo que permite diversificar las ventas y no concentrar a los
clientes en un local a un precio razonable y con seguridad.
Las empresas tienen facilidad de capacitarse y tomar cursos
en linea gratuitos y de horario abierto que permite la
formacion a un ritmo propio.

AMENAZAS
Las empresas competidoras tienen definidas estrategias de
fidelizacion con el mercado cuencano.
El personal de las empresas competidoras cuenta con mas
experiencia en atencion al cliente que los empleados de “Ooh
LaLa”

F101

F102

F103

F201

F202

F301

F303

F402:

F403:

F1Al

F1A2

ESTATREGIAS FO

“Ooh La La” debe ofrecer productos de excelente calidad y no cargar en sus
precios rubros por arriendos.

La empresa debe asegurar la calidad en todos sus productos ya sea en servicio
a domicilio o en ventas presenciales, garantizando la satisfaccién de sus
clientes.

Para “Ooh La La” es necesario capacitarse en cursos de e-commerce y el
marketing digital para asegurar que los productos lleguen a los mercados meta.

“Ooh La La” necesita un abastecimiento constante de ropa en tendencia de
buena calidad para mantener un stock variado.

Se debe aprovechar la variedad de preferencias y gustos tanto en ropa como en
servicio y preferencia de compra que existen en el mercado cuencano para
llegar a un mayor nimero de personas

“Ooh La La” debe sacar provecho de no tener empleados extras por lo que no
necesita realizar egresos por sueldos, y al mismo tiempo cuenta con personal
capacitado en el &rea de asesoramiento y disefio de imagen.

Para el personal de “Ooh La La” es necesario estar en capacitaciones continuas
y permanentes debido a que las tendencias cambian y la moda varia
rapidamente.

El personal necesita capacitacion constante en e-Commerce debido al cambio
constante en tecnologia y las exigencias de los clientes.

“Ooh La La” apoya debe apoyar constantemente el crecimiento de su personal,
para generar confianza en los clientes.

ESTRATEGIAS FA
“Ooh La La” debe incorporar estrategias de fidelizacion que le permita ganar
mercado en la ciudad de Cuenca, haciendo llegar sus productos de alta calidad
La empresa debe capacitar continuamente a su personal para que tenga un
mayor nivel que el de la competencia, y continuar ofreciendo productos de alta
calidad.



La empresa esta a la
vanguardia de la moda,
ofertando una gran
variedad de productos.

“Ooh La La” brinda
asesoramiento durante la
venta, como  Sservicio

complementario, sin un
costo adicional.

“Ooh La La” busca y apoya
la capacitacion y apoyo al
aprendizaje continuo

DEBILIDADES

“Ooh La La” no cuenta con
un plan de marketing
establecido.

La empresa no cuenta con
una imagen posicionada
debido a su poco tiempo en
este giro de negocio.
DEBILIDADES

“Ooh La La” no cuenta con
un plan de marketing
establecido.

La empresa no cuenta con
una imagen posicionada

Las empresas competidoras tienen definidas estrategias de
fidelizacion con el mercado cuencano.

El personal de las empresas competidoras cuenta con mas
experiencia en atencioén al cliente que los empleados de “Ooh
LaLa”
Las empresas competidores tienen definidas estrategias de
fidelizacion con el mercado cuencano.
El personal de las empresas competidoras cuenta con mas
experiencia en atencion al cliente que los empleados de “Ooh
LaLa”
Las empresas competidoras tienen definidas estrategias de
fidelizacion con el mercado cuencano.
El personal de las empresas competidoras cuenta con mas
experiencia en atencion al cliente que los empleados de “Ooh
LaLa”

OPORTUNIDADES
Las empresas competidoras tienen precios elevados por ropa
de la misma calidad y categoria.
Las empresas tienen la nueva opcién de servicio a domicilio,
lo que permite diversificar las ventas y no concentrar a los
clientes en un local a un precio razonable y con seguridad.
Las empresas tienen facilidad de capacitarse y tomar cursos
en linea gratuitos y de horario abierto que permite la
formacion a un ritmo propio.
Las empresas tienen facilidad de capacitarse y tomar cursos
en linea gratuitos y de horario abierto que permite la
formacién a un ritmo propio.

AMENAZAS

Las empresas competidores tienen definidas estrategias de
fidelizacion con el mercado cuencano.

Las empresas competidores tienen definidas estrategias de
fidelizacion con el mercado cuencano.

F2A1

F2A2

F3A1

F3A2

F4A1

F4A2

D101

D102

D103

D203

D1A1

D2A1
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La empresa debe aprovechar la gran variedad de productos que dispone para
realizar estrategias de fidelizacién con una amplia gama de personas en el
mercado cuencano.

La empresa debe aprovechar la gran variedad de productos que ofrece y
hacerlos llegar mediante un excelente servicio logrando la satisfaccion del
cliente.

“Ooh La La” debe fomentar la recompra de sus clientes mediante el buen
servicio y la calidad en sus productos.

“Ooh La La” debe estar en permanente benchmarking con el personal para
buscar igualar y superar el servicio en ventas de la competencia.

La boutique debe buscar la fidelizacion de sus clientes mediante un excelente
servicio con un personal capacitado.

“Ooh La La” debe buscar compensar la falta de experiencia con el desarrollo
de habilidades y destrezas

ESTRATEGIAS DO
“Ooh La La” ha debe explotar su calidad y buenos precios para crear campanas
de marketing en todos los canales de publicidad posibles.
La empresa debe crear campafias para dar a conocer su servicio de entrega a
domicilio sin costo adicional.

“Ooh La La” necesita capacitar a su personal en marketing digital y creacion
de marca.

La empresa debe aprovechar el aprendizaje en cursos de comercio electronico
y marketing para crear y posicionar su imagen empresarial.

ESTRATEGIAS DA

Es necesario que “Ooh La La” se capacite continuamente en areas de servicio
al cliente para conseguir la recompra.

Es necesario e impostergable que “Ooh La La” empiece a generar buenas
relaciones con los clientes para conseguir su fidelidad con la marca.
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debido a su poco tiempo en  El personal de las empresas competidoras cuenta con mads D2A2 “Ooh La La” debe crear una imagen empresarial relacionada con una excelente
este giro de negocio. experiencia en atencion al cliente que los empleados de “Ooh atencion al cliente
LaLa”

Tabla VIII. Matriz de Generacion de Estrategias de Valor
Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracién: Autora
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3.7. Objetivos estratégicos
La generacion de objetivos estratégicos para la boutique “Ooh La La” es sumamente
importante puesto que buscan definir las metas empresariales en las reas criticas. Los
objetivos a largo plazo son los resultados esperados por la implementacion de las
estrategias planteadas. El horizonte temporal de los objetivos y las estrategias debe ser

congruente, normalmente entre 3 y 5 afios (David, 2003)

Con base en estos conceptos, se genera una matriz de objetivos estratégicos, que se

puede ver en la siguiente tabla:



ASUNTOS CRITICOS

“QOoh La La” oferta
productos de alta calidad
dirigidos al mercado
femenino

La empresa esta a la
vanguardia de la moda,
ofertando una gran variedad
de productos.

“Ooh La La” brinda
asesoramiento durante la
venta, Como servicio
complementario, sin un
costo adicional.

“Ooh La La” busca y apoya
la capacitacion y apoyo al
aprendizaje continuo

“Ooh La La” oferta
productos de alta calidad
dirigidos al mercado
femenino

La empresa esta a la
vanguardia de la moda,
ofertando una gran variedad
de productos.

“QOoh La La” brinda
asesoramiento durante la

F101

F102

F103

F201

F202

F301

F303

F402:

F403:

F1A1

F1A2

F2A1

F2A2

F3A1

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
ESTATREGIAS FO

“Ooh La La” debe ofrecer productos de excelente calidad y no cargar en sus precios rubros
por arriendos.
La empresa debe asegurar la calidad en todos sus productos ya sea en servicio a domicilio
0 en ventas presenciales, garantizando la satisfaccion de sus clientes.
Para “Ooh La La” es necesario capacitarse en cursos de e-commerce y el marketing digital
para asegurar que los productos lleguen a los mercados meta.

“Ooh La La” necesita un abastecimiento constante de ropa en tendencia de buena calidad
para mantener un stock variado.

Se debe aprovechar la variedad de preferencias y gustos tanto en ropa como en servicio y
preferencia de compra que existen en el mercado cuencano para llegar a un mayor nimero
de personas

“Ooh La La” debe sacar provecho de no tener empleados extras por lo que no necesita
realizar egresos por sueldos, y al mismo tiempo cuenta con personal capacitado en el area
de asesoramiento y disefio de imagen.

Para el personal de “Ooh La La” es necesario estar en capacitaciones continuas y
permanentes debido a que las tendencias cambian y la moda varia rapidamente.

El personal necesita capacitacion constante en eCommerce debido al cambio constante en
tecnologia y las exigencias de los clientes.

“Ooh La La” apoya debe apoyar constantemente el crecimiento de su personal, para
generar confianza en los clientes.

“Ooh La La” debe incorporar estrategias de fidelizacion que le permita ganar mercado en
la ciudad de Cuenca, haciendo llegar sus productos de alta calidad

La empresa debe capacitar continuamente a su personal para que tenga un mayor nivel que
el de la competencia, y continuar ofreciendo productos de alta calidad.

La empresa debe aprovechar la gran variedad de productos que dispone para realizar
estrategias de fidelizacién con una amplia gama de personas en el mercado cuencano.

La empresa debe aprovechar la gran variedad de productos que ofrece y hacerlos llegar
mediante un excelente servicio logrando la satisfaccion del cliente.

“Ooh La La” debe fomentar la recompra de sus clientes mediante el buen servicio y la
calidad en sus productos.
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Garantizar la calidad de sus prendas
en todos los canales de distribucion
que tenga, apoyandose en la
capacitacion  continua de  sus
colaboradores 'y un excelente
servicio, generando una recompra
del 50% de sus clientes anualmente
durante los préximos 5 afios.

Tener una alta variedad de
productos para la satisfaccion de
sus clientes acorde con las
tendencias de la moda, obteniendo
una rotacion de inventarios de al
menos 12 puntos anualmente
durante los préximos 5 afios.



venta, como Servicio
complementario, sin un
costo adicional.

“Ooh La La” busca y apoya
la capacitacion y apoyo al
aprendizaje continuo

“Ooh La La” no cuenta con
un plan de marketing
establecido.

La empresa no cuenta con
una imagen posicionada
debido a su poco tiempo en
este giro de negocio.

“QOoh La La” no cuenta con
un plan de marketing
establecido.

La empresa no cuenta con
una imagen posicionada
debido a su poco tiempo en
este giro de negocio.

F3A2

FAA1

F4A2

D101

D102

D103
D203

D1A1

D2A1

D2A2

“Ooh La La” debe estar en permanente benchmarking con el personal para buscar igualar
y superar el servicio en ventas de la competencia.

La boutique debe buscar la fidelizacion de sus clientes mediante un excelente servicio con
un personal capacitado.

“Ooh La La” debe buscar compensar la falta de experiencia con el desarrollo de
habilidades y destrezas

“Ooh La La” ha debe explotar su calidad y buenos precios para crear campaiias de
marketing en todos los canales de publicidad posibles.

La empresa debe crear campafias para dar a conocer su servicio de entrega a domicilio sin
costo adicional.

“Ooh La La” necesita capacitar a su personal en marketing digital y creacion de marca.
La empresa debe aprovechar el aprendizaje en cursos de comercio electrénico y marketing
para crear y posicionar su imagen empresarial.

Es necesario que “Ooh La La” se capacite continuamente en areas de servicio al cliente
para conseguir la recompra.

Es necesario e impostergable que “Ooh La La” empiece a generar buenas relaciones con
los clientes para conseguir su fidelidad con la marca.

“Ooh La La” debe crear una imagen empresarial relacionada con una excelente atencion
al cliente

Tabla IX. Matriz de Generacion de Objetivos Estratégicos

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracién: Autora
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Implementar un plan de marketing
con buenas estrategias para
promocionar sus productos, sus
canales de distribucion y hacer
conocer su excelente servicio con el
fin de incrementar en un 50% las
ventas en los préximos 5 afos.

Posicionar una imagen fuerte y
generar un posicionamiento
empresarial mediante buenas
relaciones, marketing y una
excelente atencidn al cliente,
logrando una pagina en Facebook
con 10000 likes y seguidores y un
alcance promedio por publicacion
de 100000 personas.
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A partir de la

Tabla 1X, para la Boutique “Ooh La La” se obtuvieron los siguientes objetivos:

Obijetivo Estratégico 1: Garantizar la calidad de sus prendas en todos los canales
de distribucion que tenga, apoyandose en la capacitacion continua de sus
colaboradores y un excelente servicio, generando una recompra del 50% de sus

clientes anualmente durante los proximos 5 afios.

Obijetivo Estratégico 2: Tener una alta variedad de productos para la satisfaccion
de sus clientes acorde con las tendencias de la moda, obteniendo una rotacién de

inventarios de al menos 12 puntos anualmente durante los proximos 5 afios.

Objetivo Estratégico 3: Implementar un plan de marketing con buenas
estrategias para promocionar sus productos, sus canales de distribucion y hacer
conocer su excelente servicio con el fin de incrementar en un 50% las ventas en

los proximos 5 afios.

Objetivo Estratégico 4: Posicionar una imagen fuerte y generar un
posicionamiento empresarial mediante buenas relaciones, marketing y una
excelente atencion al cliente, logrando una pagina en Facebook con 10.000 likes

y seguidores y un alcance promedio por publicacién de 100.000 personas.

3.8. Indicadores clave de desempefio

Para controlar cuanto las acciones de una empresa la acercan a sus objetivos se establecen

los indicadores clave de desempefio 0 KPI por sus siglas en inglés, los cuales miden el

nivel del desempefio de un proceso cuantificando el rendimiento de una organizacion.

“Lo que no se define no se puede medir. Lo que no se mide, no se puede mejorar. Lo que

no se mejora, se degrada siempre”’- William Thomson Kelvin. Esta frase nos recuerda que

es necesario implementar una forma de medicion para controlar que tan cerca o lejos

estamos de alcanzar nuestros objetivos:



38

OBJETIVOS ESTRATEGICOS KPI
Garantizar la calidad de sus prendas en todos los # Clientes que recompran
canales de distribucion que tenga, apoyandose en Total de clientes

la capacitacion continua de sus colaboradores y

un excelente servicio, generando una recompra

del 50% de sus clientes anualmente durante los

préximos 5 afos.

Tener una alta variedad de productos para la ROI:

satisfaccion de sus clientes acorde con las Ventas Totales
tendencias de la moda, obteniendo una rotacién Inventario Promedio

de inventarios de al menos 12 puntos anualmente

durante los préximos 5 afos.

Implementar un plan de marketing con buenas Ventas afio,, — Ventas afo,_,
estrategias para promocionar sus productos, sus Ventas afo,,_;
canales de distribucion y hacer conocer su

excelente servicio con el fin de incrementar en un

50% las ventas en los proximos 5 afios.

Posicionar una imagen fuerte y generar un NUmero de seguidores en redes
posicionamiento empresarial mediante buenas sociales

relaciones, marketing y una excelente atencion al

cliente, logrando una pagina en Facebook con

10.000 likes y seguidores y un alcance promedio

por publicacién de 100.000 personas.

Tabla X. Matriz de Identificacion de KPIs
Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autora

3.9. Cuadro de Mando Integral
El cuadro de mando integral es una metodologia que facilita la clarificacion, la
implantacién y el seguimiento de una estrategia. Esta herramienta fue disefiada por
Kaplan y Norton a inicios de los afios noventa. Desde su publicacion ha ido
evolucionando, de ser basicamente un medidor de indicadores financieros a consagrarse
como una herramienta calve para la implantacion estratégica y la gestion del cambio.
(cajAustur, 2010). Este concepto gerencial busca mejorar el rendimiento empresarial
mediante la alineacion de sus procesos. Todos los resultados derivados de su
implementacion se traducen en logros financieros que maximizan el valor de la empresa

para sus accionistas. (Sanloz, 2000).

El cuadro de mando integral cuenta con cuatro perspectivas: economia y finanzas, de
clientes y otros stakeholders, de procesos internos y de aprendizaje y crecimiento. Para
implementar el cuadro de mando integral se recomienda usar dos herramientas basicas:

mapa estratégico y tablero de control.



3.9.1. Mapa Estratégico
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El mapa estratégico es una representacion visual de la estrategia

empresarial, la cual valida los objetivos estratégicos, mostrando relaciones

causa-efecto entre las cuatro perspectivas y estableciendo su prioridad

desde abajo hacia arriba.

Para lograr una representacion del mapa estratégico los cuatro objetivos

estratégicos fueron divididos en las 4 perspectivas del cuadro de mando

integral:

OBJETIVO ESTRATEGICO

Garantizar la calidad de sus prendas
en todos los canales de distribucién

que tenga, apoyandose en la
capacitacion  continua de sus
colaboradores 'y un excelente

servicio, generando una recompra
del 50% de sus clientes anualmente
durante los préximos 5 afios.

Tener una alta variedad de productos
para la satisfaccion de sus clientes
acorde con las tendencias de la
moda, obteniendo una rotacion de
inventarios de al menos 12 puntos
anualmente durante los préximos 5
anos.

Implementar un plan de marketing
con buenas estrategias para
promocionar sus productos, sus
canales de distribucion y hacer
conocer su excelente servicio con el
fin de incrementar en un 50% las
ventas en los proximos 5 afios.

Posicionar una imagen fuerte y
generar un posicionamiento

empresarial ~ mediante  buenas
relaciones, marketing y una
excelente atencion al cliente,

logrando una pagina en Facebook
con 10.000 likes y seguidores y un
alcance promedio por publicacion
de 100.000 personas.

Tabla XI. Desglose de Objetivos Estratégicos en las Perspectivas del CMI

Elaboracién: Autora

PERSPECTIVAS DEL CUADRO DE MANDO INTEGRAL

Economia y Clientes y Otros

Finanzas

Incrementar
en un 50%
las ventas en
los préximos
5 afios.

Stakeholders

Fidelizar al
cliente, generando
una recompra del
50% de sus
clientes
anualmente.

Generar una
pagina en
Facebook con
10.000 likes y un
alcance promedio
por publicacién
de 100.000
personas

Procesos Internos

Garantizar la calidad de
sus prendas en todos
los canales de
distribucion.

Obtener una rotacion de
inventarios de al menos
12 puntos anualmente.

Tener una alta variedad
de productos para la
satisfaccion de  sus
clientes acorde con las
tendencias de la moda

Implementar un plan de
marketing con buenas
estrategias para
promocionar sus
productos.

Posicionar una imagen
fuerte y generar un
posicionamiento
empresarial mediante
buenas relaciones,
marketing y una
excelente atencion al
cliente.

Aprendizaje vy
Crecimiento

Brindar
capacitacion
continua a sus
colaboradores.

Los objetivos estratégicos se desglosan en objetivos mas pequefios en cada

una de las perspectivas necesarias para su consecucion. a partir del

desglose de los objetivos estratégicos en las perspectivas financieras del

CMI, se obtiene el Mapa Estratégico:



40

MAPA ESTRATEGICO
ECONOMIA Y Incrementar en un 50%

FINANZAS Ia§ \_/entas en~los Establecido en unlapso de 5 afios
proximos 5 afios.

Generar una pagina en
Facebook con 10.000 likes y
CLIENTES Y -
clientes, generando seguidores y un alcance
OTROS una recompra del L J

romedio por publicacién de
STAKEHOLDERS 50% de sus clientes 200,000 porsonss,

Fidelizar asus

Tener una alta Posicionar una imagen
variedad de fuerte y generar un

Obtener una duct I i .
PROCESOS i productos para fa - . posicionamiento :
rotacion de satisfaccion de sus Garantizar la calidad empresarial mediante plan de marketing

Implementar un

INTERNOS i i . :
inventarios de al clientes acorde con de sus prendas en buenas relaciones, CORBHENES
menos 12 puntos las tendencias de la todos los canales de marketing y una estrategias para
anualmente. distribucion excelente atencién al promocionar sus
cliente. productos

Bridar capacitacion
APRENDIZAJE coninua a

CRECIMIENTO colaboradores, al
menos de manera

bimensual.

llustracion 2. Mapa Estratégico de "Ooh La La"
Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autora
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3.9.2. Tablero de control

Segun (Coronel, 2018), “El tablero de control es una matriz que integra
informacion bésica sobre los principales componentes de la gestidn
estratégica organizacional, posibilitando asi su efectiva difusion, la
elaboracion de la planificacién correspondiente, el seguimiento de la

implementacion de ésta, el control y la realimentacion de los resultados”.

El tablero de control se considera también, como una herramienta de apoyo
que permite expresar los objetivos estratégicos de la empresa. Es muy Util
para comunicar la estrategia en toda la organizacién, y para medir,
sistematicamente, la realizacion lo que permite proponer acciones

preventivas y/o correctivas de manera oportuna.

La matriz que se muestra a continuacién en la Tabla XII, detalla de donde
provienen los objetivos estratégicos, es decir la perspectiva, el tema critico
y el asunto critico que dieron origen a los objetivos estratégicos, por otro
lado se define el KPI que mide dicho objetivo, asi como el indicador para
medirlo, la estrategia integral a la cual estd alineado y el presupuesto

necesario para la consecucion de la meta estratégica
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. Tema " L L. Indicador Clave de Estrategia Presupuesto
Perspectiva o Asunto Critico Objetivo Estratégico ~ 9 pues
Critico Desempefio Integral de Valor | Referencial
I La empresa tiene o = Mejorar la
Crecimiento | . . P . Incrementar en un 50% las ventas en los | Ventas afio, — Ventas afio,,_; J..
. . insuficiente  crecimiento| o — rentabilidad de
financiero . proximos 5 afios Ventas afio,_4 « ’
econdmico Ooh La La
Posicionar una imagen fuerte y generar un
posicionamiento  empresarial  mediante
La empresa no cuenta con . :
. . buenas relaciones, marketing y una excelente | . .
una imagen posicionada L . . NUmero de seguidores en
. . atencion al cliente, logrando una pégina en -
debido a su poco tiempo en : - redes sociales
- . Facebook con 10000 likes y seguidores y un
Clientes y este giro de negocio. alcance promedio por publicacion de 100000
Marketing y Fidelizacion de $4000
Olfos Ventas pErsonas. clientes anuales
Stakeholders “Ooh La La” no cuenta | Implementar un plan de marketing con
con una gestibn de|buenas estrategias para promocionar sus
marketing con respecto a | productos, sus canales de distribucion y hacer | Ventas afio, — Ventas afo,_;
sus  competidores  ya | conocer su excelente servicio con el fin de Ventas afio,,_;
establecidos en el | incrementar en un 50% las ventas en los
mercado. préximos 5 afios.
Tener una alta variedad de productos para la
“Ooh La La” oferta . . . P P
. satisfaccion de sus clientes acorde con las Ofrecer una prenda
productos de alta calidad . . Ventas Totales .
Productos dirigidos  al  mercado tendencias de la moda, obteniendo una 0 =D T ideal para cada|$100 anuales
gic rotacion de inventarios de al menos 12 puntos nventario Promedio cliente.
femenino . ~
Procesos anualmente durante los préximos 5 afios.
Internos “Ooh La La” brinda
asesoramiento durante la | Garantizar la calidad de sus prendas en todos
Servicio venta, como  servicio|los canales de distribucion que tenga, e
- - ) L . Identificacién  del
complementario, sin un|apoyandose en la capacitacion continua de . .
L . # Clientes que recompran | cliente con la marca
costo adicional. sus colaboradores y un excelente servicio, Total de cli buscando $200 anuales
- “Ooh La La” busca y|generando una recompra del 50% de sus otal de clientes
Aprendizaje Capital o - - recompra.
apoya la capacitacion vy | clientes anualmente durante los proximos 5
Y Humano | anoyo  al  aprendizaje | afios
crecimiento .
continuo.

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracién: Autora

Tabla XII. Tablero de Control
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3.10. Plan Estratégico
La implementacion de un plan estratégico a la empresa “Ooh La La” permite desarrollar
objetivos y acciones mas concretas y tangibles las cuales son vitales para la

consolidacion integral de la misma.

El Plan Estratégico es, normalmente, un documento en el cual se detallan las principales
lineas de accion de una organizacién, expresando la estrategia que se seguira dentro de
un plazo medio — largo; el plan se redacta en funcion a los objetivos que se pretenden
lograr y se los acompafia de las politicas y lineas de actuacion orientadas al

cumplimiento de los mismos, en un periodo de tiempo especificado.
La matriz para la implementacion se detalla en la

Tabla XIit:
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MATRIZ PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO

ESTRATEGIA EMPRESARIAL: La estrategia de “Ooh La La” se fundamenta en una amplia variedad de productos de alta calidad en prendas de vestir femeninas, cumpliendo con los més
exigentes requerimientos de sus clientes, mediante un servicio eficaz respaldado por su imagen, y la utilizacién de estrategias comerciales para lograr excelentes ventas a través de sus diversos y

flexibles canales de comercializacion.

Estrategias Integrales Cronograma Trimestral Recursos Presupuesto Responsables
De Valor 3/4|5(6|7(8|9(10|11|12| De personal Fisicos (Délares) | Primario | De apoyo | Obijetivos Estratégicos Evidencias
“Ooh La La” debe asegurar la Garantizar la calidad de sus
calidad de sus prendas en prendas en todos los canales
todos sus canales de de distribucién que tenga,

o . i Computado , -
distribucion que disponga, asi ra internet apoyandose en la | Certificados de
como, un excelente servicio o capacitacion continua de sus | cursos  realizados,

. . . Responsable | suscripcién Personal o
hacia sus clientes mediante $150 Gerente colaboradores y un | certificados de
L . de compras |al curso, de ventas . .
capacitaciones continuas de hoias excelente servicio, | calidad de
sus colaboradores 135, generando una recompra del | proveedores.
. . . esferos. .
incentivando asi la recompra 50% de sus clientes
de las prendas por parte de los anualmente  durante los
clientes préximos 5 afios.
La empresa debe contar con Ofrecer una alta variedad de
un abastecimiento constante productos para la
de ropa de buena calidad satisfaccion de sus clientes | Importaciones de
acorde con las tendencias de acorde con las tendencias de | ropa para la
. Responsable | Computado Personal . . .
la moda que le permita . $500 Gerente la moda, obteniendo una |boutique realizadas
. de compras | ra, internet. de ventas L . . e
satisfacer gustos y rotacion de inventarios de al |[en los 3 ultimos
preferencias tanto de sus menos 12 puntos | meses
clientes actuales como de los anualmente  durante los
futuros clientes. préximos 5 afios.




La empresa debe implementar

Fomentar una relacidn fuerte
con los clientes, mediante el
servicio de excelente calidad
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referencia en el mercado para
incrementar sus ventas.

ventas en los préximos 5
anos.

. Especialista | Computado brindado por el personal | Sistema
servicio postventa de . . Personal . .
L en marketing | ra, internet, $650 Gerente capacitado de la boutique, | desarrollado e
acuerdo a los requerimientos de ventas .
. (externo) celular. buscando obtener un | implementado.
de los clientes. L
crecimiento del 10% anual
en las ventas durante los
primeros cinco afos.
La La” debe
. Elaborar un plan de
implementar buenas .
. . marketing con  buenas
estrategias de marketing para Computado .
. . estrategias para .
promocionar de mejor manera ras, . Estadistica de
- . promocionar sus productos, .
sus productos, canales de Especialista internet, . crecimiento
RN . . Personal | sus canales de distribucion y
distribucion y su servicio, con en marketing | celulares $300 Gerente mensual de la
. de ventas | hacer conocer su excelente
el fin de contrarrestar la oferta (externo) (plan .. . empresa en redes
. | . servicio con el fin de .
de la competencia y asi lograr marketing . sociales.
L .. incrementar en un 50% las
participacién y digital)

Tabla XI1I. Matriz para la Implementacion del Plan Estratégico
Fuente: (Coronel, 2018)

Elaboracion: Autora
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CAPITULO 4: PLANIFICACION A CORTO PLAZO

4.1. Conceptuacion

En este capitulo se hablara de la planificacion a corto plazo o también llamada
planificacion operativa consiste en la aplicacion del plan estratégico acorde a
objetivos especificos alcanzables en un corto plazo. (ACE, 2020). Esta
“planificacion operativa es el proceso ordenado que permite seleccionar,
organizar y presentar en forma integrada los objetivos y recurso, durante un
periodo corto” (Meza, Morales, & Ledn , 2003). Dentro de los beneficios que trae
la planificacién a corto plazo: asegura la consecucion de la planificacién a largo
plazo, desmenuzandola en pequefios objetivos alcanzables dentro de un afio,
permite trabajar en equipo y la comunicacion y facilita planificar y presupuestar
el trabajo. (Coronel, 2018).

Dentro de la planificacion con horizonte temporal de un afio vamos a definir los
objetivos a corto plazo y una matriz que permita implementar los POA’s (planes

operativos anuales).

4.2. Objetivos a corto plazo

Los objetivos de corto plazo o también denominados objetivos operacionales, son
objetivos que se establecen al nivel de las operaciones, en funcion a los objetivos
estratégicos. Estos objetivos tienen un horizonte temporal alcanzable de maximo
un afio. Los objetivos a corto plazo, tal como los estratégicos, nos permiten medir
cuanto los esfuerzos implementados han acercado a una empresa en la
consecucion de una meta. En funcion a los objetivos a corto plazo se desarrolla un
plan operativo anual, y su cumplimiento permite acercarse al cumplimiento del
plan estratégico, es ahi donde radica la importancia del correcto establecimiento
de los objetivos a corto plazo. Los objetivos operativos corresponden a la

proporcién anual de los objetivos estratégicos. (Coronel, 2018)

A continuacién, se presenta una tabla que traduce los objetivos estratégicos
establecidos previamente en objetivos a corto plazo, alcanzables en un afio, para

la boutique “Ooh La La”:



Objetivos Estratégicos

Garantizar la calidad de sus prendas en todos los
canales de distribucion que tenga, apoyandose en la
capacitacion continua de sus colaboradores y un
excelente servicio, generando una recompra del
50% de sus clientes anualmente durante los
préximos 5 afos.
Ofrecer una alta variedad de productos para la
satisfaccion de sus clientes acorde con las
tendencias de la moda, obteniendo una rotacién de
inventarios de al menos 12 puntos anualmente
durante los préximos 5 afios.
Elaborar un plan de marketing con buenas
estrategias para promocionar sus productos, Sus
canales de distribucion y hacer conocer su excelente
servicio con el fin de incrementar en un 50% las
ventas en los préximos 5 afios.
Posicionar una imagen fuerte y generar un
posicionamiento empresarial mediante buenas
relaciones, marketing y una excelente atencién al
cliente, logrando una pagina en Facebook con
10.000 likes y seguidores y un alcance promedio por
publicacién de 100.000 personas.

Tabla X1V. Matriz Objetivos a corto plazo

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autora
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Objetivos a corto plazo

Garantizar la calidad de sus prendas en todos los
canales de distribucion que tenga, apoyandose en la
capacitaciéon continua de sus colaboradores y un
excelente servicio, generando una recompra del
10% de sus clientes anualmente durante el primer
afno.

Ofrecer una alta variedad de productos para la
satisfaccion de sus clientes acorde con las
tendencias de la moda, obteniendo una rotacién de
inventarios de al menos 12 puntos anualmente
durante el primer afio

Elaborar un plan de marketing con buenas
estrategias para promocionar sus productos, sus
canales de distribucién y hacer conocer su excelente
servicio con el fin de incrementar en un 10% las
ventas en el primer afio.

Posicionar una imagen fuerte y generar un
posicionamiento empresarial mediante buenas
relaciones, marketing y una excelente atencién al
cliente, logrando una pégina en Facebook con 2.000
likes y seguidores y un alcance promedio por
publicacién de 20.000 personas en el primer afio.

Una vez establecida la proporcion temporal de los objetivos estratégicos en un

horizonte temporal de 1 afo, los objetivos a corto plazo establecidos para “Ooh La La”

son los siguientes:

e Garantizar la calidad de sus prendas en todos los canales de distribucion

que tenga, apoyandose en la capacitacion continua de sus colaboradores y

un excelente servicio, generando una recompra del 10% de sus clientes

anualmente durante el primer afio.

e Ofrecer una alta variedad de productos para la satisfaccion de sus clientes

acorde con las tendencias de la moda, obteniendo una rotacion de

inventarios de al menos 12 puntos anualmente durante el primer afio

e Elaborar un plan de marketing con buenas estrategias para promocionar

sus productos, sus canales de distribucion y hacer conocer su excelente

servicio con el fin de incrementar en un 10% las ventas en el primer afio.

e Posicionar una imagen fuerte y generar un posicionamiento empresarial

mediante buenas relaciones, marketing y una excelente atencion al cliente,



48

logrando una pagina en Facebook con 2.000 likes y seguidores y un

alcance promedio por publicacion de 20.000 personas en el primer afio.

Estos objetivos seran medidos con los mismos KPI’s que los objetivos estratégicos, la
consecucion de los mismos acercara a la boutique a su alcance de la visiéon. Una vez
establecidos los objetivos a corto plazo, se puede crear una matriz que dard las
directrices para la generacion del POA para el primer afio de puesta en marcha del plan

estratégico.

4.3. Matriz para la implementacion de los planes operativos anuales

Una vez establecidos los objetivos operacionales o a corto plazo, el siguiente paso
es la generacion del segundo componente esencial de la planificacion a corto plazo
que es el plan operativo anual, o POA por sus siglas. El plan operativo anual es un
programa estructurado y organizado de actividades y tareas establecidas a corto plazo,
las cuales se crean a partir del Plan Estratégico, previamente establecido. Este
programa guia a la empresa en la consecucion de sus objetivos a corto plazo, menor a
un afo, lo que le permite a una empresa alcanzar los objetivos estratégicos establecidos
y por ende avanzar hacia su visién empresarial en un horizonte temporal mayor.
(Fajardo, 2019). A partir de la especificacion de un POA se pueden concretar, ademas
de los objetivos anuales u operativos, el camino para alcanzarlos, establecer el personal

responsable, definir los recursos necesarios y programar un presupuesto.

En la siguiente matriz, propuesta por (Coronel, 2018) se realizard un modelo para la
implementacion de un plan operativo anual en “Ooh La La”, correspondiente al primer
afio de implementacion de la planeacion estratégica. En esta matriz se detallaron en el
marco de la estrategia integral de valor: “La estrategia de “Ooh La La” se fundamenta
en una amplia variedad de productos de alta calidad en prendas de vestir femeninas,
cumpliendo con los méas exigentes requerimientos de sus clientes, mediante un servicio
eficaz respaldado por su imagen, y la utilizacién de estrategias comerciales para lograr
excelentes ventas a través de sus diversos y flexibles canales de comercializacion.”
cada una de las actividades programadas, asi como el tiempo en el que se pretende
realizarlas, los recursos necesarios tanto de personal como fisicos, el presupuesto
programado para la correcta realizacion de dicha actividad, los responsables de la
generacion de la actividad, el objetivo a corto plazo que persigue la actividad

programada y la evidencia que dejara la realizacion de la actividad:



ACCIONES

Capacitar en el
curso:  Marketing
Digital al personal
de "Ooh La La"

Capacitar en el
curso:  Comercio
Electronico al
personal de "Ooh
LalLa"

Capacitar en un
curso de servicio y
atencion al cliente
al personal de "Ooh
LaLa"

Calificar y analizar
proveedores en
base a lead time,
calidad y precio.

Generar una
asociacion

estratégica con una
empresa de

delivery.

123 456 7 89

MATRIZ PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN OPERATIVO ANUAL

ESTRATEGIA EMPRESARIAL: La estrategia de “Ooh La La” se fundamenta en una amplia variedad de productos de alta calidad en prendas de vestir femeninas, cumpliendo con los mas

exigentes requerimientos de sus clientes, mediante un servicio eficaz respaldado por su imagen, y la utilizacion de estrategias comerciales para lograr excelentes ventas a través de sus diversos y
flexibles canales de comercializacion.
CRONOGRAMA MENSUAL

10

11

12

RECURSOS

HUMANOS

Socias de
"Ooh La La"

Empresa de
Delivery,
motorizados

FiSICOS

Plataforma
Google
Activate
computador,
cuaderno,
esferos
Plataforma
Google
Activate,
computador,
cuaderno,
esferos
Plataforma
digital,
cuaderno,
esferos

Computador

Plataforma
digital de la
empresa

PRESUPUESTO

$30

$30

$30

$10

$100

RESPONSABLES
PRIMARIO APOYOS
Socia "Ooh Empleado
LaLa" s "Ooh La
La"

Socia "Ooh Empleado

LaLa" s "Ooh La
La"

Socia "Ooh Empleado

LaLa" s "Ooh La
La"

Consultor Socias de
"Ooh La
La"

Consultor Socias de
"Ooh La
Lall

OBJETIVOS A
CORTO PLAZO

Garantizar la
calidad de sus
prendas en todos
los canales de
distribucion  que
tenga,
apoyandose en la
capacitacion
continua de sus
colaboradores 'y
un excelente
servicio,
generando  una
recompra del 10%
de sus clientes
anualmente
durante el primer
afo.
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EVIDENCIAS
Diploma  del
Curso

Diploma  del
Curso

Diploma  del
Curso

Proveedores
Seleccionados

Contrato
Firmado



Capacitar
continuamente  al
personal de la
boutique “Ooh La
La” en las nuevas
tendencias de la
moda.

Importar prendas de
vestir femeninas, de
acuerdo al informe
mensual de
tendencias

Retroalimentar la
calidad de servicio
ofrecido al cliente
durante la compra
como de
asesoramiento.
Crear un servicio
postventa que
atienda a los
clientes.

Capacitar al
personal en
asesoramiento  de
imagen.

Crear un fanpage en
la plataforma
Facebook para la
boutique "Ooh La
La"

Empleados
"Ooh La La"

Socias de
"Ooh La La"

Socias  de
"Ooh La La"

Consultor

Tutor del
curso

Socias  de
"Ooh La La"

Computado,
revistas de
moda, blogs
online.

Computador
, teléfono,
movil,
informe
mensual
tendencias
Computador
, teléfono,
movil,
pagina  de
encuestas.

Computador
, plataforma
digital,
cuaderno y
esferos
Computador
a.

$200

$8000

$1000

$1000

$500

$0

Socias  de
"Ooh La La"
Socias de
"Ooh La La"
Socia "Ooh
La La"

Socia "Ooh
LalLa"

Socia "Ooh
La La"

Socias  de
"Ooh La La"

Ofrecer una alta
variedad de
productos para la
satisfaccion  de
sus clientes
acorde con las
tendencias de la
moda, obteniendo
una rotacion de
inventarios de al
menos 12 puntos
durante el primer
afio.

Elaborar un plan
de marketing con
buenas estrategias
para promocionar
sus productos, sus
canales de
distribucion y
hacer conocer su
excelente servicio
con el fin de
incrementar en un
10% las ventas en
el primer afio.

Posicionar  una
imagen fuerte vy
generar un
posicionamiento
empresarial
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Informe
mensual de
tendencias

Ropa Importada

Encuestas
realizadas

Reclamos
atendidos y
solucionados

Diploma  del
Curso

Fanpage de
"Ooh La La" en
Facebook



Generar artes
visuales para
promocionar la

mercaderia nueva y
ofertas en historias
y publicaciones en
la fanpage de "Ooh
La La" en Facebook
Pautar publicidad
en las publicaciones
para la mercaderia y
promociones en la
fanpage de "Ooh La
La" en Facebook

Tabla XV. Matriz de Implementacién del Plan Operativo Anual

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autora

Disefiador
Grafico

Socias  de
"Ooh La La"

Computador
a, Facebook
ads
manager.

$300

$600

Los colores dentro de la matriz de implementacidn corresponden a actividades de:

Capacitaciones al personal
Actividades de aprovisionamiento
Asociaciones estratégicas

Calidad de servicio

Marketing

Socias  de
"Ooh La La"

Socias  de
"Ooh La La"

mediante buenas

relaciones,
marketing y una
excelente
atencién al

cliente, logrando
una pagina en
Facebook con
2.000 likes 'y
alcance promedio
por publicacién
de 20.000
personas en el
primer afio.
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Artes
publicadas

Publicaciones
promocionadas
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Es necesario realizar una evaluacion del cumplimiento que tiene el rendimiento
de “Ooh La La” con las metas trazadas después de cada afio y en funcion a las metas
alcanzadas y los objetivos conseguidos, plantear nuevos objetivos para el préximo afio
y generar una planeacion operativa anual nueva, definiendo acciones, tiempo, recursos,

responsables, presupuesto y evidencias.



CONCLUSIONES

La propuesta de Planeacion Estratégica generada para la boutique “Ooh La
La” ubicada en Cuenca, se ha establecido para un periodo de cinco afos. El
desarrollo de los cuatro capitulos permitié la generacion de un modelo sélido; esto
junto con la continua retroalimentacion con los miembros de la boutique generaron
un proyecto ambicioso, de facil implementacion y personalizado a la realidad de
la boutique. Todo lo mencionado anteriormente convierte el presente trabajo en
una guia robusta para la boutique “Ooh La La” en la consecucion de sus objetivos
a largo plazo.

El levantamiento de informacion sobre el estado actual de la Boutique “Ooh
La La” permitid obtener la vision que tenian las socias y la manera en como
deseaban encaminarla. La aplicacion del cuestionario de (Coronel, 2018) dejo en
evidencia las metas de las emprendedoras; los recursos tanto fisicos, monetarios,
como de personal; la propuesta de valor que buscan; el mercado al que apuntan y
los productos con los que cuenta “Ooh La La”. Gracias a la obtencion de una gran
cantidad de informacién inicial, se logré la elaboracion de la Planeacion
Estratégica, con sus tres partes: direccionamiento estratégico, planificacién a largo
plazo y planificacion a corto plazo.

El Direccionamiento Estratégico de la boutique fue establecido para un
periodo de cinco afios. Para ello se definieron, como primer punto, los valores que
la empresa considera vitales y por ende estos se constituyen como los pilares que
sostendran el accionar de la empresa. En base a los valores se desarrollo la vision
de la boutique, la misma que al ser trabajada con personal de la boutique, cumple
conjuntamente con el ser la imagen e idealizacion que tienen ellos de su boutique
en un futuro, pero con el requisito de ser alcanzable. La mision es corta y directa,
resume lo que hace la empresa, los productos que ofrece y la manera en que lo
hace. Es una mision que se espera esté vigente por al menos tres afios. Finalmente,
se desarroll6 una estrategia empresarial considerando los factores estratégicos
seleccionados por el comité de planeacion estratégica como de mayor relevancia.
Se espera que esta estrategia oriente el actuar de “Ooh La La” por los proximos 5
anos.

El desarrollo de la planificacion a largo plazo para “Ooh La La” establecio

las tacticas para obtener el direccionamiento estratégico. Para ello se determinaron
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inicialmente los temas estratégicos, los cuales fueron clasificados por orden de
importancia para la boutique. Tras ello se determinaron los asuntos estratégicos
externos y los asuntos estratégicos internos, también denominados asuntos criticos.
El analisis FOFADODA, permiti6é conocer la robustez interna de “Ooh La La” en
comparacion a la externa, asi mismo, este analisis permitio la generacién de las
estrategias de valor de la boutique. A partir de estas Gltimas, se establecieron los
objetivos estratégicos, generados para los proximos cinco afios. Los indicadores
fueron establecidos para medir y controlar el avance de “Ooh La La” en funcion a
sus objetivos. EI Cuadro de Mando Integral fue desarrollado con el fin de clarificar
la estrategia y facilitar el seguimiento de la misma, en la boutique. El Gltimo punto
de la planificaciéon a largo plazo para la “Ooh La La” fue la generacion del plan
estratégico para la boutique, en el cual se detallan las actividades que se deben
Ilevar a cabo para lograr seguir con el direccionamiento estratégico, en pro de las
metas empresariales. En la matriz del plan estratégico se detallan también, el
cronograma, recursos, personal y presupuesto necesario para el desarrollo de
dichas actividades.

La planificacion a corto plazo para “Ooh La La” fue desarrollada mediante
la desagregacidn de la planificacion a largo plazo de la boutique. La planificacion
a corto plazo u operativa resume en pequefios pasos el como llegar a las metas
propuestas en el direccionamiento estratégico y la planificacion a largo plazo. Es
una planificacion que se debia llevar a cabo, pues permite sentar toda la planeacion
realizada establecida para un periodo de cinco afios en pequefias actividades y la
manera en las que deben ser medidas, controladas y rectificadas, en caso de ser
necesario, en el momento ideal para poder continuar con el desarrollo de la
boutique en busca de los objetivos empresariales. En la generacién de la
planificacién a corto plazo, se definieron primero los objetivos a corto plazo,
alcanzables en un periodo temporal de un afio. Tras el establecimiento de dichos
objetivos se desarrolld una matriz que permitira implementar un Plan Operativo a
“Ooh La La”, los cuales guiaran el actuar de la boutique por un afio. Se espera que
cada afio la boutique se encuentre mas cerca de alcanzar sus metas a largo plazo;
como de convertirse en lo que aspira en su visién empresarial.

Se considera que el esquema de Planificacion Estratégica propuesto por
Coronel (2018), es el que se adaptd de una mejor manera para el desarrollo del

plan en la boutique “Ooh La La”, pues esta es una PyMe. Asi mismo, Coronel
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realiz6 una propuesta para la generacion de una planificacion especificamente para
un entorno como en el que busca desarrollarse la empresa en estudio.

Se reconoce que el trabajo conjunto entre consultores o practicantes y los
representantes de la empresa trajo incontables beneficios: la obtencion de un
mayor nimero de ideas, sinergia, apoyo y retroalimentacién en tiempo real. Es
necesario reconocer el apoyo que se tuvo de la empresa pues desde el inicio se
reconocié la necesidad de una planificacién para la boutique. El involucramiento
de las socias dentro del desarrollo de este modelo gener6 que se involucraran y
conocieran todo lo que se necesita hacer y de la manera en la que se debe llevar a
cabo, lo mismo que se considera facilitara el trabajo de las socias. No se tuvieron
problemas con las socias, ni se exigieron cambios tras el desarrollo de una

herramienta, pues se contd con su colaboracién y aprobacién en cada paso.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a “Ooh La La” implementar en la boutique de manera total la
propuesta generada para la empresa en este documento. Esta recomendacion nace
debido a que cada uno de los pasos y herramientas expuestas en el desarrollo de los
cuatro capitulos son complementarios y absolutamente precisos para garantizar el
éxito de la Planeacion Estratégica. Se sugiere este pues se considera que la puesta
en marcha del modelo generado en el presente trabajo de titulacién permitira a la
boutique acercarse a su imagen ideal futura, asi como la consecucién de sus
objetivos a corto y a largo plazo.

Tanto la mision como la estrategia empresarial fueron desarrolladas para un
periodo de cinco afios; sin embargo, se considera que, debido a la velocidad con la
que cambian el mercado, las tecnologias, las preferencias del consumidor, las
tendencias y los productos hoy en dia, es necesario que se revisen al menos una vez
por afio, con presencia del comité estratégico de la boutique, y que en caso de ser
necesario se actualicen a las nuevas realidades. De la misma manera, se considera
revisar y cambiar los objetivos a largo plazo, cada afio, de acuerdo a los resultados
obtenidos con cada uno de los planes operativos anuales, en funcién de ser més o
menos ambiciosos.

Se sugiere a “Ooh La La” buscar un personal apropiado para la atencion a
sus clientes y capacitados en cuanto a tendencias de la moda. En esta linea, es
necesario la construccién y conservacion de un buen ambiente laboral, asi como la
continua comunicacion y capacitacion, tanto del contenido de la Planificacion
Estratégica, como de las estrategias y politicas empresariales a toda la organizacion.
Todo lo anterior se recomienda con el fin de conseguir que toda la organizacion
trabaje conjuntamente y de una manera idoénea en pro de conseguir los mismos
objetivos.

A partir del andlisis de asuntos estratégicos externos y asuntos criticos a
“Ooh La La” se evidencid que la boutique tiene mayor robustez interna que externa,
por lo mismo, se invita a la boutique a valerse de su fortaleza interna para buscar
estrategias que ayuden a tener mayor solidez en su desarrollo externo, es decir con
el mercado, competidores, proveedores, entre otros.

Se recomienda a “Ooh La La” buscar la flexibilizacién y facil adaptacion de
sus procesos, con el fin de entender y sacar provecho de cada uno de los cambios con

los que se pueda enfrentar. Actualmente la realidad que vive el mundo debido la
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pandemia provocada por el SARS COV 2, todo el mundo esta involucrandose y
adaptandose al comercio electronico y venta mediante herramientas en redes sociales.
Por lo tanto, es recomendable, actualmente, que la boutique lleve sus ventas a una
plataforma virtual, y que busque capacitacion continua en marketing digital,
herramienta de disefo y publicidad para sus trabajadores. Es aconsejable que “Ooh La
La” gestione la logistica de venta en redes sociales, el envio y cobro en compras

mediante canales virtuales.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario para el levantamiento de informacion de situacion inicial

ANALISIS SITUACIONAL INICIAL

Mercado

¢ Qué mercado(s) atendemos y quiénes son nuestros clientes?

¢Quiénes son nuestros proveedores?

¢ Quiénes son nuestros competidores?

¢ Qué percepcidn tienen nuestros clientes y competidores de nuestros

productos/servicios?

5. ¢Cudl es nuestro nivel de competitividad y participacion de mercado?

Personal

6. ¢Disponemos del personal necesario e idoneo en todos los niveles de la organizacion?

7. ¢Nuestras prestaciones cumplen con la ley y son comparables con las de nuestros
competidores?

8. ¢Qué percepcion tiene nuestro personal de nuestras prestaciones?

9. ¢Existen planes de incentivos, reconocimiento y/o promocion?

10.;,Como logramos nuestro desarrollo organizacional?

Productos / Servicios

11.;Cudles son nuestros productos/servicios preferidos por nuestros clientes?

12.;Cual es la proporcion de nuevos productos/servicios en nuestra cartera de
productos/servicios?

13.¢Cual es la frecuencia de innovacion de nuestros productos/servicios?

14.;Qué valor agregamos a nuestros productos/servicios?

15.¢Cuales son los niveles de productividad y calidad de nuestros productos/servicios?

Precios o retribuciones

16.¢Con que criterios establecemos y revisamos nuestros precios de venta o
retribuciones?

17.¢Qué condiciones y facilidades de negociacion ofrecemos a nuestros clientes?

18.¢Como se comparan nuestros precios de venta o retribuciones con los de nuestros
competidores?

19.;Qué relacion tienen nuestros precios de venta o retribuciones con la calidad de
nuestros productos?

20.¢Qué percepcidn tienen nuestros clientes y competidores de nuestros precios o
retribuciones?

Instalaciones y recursos

21.;Disponemos de la infraestructura fisica e instalaciones necesarias y adecuadas?

22.;Tenemos los equipos y la tecnologia disponibles para nuestro sector empresarial?

23.; Tenemos procesos y metodos actualizados, efectivos y amigables con el ambiente?

24.;Gestionamos nuestro capital intelectual y la inteligencia del negocio que
requerimos?

25.¢ Innovamos nuestra infraestructura, instalaciones y recursos con la frecuencia
necesaria?

> wbd e
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Economia y finanzas o rendimiento

26.¢Cual es nuestra capacidad de reaccion frente a necesidades de inversion y
desinversion?

27.;Cuadl es la naturaleza de nuestra estructura de capital y liquidez?

28.¢ A qué riesgos financieros estamos expuestos?

29.;,Como controlamos nuestra economia y finanzas empresariales?

30.¢,Cual es la tendencia de nuestra rentabilidad o rendimiento?

Informacién y comunicacion

31.;Cuales son nuestras fuentes de informacion sobre el entorno?

32.;,Como seleccionamos, priorizamos y optimizamos la informacion?

33.¢;Contamos con un sistema estructurado de comunicacion interna y externa?

34.;Cual es la efectividad de nuestros sistemas informaticos?

35.¢Cuél es la efectividad de nuestros sistemas comunicacionales?

Toma de decisiones

36.¢,COmo se estructura nuestro proceso de toma de decisiones?

37.¢Quien(es) toma(n) las decisiones claves para nuestra organizacion?

38.¢;Con qué criterios tomamos nuestras decisiones claves?

39.¢,Como influye la informacion con que contamos en las decisiones que tomamos?

40.¢Cual es el grado de participacion de nuestro personal en las decisiones que
tomamos?

Contingencias

41.;Qué acciones tomariamos ante cambios imprevistos y criticos en nuestro personal y
recursos?

42.:Queé acciones tomariamos ante cambios imprevistos y criticos en nuestros procesos?

43.;Qué acciones tomariamos ante cambios imprevistos y criticos en nuestros productos
/ servicios?

44.:Que acciones tomariamos ante cambios imprevistos y criticos en el mercado?

45.;Qué acciones tomariamos ante cambios imprevistos y criticos en el macro entorno y

stakeholders?

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autora
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Anexo 2. Temas Estratégicos para el CMI

TEMAS ESTRATEGICOS SEGUN LAS PERSPECTIVAS DEL CUADRO DE
MANDO INTEGRAL

PERSPECTIVA TEMAS ESTRATEGICOS

Econdmica y financiera
(o de rendimiento)

Del cliente y otros
stakeholders
(propuesta de valor)

De procesos internos

De aprendizaje y
crecimiento

Crecimiento
(largo plazo)
Productividad
(corto plazo)
Atributos del
producto/servicio

Relacion con el cliente

Imagen empresarial
Gestion de operaciones

Gestion de clientes

Innovacion de productos

Regulacion y sociedad

Capital humano

Capital de informacién

Ingresos

Valor de clientes
Estructura de costos
Utilizacidn de activos
Precio

Calidad

Disponibilidad
Seleccion

Funcionalidad

Servicio

Asociacién

Marca

Abastecimiento
Produccién

Distribucion

Gestion del riesgo
Seleccion de clientes
Adquisicion de clientes
Retencion de clientes
Crecimiento de negociaciones
Identificacion de
oportunidades
Investigacion y desarrollo
Disefio y desarrollo de
productos

Lanzamiento de productos
Medioambiente
Seguridad y salud
Préacticas de empleo
Responsabilidad social
Conocimientos
Competencias
Habilidades y destrezas
Sistemas de informacion
Redes e infraestructura
informaética



Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autora

Capital organizacional
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Cultura

Liderazgo

Alineacion

Trabajo en equipo y
conocimiento compartido
Infraestructura fisica
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Anexo 3. Pagina de Facebook de la Boutique "Ooh La La"

& L
Ok 4 o

- - B ¢ @ Siguiendo

Opiniones  Fotos  Grupos Mas ¥ © Mensae Q

Informacion Ver 1 @ Crear publicacién

448 personas les gusta esto, incluidos 13 de
tus amigos o Foto/video Estoy aqui Etiquetar amigos

ARDI DA

453 personas siguen esto ‘ Oohlala

1.@

Hermosas chompas ideas para el frio. " &% &%
L, 0995609988 Colores disponibles & & &

v Nomalmente responde en una hora

Precios - $

Sugerir cambios

;Es el nimero de teléfono correcto de esta
pagina?

+593995609988
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Anexo 4. Estadisticas de "Ooh La La" del primer mes.

Resumen de la pagina Ultimos 28 dias * Exportar datos £,

Resultados del 27 sep 2020 al 24 oct 2020
Nota: No se incluyen los datos de hoy. La actividad relativa a las estadisticas se regisira segn la zona horaria del
Pacifico. La aclividad relativa a los anuncios se registra seguin la zona horaria de tu cuenta publicitania

B Organico [l Pagado

Acciones en la pagina
27 de septiembre - 24 de octubre

2

Acciones totales en la pagina a 100%

Me gusta de la pagina
27 de septiembre - 24 de octubre

Visitas a la pagina
27 de septiembre - 24 de octubre

688

Visitas totales a la pagina 4 22833%

VA A

Vistas previas de la pagina
27 de septiembre - 24 de octubre

1

Vistas previas de la pagina a100%

Alcance de la publicacion
27 de septiembre - 24 de octubre

Alcance de la historia
27 de septiembre - 24 de octubre

Obtener estadisticas de |a historia
420 9,319

Me gusta de la pagina a 41900%

N

Recomendaciones i
27 de septiembre - 24 de octubre

Consulta estadisticas sobre el
rendimiento de las historias recientes de
tu pagina

Personas alcanzadas 4 931800%

-'\_,\/h__/\

Interaccién con la publicacion i Videos i
27 de septiembre - 24 de octubre 27 de septiembre - 24 de octubre

't 2,016 91

Interaccion con la publicacion & 100%

SOV NOUNIN

Reproducciones de video de 3 segundos

4100%

No hay datos suficientes para mostrar en
el periodo seleccionado

Seguidores de la pagina i
27 de septiembre - 24 de octubre

425

Seguidores de la pagina & 42400%

o



