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RESUMEN GENERAL

Este trabajo contiene 4 monografias realizadas en el Curso de Graduacion de
Administracion de Empresas de la Facultad de Ciencias de la Administracion de la

Universidad del Azuay, y se refieren a las siguientes areas:

La monografia de Recursos Humanos hemos aplicado temas relacionados con la
“Motivacion y Capacitacion”, consta de la descripcion de la empresa Petrocomercial
como: su mision, visoén, foda, objetivos, metas y su correspondiente estructura

organizacional.

La monografia de Marketing se realiz6 la “Segmentacion y los Criterios de Mercado” en
Boutique Dinastia, utilizando estrategias para de esta manera incrementar sus ventas, ya
que la misma no solventaba sus ingresos; es por esto que hemos visto la necesidad de

desarrollar un plan estratégico a esta empresa.

La monografia de Emprendimiento hace referencia a un estudio para la implementacion
del proyecto Teleférico en la ciudad de Cuenca en la que detallamos aspectos como la
descripcion y la ubicacion del mismo; mision, vision; debido a que no existe otra
diversion de este tipo en la ciudad; ya que sera la opcion mas acertada de distraccion y

entretenimiento familiar e individual dentro de la poblacion.

La monografia de Finanzas consta de una Reingenieria Financiera aplicada a Boutique
Dinastia refiriéndonos basicamente a un analisis organizacional y financiero que
comprende la comparacion entre los balances horizontal y vertical con sus principales

ratios.
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ABSTACT

This work contains four research papers developed during the Course for Graduation
from Business Administration offered by the Administration Faculty of the University of

Azuay, and whose contents are summarized below.

The research on Human Resources has to do with topics related to “Motivation and
Training” applied to Petrocomercial. It includes the description of the company with its

mission, vision, SWOT, objectives, goals, and its corresponding organizational structure.

The research about Marketing dealt with “Segmentation and Market Criteria” applied to
“Dinastia Boutique”, a company that was having trouble to pay up its debts. A strategic

plan to increase its sales was developed.

The research about Entrepreneurship is a study for the implementation of a telpher
project in Cuenca, including details such as its description, location, mission, and vision.
It is an important project since there is no other entertainment of this kind in the city,

and it would be a right option either for family or individual recreation.
Finally, the research on Finances is a Financial Reengineering applied to “Dinastia

Boutique”. It is basically an organizational and financial analysis consisting in a

comparison between the horizontal and vertical balances with their main ratios.
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RESUMEN

La presente monografia consta de la aplicacion de la teoria de los recursos humanos

administrativos, a través de temas como:”La Motivacion y Capacitacion”

La investigacion realizada consta de la descripcion de la empresa Petrocomercial, en la
cual se detallan aspectos como la misidon, vision, foda, objetivos y metas, y su
correspondiente estructura organizacional. Se describe esta empresa, ya que es el
principal motivo de la realizacion de esta monografia, en la misma que se ha
desarrollado un plan de motivacion y capacitacion dirigido al area de Comercializacion,
debido a que ésta no cuenta con un correcto plan de motivacion y capacitacion para los

empleados de la sucursal de Cuenca.

Se ha elaborado una investigacion sistematica del tema referente a la motivacion, la cual
consta con un marco conceptual que comprende el concepto de la misma, tipos de

motivacion, ciclo motivacional y la influencia del grupo en la motivacion.

A esto se suman los temas referentes a la capacitacion, que consta de la aplicacion de la
capacitacion y desarrollo del personal, técnicas de capacitacion, y los objetivos de
capacitacion y desarrollo, beneficios que brinda tanto a nivel personal y grupal que
repercuten en los resultados de la empresa, ya sean positivos o negativos, que dependen
del grado de aceptacion y captacion que tengan los individuos para asimilar las

diferentes situaciones.

Como complemento de los temas investigados, se realizd la propuesta de un plan de
motivacion y capacitacion que va dirigido a la empresa Petrocomercial sucursal Cuenca,
con el fin de mejorar sus actividades tanto comerciales como de servicio, para esto se
hizo un estudio individual de los trabajadores de esta sucursal, el cual esta basado en el
organigrama proporcionado por la empresa, en el mismo que se explica las razones por

las cuales ellos estan desmotivados y el area en la que requieren de capacitacion.
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ABSTRACT

The present monograph consists of the application of the theory of the administrative

human resources, through subjects like: “The Motivation and Qualification”.

The investigation consists of the description of the Petrocomercial, in which they detail
aspects such as the mission, vision, foda, objectives and goals, and its corresponding
organizational structure. This company is described, because it is the main reason for the
accomplishment of this monograph, in the same one which it has been developed to a
plan of motivation and qualification directed to the area of Commercialization, because
this one does not count on a correct plan of motivation and qualification for the

employees of the branch in Cuenca.

A systematic investigation about the subject refering to the motivation has been created,
which consists of a conceptual frame that includes the meaning and concept of the word,

types of motivation, motivational cycle, and the influence in the group of the motivation.

The subject about qualification are also added, that it consists of the explanation of the
qualification and development of the personnel, the qualification techniques, and
objectives of the qualification and development, benefits that so much offers to personal
level and group which they repel in the results of the company, either can be positive or
negative, which depends on the ability that the people have to understand the topic and

to assimilate the different situations.

As complement of the investigate subjects, a proposition of a motivation and
qualification plan has been created, that goes directed to the Petrocomercial, of the
branch in Cuenca, with the purpose of improving its commercial activities as much as
the ones of service, to this, an individual study of the workers of this branch has been

done, which is based on the organizational chart provided by the company, in same that
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explains the reasons for why they are unmotivated band the area in where they require

qualification.
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INTRODUCCION

En el presente trabajo se explicarda de forma ordenada el estudio realizado acerca del
tema de la motivacion y capacitacion que estan dirigidos al Area de Comercializacion

de la Empresa Petrocomercial.

Para la realizacion de este trabajo nos proponemos a realizar los conceptos de la
motivacion y su influencia en el ambiente laboral dentro de la organizacion, ademas de
una clara definicion de la Capacitacion de Objetivos y Beneficios que ayudan a la

empresa.

Una de las necesidades que como seres humanos podemos experimentar desde el
momento en que tomamos conciencia del YO individual y de la realidad que nos
envuelve, es tratar de comprender la naturaleza de las emociones, su relacién con el
pensamiento racional y el modo en que ambas dimensiones interactian y condicionan

nuestros actos.
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CAPITULO 1

LA EMPRESA

1.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA.

La Empresa Petrocomercial, es una empresa Estatal de Transporte, Almacenamiento y
Comercializacion de Petroleos del Ecuador, Petrocomercial, fue creada el 26 de
septiembre de 1989 y es parte del holding mas importante del Ecuador, Petroecuador,
institucion que reemplazd a la antigua Corporacion Estatal Petrolera Ecuatoriana,

CEPE, fundada en 1972.

Desde aquella época hasta hoy, Petrocomercial es la principal arteria que une a todo el
pais con el desarrollo y el progreso de transportar, almacenar y comercializar todos los

derivados del petréleo como son gasolinas, diesel, gas licuado de petroleo, entre otros.

Petrocomercial cuenta con 12 centros de almacenamiento y despacho para el envio y
recepcion de los combustibles y GLP que son transportados por los poliductos y
despachados por auto tanques hasta los sitios de distribucion final. Nuestra capacidad de
almacenamiento unica en el pais, es de 3 millones de barriles aproximadamente,

volumen que garantiza el abastecimiento de todo el mercado nacional.

Comercializa gasolina super, extra, diesel, diesel Premium, GLP y derivados especiales
como jet fuel, diesel marino, pesca artesanal, spray oil, mineral turpentine, solventes,
asfaltos y azufre. Cubrimos con estos productos las necesidades de los sectores estatal,

automotriz, comercial, industrial, agricola, marino y artesanal.

También Petrocomercial vende a comercializadoras privadas que distribuyen los
productos en todo el territorio nacional, compite en pequefia escala con su gasolinera
propia en Quito y otras asociadas en todo el pais, igualmente entrega el gas licuado a

comercializadoras privadas.
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Uno de los objetivos de la empresa dentro de esta area es mantener, recuperar y ampliar
nuestro segmento de mercado; y que PETROCOMERCIAL retome su rol de empresa

lider, competitiva y de gran presencia en el negocio de los derivados del petrdleo.

1.2 MISION

Nuestra mision es contribuir al desarrollo nacional y al bienestar de la sociedad
ecuatoriana mediante el abastecimiento eficiente y oportuno de los derivados del
petroleo; dentro de un mercado de libre competencia; reguldndolo a través de la calidad
y el servicio, procurando una mayor distribucion de los beneficios de la industria

petrolera.

1.3 VISION

Ser una empresa lider y exitosa gerenciada, de acuerdo a valores éticos de honestidad,

transparencia y profesionalismo; en el mercado globalizado, con un personal altamente

calificado y comprometido con la Institucion.

1.4 FODA

FORTALEZAS

- Ser abastecedora y comercializadora, garantiza a todos los clientes del area.

- Precios mas bajos para el consumidor de automotores.

DEBILIDADES

- No tener politicas claras para competir con el resto de comercializadoras.

- No subvencionamos los costos para la construccion de los centros de distribucion de

gasolina.

AMENAZAS

- La politizacion de la empresa.

19



OPORTUNIDADES

-Atencion inmediata al cliente.

1.5 OBJETIVOS Y METAS

Ejercer un liderazgo dentro de la organizacion al articular y conectar a los demas
con la vision de la empresa, permitiendo, fomentando y desafiando el estado
actual.

Credibilidad personal

Capacidad para gestionar cambios

Crear una cultura organizacional con politicas y lineamientos claros

Crear un clima laboral favorable

Trabajo en equipo

Crear una cadena de valor entre nuestros colaboradores y nuestros clientes

Crear un sistema de provision, aplicacion, mantenimiento, desarrollo
seguimiento y control de nuestros clientes

Elaborar un proceso de disefio organizacional

Crear un sistema de evaluacion de gestion de desempefio

20



1.6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ACTUAL Y PROPUESTA

25*$1,*5%$0$(6758&785%/ [ (13(7528&20(5&,%/

]

J

23(5$&,21(6

23(5$8,21(6

),1$1=%6

T8 0.1,67587,926

[sa7,926

6(*8526 <

T *$5817,56

' 5(&7252
T(5(18&8
18/ $6,67(18,$
*(5(18.8
8225' 188,21 3/$1,),888,21
(1821758726 <352° 5505821
oI e | 758185057 (6 AR N 821752/ ( | | 88% (5(188 | | 7(/ (82081, 68% (5( 188 ( 667(06
<$/0$&(1(6 ©8$<$48 ) " (67,21 £20(58,5/,738.21 858,21(6 $'0,1,67558&,21<),1$1=$6
I
‘ [ [ 1
087(5,8/(6 | [683(517(1' (185 181 ||| 0$7(5.8/(6 (5,98 26 ' (5,9$' 26 *$6 §0.1,67558,21 ),1$1=86
*(1(5%/ %$6,826 (63(&9%/(6
] J ] ] ]
163(8&8&,21 6(*85, %' 4225° 13821 6."85 &225' 18&,21 &225' 18&.21 &225' 18&,21 5(/$8,21(6 8&2178%/ ' 8"
' ( g (v ) &2175$726 1' 86758/ 23(587,98 23(587 9% 23(5%7,9% | 38% as6
7( 81,88 1' 86758/ 9(1786 9(1786 9(1736 | _5(&85626 | 80,16758&21
+808126 ) 1818&,(5%
&21765722/1 ( 163&58&;1 /1,48, <82162/ /48, <&2162/ /.48, <&2162/ |_%(1(8785 |_&5('.721<
32/ 8872 32/ 8&72 ) 1818&,(58 ) 181&,(58 ).181&,(58 189258/ &2%6$1=36
’4 $ é+ 4 |_6(&5(785.$ | 826726«
( &20 58&9/,=8&,21 $'0.1,6758&.21 t(1(58/ 35(6838(672
6(59,8,26 $'0,1,6758&,21

0$17(1,0,(172

7(50,1$/(6 <
' (326,726

1A(s

0817(1,0,(172

18

32/, 8&72
/03

23(5%8,21(6

0817(1,0,(172

7(50,18/(6<
' (326,726

1A(S

21



ORGANIGRAMA
SUCURSAL CUENCA

JEFE SUCURSAL

CUENCA
SECRETARIA
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ORGANIGRAMA PROPUESTO

JEFE DE FINANZAS: se encargard de controlar y supervisar la contabilidad, los
flujos de caja, presupuestos, rentabilidad-cartera, tributaria, sistemas financieros,

proyectos de factibilidad e indices financieros del érea.

JEFE DE SISTEMAS: realizard las actividades de disefiar y mantener la red de
relaciones en la empresa y mantener respaldos de los datos importantes de la empresa,
por custodia de los subordinados y cualquier sistema adicional, ayudara al desarrollo del

programa contable.

JEFE CONTABLE: contard con toda la informacién contable de la empresa, por la

emision mensual de balances y estado de resultados.

AUXILIAR CONTABLE: llevara oportunamente la presentacion de saldos de los
bancos en forma diaria a la gerencia por la elaboracién de los egresos contables y por

una correcta elaboracion de los cheques.

JEFE DE VENTAS: este departamento realizard el cumplimiento de las metas de
ventas y recuperacion de cartera, la auditoria realizada a vendedores mediante visita a
clientes, entregara la correcta informacion concerniente a las ventas, visitard a los

clientes periddicamente.

PERSONAL DE ABASTECIMIENTO: entregara el producto a cada zona, en el que
se hara un correcto mantenimiento del vehiculo para su entrega y al mismo tiempo
cumplird con el cronograma diario y el llevara una caja chica en el que podréd pagar a

sus ayudantes.
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CAPITULO 2

MARCO CONCEPTUAL

2.1 LA MOTIVACION- DEFINICION:

Es dificil presentar un concepto especifico acerca de la Motivacion, por lo que a

continuacion se presentan tres conceptos diferentes:

' »La motivacién es un término genérico que se aplica a un amplia serie de impulsos,

deseos, necesidades, anhelos, y fuerzas similares.

2 . .y , . o qe s ,

“La motivacion es, en sintesis, lo que hace que un individuo actiie y se comporte de
una determinada manera. Es una combinacién de procesos intelectuales, fisioldgicos y
psicoldgicos que decide, en una situacion dada, con qué vigor se actia y en qué

direccion se encauza la energia.”

3 *Los factores que ocasionan, canalizan y sustentan la conducta humana en un sentido

particular y comprometido.”

Puede decirse entonces que la motivacion es la causa del comportamiento de un

organismo, o razon por la que un organismo lleva a cabo una determinada actividad.

Nos damos cuenta que las tres definiciones concuerdan en que la motivacion es un
proceso o una combinacion de procesos, que consiste en influir de alguna manera en la

conducta de las personas.

' KOONTZ, HAROLD; WEIHRICH, HEINZ. Administracion, una perspectiva global 11%. Edicion.
Editorial McGraw Hill. México, 1999.

? SOLANA, RICARDO F. Administracién de Organizaciones. Ediciones Interoceanicas S.A. Buenos
Aires, 1993.

> STONER, JAMES; FREEMAN, R. EDWARD Y GILBERT JR, DANIEL R. Administration 6a.
Edicion. Editorial Pearson. México, 1996.
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2.2 TIPOS DE MOTIVACION:
Motivacion positiva
Es el deseo constante de superacion, guiado siempre por un espiritu positivo.

Motivacion negativa

Son los actos obligados que hacen cumplir a la persona diferentes actividades, por lo
que las personas actuan de determinada forma para evitar castigos, sanciones,
enfermedades, etc.

Motivacion Intrinseca

Es intrinseca la motivacion, cuando la persona fija su interés por el estudio o trabajo,
demostrando siempre superacion y personalidad en la consecucion de sus fines, sus

aspiraciones y sus metas.

Se identifica por el placer y la satisfaccion que uno experimenta mientras aprende,

explora o trata de entender algo nuevo.

Motivacion Extrinseca

Se refiere cuando las personas so6lo tratan de aprender no tanto porque les gusta la

asignatura, actividad o carrera, si no por las ventajas que ésta ofrece.
La motivacion extrinseca pertenece a una amplia variedad de conductas las cuales son

medios para llegar a un fin y no el fin en si mismas y esto hacen que las personas hagan

cosas que no le interesan, con el proposito de conseguir cosas que le interesan.
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2.3 CICLO MOTIVACIONAL

Est4 compuesto por dos partes:

La primera parte comprende la etapa de la explicacion de cada una de las teorias, en el
cual se logra un equilibrio si las personas obtienen la satisfaccion. La satisfaccion con el
trabajo refleja el grado de satisfaccion de necesidades que se deriva del trabajo o se

experimenta en €l.

La segunda parte se refiere a la frustracion de la persona. Se entiende por frustracion al
acto que ocurre cuando la persona se mueve hacia una meta y se encuentra con algin
obstaculo. La frustracion puede llevarla tanto a actividades positivas, como
constructivas o bien formas de comportamiento no constructivo, inclusive la agresion,

resignacion y retraimiento.

* Esta frustracion lleva al individuo a ciertas reacciones:
Desorganizacion del comportamiento
Agresividad
Reacciones emocionales

Alineacion y apatia

2.4 INFLUENCIA DEL GRUPO EN LA MOTIVACION

Las personas tratan de satisfacer al menos una parte de sus necesidades, colaborando
con otros en un grupo, ya que cada miembro aporta algo y depende de otros para
satisfacer sus aspiraciones.

Es importante sefialar que el comportamiento individual es una actividad de gran
importancia en la motivacion, para que pueda influir en un grupo, el gerente no debe
tratarlo como un conjunto de individuos separados, sino como un grupo en si.

Cuando los gerentes quieren introducir un cambio lo mas apropiado seria aplicar un
procedimiento para establecer la necesidad del cambio ante varios miembros del grupo

y dejar que ellos de alguna manera, logren que el grupo acepte el cambio.

* OB. JEFF ABRIS, JR., 1980 Administraciéon de Recursos Humanos, Conceptos de Conducta
Interpersonal y Casos; Ciclo Motivacional.p80-120
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> Cuando se trata de grupos se deben tener en cuenta ciertos requisitos basicos para
lograr la motivacion:

Saber a quien poner en cierto grupo de trabajo

Desplazar a un inadaptado

Reconocer una mala situacion grupal

Las satisfacciones laborales de cada integrante se acentian en tales condiciones, tal vez
se debe a que cada uno trabaja con empleados a los que estima, con quienes prefiere
colaborar y los ajustes del comportamiento son relativamente pequefios, ya que la
satisfaccion de los deseos de las personas, se maximiza cuando éstas son libres para

elegir su grupo de trabajo.

° DESSLER, GARY. Organizacién y Administracion, enfoque situacional. Editorial PHH S.A. México,
1979p50-100
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CAPITULO 3

LA CAPACITACION

3.1 CAPACITACION Y DESARROLLO DEL PERSONAL

® El”desarrollo del personal” es la educacion tendiente a ampliar, desarrollar y
perfeccionar al hombre para su crecimiento profesional en determinada carrera en la

empresa o para que se vuelva mas eficiente y productivo en su cargo.

Las promociones y las transferencias también demuestran a los empleados que estan

desarrollando una carrera y que no tienen solo un puesto temporal.

Mediante el desarrollo de los empleados actuales se reduce la dependencia respecto al

mercado externo de trabajo.

Si los empleados se desarrollan adecuadamente, es més probable que las vacantes que

identifica el plan de recursos humanos puedan llenarse en el ambito interno.

7 La”capacitacion del personal” es la educacion profesional que busca adaptar al hombre

para determinada empresa.

En el aspecto administrativo, la capacitacion implica la transmision de conocimientos
especificos relacionados al trabajo, actitudes frente a los aspectos de la organizacion y
de la tarea en si, ya sea €sta compleja o simple. La capacitacion es un proceso
educacional a corto plazo aplicada de manera sistematica y organizada, mediante el cual
las personas aprenden conocimientos, aptitudes y habilidades en funcién de objetivos

definidos.

® Diccionario Encarta 2004
" Diccionario Encarta 2004
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3.2 TECNICAS DE CAPACITACION

Estas se dividen en:

1. Técnicas aplicadas en el sitio de trabajo:

Este tipo de capacitacion es empleado en muchas empresas, ya que los costos que
representan para la empresa, son relativamente bajos, ademdas que los posibles futuros
empleados de la empresa, aprenden de mejor manera las responsabilidades que a ellos

seran encomendadas.

Ademas esta técnica brinda beneficios para la empresa, ya que no se genera paralizacion
en el puesto de trabajo, y sobre todo, se obtiene informacién répida y correcta sobre su

desempefio.

También esta técnica es aplicada a los altos mandos, ya que es mas conveniente que el
empleado recibe la capacitacion e instrucciones por parte de una persona experimentada
y hace referencia a la capacidad que tienen las personas para aprender y familiarizarse
con las responsabilidades que se le otorgan, siempre y cuando ésta sea reflejada en una

actividad determinada. Ejemplo: Digitador.

2. ®Técnicas aplicadas fuera del sitio de trabajo:

Técnicas audiovisuales: Conferencias, videos y peliculas, audiovisuales
y similares: tienden a depender mas de la comunicacion y menos de la
imitacion y la participacion activa. Las conferencias permiten

generalmente economia de tiempo asi como de recursos.

Simulacion de condiciones reales: A fin de evitar que la instruccion
interfiera con las operaciones normales de la organizacion, algunas
empresas utilizan instalaciones que simulan las condiciones de operacion

real. Ejemplo: bancos y grandes instalaciones hoteleras.

¥ GARY DESSLER, Administracion de Personal, cuarta edicion, Técnicas de la Capacitacion, Pg, 287-
290
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Actuacion o sociodrama: Es muy comun que cada participante tienda
exponer la conducta del otro. Uno de los frutos que suelen obtenerse es
que cada participante consigue verse con la forma en lo que perciben sus

compafieros de trabajo.

Aprendizaje programado: Lectura, estudios individuales, materias de
instruccion para el aprendizaje individual resultan de gran utilidad en
circunstancias de dispersion geografica por ejemplo, o de gran dificultad
para reunir a un grupo de asistentes a un programa de capacitacion, estas
técnicas se emplean en casos en que el aprendizaje requiere poca

interaccion.

3.3 ’BENEFICIOS DE LA CAPACITACION

Ayuda al individuo para la toma de decisiones y solucion de problemas.
Mejora la comunicacion entre grupos y entre individuos.

Incrementa la productividad y la calidad de trabajo.

Es un poderoso auxiliar para la conversion y adopcidn de politicas.
Mejora el conocimiento del puesto a todos los niveles.

Alimenta la confianza, la posicion asertiva y el desarrollo.

Elimina los temores a la incompetencia o a la ignorancia individual.
Contribuye a la formacion de lideres y dirigentes.

Eleva la moral de la fuerza de trabajo.

Ayuda a la orientacion de nuevos empleados.

Convierte a la empresa en un entorno de mejor calidad para trabajar y vivir en
ella.

Forja lideres.

Hace viable las politicas de la organizacion.

Se agiliza la toma de decisiones y la solucidon de problemas.

Sube el nivel de satisfaccion con el puesto.

Mejora la relacion jefes-subordinados.

Elimina los costos de recurrir a consultas externas.

? MLJ. TESSIN, Training, February 1978, pag. 7, Once Again, Why Training?
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3.4 OBJETIVOS DE CAPACITACION Y DESARROLLO

Productividad: Las actividades de capacitacion de desarrollo no s6lo deberian
aplicarse a los empleados nuevos sino también a los trabajadores con

experiencia.

Calidad: Cuando los trabajadores estan mejor informados acerca de los deberes
y responsabilidades de sus trabajos y cuando tienen los conocimientos y
habilidades laborales necesarios son menos propensos a cometer errores que

pueden representar costos elevados para la empresa.

Planeacion de los Recursos Humanos: La capacitacion y desarrollo del

empleado puede ayudar a la compaiiia y a sus necesidades futuras de personal.

Prestaciones Indirectas: Muchos trabajadores, especialmente los gerentes
consideran que las oportunidades educativas son parte del paquete total de
remuneraciones del empleado. Esperan a que la compaiia paguen los programas

que aumentan los conocimientos y habilidades necesarias.

Salud y Seguridad: La capacitacion adecuada puede ayudar a prevenir
accidentes industriales, mientras que en un ambiente laboral seguro puede

conducir actividades mas estables por parte del empleado.

Prevencion de la Obsolescencia: Los esfuerzos continuos de capacitacion del
empleado son necesarios para mantener actualizados a los trabajadores de los

avances actuales en sus campos laborales respectivos.

Desarrollo Personal: En el ambito personal los empleados también se
benefician de los programas de desarrollo administrativos, les dan a los
participantes una gama mas amplia de conocimientos, una mayor sensacion de
competencia y un sentido de conciencia, la expansion de las habilidades y otras

consideraciones, son indicativos del mayor desarrollo personal.
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CAPITULO 4

PROPUESTA DE UN PLAN DE MOTIVACION Y CAPACITACION

Para un mejor analisis y comprension de la matriz que se presenta a continuacion se
realizd una investigacion previa de las teorias de la motivacion por lo que se considera a
la mas importante a la teoria de MASLOW, porque esta se relaciona en forma jerarquica
en un nivel ascendente, es decir cuando una persona logra satisfacer sus necesidades

inferiores, la superior se satisface gradualmente.

10 «Autorrealizacion: Autoexpresion, independencia, competencia, oportunidad”.
“Estima: Reconocimiento, responsabilidad, sentimiento de cumplimiento,
prestigio”.

“Sociales: Compatfierismo, aceptacion, pertenencia, trabajo en equipo”.
“Seguridad, estabilidad, evitar los dafios fisicos, evitar los riesgos”.

“Fisiologicas: Alimento, vestido, confort, instinto de conservacion”.
b b 9

La matriz se basa en el organigrama presentado en el capitulo bl del area de
Comercializacion de la empresa Petrocomercial Sucursal Cuenca, que tiene por objeto

analizar cada uno de los cargos.

'” GROSS, BILL. ROBINS, STEPHEN P.; COULTERR, MARY; GONZALEZ, ANGEL CARLOS;
TRAD; LLAMAS BONILLA, GUSTAVO; REV. TEC., Como motivar a los empleados/
Administracion/Pearson Educacion.México. 6. ed.2000. 792 p. pp. 482-550. llus.graf. Es.
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JEFE SUCURSAL CUENCA

Sra. Miriam Reyes

* Labora en Cuenca

Desmotivada debido a la desobediencia
por parte de sus subordinados.

No presenta inconvenientes de
capacitacion de acuerdo al puesto que

labora.

SECRETARIA
Sra. Silvia Maldonado

* Labora en Cuenca
Desmotivada por ambiente de trabajo

Falta de conocimientos del idioma inglés.

TESORERIA

Econ. Monica Guillén

* Labora en Cuenca

Desmotivada por falta de equipos de
oficina.

No presenta inconvenientes de
capacitacion de acuerdo al puesto que

labora.

CUENTASCORRIENTES
/PROYECCION ABASTECEDORA

Lcdo. Lauro Rivera

* Labora en Cuenca
Desmotivado por rivalidad del personal.
Falta de conocimientos del nuevo sistema

de computacion.

PROYECCION COMERCIALIZADORA
Dr. Juan Maldonado

* Labora en Cuenca

Desmotivado por situacion geogréafica,
vive lejos de su familia.

Falta de conocimientos del nuevo sistema

de computacion.
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4.1 PRESENTACION DE UN PLAN DE MOTIVACION Y UN PLAN DE
CAPACITACION PARA LA EMPRESA PETROCOMERCIAL, SUCURSAL
CUENCA.

Tomando en cuenta que para el desarrollo del plan de motivacion, se hace una
aplicacion de la Teoria de las Necesidades de Maslow, ya que ésta sefiala que
cuando se logran satisfacer las necesidades inferiores, las necesidades superiores
son mas faciles de alcanzar, por lo tanto esta teoria sera aplicada en todos los

cargos analizados, detallando en manera en individual cada caso:

Proyeccion Comercializadora:

Para este caso, se propone la siguiente alternativa que motive al empleado a desempefiar

mejor su cargo:

-Se pretende encontrar la solucion de vivienda que se acople a las necesidades del
individuo y su familia, por lo cual cubriremos las necesidades fisioldgicas, por lo
que se debe trasladar a la familia del individuo a la ciudad en la cual el desempena
su trabajo y al mismo tiempo seguir brindando los mismos beneficios que estaba

obteniendo.

Cuentas Corrientes:

- La necesidad que se pretende cubrir en este caso es intermedia segin la teoria de
Maslow, ésta es: Sociales, ya que esté relacionada al desempefio de una persona dentro
de un grupo. Por lo que el Jefe de esta drea debe conseguir la coordinacion entre los
trabajadores que conforman este departamento, haciendo paseos, reuniones para que

exista un mejor compafierismo y sobre todo trabajo en equipo.

Tesoreria:

- Este aspecto refleja la necesidad de estima, ya que el Jefe de ésta area debe
otorgar los equipos necesarios para que el trabajador se desempefie y se
desenvuelva mejor en sus labores y asi serd mas eficiente, eficaz, responsable,

sintiéndose a gusto en el puesto de trabajo.
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Secretaria:

- La necesidad que se pretende cubrir en este caso es la de Sociales, ya que debera
existir mds comunicacion, confianza entre el Jefe y sus empleados para que de esta
manera haya un mejor compaiierismo y trabajo en equipo para de esta manera llegar a

los objetivos y metas que se proponga la empresa.

Jefe:
- Para este cargo, también se pretende cubrir las necesidades sociales, porque

enfoca al compaierismo dentro de la empresa.

Para esto, el Jefe debe propiciar y fomentar el compainerismo de todo el personal,
realizando actividades extralaborales, en las cuales los trabajadores tengan la

posibilidad de conocerse mas.

Consideramos importante este punto, debido a que el personal que labora en la empresa
es uno solo, no se deberian hacer referencias para los mismos, por lo que estos deben ser
tomados en cuenta y en consideracion ya que también aportardn con un porcentaje

significativo para el crecimiento de la empresa.

11

Tanto en el cargo de Comercializacion y Cuentas Corrientes se debe dar un curso de
capacitacion en el nuevo sistema computarizado que ha sido implementado por el Jefe
de esta area, la misma que se encargara de darles el lugar adecuado, con el horario para
que puedan cursar sus empleados, siendo asi una de las técnicas que se aplicaran fuera
del sitio del trabajo, con el propoésito de prevenir la obsolescencia ya que los empleados
deben estar preparados para los cambios que proponen la empresa, con el fin de que el

trabajador no pierda sus habilidades sino las amplie.

Como resultado de este curso de capacitacion se obtiene beneficios que se refleja para la

empresa como para el individuo por ejemplo: Mejor el conocimiento del puesto a todos

""" MLJ. TESSIN, Training, February 1978, pag. 7, Once Again, Why Training?
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los niveles. Eleva la moral de la fuerza de trabajo. Hace viable las politicas de la

organizacion. Convierte a la empresa en un entorno de mejor calidad para trabajar.

De igual manera que el caso anterior, la Jefa es la encargada de otorgarle un curso de
capacitacion del idioma inglés, siendo este también una técnica aplicada fuera del sitio
de trabajo, con el fin de no interrumpir las labores. Esto forma parte del desarrollo
personal del individuo ya que los conocimientos adquiridos por parte de este van a ser
que ella sea capaz de desarrollar sus labores de mejor manera y al mismo tiempo se le

da la oportunidad de desarrollarse como individuo incrementando su nivel cultural.

Como beneficios que se obtiene mediante este curso es que Alimenta la confianza, la

Posicion asertiva y el desarrollo y, sube el nivel de satisfaccion con el puesto Elimina

los temores a la incompetencia o ignorancia individual.

Mediante los cursos de capacitacion que se otorga a los empleados, la empresa va a ser

capaz de incrementar su Productividad y Calidad. Puesto que la Jefa de esta area se

encarga de buscar los mejores cursos que van a recibir los subordinados.

También otorga seguridad tanto para la empresa como para los empleados en si, puesto
que esto evita cometer errores en la utilizacion de maquinarias y equipos de la empresa
poreso el personal deberd estar capacitado tanto para el &mbito intelectual en el que se
desenvuelve como en el manejo de los recursos materiales que son de su
responsabilidad.

Esto forma parte de las Prestaciones indirectas, ya que la empresa debe establecer como

politica los programas de capacitacion debido a que estos corren por cuenta de la
misma, ademas de ser una forma de motivar al personal porque forman parte de la

remuneracion que los empleados reciben.
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CAPITULO 5
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FUNCIONES PRINCIPALES FUNCIONES BASICAS FUNCIONES INDIVIDUALES

ESTABLECER UN
CRONOGRAMA PARA UNA
— ENTREGA PUNTUAL A

CADA UNO DE LOS
DISTRIBUIDORES
PLANIFICAR Y
SUPERVISAR e
PROCESO EN LA
COMBUSTIBLE EN
ENTREGA DEL CONDICIONES OPTIMAS
PRODUCTO IDENTIFICAR FALLAS AL
MOMENTO DE SURTIR EL
COMBUSTIBLE
CAPACITAR AL PERSONAL
PARA LA DISTRIBUCION
ADECUADA DEL
PRODUCTO PLANIFICAR Y EJECUTAR UN
CRONOGRAMA DE
CAPACITACION AL PERSONAL
DEL DISTRIBUCION, PARA UNA
MEJOR ATENCION A NUESTROS
DISTRIBUIDORES
CONSTRUCCION DE UCL

1. IDENTIFICAR FALLAS AL MOMENTO DE SURTIR EL
COMBUSTIBLE.

1.1 INSPECCION CON EL PERSONAL

1.1.1 OBSERVACION EN EL DESPACHO

1.1.2  INDAGAR LA EFECTIVIDAD DE LA ENTREGA

1.2 EVALUAR MEDIDAS DE COMBUSTIBLE

1.2.1 MEDIR CON VARILLA

1.2.2 MEDIR CON GALONAIJE EN LAS BOMBAS

1.2.3 MEDIR LA CANTIDAD DE GASOLINA CON CERAPHIN
1.3 INSPECCION DE TRANSPORTE

1.3.1 REPARAR Y REEMPLAZAR PARTES DEFECTUOSAS
1.3.2 REVISION MENSUAL DEL TRANSPORTE

2. PLANIFICAR Y EJECUTAR UN PROGRAMA DE CAPACITACION AL
PERSONAL DE DISTRIBUCION, PARA UNA MEJOR ATENCION A

NUESTROS DISTRIBUIDORES.

2.1 INDAGAR A LOS CLIENTES LA ATENCION EN LA ENTREGA DEL

PRODUCTO
2.1.1 REVISAR EL AREA EN EL QUE SE VA A CAPACITAR AL
PERSONAL
2.12 EJECUTAR LA CAPACITACION PARA EL PERSONAL
2.1.3 MEDIR LOS RESULTADOS OBTENIDOS



CAPITULO 6

CONCLUSIONES

En la presente monografia, se a explicado los perfiles mas importantes que conciernen
al tema administrativo: “La Motivacion” y “La Capacitacion”, de lo cual creemos

conveniente destacar los siguientes aspectos:

Primero, es muy frecuente en estos dos amplios temas, ya que suelen aumentar el
rendimiento de los trabajadores con respecto a los aspectos negativos del desarrollo
econdmico y social ya que estos temas se ven afectados principalmente por la mala
aplicacion de las politicas empresariales, por tanto sin la motivacion de los trabajadores
y la falta de profesionales capacitados, hace que el ambiente laboral sea dificil de

afrontar.

Vale recalcar que el comportamiento individual es un concepto de suma importancia en
estos dos temas, ya que depende de la persona misma, el hecho de adaptarse al cambio
que estos pueden ocasionar, y a su vez estos reflejan las actitudes y aptitudes adquiridas

en el proceso.

Consideramos que la motivacion y la capacitacion laboral, tendran una importancia
relevante en este mundo de competitividad y de esfuerzo productivo, ya que al mismo
tiempo se produciria un alto nivel de desarrollo en el pais. La rentabilidad se logra desde
el buen desempefio de la gente que trabaja en una compaiiia, el futuro dependera de
como las organizaciones se preocupen por el desempefio de su gente, y esto traera como
resultado productos y servicios de mejor calidad, alta productividad e innovaciones

permanentes, que permitan competir rentablemente.
Tanto la motivacion como la capacitacion, las personas tratan de satisfacer al menos una

parte de sus necesidades, colaborando con otros en un grupo. En él, cada miembro

aporta algo y depende de otros para satisfacer sus aspiraciones.
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Como conclusion final cabe destacar que esta monografia encierra un gran valor a nivel
personal, puesto que es el resultado obtenido del andlisis e interpretacion de todo el

material adquirido, luego de varias horas de trabajo y dedicacion.
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RECOMENDACIONES

Los temas de La Motivacion y Capacitacion son de suma importancia dentro del &mbito
organizacional, por lo que se recomienda incentivar a la motivacion y capacitacion
como materia importante en la creacion del liderazgo institucional, logrando que el
Estado y empresas privadas promuevan la importancia de los mismos; y a su vez
promover la participacion de la motivacion y capacitacion como herramienta esencial
para resolver los problemas tanto internos como externos de la organizacion, para de

esta manera se incorporen a sus actividades diarias y de alta gerencia.

Debemos crear conciencia a todos los trabajadores de la empresa, asi como los altos
mandos, para hacerles notar que tan importantes son ellos para la empresa, no como
productores sino como Recurso Humano, ya que es importante elevar su nivel de
motivacion, optimismo, confianza, logros y metas para alcanzar el éxito deseado a nivel

personal y de empresa.

Para ofrecer una buena calidad de vida laboral, debemos definir claramente los
objetivos y politicas a los empleados, y alin mas a los que necesiten capacitarse para que
tengan un mayor conocimiento de sus deberes dentro de la empresa y debe existir una

estrecha relacion de comunicacion entre jefes y empleados de la empresa.
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ANEXO



1. TEMA

“Identificacion de las Competencias Laborales y Elaboracion de una UCL asociada a la

Area de Comercializacion de la Empresa Petrocomercial Sucursal Cuenca”.

2. SELECCION Y DELIMITACION DEL TEMA

Este tema esta enfocado a la aplicacion de la teoria de los Recursos Humanos

administrativos ya que es una materia a fin a la carrera.

La investigacion se basard en conceptos basicos de la materia de recursos humanos,

puesto que el estudio esta dirigido a este.

El é4rea en la que be aplicard esta aplicacion es la de Comercializacion de la empresa
Petrocomercial Sucursal Cuenca, la misma que seré dirigida al personal de esta area, el
tiempo requerido y solicitado para trabajar en la empresa serd aproximadamente de 8
dias, los mismos que seran distribuidos 3 para la investigacion tedrica y cientifica y 5

dias para la aplicacion practica.

3. DESCRIPCION DEL OBJETO DE ESTUDIO

La identificacion de las competencias laborales y la elaboracion de una UCL asociada al
Area de Comercializacion de la empresa Petrocomercial Sucursal Cuenca, con el fin de

lograr una mayor eficiencia y eficacia por parte de los miembros.

La Empresa Petrocomercial se dedica a la transportacién, contratacion y
comercializacion de derivados de petrdleo como gasolina, diesel, gas, las cuales cubren
las tres regiones del Ecuador Continental y cuya capacidad de transporte supera los 300
mil barriles diarios. Cuenta con 12 centros de almacenamiento y despacho para el envio
y recepcion de los combustibles que son transportados por los poliductos y despachados

por auto tanques hasta los sitios de distribucion final.

El Area de Comercializacion se efectua a partir de 2 ejes de accion: como abastecedora

de combustible y como comercializadora. Petrocomercial despacha combustibles a las
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comercializadoras que operan en el pais tanto nacionales como Petrolgrupsa,
Petrolitoral y como internacionales como Movil, Shell y Repsol, quienes compran los
productos para luego entregarlos a su respectiva red de distribuidores que manejan sus

marcas.

Se pretende desarrollar una propuesta dirigida al Area de Comercializacion para mejorar
el desempefio e integracion del personal, para esto se hard un estudio interno para ver el

grado de aceptacion que tenga esta propuesta.

También se realizard un andlisis externo para ver como los empleados se muestran a sus
clientes después de los propuestos que se plantean, se pretende que su empresa mejore

su imagen, productividad y relaciones externas del personal que laboran en la empresa.

4. JUSTIFICACION DEL TEMA

Existen varios motivos que justifiquen la realizacion de esta monografia, uno de ellos
es que es muy importante y necesario aplicar los conceptos bdsicos de recursos
humanos, puesto que desde el punto de vista de la especialidad de Administracion de
Empresas, haciendo buna aplicacion al 4rea de Comercializacion de la empresa

Petrocomercial Sucursal Cuenca.

Nuestro trabajo se convertird en un aporte que beneficiard tanto a la empresa
seleccionada como a nosotros al adquirir mayores conocimientos y experiencia en el

tema, teniendo como objetivo la obtencion del titulo de Ingeniero Comercial.

5. PROBLEMATIZACION
La Empresa Petrocomercial Sucursal Cuenca no cuenta con un plan de motivacion y
capacitacion al personal especialmente al Area de Comercializacion ya que existe una

rivalidad entre ellos, tanto del Area administrativa, financiera principalmente con el

Area que se encarga de las ventas, generandose asi un individualismo departamental.
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PROBLEMA GENERAL

No existe planes de motivacion y capacitacion al personal del Area de

Comercializacion de la Empresa Petrocomercial Sucursal Cuenca.

PROBLEMAS COMPLEMENTARIOS

Individualismo
Rivalidad Departamental

Falta de interés en el desempeno laboral

6. OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

Identificar las competencias laborales y elaboracion de una UCL asociada al Area de

Comercializacion de la Empresa Petrocomercial Sucursal Cuenca.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

=  Analizar la situacién actual del Area de Comercializacion de
Petrocomercial Sucursal Cuenca.

= Describir la importancia de la motivacion.

= Estudiar el proceso de capacitacion.

= QOrganizar un plan para una aplicacion practica.
7. MARCO TEORICO
La teoria en que se basa el marco tedrico esta fundamentada en los conceptos bésicos de
RRHH en los que se manejan principios y fundamentos que ayuden en la realizacion de

tareas administrativos como productivas y comerciales propiamente dichas.

Se entiende por RRHH el conjunto de personas que integran una empresa y trabajan con

el propdsito de obtener sus objetivos planeados.
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Se aplicaran principios de Henry Fayol debido a que se enfoca al trabajo con claridad y
de manera ordenada, ademas aclara los confusos pensamientos sobre la naturaleza de la
alta gerencia y sus descripciones, estos principios estan basados en aspectos

importantes, Planificacion, Organizacion, Direccion, Coordinacion y Control.

MARCO CONCEPTUAL

1. LA MOTIVACION: Es una serie de procesos individuales que

estimula la conducta para beneficio propio colectivo o laboral.

2. TIPOS DE MOTIVACION:

Extrinseca: cuando la persona se limita a la realizacion de sus
actividades, no por satisfaccion, sino por los beneficios que obtiene.
Intrinseca: cuando la persona fija su interés por el estudio o trabajo.
Positiva: deseo constante de superacion.

Negativa: cuando los individuos realizan actividades por obligacion,
castigos 0 amenazas.

Individual: que esta relacionada con las necesidades bdasicas de cada
individuo; Hambre, sed.

Laboral: donde se unen formas vinculadas al aprendizaje familiar,

escolar social.

3. LA CAPACITACION: Proporciona a los empleados toda la
informacion necesaria para su desempefio laboral, la cual le

permitird familiarizarse con un nuevo elemento de trabajo.

4. TECNICAS DE CAPACITACION:
Técnicas aplicadas en el sitio de trabajo

Técnicas aplicadas fuera del sitio de trabajo
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CAPITULO 5

Manual de Funciones

CAPITULO 6

Conclusiones y Recomendaciones

CAPITULO 7
BIBLIOGRAFIA

10. METODOLOGIA

10.1 METODOS

Esta monografia serd desarrollada por medio de los métodos Inductivo-Descriptivo.

Inductivo ya que se realizard un andlisis de la Estructura de la empresa y los recursos
con los que cuenta con el fin de plantear una propuesta de motivacion y capacitacion en
Petrocomercial Sucursal Cuenca; y sera descriptivo ya que se elaborara un analisis de
las caracteristicas de los elementos sobre los que se estan trabajando para asi poder

concluir el estado actual de la empresa.

10.2 PROCEDIMIENTOS

Los procedimientos a seguir seran analiticos, ya que se realizardn un analisis de los
elementos que son necesarios para la elaboracion de la propuesta y sintético porque una
vez investigada y desarrollada la monografia se realizara la presentacion de los

resultados con las debidas conclusiones.

10.3 FORMAS DE TRABAJO

La forma de trabajo de la presente monografia sera cronoldgica progresiva puesto que

se empezard con el desarrollo de temas de cada uno de los capitulos 1-2-3-4-5 hasta

llegar a obtener los resultados, conclusiones y recomendaciones.
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RESUMEN

El presente trabajo consta de la aplicacion de un plan estratégico a una empresa

comercial de nuestro medio, a través de temas como: “El Mercado y la Competencia”.

La investigacion ejecutada consta de la descripcion de la empresa “Boutique Dinastia”,
en la cual se especifican aspectos como el foda y sus objetivos. Se describe esta
empresa, ya que es el principal motivo de la elaboracion de este trabajo, en la misma

que se ha desarrollado estrategias de mercado para incrementar sus ventas.

Se ha elaborado una investigacion metodica del tema referente al mercado, la cual
consta con un marco conceptual que comprende el concepto de la misma, segmentacion
del mercado, criterios de segmentacion, oferta y demanda; conceptos y analisis del

mercado.

A esto se afiaden los temas referentes a la Delimitacion de la Industria, que consta de las
decisiones relacionadas con la compra, la empresa frente a la competencia, anélisis de
los gustos y preferencias en los clientes y su grado de rivalidad, ya que con esto nos

permitird ver el exceso de capacidad para satisfacer las necesidades de los clientes.

Como complemento de los temas investigados, se realizO un plan estratégico
desarrollando estrategias para incrementar las ventas en la Boutique Dinastia, la misma
que nos permitird definir con claridad sus politicas y tacticas, creando un sistema
flexible e integrado de los objetivos y de sus correspondientes estrategias, que nos
servirdn como punto de referencia para visualizar en que grado alcanzaremos los
objetivos de corto, medio y largo plazo, con una coherencia entre el esfuerzo de las

personas y el valor relativo de cada meta.
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ABSTRACT

The present work consists of the application from a strategic plan to a commercial

company of our means, through topics as: "The Market and the Competition."

The executed investigation consists of the description of the company "Boutique
Dynasty", in which aspects like the foda and their objectives are specified. This
company is described, since it is the main reason of the elaboration of this work, in the

same one that has been developed market strategies to increase its sales.

A methodical investigation of the topic has been elaborated with respect to the market,
which consists with a conceptual mark that understands the concept of the same one,
segmentation of the market, segmentation approaches, offers and it demands; concepts

and analysis of the market.

To this the relating topics are added to the Delimitation of the Industry that consists of
the decisions related with the purchase, the company in front of the competition,
analysis of the likes and preferences in the clients and their grade of rivalry, since with

this it will allow us to see the excess of capacity to satisfy the necessities of the clients.

As complement of the investigated topics, he/she was carried out a strategic plan
developing strategies to increase the sales in the Boutique Dynasty, the same one that
will allow to be defined with clarity their politicians and tactical, creating a flexible and
integrated system of the objectives and of their corresponding strategies that will be
good us as reference point to visualize in that grade will reach the objectives of short,
half and I release term, with a coherence between the effort of people and the relative

value of each goal.
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INTRODUCCION

El presente trabajo, sera aplicado a una empresa real comercial de nuestro medio, la
“Boutique Dinastia”. Ya que este tipo de negocio se desarrolla en un ambiente
altamente competitivo en donde se hace necesario contar con un plan estratégico para

incrementar las ventas.

Dentro de la Administracion de Empresas, la Planeacion Estratégica, como su nombre
lo indica, el planear estrategias que sean viables y de facil aplicacion, aprovechando
todas las oportunidades y fortalezas del mercado, generandose asi herramientas
necesarias para establecer objetivos, politicas, etc., para orientar nuestros esfuerzos

hacia el cumplimiento de nuestras metas.

Razoén por la cual en este trabajo damos a conocer la importancia de la Planeacion
Estratégica, que se encuentra desglosada en aspectos tales como las caracteristicas de
los productos, buen servicio, innovacion de imagen, aspectos publicitarios, etc., de tal

modo que hacen que las empresas se conviertan el lideres de mercado.
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CAPITULO 1

“BOUTIQUE DINASTIA”

1.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Boutique Dinastia, es una empresa comercial que compra mercancia para luego
venderla normalmente a un precio superior, sin haberle efectuado ninguna
transformacion sustancial. Los productos que compra ya estan terminados y en igual

forma los venden luego a los consumidores.

Dinastia inicid sus actividades economicas en la ciudad de Cuenca, en el afio de 1986,
contaba con un capital propio y disponia de un adecuado local, situado estratégicamente
en el centro de la ciudad (Bolivar 11-68 y Tarqui), ademas de la facilidad de viajar a los
EE.UU. para realizar las compras directamente a los proveedores ubicados

principalmente en las ciudades de New York, Miami y Los Angeles.

Su caracteristica basica ha sido desde sus inicios la venta de ropa de marca americana y
europea tipo sport y de vestir s6lo para damas formada por pantalones, camisetas,

chompas, ropa de fiesta, ternos, sacos, etc.

También ofrece accesorios para el vestuario femenino tales como zapatos, carteras y
bisuteria en general ya que su mercado lo conforman desde adolescentes hasta edades
adultas de clase media, media-alta y alta, cuenta con dos locales con el objetivo de
satisfacer las diversas necesidades y gustos de los clientes. Su mercado se ha extendido
a los principales cantones de la ciudad y varias provincias de la region austral como son

las ciudades de Azoguez, Loja y Macas.
En la época actual Dinastia continua con la venta exclusiva de ropa de dama, ha

mantenido su ubicacion en el centro de la ciudad con un amplio local, el mismo que se

ha convertido en clasico y caracteristico para el publico en general.
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1.2 FODA

FORTALEZAS
Boutique Dinastia cuenta con capital propio, por lo que es facilmente
administrable y se pueden planificar reservas para época pico. Cuando se
necesita un mayor volumen de inversion y a la misma ves destinada como
reserva para cumplir obligaciones en épocas bajas.
Realiza sus compras directamente de los lugares donde se producen, (Estados
Unidos)
Ofrece productos de calidad.
Aprovecha el contacto directo con los proveedores para anticiparse a la moda, en
cuanto a colores, estilos que saldran a la venta en los proximos meses (3 meses
posteriores).

Permanece cerca del consumidor.

DEBILIDADES

El personal no estd capacitado adecuadamente, por lo que existe rotacion
constante.

No tiene un plan estratégico estable y definido, para ponerlo en marcha y
contrarrestar multiples dificultades.

La decoracion de la boutique no esta de acorde a las exigencias del mercado y la
competencia.

No aprovecha las ventajas de la publicidad a través de ningin medio.

Las ventas son bajas; debido a que la venta de la mercaderia es estacionaria, es
decir se venden en mayores o menores cantidades dependiendo del periodo del
afio por ejemplo: el dia de la madre, san valentin, navidad, etc.

No cuenta con local propio.
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OPORTUNIDADES
Cuenta con un nicho de mercado estable, bien definido y en constante
crecimiento.
Relaciones comerciales directas con los proveedores, aspecto que hace que se
aproveche, la oportunidad de anticiparnos a la tendencia de la moda.
No solo tiene un mercado local, sino que este se extiende a otros cantones y
provincias de la region austral.
Flexibilidad y comodidad de horario de atencion, lo que incrementa el nivel de

competitividad en el mercado en que se desenvuelve Boutique Dinastia.

AMENAZAS
Alto nivel de competencia, sobre todo conformado por negocios pequeios y que
estan iniciando recientemente.
La creaciébn y expansion, de negocios grandes, de similar estilo, que crea
novedad, entre los consumidores.
Tramites burocraticos en la Aduana, y demoras en las entregas de carga. Esto se
presenta especialmente cuando existe cambio de personal en dichas oficinas
fiscales, lo cual toma algiin tiempo hasta la posicion de los nuevos funcionarios.
Se incurre en altos costos por conceptos de impuestos a la Corporacion

Aduanera Ecuatoriana (CAE).

1.3 OBJETIVOS

Con la PRODUCTIVIDAD se incrementara el valor en las ventas y se lograra
una rotacion Optima de capital.

Con respecto a recursos humanos hara que se logre mejores resultados, siendo la
fuerza de ventas, ya que es el principal recurso en nuestra empresa.

Otro objetivo en Dinastia es la calidad ya que no se refiere especificamente a la
calidad de prendas de vestir sino mds bien a la calidad en la exhibicién de
prendas, como el servicio y atencion al cliente, en la confianza y comodidad
para probarse y escoger sus prendas.

Retener clientes satisfechos es el activo # 1 de la empresa.
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Lograr mejorar la motivacion equivale a aumentar la realizacion de las personas
y su productividad.

Buscar constantemente nuevas oportunidades en todas las éreas de la
organizacion, mediante el analisis sistematico del entorno.

La innovacion de los productos en Dinastia, es uno de los puntos mas
importantes, ya que al tratarse de una tienda de modas, estos deben estar rotando

constantemente, para mantener variedad en nuestras existencias.
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CAPITULO 2

MARCO CONCEPTUAL

2.1 MERCADO-DEFINICION:

“Un mercado es el conjunto de consumidores potenciales que comparten una
necesidad o deseo y que podran estar dispuestos a satisfacerlo a través del

. . 12
intercambio de otros elementos de valor.

Vendedores y compradores se conectan a través de cuatro flujos: los vendedores
anuncian bienes, servicios y comunicaciones de mercado a cambio reciben dinero e

informacion.

Los hombres de negocios utilizan el término de mercado para cubrir varias

agrupaciones de consumidores.

2.2 SEGMENTACION DE MERCADO

La principal segmentacion del mercado consumidor es la razon de la compra, asi:

Los consumidores finales son quienes compran bienes o servicios para su uso

personal o familiar, satisfaciendo estrictamente necesidades no relacionadas con los

negocios. Este conjunto constituye el mercado de consumidores finales.

Los consumidores industriales son organizaciones lucrativas, industriales o
institucionales que compran bienes y servicios para utilizarlos en sus empresas, para

revenderlos o bien para fabricar otros productos.

Estos dos importantes segmentos muestran un comportamiento especial de compra,

pues asi se conocera si el marketing se dirige al consumidor o a las empresas.

"2 Direcciéon de Marketing y Ventas. Tomo 1.P4g.50
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2.3 CRITERIOS DE SEGMENTACION DE MERCADO

Los criterios de segmentacion muestran algunas dimensiones sicoldgicas y

conductuales asi:

SEGMENTACION GEOGRAFICA
Se realiza en base a la ubicacion, regiones, estados, ciudades y pueblos.

SEGMENTACION DEMOGRAFICA
Es un criterio muy comun para segmentar los mercados de consumidores y esta
relacionada casi siempre con la demanda y es relativamente facil de medir entre
las caracteristicas demograficas mas conocidas como la edad, el género, la etapa
del ciclo de la vida, el ingreso y la escolaridad.

SEGMENTACION PSICOGRAFICA
Examina atributos relacionados con pensamientos, sentimientos y conductas de
cada persona, utilizando para ello direcciones de personalidad caracteristicas de
estilo de vida y valores.

SEGMENTACION POR COMPORTAMIENTO
Se refiere brevemente a dos temas: los beneficios deseados de un producto y la

tasa a la que el consumidor utiliza el producto.

2.4 OFERTA Y DEMANDA: CONCEPTOS

OFERTA-CONCEPTO

“Cantidad de bienes y servicios puestos en el mercado en un momento

determinado y a un precio dado™"?

“Es la relacion entre la cantidad de un bien que los productores estdn dispuestos

a vender y todos los precios posibles, para un periodo de tiempo determinado”."

En la teoria clasica la oferta estd en relacion con el precio, lo que implica una

elasticidad absoluta, de hecho los factores que influyen en la oferta son mucho

" Enciclopedia autodidactica Océano. Pag. 254
'* Economia Contemporanea. M.H. Spencer. Edit. Reverte S.A. Pag. 380
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mayores: capacidad de produccion y distribucion, necesidades reales creadas,

précticas monopolisticas, etc.

Un cambio en la cantidad ofrecida puede llevarse a cabo por: perfeccionamiento

tecnologico, disminucion en los precios o reduccion en los costos.

DEMANDA-CONCEPTO

El punto de partida del marketing, nace en las necesidades basicas y deseos de
las personas. Cada persona necesita alimentos, aire, agua, vestidos y abrigo para

sobrevivir, ademas existen deseos de ocio, educacion y otros servicios.

Es preciso distinguir para ello tres conceptos:

Necesidad: Es la carencia de un bien basico.

Deseos: Son las carencias de algo especifico que satisface las necesidades
basicas.

Demanda: Son los deseos de un producto especifico, en funciéon de una
capacidad de adquisicion determinada. Por ello las empresas deben medir no
solo cuantas personas desean sus productos sino ain mas importante cuantas

piensan adquirirlo.

2.5 ANALISIS DEL MERCADO: FUERZAS DE PORTER

Las cinco fuerzas establecidas por Michael Porter, para el anélisis del mercado,
lo dividiremos en dos grupos. El lero conformado por tres aspectos, que abarcan
una dimension horizontal que son de caracter competitivo:

El Grado de Rivalidad

En el aspecto del tamafio de los competidores en la industria, se evidencia un alto grado

de rivalidad, ya que al ser muchos competidores pequefios en la industria suelen pensar

que sus actividades no tienen repercusion en el mercado, con el objeto de ganar mayor

participacion.
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Otro factor que interviene en el grado de rivalidad, por ejemplo cuando se tienen
objetivos diferentes o atribuyen elevados riesgos estratégicos en una industria,

probablemente compitan en forma agresiva dentro de ella.

Amenaza de Sustitutos

La amenaza de sustitutos consiste en un mercado o segmento que no es atractivo, y en el
caso de que existan productos sustitutos reales o potenciales; la situacién se complicara
porque existird sustitutos tecnoldogicamente mas avanzados y asi podran entrar con

precios mas bajos reduciendo sus margenes de utilidad de la empresa.

Amenaza de Entrada (Barreras de Entrada)

La amenaza de entrada se refiere al costo de capital que estd respaldado por una
rentabilidad promedio bastante aceptable de la industria, lo cual disminuye el riesgo y

hace que este mercado se vuelva atractivo.

Como en todo negocio comercial, tendrd mucho peso las economias en escala es decir
mientras mayor sea el volumen de mercaderia que se adquiere para ofrecer a los
consumidores, mayor sera la utilidad, incrementando asi el requerimiento de capital

para esta clase de negocio.

Las represalias a las que se tendra que enfrentar un nuevo participante en la industria,
son varias y muy fuertes, ya que cada competidor actia por propia cuenta, con un nivel
de publicidad y precios bastantes agresivos; luego las tiendas ya establecidas en el
mercado, aprovecharan todas sus oportunidades para desplazar a cualquier amenaza de

competencia.

Las otras dos fuerzas son de dimension vertical y tienen componentes competitivos y de

cooperacion:
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Poder del Comprador

El comprador o cliente adquirido poder de compra, ya que tiene la oportunidad de
comparar precios y regatear, asi como a exigir mejoras en el servicio de atencion al

cliente, sin costo adicional.

El poder de comprador se puede reducir a menudo si las personas, tienden a interesarse
mas por la calidad y marca del producto que por los precios bajos. Dentro de esto esta
también el riesgo de fallas en la calidad del producto y cuando se ofrece una marca

conocida en el mercado, se reduce sustancialmente la sensibilidad por el precio.

Poder de Proveedor

En cuando a la concentracion de proveedores es alta por lo que disminuye el poder del
proveedor, pues en las ciudades en donde se realizan las compras, y las fabricas que
elaboran similares tipos de productos, diferenciandose unicamente por la marca, las

mismas que en su mayoria tienen igual prestigio e identidad en el mercado.
El volumen de las compras es un factor importante y decisivo, pues los proveedores

consideran el monto a comprar, para realizar descuentos especiales, mejor atencion,

suministro de informacion oportuna a cerca de nuestras lineas.
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CAPITULO 3

DELIMITACION DE LA INDUSTRIA

3.1 DECISIONES RELACIONADAS CON LA COMPRA

Escoger el medio por el que se efectuard la compra, es una de las decisiones de compra;

y el medio méas comun es la tienda al detalle como lo es boutique Dinastia.

Los motivos por lo cuales una persona opta por hacer sus compras en ella, se llaman de

compra del consumidor.

La gente quiere sentirse comoda cuando va de compras. Quiere la seguridad de estar
con personas afines a ella, y en un ambiente que refleje sus valores. Asi, algunos
consumidores, se siente incomodos al efectuar sus compras en una tienda

extremadamente elegante.

Los motivos del consumidor abarcan desde algo tan simple como la comodidad hasta
algo tan complejo como el ambiente del local comercial. Algunos motivos comunes de

la clientela son:

Comodidad de la ubicacion
Servicio rapido
Accesibilidad a la mercancia
Precios

Variedad en la mercancia
Servicios ofrecidos

Aspecto de la tienda
Personal de ventas

Mezcla de otros compradores
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3.2 LA EMPRESA FRENTE A LA COMPETENCIA

El alto nivel de competencia es lo que ha ocasionado la reduccion de las ventas por lo
que este aspecto es el principal motivador para la realizacion de esta monografia, pues
se hace necesario contar con un manual técnico y con bases so6lidas del estudio del
mercado, que nos proporcione y ayude a canalizar ideas para incrementar nuestras
fortalezas, aprovechando las oportunidades del mercado y de esta manera incrementar y

mantener el nivel de ventas de Boutique Dinastia.

Se calcula que en la actualidad, en el centro historico de la ciudad, zona de competencia

directa para dinastia, funcionan alrededor de 60 tiendas con similar venta.

Dinastia tiene un mercado integrado por muchos vendedores y una variedad de
compradores, el tamafio de las empresas que participan es de medio a pequefio, por lo
que también este negocio tiene acceso a la informacion que necesita para desempeiarse
en el mercado, ya que cuenta con una amplia gama de productos que ofrecen los

proveedores.

El mercado de Boutique Dinastia tampoco ofrece las condiciones para presionar
ninguna de las partes que intervienen en el mercado (vendedores y consumidores), para
que ejerzan cierto poder de compra o venta. La manera mas adecuada para presionar
indirectamente a nuestros consumidores, es la practica de estrategias adecuadas, la fama
(en cuanto a calidad y precios de los productos que vende) y afianzamiento de la firma

en el mercado.

3.3 ANALISIS DE GUSTOS Y PREFERENCIAS EN LOS CLIENTES DE
DINASTIA

Luego de una minuciosa observacion realizada a los clientes de Boutique Dinastia se
han recopilado datos importantes referentes a comportamiento, gustos y preferencias,

los mismos que detallaremos a continuacion:

El 100% del mercado potencial de Dinastia busca y prefiere prendas de vestir y

accesorios de moda en diferentes estilos.
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Existe un limitado nimero de clientes equivalentes al 10% que prefieren marcas

conocidas y de renombre.

Un 20% de los consumidores se inclinan por prendas de precios altos. Pues
existe en ellos la tendencia a identificar los precios altos con la buena calidad de

los productos.

El 50% de nuestros clientes, buscan un precio accesible medio entre los dos
extremos. Este grupo se caracteriza por buscar prendas de moda y que las

puedan lucir, sin tener preferencias por marcas.

El 20% restante, lo hemos clasificado como otros, dentro del cual se encuentran:
Un grupo de clientes, quienes tienen dificultad en encontrar tallas y estilos
adecuados (personas altas y/o de tallas grandes), ellas no buscan moda, sino ropa

que le sienta bien, sin importar precio ni marca alguna.

Dentro del mercado consumidor tiene gran importancia la identidad y el
afianzamiento de una boutique, ya que muestran un alto grado de preferencia por

una firma de renombre.

Los factores sociales rigen en gran medida las formas en que personas creamos

y actuamos.

GRADO DE RIVALIDAD

En el caso de Dinastia, varios competidores del mismo tamafio a menudo tratan de

superar a los otros para obtener una ventaja.

Otro factor que incrementa el grado de rivalidad en este negocio, es el exceso de

capacidad para satisfacer las necesidades de los clientes, por parte de todos los

participantes, y la falta de diferenciacion de los productos pues como habiamos

mencionado antes, dentro de la moda existe una gran variedad de estilos. Esto hace que
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el nivel de rentabilidad de la industria disminuya ya que uno de los principales factores

de competencia es el precio.

También Dinastia, tiene la capacidad de jugar con su margen de contribucion, por el
trato directo con el proveedor, para de esta manera evitar el ingreso de nuevos
participantes, es lo que se denomina una competencia agresiva, en lo referente a precios,
desvaneciendo planes estratégicos que puedan estar estructurando nuestros

competidores.

El manejo de stocks, es un punto importante ya que se trata de vender moda en el plazo
que dura la moda, caso contrario serd una pérdida para la empresa por lo que no tiene
una fecha exacta de caducidad.

Dentro del grado de rivalidad, debemos mencionar también, algunas boutiques, que
tienen mucho tiempo en esta industria o que son de gran tamafio, lo cual crea novedad e
identidad en el mercado. Son 10 las boutiques que consideramos como competencia

directa (por la similitud) y que ademas tienen su ubicacion en el Centro Historico.
Las fortalezas con las que cuenta Dinastia, hacen que tenga su identidad en su mercado

potencial, asi como sus consumidores estables, que mantienen su “clientela” y aseguran

su participacion en el mercado.
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CAPITULO 4

PLAN ESTRATEGICO

4.1 PLAN ESTRATEGICO PARA BOUTIQUE DINASTIA

Hemos definido a la Planeacion estratégica como el proceso que permite crear y
conservar el encuadre estratégico, de las metas y capacidades de la organizacion, ante

las oportunidades de mercadotecnia cambiantes.

La Planeacion estratégica establece el escenario para el resto de los planes de la
empresa; permite definir con claridad la mision de la empresa, los objetivos que la
sustentan, una cartera de negocios rentable y la coordinacion de las estrategias

funcionales.

La direccion ejecutiva del personal de ventas se consigue a través de tres bloques de

decisiones interrelacionadas:

La formulacion del plan estratégico de ventas, que incluye la planificacion y
organizacion de los esfuerzos de ventas para integrarlos con los restantes

elementos de la estrategia de marketing de la empresa.

La importancia del programa de ventas, que incluye la seleccion, formacion y

motivacion del personal de ventas adecuado para alcanzar objetivos deseados.

La evaluacion y control del rendimiento del personal de ventas, que posibilite
llevar a cabo los ajustes necesarios, ante cualquier desviacion de resultados que

se produzca.

La Planificacion estratégica, consiste en crear un sistema flexible e integrado de los
objetivos y de sus correspondientes estrategias, que nos sirvan como punto de referencia
para visualizar en que grado alcanzaremos los objetivos de corto plazo, como nos
encaminamos a los de medio y largo plazo, con una coherencia entre el esfuerzo de las

personas y el valor relativo de cada meta.
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4.2 EL CAMBIO Y LA INNOVACION

Las dificultades y el cambio en el entorno nos obligan a planificar. Dinastia ha
considerado de suma importancia la innovacion, buscando e interpretando pistas, con el
fin de descubrir en donde estan las oportunidades y analizar la manera de utilizarlas en

provecho del mercado y de la organizacion.

Esta meta de innovacion de Dinastia, sera evaluada en el incremento de ventas, derivado

de una serie de acciones a tomar que a su vez nos significara reduccion de costes.

Para la elaboracion de este plan estratégico, Dinastia ha identificado algunas fuerzas que

interacttian en el Plan:

FUERZAS MOLDEADORAS: En ella clasificaremos los cambios de la sociedad,

decisiones politicas, cambios de precios y costes laborales.

FUERZAS DEMANDANTES: Son las exigencias del mercado.

FUERZAS DESAFIANTES: Lo que hemos considerado como los dos grandes

desafios son la tecnologia y la competencia en nuestro caso especificamente.

FUERZAS ALIMENTADORAS: Se refieren a los recursos con los que cuenta

Dinastia, tales como nuevos proveedores.

FUERZAS SATISFACTORAS: Se trata de nuevos servicios. La gran fuerza

satisfactoria, provienen casi siempre del marketing.

FUERZAS ACELERADORAS: Los recursos humanos son la gran fuerza

aceleradora de cualquier proyecto de progreso y la clave fundamental del éxito.
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4.3 POLITICAS
Las politicas son las grandes guias y caminos que conducen las actividades de Dinastia

y a la vez sefialan sus linderos que no se deben sobrepasar.

Cada aspecto que consideramos un valor para Dinastia, dard lugar a una o varias
politicas, las mismas que nos daran los lineamientos en el cumplimiento de nuestro plan

estratégico.

Los Recursos Humanos seran la prioridad mas importante para Dinastia, por lo que se
tendra especial cuidado en la seleccion del personal, la valoracion objetiva del mismo,
motivacion e incentivos, capacitacion y brindar el ambiente mas adecuado para su

desarrollo.

La atenciéon y el servicio al cliente, es otro de los aspectos de importancia para la
empresa, pues estos dos factores agregan valor a los bienes que se venden, por ello la
importancia de la cordialidad en la atencion y el asesoramiento y disponibilidad, a la

hora que el cliente decida su compra.

La expresion de la moda, hace que Dinastia, realice sus gestiones para cumplir con este
objetivo, ya que para ello buscard constante y rdpida actualizacion de las nuevas

tendencias para poder ofrecer al cliente todo lo relacionado con la moda.

Las facilidades para la realizacion de una compra, a hecho que Dinastia establezca sus
politicas de crédito y cobranza, ya sea a clientes calificados por la empresa, o a través de

los planes de crédito que ofrecen las tarjetas de crédito.

El optimo manejo de stocks, hace referencia a que Dinastia, tendra como politica
general, mantener un adecuado nivel de stocks, ademas variedad en el mismo para
poder satisfacer las necesidades del cliente y mantenerse dentro del periodo que dura

una moda.
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4.4 ESTRATEGIAS
4.4.1 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

A pesar de que Dinastia goza de un buen posicionamiento en el mercado, se utilizaran

este tipo de estrategias para fortalecer y afianzar su presencia en el mercado.

4.4.1.1 LIDERAZGO EN PRECIOS

Dinastia, aprovechar la oportunidad de ser el Unico intermediario Distribuidor
Mayorista y /o Fabrica —consumidor final, para ofrecer sus productos a precios
adecuados y lideres, dentro de la calidad que exige este mercado y manteniendo su

margen de contribucion.

4.4.1.2 DIFERENCIACION

La diferenciacion, es la capacidad de incorporar a los productos o servicios de ciertos
“atributos”, que los diferencien de la competencia, de tal forma que el mercado este
dispuesto a pagar sin discusiones por la Diferencia, con lo que la empresa obtiene una

posicion rentable.

Para lograr diferenciacion es necesario disponer de una alta capacidad innovadora y de

un buen marketing que sepa comunicar nuestras diferencias.

Para lograr la diferenciacion de Dinastia, en un mercado altamente competitivo
sefialaremos algunos pasos a seguir, pues la mayor parte de estrategias se enfocara a la

diferenciacion e innovacion:

El buen servicio, serd la cualidad que mayor valor agregard a la mercaderia que revende

en Dinastia.
Otro factor que diferenciara a Boutique Dinastia de su competencia sera el buen gusto al

escoger las prendas, para de esta manera garantizar que las prendas que distribuye

Dinastia son exclusivas.
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Tener un surtido amplio de prendas de marcas reconocidas en nuestro medio también

hara que Dinastia, adquiera cierto prestigio.

Un aspecto que generara la diferenciacion de Boutique Dinastia, sera el mantener un

nivel adecuado de calidad en todas sus prendas.

4.4.2 ESTRATEGIAS DE ATAQUE

r'ad?

La empresa “Dinastia” pretende atacar a otras compafiias mediante una serie de
acciones, ya que desea obtener una mayor penetracion de mercado y eventualmente
aumentar los beneficios. Es decir, convertirse en una empresa Lider en el mercado,
constituyendo un conjunto de acciones en las que otras compafiias pueden adoptar

cuando se disponen a atacar al lider de un mercado.

De tal manera que la empresa se convierte en lider ofreciendo: descuento en los precios,
productos baratos, productos de prestigio, productos innovadores, buen servicio,
ampliacion de la distribuciéon de mercados, reducir costes, promociones intensivas, y

sobre todo brindar una variedad de productos.

En los siguientes capitulos, se explica detalladamente la aplicacion de estas estrategias.

4.4.3 SEGMENTACION SELECTIVA

Luego de haber realizado una adecuada segmentacién del mercado y sobre todo haber

identificado claramente su mercado potencial, se aprovechara para enfocar las

estrategias a personas que deciden la compra y a quienes serviran nuestro productos.
Dentro del listado de los clientes de Dinastia, se establecera una clasificacion
interna para un mejor manejo de cada grupo con estrategias y politicas

especiales para cada uno de ellos. Asi llamaremos:

Grupo” A”  Clientes frecuentes 50%
Grupo "B”  Clientes ocasionales 30%
Grupo “C”  Clientes nuevos 20%
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El grupo”A”, para seguridad del mantenimiento de las cuentas por cobrar, sera
el unico al que se le puede otorgar crédito, asegurandolo con cheques post-

fechados y con la firma de letras de cambio.

El grupo”B”, tendra acceso a crédito, segin planes establecidos con las distintas

tarjetas de crédito que se aceptan en Boutique Dinastia, con o sin intereses.

El grupo “C”, se daréd informacion de las facilidades de sus pagos y crédito en
sus compras, luego de revisar el movimiento de sus cuentas, en el sistema. Los
parametros a considerarse para que un cliente pase de “nuevo” a”’frecuente”, son

por lo menos una compra mensual, con un monto minimo de $50.

Se mantendra un stock variado de recuerdos o articulos publicitarios, para las
diferentes épocas del afio, asi por ejemplo en el mes de octubre para entrar a
clases se tendrd como articulos promocionales carpetas y esferos. En el mes de
diciembre, se entregaran calendarios, llaveros, afiches, stickers, escarapelas,
porta chequeras, fosforeras, agendas (en caso de los clientes frecuentes se

gravara el nombre de cada una de ellas), billeteras.

Como se puede observar, los articulos promocionales de Dinastia, no estan
dirigidos Unicamente a sus consumidoras finales, sino también a las personas

que acompaiian, obsequian o directamente efectiian el gasto de la compra.

Cuando un cliente es considerado grupo “A” o cliente frecuente y regresa
después de algin tiempo para realizar una nueva compra, el método que se
usard, sera ofrecerle el mismo descuento que antes gozaba y las consideraciones

especiales por ser un cliente frecuente.
Cuando el cliente no ha regresado por la Boutique, acudiremos a llamadas

telefonicas, para ubicar nuevamente al cliente, e invitarlo a que visite nuestro

local, ofreciéndoles mayores facilidades en sus compras.
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A fin de afio, se analizard los montos de compra mas altos de tres clientes
frecuentes a quienes se les dara un bono de compra por $50 en Boutique

Dinastia.

En la época navidefia, se tendrd un listado de clientes que hayan visitado la
Boutique por lo menos 8 veces al afio, a quines les consideramos para la entrega

de un regalo especial que consistira en una prenda o accesorio del local.

Se otorgardn descuentos especiales en sus compras dependiendo del monto,

desde el 5% al 10% con pagos al contado.

Con la base de datos de los clientes frecuentes servira para conocer las fechas de
sus cumpleafios, en dichas fechas Dinastia, hard una llamada telefonica a estas
personas para desearles un feliz dia y para otorgarles descuentos en sus compras

por ese dia.

4.4.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

SLOGAN
Como principal estrategia de marketing, Dinastia, establecera un slogan para la
boutique, la misma que abarque todo lo que ofrece Dinastia a sus clientes, y la
identifique claramente en cualquier situacion; por lo que adquirird mayor
identidad y afianzamiento en el mercado. Este serd:”Tu Moda” Dinastia

Boutique.

SERVICIO AL CLIENTE
Dentro de las estrategias de marketing, tendremos como prioridad las que se
refieren al servicio al cliente. La presencia de productos sustitutos, en el
mercado hara que las personas que adquieran el producto por primera ocasion
estén pendientes de las diferencias que existen entre todas las cualidades que
ofrece la competencia, pues la mayoria de clientes se centrara su atencion en el

servicio y no en el producto.
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El personal de ventas tendrd como cultura de grupo, ofrecer la mas amplia
variedad en prendas que el cliente solicite, con la paciencia que el requiera para
decidir sus compras y darle un asesoramiento adecuado en la toma de sus

decisiones, tanto en estilos, disefios, colores, etc.

Para mejorar la atencion al cliente, Dinastia, delegard una supervisora de ventas
quien a mas de contribuir con la seguridad y formar funcionamiento de las
actividades en Dinastia, tratard de mantener el orden, la atencion frecuente a

nuestro cliente, accesoria en sus compras y atencion de sugerencias y reclamos.

Otra estrategia que utilizard Dinastia, es facilitar las compras, teniendo como
politica las”’compras en un so6lo lugar”, mediante la cual se demostrard a los
clientes, el ahorro de tiempo y dinero en sus compras, disponiendo de todo tipo
de prendas de vestir para dama, ademas de calzado y accesorios, con una diversa

gama en cada una de las lineas y todo en un mismo lugar.

PRODUCTO
Se le brindara al cliente la oportunidad de apreciar todas las prendas, dandole la
opcidn de que el mismo pueda descubrir que prenda es la que le agrada. Debido
a ello y por seguridad para la empresa, Dinastia implantard un sistema
electronico de seguridad, incluyendo en cada prenda un dispositivo el mismo
que en el momento de compra serd separado de la prenda. A la salida del local se
instalard un censor de estos seguros colocados en todas sus prendas, el cual

emitird un sonido de alarma en caso de que una prenda sea sacada sin previo

pago.

En un tipo de empresa como lo es boutique Dinastia, es de suma importancia
mantener una alta rotacion de los inventarios, esto se da especificamente, por el
cambio de la tendencia en la moda. Por ello Dinastia cuida en tener un nimero
limitado de prendas similares, pero si una gran variedad, pues es apreciada por
los clientes al ser Cuenca una ciudad en la que los gustos de los consumidores

son especiales y en donde no gozan de preferencia las producciones en serie.
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Cada tres meses, Dinastia, identificard sus saldos de mercaderia, que saldran a
realizacion por cambio de temporada, en dichas prendas se ofrecerd descuentos

entre 10 y el 40%.

IMAGEN
La decoracion y la exhibicion, juega un papel muy importante en una tienda de
modas, pues representa la imagen, el estilo y el buen gusto, que serd nuestra
carta de representacion y la mejor invitacion a nuestros clientes para que visiten
nuestro local. Los vitrales en donde se exhiben las prendas, serdn cambiados

cada tres dias, con los colores y prendas de moda.

También Dinastia, brindara comodidad a sus clientes, ofreciéndoles un ambiente
adecuado para ellos, lugares donde sentarse, implementard amplios espejos para
apreciar mejor como lucen las prendas, iluminacion adecuada y musica con las

que se identifiquen nuestros clientes.

PUBLICIDAD
El conjunto de estrategias que se apliquen en nuestro local servirdn para crear
una publicidad llamada “de boca a boca”, en la que un cliente bien atendido sera
el encargado de promocionar los articulos, la calidad y excelente atencién que
se brinda en Boutique Dinastia, esto generard una cadena que serd el mejor

medio para promocionar a Dinastia.

4.4.5 ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

Uno de los sistemas que utilizara Dinastia, en lo que se refiere a promociones,
sera la emision de cupones de Descuento. Estos consistiran en publicaciones en
los diferentes diarios locales, en las que a mas de la publicidad del local, se
adicione un cupdn recortable, el mismo que servird para obtener descuentos en

las compras.

También se usardn los tratos de descuentos, los mismos que consisten en un

cierto descuento en el precio regular de un producto, y muestran el precio real en
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la etiqueta del producto y en una parte mas abajo y con numeros mas visibles, el
precio por oferta. Este tipo de oferta se aplicara en épocas especiales y cambios
de temporada, como son por ejemplo: Dia de San Valentin que generalmente
coincide con el feriado de Carnaval, Dia de la Madre, vacaciones, Inicio de

Clases y Navidad.

Se organizara desfiles de modas en coordinacidon con agencias de modelaje, cada

tres meses, para presentar las nuevas lineas que se lanzaran en los proximos dias.

Como otra alternativa de los desfiles de moda, serd la participacion en eventos
ya organizados, que no sean directamente de Dinastia, y que proporcionen la
publicidad adecuada y que en el desfile se garantice, que se dard a conocer los

modelos integros de Boutique Dinastia.

Se utilizard también una mezcla promocional, la misma que consistira en
descuentos a corto plazo, es decir por un dia especial, lanzar descuentos
considerables, con el objeto de obtener economias en escala y utilidades por
volumenes de venta. Un objetivo que se persigue con esta misma estrategia, es el
de lograr que muchas personas visiten el local, esto serd novedad y se creard un

propio medio de difusion para captar nuevos clientes.

Otra estrategia promocional, es la firma de contratos con otras empresas, que
tengan una actividad muy diferente a la nuestra pero que se enfoquen a un
similar segmento de mercado para asi poder obtener ventajas mutuas. Asi,
Dinastia firmara contratos por un tiempo determinado y en una época especial
del afio, con un local de comida rapida, una heladeria, una pizzeria, un bar o una
discoteca que obviamente haya adquirido prestigio en nuestro medio, para

entregar a nuestros clientes 6rdenes de consumo en cualquiera de estos locales.
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4.4.6 ESTRATEGIAS PARA RECURSOS HUMANOS

Diferenciacion del personal, contratando y capacitando a su personal, para que
sea mejor que el de la competencia. De esta manera se conseguira una menor
rotacion del mismo. Para ello la seleccion de sus Recursos Humanos se realizaré

con especial cuidado, pues son quienes tendran contacto con el cliente.

La seleccion del personal se realizard con gran cuidado, el perfil del personal
que trabaje en Dinastia, serd competente, tener capacidad y los conocimientos
basicos de atencion al cliente y relaciones humanas como ser cortés, amable y

respetuoso.

Por otra parte Dinastia, tratard a sus vendedores como motores primordiales, y
les brindard multiples oportunidades y reconocimientos para obtener mejores

ingresos y que exista menor rotacion y mayor rendimiento.

Uno de los principales métodos para motivar al personal de ventas, serd el
mantener un adecuado control de sus actividades, el mismo que se registrara dia
a dia. El resultado de esto se dard en forma mensual, otorgando un programa de

reconocimiento al mejor vendedor:

1. Nominacion”El mejor vendedor del mes™: Luego de que todo el personal
conozca internamente los resultados de la evaluacion mensual, se le
otorgara al mejor vendedor una estrella que se lo distinguira.

2. Certificado: De excelente trabajo, constancia y méritos.

3. Bono: Se le otorgard un bono equivalente a un mes de sueldo, al

vendedor que por tres meses consecutivos se mantenga como “‘el mejor”.

El aspecto mas importante de la motivacion y manejo de Recursos Humanos
serd la capacitacion, pues esta significa progreso y experiencia, ademas hace que
se tenga verdadera conciencia de la importancia y delicadeza de las funciones
que desempefien; la capacitacion se basara en tres aspectos fundamentales: la

buena atencion al cliente, conocimiento de los productos que se venden,
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asesoramiento de imagen, presencia y estilos y sobre todo la disponibilidad para

atender las inquietudes y necesidades del cliente.

4.4.7 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

La publicidad es importante para los anunciantes porque atraec mas clientes para
ellos y asi incrementa sus ganancias. La demanda de los consumidores también
contribuye a que los productos sean mejores, ya que los fabricantes saben que un

producto mejorado ayudard a conservar viejos clientes y atraer a nuevos.

Dinastia utilizara la publicidad periodistica en ocasiones muy especiales cuando
la época asi lo amerite para anunciar un acontecimiento especial, como puede

ser una remodelacion total del local, y reposicion absoluta de mercaderia.

Cuando Dinastia, ofrece sus prendas de vestir para las animadoras o conductoras
de un programa de television tendrd derecho a publicidad gratuita a través de
este medio. Ademas el publico puede apreciar varios estilos que ofrece Boutique

Dinastia en los diferentes programas televisivos.

La publicidad radial es considerada como la mejor opcion para Dinastia. Al ser
este un medio mas econdmico, se tendra la oportunidad de difundir nuestra
publicidad a través de por lo menos tres emisoras tales como: FMS8S, KI,

Magica 9.21.

La publicidad también se pondra de manifiesto en las fundas que se usan
diariamente para las ventas, en las mismas que consta el nombre de la empresa,

slogan, direccion y nimero de teléfono.

Dinastia, mandara a fabricar, afiches, hojas volantes, carteles, gigantografos y
otros para participar activamente en eventos, desfiles de moda. Estos materiales
también se usardn cuando existe gran afluencia de gente que nos visita de otros

lugares del pais (dias festivos).
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Otra de las formas mas actuales de darse a conocer entre nuestros posibles
clientes, es la Internet, ya sea como una direccion electronica o una pagina Web.
Dinastia, utilizara las dos formas, lo cual le traera doble ventaja tanto como sus
clientes como con sus proveedores. En la pagina Web constara la informacion
actualizada de nuestro local, ubicacion, lineas que dispone, precios y especiales
de temporada, asi como también con nuestra direccion electronica, podemos
aprovechar la oportunidad de enviar un mensaje solicitando alguna prenda

especial o dando sugerencias a nuestro local.
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES

El estudio realizado en la Boutique Dinastia, con todos los aspectos que en el se
contempla, han contribuido a que se cumpla con los objetivos propuestos en el Disefio
de Tesis y que todas y cada una de las estrategias que se han establecido sean puestas

en marcha.

Los parametros analizados previo al establecimiento del Plan estratégico a seguirse, nos
ha permitido por primera vez tener un conocimiento amplio y profundo del mercado,

correctamente delimitado, al cual pertenece y en el que se desarrolla.

Nos ha permitido establecer politicas claras de crédito y cobranza, de acuerdo a la

clasificacion de los clientes ya sean estos correspondientes al grupo A, B 6 C.

La publicidad es uno de los aspectos que se han estudiado en el desarrollo de este
trabajo y que constituye el mas importante en nuestro Plan estratégico, por lo que se ha

seleccionado los medios mas adecuados para emprender nuestra campaiia publicitaria.

Otro de los objetivos que se ha conseguido con este estudio, es el manejo de recursos
humanos, quienes recibiran la capacitacion y motivacion adecuada para obtener una
mayor identificacion por parte de ellos con la empresa, y asi poder disminuir la rotacion

del mismo, esto traera como resultado un buen servicio al cliente.

Se ha identificado los mecanismos de motivacion a la compra, que en nuestro caso, lo

constituyen las estrategias promocionales.
Adicionalmente se ha logrado delimitar nuestro mercado que constituye nuestra

competencia, estudiarla para poder hacerla frente, diferenciandose, implantando

métodos creativos y novedosos para contrarrestar el alto nivel competitivo.
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RECOMENDACIONES

La principal recomendacion es difundir y controlar el cumplimiento de cada una de las
estrategias establecidas, asi como hacer un seguimiento y control exhaustivo de los
resultados, lo cual le permitira a Boutique Dinastia enmendar y prevenir ciertas

actitudes que no estén dando los resultados esperados.

Cuidar y mantener las fortalezas y oportunidades del negocio, por otro lado, superar las
debilidades y amenazas, para de esta manera conseguir el liderazgo en ventas, un buen

posicionamiento e identidad de marca en su mercado potencial.

Dinastia deberia poner énfasis en la capacitacion y motivacion de su personal, con lo
que se obtendra un beneficio mutuo, basandose en la tematica de atencion y servicio al
cliente. Este es el aspecto que agregard valor a su producto, pues con ello se conseguira
la més fuerte campana publicitaria, que es la que se transmite de persona a persona, con
referencias, de donde consigue los mejores productos, precios, variedad, atencion

esmerada, asesoramiento, ambiente agradable y comodidad.

Actualizar afio a afio el comportamiento ciclico de las ventas para prever y manejar

eficientemente su stock, de acuerdo a la demanda del mercado.
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1. TEMA

“Desarrollo de Estrategias de Mercado para Incrementar las Ventas en la Boutique

Dinastia”

2. SELECCION Y DELIMITACION DELTEMA

La Boutique “Dinastia”, inici6 sus actividades econdémicas en la ciudad de Cuenca, en el
ano de 1986 poniendo a consideracion del publico ropa y accesorios importados de

primera calidad.

Desde sus inicios la venta de ropa de marca americana y europea de tipo sport y de
vestir solo para damas formada por pantalones, camisetas, chompas, ropa de fiesta,

ternos, sacos, etc.

Con el paso del tiempo los propietarios de la boutique se dieron cuenta que la clientela
apreciaba la calidad y solicitaba la venta de otros articulos como son: calzado, carteras,
pafiuelos de variadas marcas por lo que vieron la necesidad de ampliar la oferta de la

mercaderia.

El servicio exclusivo de articulos para mujer logré que el negocio adquiera un prestigio

en la actualidad ya que es muy reconocido en el austro ecuatoriano.

3. DESCRIPCION DEL OBJETO DE ESTUDIO

Se desarrollard las estrategias de mercado para incrementar las ventas en la “Boutique
Dinastia”, con el fin de lograr una mayor eficiencia y eficacia por parte de los

miembros.

La Boutique Dinastia se dedica a la venta de ropa de marca americana y europea tipo
sport y de vestir solo para damas formada por pantalones, camisetas, chompas, ropa de
fiesta, ternos, sacos, etc. También ofrece accesorios para el vestuario femenino tales

como zapatos, carteras y bisuteria en general ya que su mercado lo conforman desde
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adolescentes hasta edades adultas y cuenta con dos locales con el objetivo de satisfacer

las diversas necesidades y gustos de los clientes.

Se pretende desarrollar un plan estratégico el cual permitira incrementar las ventas en
Boutique Dinastia, puesto que el estudio y conocimiento del mercado nos permitird
evaluar nuestras fortalezas y debilidades, lo que nos orientard hacia el crecimiento y

posicionamiento de mercado.

4. JUSTIFICACION DEL TEMA

Para la cadena de “Boutiques Dinastia”, es necesario mantener € incrementar su nimero
de clientes, pues esto ayudard al fortalecimiento y crecimiento del negocio logrando un
mayor afianzamiento en el mercado, creando una identidad de marca de la ropa que se

puede encontrar en”Dinastia”.

La importancia de este tema radica en que orientara a los administradores de la empresa
a implementar de mejor manera el manejo de ventas, fuerzas competitivas, del capital,

publicidad, y de la capacitacion del personal.

Con este estudio se podra concretar ideas que traerdn beneficios y por ende la solucion

de problemas como:

La fuerte competencia del mercado.

La falta del crecimiento de capitales e incremento de inversion.

Constante rotacion del personal.

Falta de establecimiento de normas para el correcto funcionamiento de la
“Boutique Dinastia”.

Falta de estrategias para lograr la competitividad e incrementar las ventas.

Desde el punto de vista personal, se justifica el tema por la afinidad que se ha
demostrado a la materia de Marketing, por lo que se ha seleccionado un tema
relacionado con esta materia, asi como también porque existe la seguridad de que es un

tema de aplicacion y a la vez es factible. Es asi que nuestro trabajo de investigacion sera
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de gran importancia porque se constituird en un aporte que beneficiard tanto a la

empresa como a nosotras al adquirir mayores conocimientos y experiencia en el tema.

5. PROBLEMATIZACION

La “Boutique Dinastia”, no cuenta con un adecuado sistema de estrategias para
incrementar las ventas debido a que el personal de la mismas no es correctamente
seleccionado, a esto se suma la falta de competitividad que demuestra la empresa frente
a sus competidores puesto que la linea de sus productos estdn dirigidos a un solo
segmento de mercado, que comprende el grupo de damas en edades de 18 afios en
adelante.

En estos dos ultimos afios las ventas han decrecido debido a la carencia de adecuados
sistemas de publicidad, por lo que dificulta la salida y rotacion constante de las

mercaderias, debido a que las ventas en este tipo de negocio son ciclicas.

PROBLEMA GENERAL

No existen estrategias adecuadas de mercado para incrementar las ventas, ya que

no se cuenta con el personal idoneo para realizar las mismas.

PROBLEMAS COMPLEMENTARIOS

Falta de competitividad.
Las ventas en este tipo de negocio son ciclicas.
La empresa cuenta con productos que estan dirigidos a un solo segmento de

mercado (damas; adolescentes - adultas)
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6. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

“Desarrollar Estrategias de Mercado para Incrementar las Ventas en la Boutique

Dinastia”

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Dar a conocer la situacion actual de la empresa y los principales factores que
afectan a "Boutique Dinastia”
Estudiar el concepto de mercado, criterios de mercado, oferta y demanda,
segmentacion de mercado propiamente dicha, basados en la teoria de Potter.
Conocer los métodos de incentivo a la compra que la empresa posee, basados en
la delimitacion de la industria
Establecer adecuadas estrategias para incrementar las ventas de la empresa

sistemas.

7. MARCO TEORICO

La realizacion de este estudio se efectuara dentro de la teoria conceptos y
herramientas que brinda la planeacion estratégica y el Marketing, pues con ellos se
lograra superar el principal problema de “Boutique Dinastia”, que es la falta de

estrategias canalizadas al incremento de ventas, frente a la alta competitividad.

Con la planificacion estratégica lograremos ubicar las areas fuertes y débiles del
negocio a través del Analisis FODA, también se analizara el mercado a través del
marco de Porter y las 5 fuerzas, cada una de las cuales son criticas en la definicion y

conocimiento del mercado en el que participa nuestra empresa.

El Marketing nos guia para llegar directamente a nuestros clientes, dandonos pautas
para brindar un servicio eficiente, agregando valor a los servicios y a la venta
realizada. También el Marketing establece una clasificacion de las estrategias a
utilizarse dependiendo del area que se requieran atacar, la misma que sera definida

con la Planeacion Estratégica.
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MARCO CONCEPTUAL
MERCADO: "““Es el conjunto de consumidores potenciales que comparte una
necesidad o deseo y que podran estar dispuestos a satisfacerlo a través del

intercambio de otros elementos de valor”

SEGMENTACION DE MERCADO
Los consumidores finales compran bienes o servicios para su uso personal o

familiar, satisfaciendo necesidades no relacionadas con los negocios.

Los consumidores industriales compran bienes y servicios para utilizarlos en sus

empresas, para revenderlos o para fabricar otros productos.

8. ESQUEMA DE CONTENIDOS

Introduccion

CAPITULO 1
BOUTIQUE DINASTIA

1.1 Descripcion de la empresa
1.2 FODA
1.3 Objetivos

CAPITULO 2

Marco conceptual

2.1 Mercado- Definicion

2.2 Segmentacion del Mercado

2.3 Criterios de Segmentacion del Mercado
2.40ferta y Demanda; conceptos

2.5Analisis del Mercado: Fuerzas de Porter

" Direcciéon de Marketing y Ventas. Tomo I. Pag.50
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CAPITULO 3

Delimitacion de la Industria

3.1 Decisiones relacionadas con la compra

3.2 La empresa frente a la competencia

3.3 Analisis de gustos y preferencias en los clientes de Dinastia.

3.4 Grado de rivalidad

CAPITULO 4

Plan Estratégico

4.1 Plan Estratégico para Boutique Dinastia
4.2 El Cambio y la Innovacion

4.3 Politicas

4.4 Estrategias

4.4.1 Estrategias de Posicionamiento
4.4.1.1 Liderazgo en precios

4.4.1.2 Diferenciacion

4.4.2 Estrategias de Ataque

4.4.3 Segmentacion Selectiva

4.4.4 Estrategias de Marketing

4.4.5 Estrategias Promocionales

4.4.6 Estrategias para Recursos Humanos

4.4.7 Estrategias Publicitarias

CAPITULO 5

Conclusiones y Recomendaciones

CAPITULO 6
Bibliografia
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9. METODOLOGIA

9.1 METODOS

Esta monografia sera desarrollada por medio de un plan estratégico, que permitira
incrementar las ventas de la “Boutique Dinastia”, puesto que el estudio y conocimiento
del mercado nos permitira evaluar nuestras fortalezas y debilidades, lo que nos orientara

hacia el crecimiento y posicionamiento de mercado.

9.2 PROCEDIMIENTOS

Los procedimientos a seguir seran analiticos, ya que se realizardn un analisis de los
elementos que son necesarios para la elaboracion de la propuesta y sintético porque una
vez investigada y desarrollada la monografia se realizara la presentacion de los

resultados con las debidas conclusiones.

9.3 FORMAS DE TRABAJO
La forma de trabajo de la presente monografia sera cronoldgica progresiva puesto que
se empezara con el desarrollo de temas de cada uno de los capitulos 1-2-3-4-5 hasta

llegar a obtener los resultados, conclusiones y recomendaciones.

9.4 TECNICAS

9.4.1 TECNICAS Y DISENO BIBLIOGRAFICO

Se utilizardn técnicas y disefios bibliograficos relacionados con el tema de
investigacion, basados en la materia de Marketing pudiendo ser estos textos y medios
tecnologicos como es el Internet, con el objeto de realizar la fundamentacion del Marco
Tedrico y de los distintos capitulos.

10. RECURSOS

10.1 HUMANOS

10.1.1 RESPONSABLES:

Los responsables para la elaboracion de esta monografia seran:
Valeria Jara R.

Silvana Malquin M.

94



10.2 TECNICOS
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11 CRONOGRAMA DEL TRABAJO

PO EN DIAS

ACTIVIDADES
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Elaboracion del Disefio de Monografia
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RESUMEN

El presente trabajo consta de la implementacion de un Teleférico en la ciudad de

Cuenca.

La investigacion realizada consta de la descripcion y de la ubicacién del Plan
Teleférico, en la cual también se detallan su mision, vision, FODA. Se describe este
proyecto ya que es el principal motivo de la realizacién de esta monografia; debido a
que no existe ningun otro tipo de diversion y entretenimiento familiar e individual en

nuestra ciudad.
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ABSTRACT

The present work consists of the implementation of a Cable car in the city of Cuenca.

The carried out investigation consists of the description and of the location of the Plan
Cable car, in which its mission, vision, FODA are also detailed. This project is
described since it is the main reason of the realization of this monograph; because it

doesn't exist any other type of amusement and family entertainment and singular in our

city.
He/she was also carried out an analysis of the market as their definition and description,

their segments, tendencies, growth, competition, their consumers objective and their

financial projection.
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CAPITULO1

Descripcion del plan Teleférico

El teleférico es una instalacion de transporte que funciona segun el principio del vaivén.
La firmeza y escaso mantenimiento de la estructura han sido factores determinantes en
la eleccidon de este sistema en las construcciones situadas en alta montafia, en diversas

partes del mundo.

El siguiente Plan de Negocios es un nuevo proyecto eco turistico dirigido a brindar
esparcimiento, en el cudl se ofrecerd principalmente el servicio de diversion en un
TELEFERICO, el cudl serd unica en la ciudad de Cuenca ya que no hay otra diversion

de este tipo en la misma.

Entre los multiples beneficios que tendra el usuario podemos mencionar que ésta sera la
opcion mas acertada de distraccion y entretenimiento familiar e individual dentro de la
poblacion, ya que hasta el momento la tendencia es realizar pequefios viajes a pueblos

aledafios de Cuenca o solo paseos breves dentro de la ciudad.

El planteamiento de este proyecto considera también el aprovechar la oportunidad
existente implementando en los alrededores de la instalacidn, el servicio de cafeterias,
restaurantes, venta de articulos propios de Cuenca, etc. Con el fin de crear un ambiente
apropiado para el usuario y a la vez aprovechar al mayor porcentaje la capacidad de las

instalaciones para que el emprendimiento sea mas rentable.
Ubicacion del Plan Teleférico

El proyecto teleférico de la ciudad de Cuenca serd construido en la cima y faldas del
cerro Guagualzhumi el cual est4 ubicado a aproximadamente 6km al este de la ciudad,
aproximadamente a unos 3.800m.SNM. Altura desde la cual se puede disfrutar de la
belleza de la ciudad, los valles, las montafas aledafias y todo el ambiente natural y

ecoldgico.
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Vista del Cerro Guagualzhumi

S
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Vista proyectada desde Guagualzhumi

Hemos elegido este lugar estratégico, ya que es el cerro mas alto del Austro y su

ubicacion se presta plenamente para poder disfrutar desde sus alturas el paisaje de
Cuenca y sus alrededores, colaborando asi en forma directa con el turismo y promocion

de esta bella ciudad.

El proyecto mismo ( la estructura) estard ubicado en la planicie de Challuabamba en la

parte inferior del cerro mencionado, como se muestra en la siguiente fotografia.
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Teleférico instalado en la ciudad de Mérida

A continuacion hemos incluido en nuestra monografia un plano del teleférico de la
ciudad de Quito, ya que se proyecta realizarlo con bastante similitud en Cuenca por su
utilidad y considerando que el espacio fisico se presta para realizar por completo el

proyecto.
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| Los servicios que ofrecerd el proyecto teleférico que funcionard en el Distrito Metropolitano
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Mision Plan teleférico (Cuenca)

La mision del Plan teleférico es crear un lugar apto para el esparcimiento y diversion de
la poblacion del austro y sus visitantes creando un desarrollo sostenible a través de la

educacion y de la proteccion del medio ambiente.
Visién
"Llegar a ser lider global en turismo de naturaleza"

Hemos Pensado en esta vision ya que nuestro plan a futuro serd el trabajar en este
mismo medio de turismo aplicado a la naturaleza no solo mediante teleférico, sino todo
tipo de turismo en el ambiente natural en Cuenca, Ecuador y Latino América, vendiendo

el know how e instalando la actividad de forma integral y completa.
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CAPITULO I

2.1 ANALISIS FODA DE PLAN TELEFERICO

Fortalezas:

Desde su inicio la empresa trabajara con cero competencia directa.

Habra buena estabilidad y considerable crecimiento en corto tiempo.

La empresa podra diversificar su campo de accion a nivel Latino América.
Podremos lograr una captacion mayoritaria de los cuencanos.

Sera la uinica opcion de diversion de este tipo.

Debilidades:

Corta trayectoria como empresa y falta de know how.

La plaza de Cuenca no cuenta con una cantidad muy numerosa de habitantes.
Los costos no seran los mas aplicables al mercado de Cuenca.

Oportunidades:

Captar el mercado al 100% en lo referente a brindar diversion.

Es una empresa dedicada a una actividad bastante llamativa como es el turismo y

diversion.

Brindar a Cuenca una mejor imagen y promover el turismo interno y externo.

Amenazas:

La rotacion de veces de uso del teleférico por parte de la ciudadania, debido a que puede

ser que la rotacion de su uso no sea tan seguida.

El enfrentarse a grandes competidores ya a nivel Latino América.
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Clima desagradable para los usuarios.

Falta de cultura para disfrutar de este tipo de atracciones.

2.2 Modelo de negocio

El modelo de negocio de este nuevo proyecto eco turistico es basicamente de servicios
en el cual serd en primer plano el uso de Teleférico en todo su recorrido y
adicionalmente a este, se construird una infraestructura en la base cuya funcioén serd el
brindar el servicio de alimentos y bebidas en bares y restaurantes acompafiado también
con servicios de diversion como juegos infantiles karaoques, etc. Lo cual permitira a
los visitantes descubrir toda la belleza natural de nuestra ciudad y los campos aledafios a
este, desde una perspectiva diferente. El lugar mencionado (Guagualzhumi) ofrece una
gran variedad de interesante y exotico bosque, pequefias quebradas y vista panoramicas
de la ciudad, de lo cual nuestros visitantes disfrutaran durante el recorrido en el

Teleférico.

2.3 Oportunidad Proyectada

Para el andlisis de la oportunidad proyectada hemos tomado en cuenta los siguientes

factores recomendados:

Atractivo.- Este proyecto es sumamente atractivo para nuestro medio, ya que no
tenemos ningun tipo de diversidon y esparcimiento comparable a éste, aparte de que en
si, la actividad misma del teleférico es muy novedosa, pensando en el hecho de cruzar
determinada parte elevada pendiendo de un cable y poder disfrutar de la mejor vista

panoramica, es realmente atractivo.

Perdurable.- Es un plan que se proyecta para usarse a muy largo plazo, pensando que
los usuarios de mayor rotacion seran los turistas externos ya que en nuestro medio

encontramos grandes cantidades de extranjeros en todas las épocas del afio.

Alcanzable en el corto tiempo.- Tomando como ejemplo y parametro el teleférico de
Quito podemos acotar que el negocio podria empezar a funcionar en 2 afios a partir del

inicio de la obra, tiempo muy razonable para trabajar en un emprendimiento.
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Que agreguen valor.- Este es el punto principal que resalta en nuestro emprendimiento,
ya que por cualquier lado agrega valor, pensando en la ciudad misma, podemos decir
que serd una forma de crecimiento no solo a nivel laboral, sino también en el sentido
cultural y turistico, agregando mucho valor a la misma, y en cuanto a los mismos
habitantes podemos decir que contribuiria en el enriquecimiento cultural y mejora
econdmica para los mismos, considerando que estariamos permitiendo que mayor

cantidad de dinero ingresen a nuestra ciudad por el uso de este servicio.

Después del andlisis de los factores mencionados, podemos concluir que este

emprendimiento es muy realizable y una oportunidad muy atractiva para aprovechar.

2.4 Organigrama Operativo del Plan Teleférico (Team)

Haciendo un breve andlisis de los departamentos requeridos para este emprendimiento

podemos anotar:

Departamento Administrativo Financiero
Departamento Comercial

Departamento De Servicios

Guias (informacion)

Seguridad

Limpieza

Guias (turismo)

Mantenimiento general, ecologico, ambiental.
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CAPITULO III

ANALISIS DEL MERCADO

3.1 DEFINICION- DESCRIPCION

DEFINICION

Por ser un servicio de distraccion y entretenimiento nuevo en el mercado de la ciudad de
Cuenca, se pretende abarcar un gran mercado, con rapidez y profundidad, es decir,

atraer a una gran cantidad de clientes satisfaciendo sus necesidades o deseos.

DESCRIPCION

El mercado en el que nos enfocaremos para nuestro proyecto estara dirigido para todas
las personas sin importar el nivel econdmico, con la que gozaremos de un market share
completo y la estrategia principal para iniciar serd la publicidad en medios. En cuanto a
la administracion y gerencia del proyecto sera necesaria la asociacion con expertos en
este tipo de actividad, ya que de parte de los emprendedores no se cuenta con mayor

conocimiento al respecto.

3.2 SEGMENTOS

Como segmento de mercado, se enfoca a todas las personas que habitan en la ciudad de
Cuenca, se dirige a hombres y mujeres de todas las edades ya que este tipo de negocio
sera unica y diferente en la ciudad ofreciendo un servicio de diversion y entretenimiento
familiar e individual dentro de la poblacion, de la misma manera que la gente pueda
disfrutar de la belleza de la ciudad, los valles, las montafias aledafias y con un ambiente

natural e ecologico.

Otro segmento de mercado estara dirigido a la Zona Austral del pais: Ciudad de Cuenca

con sus cantones y la provincia del Canar.
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3.3 TENDENCIAS

En la actualidad la tendencia es realizar pequeios viajes a pueblos aledafios de Cuenca o
solo paseos breves dentro de la ciudad, en la que la gente encuentra locales comerciales,
restaurantes, parqueaderos para los clientes, para que los mismos se sientan comodos y

seguros de sus vehiculos, pequenas plazas de entretenimiento, entre otros.

Con este proyecto los visitantes seran capaces de valorar nuestra cultura a través de la
artesania, pinturas, arte etc. A la vez podran disfrutar de nuestras comidas tipicas y
tradicionales de la zona, contribuyendo asi a la integracion familiar, tanto para los
visitantes nacionales como para extranjeros disfrutando de un lugar rodeado por
maravillosos jardines, un aire puro y la vegetacidon exuberante, sobre una vista

espectacular de la ciudad y el entorno.

3.4 CRECIMIENTO

El analisis del sector pone de manifiesto que nuestra ciudad presenta un gran potencial
de crecimiento, proporcional a los vastos y variados recursos naturales y la tendencia de
una creciente demanda, entonces es una gran oportunidad para Cuenca aprovechar el
turismo tanto nacional como extranjero, los mismos que podran disfrutar de hermosos
paisajes, su clima, su arquitectura, pues sera una distraccion unica y diferente en

Cuenca.

Hasta la presente fecha no se lleva invertido dinero en este proyecto y nuestros intereses
personales son los de alcanzar un beneficio econdmico y proporcionar una opcion

extraordinaria de esparcimiento e inversion en la ciudad.

3.5 COMPETENCIA

En la actualidad no contamos con ningiin competidor a nivel local ya que es nuevo en la
Ciudad y esto sera una ventaja para nosotros ya que ¢ésta sera la opcion mas acertada de

distraccion familiar e individual dentro de la poblacion.
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3.6 CONSUMIDORES OBJETIVO

El mercado objetivo para nuestro proyecto es bastante amplio, ya que estara enfocado a
todas las personas sin importar la edad ni el género, y a su vez el objetivo es captar a los
habitantes del Austro primeramente, y también a los turistas externos, abriéndose asi

para este plan, una proyeccion interesante de mercado.
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CAPITULOI1YV

PROYECCIONES FINANCIERAS

4.1 COSTO DE LA INVERSION DEL PLAN

Para llevar a cabo el emprendimiento, se necesitara alrededor de $ 7 millones de
dolares, de los cuales se utilizaran $§ 6 millones para le desarrollo del producto, y cerca

de un $ 1 millon para el area de marketing, publicidad y operaciones diversas.

4.2 FORMAS DE FINANCIEMIENTO

El financiamiento que se busca es de tipo equity por lo cual se ofrece un rendimiento
muy interesante y consideramos un payback de 18 meses.
En cuanto a las formas de financiamiento buscaremos una alianza con el Municipio de

Cuenca y podremos captar accionistas mediante la venta de acciones en el mercado.

4.3 PRESUPUESTO DE STAR UP.

Gastos de Conformacion Legal: Se realizan con todos los permisos pertinentes

que se requieren para poner en marcha una empresa.

Aqui se contabilizaran los gastos de:
Disefio y logo del producto
Registro de nombre comercial y logo.

Contratos, comisiones y tasas de interés por captacion de capital, etc.
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4.4 USOS Del CAPITAL

Capital de Trabajo: El dinero que la empresa planifica tener a su disposicién para
poder emprender el negocio, serd de la siguiente manera: los socios aportaran un 3%
de la inversion total; Es decir con $ 210.000 ya que la inversion sera de $ 7 millones de
dolares; y el resto del financiamiento se obtendra por la venta de acciones en el mercado
y teniendo como mayor accionista al Municipio de Cuenca con 55% del costo del Plan

Teleférico; y el 43% en acciones.

Compras de bienes de Capital:

Los bienes de Capital necesarios seran: Terrenos, Teleférico.

Infraestructura: Las Instalaciones del Teleférico constaran de:
8 Cabinas con capacidad para 6 personas.
Cableado de dos mil metros aproximadamente desde la base hasta la cumbre.
Los puntos de apoyo para el cableado y cabinas.

1 motor para el funcionamiento de las cabinas.

Instalaciones:

Las instalaciones del Plan Teleférico contaran de:

Punto de partida

Parqueaderos

Recepciodn ( con instalaciones para negocios varios)
Sitios de Transito con espacios verdes y recreacionales
Discoteca

Canchas

Punto de Llegada en la cumbre con sus respectivos locales para negocios varios

entre ellos estan

Cafeterias

Restaurantes
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Artesanias
Centros fotograficos
Centro de arte

Parque de diversiones

4.5 ESTADO ACTUAL DEL PLAN TELEFERICO

El estado actual de Plan teleférico es meramente un planteamiento escrito, ya que hasta
la presente fecha no se ha invertido dinero y nuestros intereses personales son los de
alcanzar un beneficio econdmico y brindar una opcidon multiple de esparcimiento en la

ciudad de Cuenca.
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4.6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Con el planteamiento del Teleférico en la Ciudad de Cuenca podemos concluir lo

siguiente:

Tomando en cuenta la ubicaciéon en la que se instalara el teleférico,

consideramos que es un punto estratégico y factible para su ejecucion.

Este mega proyecto acarrea en si una mision de culturizacion y fomento

turistico, lo cual redundara en multiples beneficios para la ciudad.
Analizando las opciones que brinda Cuenca para la diversion y
esparcimiento de este tipo, nos proyectamos a una muy buena rentabilidad al

ser un proyecto unico en su género.

El costo proyectado de este plan se presenta como un problema puesto que

es una inversion alta.

Las competencias del personal técnico y administrativo serdn estrictamente

calificadas y con experiencia en el manejo de teleféricos.
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RECOMENDACIONES

Después de la realizacién de este Mega Proyecto, se podria utilizar el know-
how adquirido para planearlo, a otras ciudades a nivel nacional y Latino

América.
Para la elaboracion del plan de competencias de este proyecto se recomienda
contratar personal con altos conocimientos especificos de manejo de este

producto.

Para la realizacion la distribucion geografica de cada area del proyecto, se

necesitara un estudio técnico profundo para su correcta ubicacion.

Para la construccion del teleférico es necesario contar con normas y estandares

de calidad para brindar una mayor seguridad a los usuarios.
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ANEXO



1.- TEMA:

IMPLEMENTACION DE UN TELEFERICO EN LA CIUDAD DE CUENCA

2.- SELECCION Y DELIMITACION DEL TEMA:

2.1 Contenido: El tema de la monografia se encuentra contenido dentro de la

materia del modulo de ENTREPRENEURSHIP

2.2 Clasificacion: Se clasifica en Emprendimiento

2.3 Espacio: El lugar en donde aplicaremos el tema mencionado serd en la

ciudad de Cuenca en el Cerro de Guagualzhumi.

2.4 Tiempo: Desde Lunes 22 de Mayo del 2006 hasta el Viernes 2 de Junio del
2006.

3.- DESCRIPCION DEL OBJETO DE ESTUDIO:

La fuente de informacion necesaria para el desarrollo del tema de investigacion

sera el Internet y el Teleférico de Quito.

4.- JUSTIFICACION DEL TEMA:

4.1 Criterios: Las razones que justifican el tema son:

Criterio Teorico: EI tema seleccionado tendra la finalidad de ofrecer un
servicio de diversion en un TELEFERICO, el cual sera unica en la ciudad de
Cuenca ya que no hay otra diversion de este tipo en la misma.

Criterio operativo: Desarrollaremos este tema de Monografia aplicando los
conocimientos adquiridos en clase, ya que es una nueva empresa que sera

implementada en la ciudad de Cuenca.
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5.- PROBLEMATIZACION:

5.1 Diagnostico.- No existe en el mercado de Cuenca un servicio de
entretenimiento en un TELEFERICO, por lo que hemos visto la necesidad de
crear este tipo de distraccion para que la gente pueda admirar la belleza natural y
ecologica de nuestra ciudad, para ello serd necesario desarrollar y ejecutar un

plan de Negocios a nivel local.

6.- OBJETIVOS:

6.1.- Objetivo General

Analizar y elaborar un plan de negocios aplicado a la creacion de un teleférico

para la ciudad de Cuenca.

6.2.- Objetivos Especificos

Analizar y aplicar lo estudiado en el curso de emprendedores a la
implementacion del teleférico para la ciudad de Cuenca.
plantear el plan teleférico a generando pautas a seguir, de acuerdo con la

aceptacion de los inversionistas.

7. MARCO TEORICO

7.1 Ambito: La Empresa TELEFERICO se ha planteado como necesidad en la
ciudad de Cuenca, proyectindose a ser una empresa de servicios, y de
administracién mixta, especificamente prestando un servicio turistico para

Cuenca.

7.2 Teoria:
La teoria que soporta la monografia es de Administracion y emprendimiento y
servira de base tanto para la organizacion de la empresa como para la proyeccion

del plan teleférico.
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8.- ESQUEMA DE CONTENIDOS:

8.1 Pégina de datos personales
8.2 Contenido

8.3.- Disefio tentativo:

CAPITULO1
1.1 Descripcion del plan Teleférico
1.2 Ubicacion del Plan Teleférico
1.3 Mision
1.4 Vision

CAPITULO 11
2.1 FODA
2.2 Tipo de negocio
2.3 Oportunidad Proyectada

2.4 Organigrama Operativo del Plan Teleférico

CAPITULO III
ANALISIS DE MERCADO
3.1 Definicion y Descripcion
3.2 Segmento
3.3 Tendencias
3.4 Mercado- Tamafio
3.5 Crecimiento

3.6 Consumidores Objetivos

CAPITULO IV
4.1 Costos de la Inversion del Plan
4.2 Formas de Financiamiento
4.3 Presupuestos del Start up
4.4 Usos del Capital

4.5 Conclusiones y Recomendaciones
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9.- METODOLIGIA DEL TRABAJO:

Nuestra monografia va a seguir la metodologia de tipo inductivo, por que vamos a partir
de un estudio sencillo y directo comenzando con la situacion actual de la empresa,
analizando sus expectativas de crecimiento hasta llegar a formular un plan de negocios

para la ciudad de Cuenca.

10.- RECURSOS:
10.1 Humanos

10.1.1 Responsables:

Los responsables de la ejecucion de esta tesis son:
Srta. Valeria Jara

Srta. Raquel Zhunio

Sr. Dario Martinez C.

Sr. Pedro Orellana B.

10.1.2 Asesores:

Tutor de la Monografia: Ing. Com. Humberto Jaramillo.

10.1.3 Personal de intervencion:

Para desarrollar esta monografia las personas que nos brindaran la informacion
necesaria en la empresa seran:
Teleférico Quito

Teleférico Loja

11.- Bibliografia

www.teleferiqo.com

www.mundoteleferico.com
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RESUMEN

La presente monografia consta de una Reingenieria Financiera aplicada a la Boutique

Dinastia.

En la misma se hace una breve descripcion de la empresa, FODA, objetivos, y modelo
de la organizacion. Se describe esta empresa ya que es el principal motivo de esta
monografia; en la cual se desarrolld una estructura institucional que comprende de un
analisis del Ecuador, andlisis de los ingresos del Ecuador, andlisis de la boutique y

analisis del sector del desarrollo comercial.

Por ultimo se realizo un andlisis financiero, la que consta de un analisis horizontal,

vertical, de la posicion actual de la empresa y sus razones financieras.
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ABSTRACT

The present monograph consists of a Financial Reingenieria applied to the Boutique

Dynasty.

In the same one a brief description of the company, FODA, is made objectives, and I
model of the organization. This company is described since it is the main reason of this
monograph; in which an institutional structure was developed that understands of an
analysis of the Ecuador, analysis of the revenues of the Ecuador, analysis of the

boutique and analysis of the sector of the commercial development.

For I finish one carries out a financial analysis, the one that consists of a horizontal,

vertical analysis, of the current position of the company and their financial reasons.
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CAPITULOI1

“BOUTIQUE DINASTIA”

1.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Boutique Dinastia, es una empresa comercial que compra mercancia para luego
venderla normalmente a un precio superior, sin haberle efectuado ninguna
transformacion sustancial. Los productos que compra ya estan terminados y en igual

forma los venden luego a los consumidores.

Dinastia inici6 sus actividades econdémicas en la ciudad de Cuenca, en el afio de 1986,
contaba con un capital propio y disponia de un adecuado local, situado estratégicamente
en el centro de la ciudad (Bolivar 11-68 y Tarqui), ademas de la facilidad de viajar a los
EE.UU. para realizar las compras directamente a los proveedores ubicados

principalmente en las ciudades de New York, Miami y Los Angeles.

Su caracteristica basica ha sido desde sus inicios la venta de ropa de marca americana y
europea tipo sport y de vestir s6lo para damas formada por pantalones, camisetas,

chompas, ropa de fiesta, ternos, sacos, etc.

También ofrece accesorios para el vestuario femenino tales como zapatos, carteras y
bisuteria en general ya que su mercado lo conforman desde adolescentes hasta edades
adultas de clase media, media-alta y alta, cuenta con dos locales con el objetivo de
satisfacer las diversas necesidades y gustos de los clientes. Su mercado se ha extendido
a los principales cantones de la ciudad y varias provincias de la region austral como son

las ciudades de Azoguez, Loja y Macas.
En la época actual Dinastia continua con la venta exclusiva de ropa de dama, ha

mantenido su ubicacion en el centro de la ciudad con un amplio local, el mismo que se

ha convertido en clasico y caracteristico para el publico en general.
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1.2 FODA

FORTALEZAS
Boutique Dinastia cuenta con capital propio, por lo que es facilmente
administrable y se pueden planificar reservas para época pico. Cuando se
necesita un mayor volumen de inversion y a la misma ves destinada como
reserva para cumplir obligaciones en épocas bajas.
Realiza sus compras directamente de los lugares donde se producen, (Estados
Unidos)
Ofrece productos de calidad.
Aprovecha el contacto directo con los proveedores para anticiparse a la moda, en
cuanto a colores, estilos que saldran a la venta en los proximos meses (3 meses
posteriores).

Permanece cerca del consumidor.

DEBILIDADES

El personal no estd capacitado adecuadamente, por lo que existe rotacion
constante.

No tiene un plan estratégico estable y definido, para ponerlo en marcha y
contrarrestar multiples dificultades.

La decoracion de la boutique no esta de acorde a las exigencias del mercado y la
competencia.

No aprovecha las ventajas de la publicidad a través de ningin medio.

Las ventas son bajas; debido a que la venta de la mercaderia es estacionaria, es
decir se venden en mayores o menores cantidades dependiendo del periodo del
afio por ejemplo: el dia de la madre, san valentin, navidad, etc.

No cuenta con local propio.
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OPORTUNIDADES
La Boutique Dinastia, tiene la oportunidad de competir por su precio,
manteniendo su imagen de utilidad, debido a que tiene relaciones comerciales
directas con sus proveedores.
Debido a su ubicacidon geografica, la Boutique aprovecha el movimiento que
tiene el comercio en el centro de la ciudad.
Consideramos una muy buena oportunidad para la Boutique el contar con un
mercado cautivo considerable, ya que Dinastia abrid sus puertas hace ya mas de
20 afios y su nonmbre es muy conocido en la ciudad.
Debido a los cambios estacionales, tiene la costumbre de poner en realizacion a
un precio especial o de remate, las prendas que ya no corresponden a
determinada temporada, lo cual es muy ventajoso para paises como el nuestro
que necesitan diferenciacion en las prendas de vestir, ya que no cuentan con
estaciones climdticas bien definidas.
Cuenta con un nicho de mercado estable, bien definido y en constante
crecimiento.
Relaciones comerciales directas con los proveedores, aspecto que hace que se
aproveche, la oportunidad de anticiparnos a la tendencia de la moda.
No soélo tiene un mercado local, sino que este se extiende a otros cantones y
provincias de la region austral.
Flexibilidad y comodidad de horario de atencion, lo que incrementa el nivel de

competitividad en el mercado en que se desenvuelve Boutique Dinastia.

AMENAZAS
Alto nivel de competencia, sobre todo conformado por negocios pequeiios y que
estan iniciando recientemente.
La creacion y expansion, de negocios grandes, de similar estilo, que crea
novedad, entre los consumidores.
Tramites burocraticos en la Aduana, y demoras en las entregas de carga. Esto se
presenta especialmente cuando existe cambio de personal en dichas oficinas
fiscales, lo cual toma algun tiempo hasta la posicioén de los nuevos funcionarios.
Se incurre en altos costos por conceptos de impuestos a la Corporacion

Aduanera Ecuatoriana (CAE).
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1.3 OBJETIVOS

Con la PRODUCTIVIDAD se incrementara el valor en las ventas y se lograra
una rotacion Optima de capital.

Con respecto a recursos humanos hara que se logre mejores resultados, siendo la
fuerza de ventas, ya que es el principal recurso en nuestra empresa.

Otro objetivo en Dinastia es la calidad ya que no se refiere especificamente a la
calidad de prendas de vestir sino mds bien a la calidad en la exhibicién de
prendas, como el servicio y atencion al cliente, en la confianza y comodidad
para probarse y escoger sus prendas.

Retener clientes satistechos es el activo # 1 de la empresa.

Lograr mejorar la motivacion equivale a aumentar la realizacion de las personas
y su productividad.

Buscar constantemente nuevas oportunidades en todas las areas de la
organizacion, mediante el analisis sistematico del entorno.

La innovacion de los productos en Dinastia, es uno de los puntos mas
importantes, ya que al tratarse de una tienda de modas, estos deben estar rotando

constantemente, para mantener variedad en nuestras existencias.

1.4 MODELO DE LA ORGANIZACION.

La Boutique Dinastia es una empresa dedicada a la comercializacion de prendas de
vestir entre otras para un target econdmico medio y alto , por su actividad netamente
comercial sus departamentos estan dirigidos a cumplir con este proposito, por lo

cual podemos describir el siguiente modelo de organizacion:

Departamento de Compras._ Este departamento se dedica a cotizar la mercaderia
en diferentes lugares para su comparacioén y tomar la decision de compra adecuada,

esta actividad se la realiza tanto dentro y fuera del pais.
Departamento Financiero._ Aqui se recibe los requerimientos de compras de

mercaderia, los cuales son analizados, y procesados los egresos de dinero para la

inversion.
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Departamento Comercial.  Tomando en cuenta que la principal actividad de esta
empresa es de comercializacion, las actividades realizadas en el mismo son las mas
importantes como, andlisis de la demanda por temporada, proyeccion de la

temporada, gustos y preferencias para nuestro target.

A su vez este departamento se encarga de la exhibicion de la mercaderia y

preparacion de los vendedores y atencion al cliente.
Departamento de Cobranzas. Dependiendo del historial y tipo de cliente se
otorga créditos, los cuales son aceptados, procesados y controlados en este

departamento.

Departamento Administrative. Aqui podemos mencionar incluidas las labores de

gerencia, contabilidad.
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CAPITULO 11

2.1 ANALISIS ECUADOR

Poblacion 2004

12,4 millones

Extension Territorial

270.670 Km2

Tasa de Desempleo 2005

9,30%

PIB 2005 (USS corrientes)

33.062 millones

Crecimiento del PIB 2005

3,3%

Inflacion 2005

4,4%

Devaluacion 2005

0,0*% (Por ser una economia dolarizada, se refiere a la devaluacion del tipo de
cambio real)

*La moneda oficial de Ecuador es el US$ desde el 2001
Tipo de Cambio Nominal (fin de periodo) 2005
25.000,00

Haciendo un analisis un poco anterior podemos acotar que el afio 2004 no fue un afio
tipico en el Ecuador, pues el PIB (producto interno bruto, o la suma de todos los bienes
y servicios producidos en el pais durante 12 meses) crecid 6,9 por ciento, la tasa mas
alta vista en los ultimos 40 afios. Este afo, el PIB deberia crecer un 3,9 por ciento,
seglin las primeras proyecciones del Banco Central y del ministerio de economia, pero
hay riesgo de que ese indice sea aun menor. Aunque el Banco Central no tiene listo
todavia el desglose de lo que sucedi6 entre enero y marzo de este afio, para explicar el
por que de la desaceleracion, se sabe que la inversion extranjera directa (IED), aquella

que es de largo plazo y genera empleos, esta en franco proceso de encogimiento.
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Ante los percances que el estado tiene para cuadrar su presupuesto, ha surgido una
alternativa de financiamiento que la esta manejando la cartera de economia. Esta idea es

la de buscar apalancamiento a través de naciones amigas como Venezuela

En lo que a proyecciones econdmicas para el 2006 se refiere, El Banco Central del
Ecuador (BCE) dio a conocer sus estimaciones econdmicas, entre los que destacan los
niveles de inflacion, crecimiento de la economia, precio, produccion y exportacion de
petroleo, las importaciones y exportaciones totales y por sectores. De acuerdo con los
datos elaborados por la Direccion de Estudios del BCE, la inflacion promedio para el
2006 estara entre el 1,8 y 2 por ciento, mientras que se pronostica un crecimiento del
Producto Interno Bruto del 3,5 por ciento. Las estimaciones para el sector petrolero dan
cuenta de un precio promedio de exportacion de petrdleo de 36 dolares por barril, pero
sefiala que para el presupuesto ese valor sea fijado en 25 dolares. De igual manera, el
BCE sefiala que las exportaciones totales llegaran a nueve mil 68 millones de ddlares

FOB, y que las exportaciones no petroleras seran de tres mil 520 millones FOB.

Analizando cifras sociales se conocid que a mayo el desempleo en el Ecuador se ubicod
en 10,6 por ciento y el subempleo, en 51,3 por ciento de la poblacion economicamente
activa (PEA), que suma unos 4,6 millones de personas de los cerca de 12,2 millones de
ecuatorianos, segun el Banco Central. En abril, la desocupacion también fue de 10,6 por
ciento y la subocupacion, de 47,3 por ciento, mientras que en diciembre de 2005
llegaron a 9,9 por ciento y 42,5 por ciento, respectivamente, segun un estudio del
mercado laboral realizado por la facultad latinoamericana de ciencias sociales
(FLACSO), con sede en Quito, para el BCE. En 2005, el desempleo mas alto fue de

12,1 por ciento y el subempleo de 46,2 por ciento en abril.

Por el lado de la inflacion, el costo de vida medido por El Indice de Precios al
Consumidor (IPC) correspondiente al mes de Junio del 2006 fue de 105.06. Si se lo
compara con el Indice del mes anterior (105.30) la inflacion mensual es de -0.23%,
frente al indice de Junio del 2006 (102.20), la inflacidon anual asciende al 2.80%; en
cambio, la inflacion en lo que va del afio es 1.54 segiin informo el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC). frente a la meta de 2% prevista por el Banco Central para

2006 y al 1,95% registrado en 2005.
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2.2 Analisis de ingresos Canton Cuenca

» Estadisticas de la ciudad

4:350.000
400.000
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B Urbana
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En consideracion de los datos anteriormente graficados podemos concluir que nuestro
mercado meta o total es toda la poblacion del canton Cuenca, que segun el INEC hasta

el afio 2000 era de 417.632.

En cuanto ya a nuestro mercado objetivo que debo atender
y tomando en cuenta las edades promedio de ambos sexos nos da como resultado una

buena proyeccioén de mercado blanco.

Promedio de edades

Categorias Casos Promedio % [Acumulado %o
Hombre 195,683 2621 | 4626 46 26
Llujer 221,949 2845 | 5314 100,00
Total ¥y Promedio 417,632 2741 |100.00 100,00
Procesado con Redatam+5P

Cepal/Celade 2002-2006
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También hemos analizado la concentracion de ingresos familiares de acuerdo con sus

diferentes actividades laborales y consecuentemente econdémicas, con lo cual podemos

ver lo siguiente:

18 4
16 4
14 4

12 4

DISTRIBUCION DEL INGRESO CORRIENTE MENSUAL

16.5

SEGUN GRUPO DE OCUPACION

O PERSONAL DIRECTIVO ¢
ADMINIST. POBLICA

®PROFESIONALES ! CIENTIFICOS ¢
INTELECTUALES

OPROFESIONALES ¥ TECNICDS
MEDIOS

OEMPLEADOS DE OFICINA

mCOMERCIANTES ¥ TRAB. DE
SERVICIOS

B TRABAJADORES
AGROPECUARIOS

mOBREROS ¥ ARTESANDS

OCONDUCT. ¥ OPERADORES DE
MAQUINARIA

B TRABAJADORES NO
CALIFICADOS

BINACTIVOS

ODESOCUPADDS (TRABAJADDR
NUEYOD)

Concluyendo con esto que segin cada producto que tenemos podremos incursionar con

los diferentes estratos econdmicos y obteniendo asi nuestro mercado objetivo dentro de

el canton Cuenca y tomando muy en cuenta que los sectores con mayores ingresos son:

1) Sector de comerciantes (negocios propios).

2) Profesionales, cientificos, intelectuales.

2.3 ANALISIS DE LA BOUTIQUE “DINASTIA”

Existen épocas ciclicas que no se pueden evitar ya que crean expectativas, un alto grado

de especulacion, y un considerable nivel inflacionario. Estos eventos se presentan a

inicios de cada afio o al cambio de representantes politicos, nacionales y seccionales, asi

como también cada seis meses que el gobierno suele revisar los factores econdomicos y

tomar medidas al respecto.

También mencionaremos una condicion demografica muy notoria en nuestro pais, y son

los gustos y estilos que se tienen la region sierra y especialmente en la ciudad de Cuenca
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y Zona Austral, ya que los estilos de nuestros habitantes son bastante discretos y con un

alto nivel de preferencia por las prendas clasicas.

Otro aspecto que es muy importante mencionar es el porcentaje de inmigrantes con que
cuenta la zona austral, este se ve reflejado en el poder adquisitivo, en la identidad de
marcas y preferencias. Esto representa una ventaja para “Dinastia”, en el manejo de
precios y en conseguir las lineas que utilizan la gente latina en los EE.UU. y contar con
el surtido adecuado para convertir en oportunidad esta segmentacion del mercado y

aprovecharla al méximo.

Las tres fases por las que atraviesa un negocio son: Prosperidad, recesion vy
recuperacion. Dinastia, ya pasé su época de prosperidad, que fue un periodo de
crecimiento econdmico, en el que se tiende a ampliar la inversion, incorpord nuevos
productos y cubrié nuevos mercados. En la época actual como la transicion entre la
recesion y la recuperacion, pues se notd una fuerte contraccion tanto por el lado de la
oferta como por el lado de la demanda. A pesar de que no se ha superado totalmente el
descontento general, si se ha podido manejar el alto grado de inestabilidad,

incertidumbre y especulacion.

Podemos observar que existe una repercusion directa de la economia del pais, en todas
las actividades econdmicas que se realizan, lo que a su vez, a que un negocio resista a
estas diferentes etapas, y se cree nuevas metas para mantener € incrementar su

participacion en el mercado.

Sin embargo, en el Ecuador se sigue manteniendo un alto indice inflacionario, es decir
los precios se incrementan mas rapidamente que los ingresos personales, por lo que el
poder adquisitivo de los consumidores disminuye, no precisamente en las prendas de
vestir importadas, en las que mas bien ha influido positivamente la dolarizacion de
nuestro pais, para mantener los precios por un periodo mas largo, sino mas bien esto se
da en otro tipo de productos especialmente en los de primera necesidad, pues el costo de
la canasta familiar estd en ascenso, lo que afecta al poder adquisitivo de toda la

comunidad.
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2.4 SECTOR DE DESARROLLO COMERCIAL

En el sector que se desarrolla la Boutique “Dinastia” esta dirigida a la Zona Austral del
pais como la ciudad de Cuenca y sus cantones, Loja, Cafiar y Morona Santiago, en el
cual estd enfocado al género femenino en las edades entre los 14 a 60 afios, de clase

social-media-media alta y su tendencia al uso de ropa actual y de moda.

Se calcula que en la actualidad, en el centro historico de la ciudad, zona de competencia

directa para dinastia, funcionan alrededor de 60 tiendas con similar venta.

Dinastia tiene un mercado integrado por muchos vendedores y una variedad de
compradores, el tamafio de las empresas que participan es de medio a pequefio, por lo
que también este negocio tiene acceso a la informacion que necesita para desempenarse
en el mercado, ya que cuenta con una amplia gama de productos que ofrecen los

proveedores.
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CAPITULO III

3.1 ANALISIS FINANCIERO.

3.1.1 ANALISIS HORIZONTAL.

Al realizar el analisis comparativo de los balances del afio 2005 y 2004, se puede
observar que al finalizar el 2005 los Activos de la empresa crecieron en un valor de
$ 205.58 en relacion al principio del periodo (2004-2005), es decir se incrementaron
un 0.23%; los pasivos por su lado se incrementaron en un valor de $1012.93,
equivalentes a un 10.47%, éste resultado permite determinar un mayor uso del
crédito de los proveedores para financiar la operacion de la empresa. Sin embargo,
las cuentas del patrimonio muestran una reduccion de $ -807.35, lo que representa
-1.01%, influenciado por la disminucion en el volumen de las utilidades del

ejercicio en un —3.96% al finalizar el 2005.

Por el lado de los resultados de la operacion de la empresa, se puede sefalar un
incremento de las ventas de $ 2027.72, es decir de un 2%, Sin embargo los Costos de
Ventas igualmente se incrementaron en un porcentaje del 5% lo que corresponde a $
1309.74, este incremento de los costos de ventas influencia en el reducido incremento

de las utilidades brutas del ejercicio 1% ($ 717,98).

3.1.2 ANALISIS VERTICAL.

Entre las principales variaciones en la distribucion de los activos de la empresa, se
puede observar un incremento en la participacion de los activos disponibles de la
empresa de un 1.71% en el 2004, a un 2.94% en el 2005; lo que indica que la empresa
tiene mayor de capital inactivo disponible para cubrir sus deudas corrientes. Igualmente
se advierte un incremento de las cuentas por cobrar a clientes de un 18.47% en el 2004,
aun 23.19% en el 2005, causado ya sea por haber otorgado mayor crédito como politica
para incrementar las ventas; por que la recuperacion de la cartera de clientes no ha sido
efectiva; o por ambas; y, finalmente se puede destacar el incremento de la participacion

de los inventarios de mercaderias del 28.41% en el 2004, a un 32.83% en el 2005; que
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responderia a la ampliacion de la oferta de la empresa; o a un sobre estoqueo de
productos; de ser lo ultimo se requiere que se implementen mejores controles en el

manejo de inventarios.

COMPOSICION PORCENTUAL DEL ACTIVO.
60% 51.42%
50% 41.04%
40% = ODISPONIBLE
08,410 32.83 BEXIGIBLE
30% 23.199 OREALIZABLE
20% - 18.479 OFLO
10% 11714
0%
2004 2005

Por el lado de los pasivos y patrimonio, se puede indicar un incremento en las cuentas
por pagar a proveedores del 9.61% en el 2004, a un 10.02% en el 2005; asi como un
incremento en la recaudacion de Obligaciones por pagar al fisco, lo que conciliaria con

el incremento de las ventas del periodo.

COMPOSICION PORCENTUAL DEL PASIVO Y
PATRIMONIO

100%
80%

[ [

60% PASIVO

PATRIMONIO

40%
20% ~ 11.85%
0%
2004 2005

Es importante destacar la disminucion del patrimonio de la empresa del 89.19% en el
2004 a un 88.15% en el 2005, influenciado por la disminucion en las utilidades del

ejercicio, las que no crecieron al mismo ritmo que el resto de las cuentas de la empresa.
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En el andlisis vertical del estado de resultados de la empresa se puede observar la
disminucion de la tasa de utilidad bruta de 75.36% en el 2004 a un 74.69% en el 2005;
esta disminucion es del 0.67%, que en términos de valor se expresan en una

disminucion de utilidades brutas potenciales de $810 en el ejercicio.

La causa de la disminucion de las utilidades brutas, es el incremento en el peso de los

costos de ventas sobre las ventas, de un 24.64% en el 2004 a un 25.31% en el 2005.

Por el lado los gastos operacionales, estos variaron en su participacion de un 16.14% en
el 2004 a un 48.52% en el 2005, la variacion incremental se vio influida por el
crecimiento de los gastos de ventas, esto a pesar que los gastos financieros no
registraron incrementos importantes; y los gastos administrativos registraron una
reduccion, pues en el 2004 representaban el 16.14% de las ventas, mientras en el 2005

representaron solamente el 15.24%.

Es importante destacar que al tratarse la empresa de un almacén de ropa, los gastos en
agua potable son muy altos para el giro del negocio, por lo que se recomienda revisar

este rubro.

3.2 ANALISIS DE LA POSICION ACTUAL DE LA EMPRESA.

Para determinar la posicion financiera actual de la empresa se procedera a comparar sus
resultados obtenidos en el 2005 con los del 2004, de tal manera que las conclusiones a

las que se llegue sean mas utiles para la administracion de estrategias en la empresa.

En el analisis de la posicion actual de la empresa se incluye la determinacion del Capital

de Trabajo, la razon de circulante y la razén de acido.
3.2.1 CAPITAL DE TRABAJO.
Al analizar el Capital de Trabajo de la empresa se puede observar que entre el 2004 y el

2005 el capital de trabajo se incremento de $ 33791 a § 424609, es decir que en el 2005

se ha registrado un excedente mayor de los activos circulares en relacion a los pasivos
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circulares, lo cual es un indicador de una mayor liquidez de la empresa para enfrentar

sus responsabilidades en el corto plazo.

CAPITAL DE TRABAJO DE LA EMPRESA

45,000 42,469
40,000
35,000
30,000
25,000
20,000
15,000 -
10,000 -
5,000 -

33,791

2004 2005

Entre los periodos 2004 y 2005 el capital de trabajo se incremento en $ 8677
dolares, generado sobretodo por el incremento de los inventarios y las cuentas por

cobrar.

3.2.2 RAZON DE CIRCULANTE Y PRUEBA ACIDA.

Las razones de circulante y prueba 4cida son indicadores mas confiables de la solvencia
de una empresa. Al analizar las razones de circulante de la empresa se puede observar
que en el 2005, la solvencia de la empresa en relacion al 2004 es mayor, pues se
incremento de 4.49 a 4.97, es decir que en el 2005, por cada dolar de obligacion a corto

plazo, la empresa tiene 4.97 dolares para cubrir dichas obligaciones.
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INDICE DE LIQUIDEZ CORRIENTE
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Sin embargo al analizar la prueba 4cida, que para el 2005 es de 0.25, lo que comparado
al 0.16 del 2004, demuestra igualmente una mejoria en el nivel de solvencia de la
empresa; adicionalmente permite apreciar que la empresa mantiene la mayor parte de
sus activos circulares en inventarios y en créditos a clientes; y se puede requerir algin
tiempo para convertirlos en efectivo; por lo que debe considerarse los precios en el

mercado, la disminucién de la demanda y la moratoria en la recuperacion de la cartera.
3.3 ANALISIS DE CUENTAS POR COBRAR.

3.3.1 ROTACION DE CUENTAS POR COBRAR.

La disminucion demostrada en la rotacion de cuentas por cobrar de la empresa entre el
2004 con un indicador de 7.15 y en el 2005 con un indicador de 6.42 demuestra que la
recuperacion de cuentas por cobrar ha desmejorado, sea por que se ha otorgado mayor

crédito para generar mas ventas; por que el control del sistema de cobranzas no ha sido

eficiente o por ambas.
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3.3.2 PERIODO DE COBRANZA.

En el 2005 la empresa registra un periodo de cobranza de 56.86 dias, es decir 5.80 dias

mas que en el afo 2004, esto demuestra que la eficiencia en el cobro de las cuentas por

cobrar ha disminuido; de tal manera esto afecta a la solvencia de la empresa; sin

embargo, el aumento en este indicador se podria justificar con el incremento en el

volumen de las ventas.

58.00
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55.00
54.00
53.00
52.00
51.00
50.00
49.00
48.00

DIAS PROMEDIO DE CARTERA

56.86

2004 2005

El aumento en los dias promedio de cartera refleja un

crédito.

cambio en las condiciones de
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3.4 ANALISIS DE INVENTARIOS.

3.4.1 ROTACION DE INVENTARIO.

La rotacion del inventario de la empresa mejoro del 2004 al 2005, de un 1.05 a 1.11; lo

que se refleja en una reduccion del promedio de inventario de $ 27623 en el 2004 a $

27506 en el 2005.

ROTACION DEL INVENTARIO

1.1
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El incremento en la rotacion del inventario de la empresa se vio influenciado sobretodo

por el incremento de los costos de ventas y una reduccion en inventario promedio.

3.4.2 DIAS PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS.

Los dias de inventario promedio disponible de la empresa mejord de 346 dias en el 2004
a 330 dias en el 2005, es decir que la administracion de los inventarios fue mas eficiente
que en el periodo anterior, lo cual es beneficioso pues permite reducir los costos de
almacenamiento y disminuye el riesgo por perdidas por disminucién de precios o por

obsolescencia de la mercaderia.

El alto nimero de dias que se registran los inventarios de la empresa responden a la
naturaleza del negocio, por lo que los indicadores de rotacion y dias promedio del
inventario obtenidos, permiten determinar que el inventario ha sido manejado de manera

eficiente; es recomendable que la gestion realizada para mejorar la administracion de los

142



inventarios se mantenga en la misma linea de optimizar los costos de almacenamiento

(costo de ventas), lo que a la final se vera reflejado en mayores utilidades.

EDAD PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS.
(Dias)
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En el 2005 la empresa registra un lapso de 330 dias, para comprar, vender y

reponer el inventario, 16 dias menos que en el afio 2004.

3.5RAZON ENTRE ACTIVOS FIJOS Y PASIVOS A LARGO PLAZO (no

corrientes).

La empresa no mantiene obligaciones a largo plazo como hipotecas o documentos por
pagar, por lo que al empresa esta en una posicion solida para obtener prestamos de

recursos adicionales a largo plazo en el futuro.

3.6 RAZON ENTRE PASIVOS Y CAPITAL CONTABLE DE LOS
ACCIONISTAS.

Este indicador permite determinar que a pesar que en el 2005 (0.13) la empresa
apalanco su operacion en mas pasivos que en el 2004 (0.12); el margen de solvencia y
de seguridad de la empresa hacia sus acreedores es alto; es decir que la situacion

financiera de la empresa le permite resistir condiciones comerciales adversas.
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RAZON DEUDA A PATRIMONIO
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La razon de deuda a patrimonio se puede ratificar el analisis vertical de los
balances de la empresa del 2005, en el que los pasivos representan el 11.85% y el
patrimonio neto el 88.15%; siendo el mayor rubro de los pasivos las Cuentas por

Pagar a Proveedores ($9033.18).

3.7 ANALISIS DE RENTABILIDAD.

El analisis de la rentabilidad de una empresa permite determinar su efectividad y
eficiencia en el manejo de sus operaciones asi como de sus recursos, por lo que este
analisis involucra los resultados obtenidos en el estado de Perdidas y ganancias y los

valores de los recursos contenidos en el balance General de la empresa.

3.7.1 MARGEN BRUTO (MB).

Aunque en el 2005 las utilidades brutas crecieron en un 1% en relacion al periodo
anterior (2004), el margen de rentabilidad bruto no supera los niveles alcanzados en el

2004. El incremento en el inventario final (16%) y el costo de ventas (5%), se

reflejaron en una disminucion sustancial de este indice.
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3.7.2 BENEFICIO NETO SOBRE VENTAS (RBYV).

El margen de utilidad neta de la empresa para el periodo 2005 fue de 16.68%, 0.56

puntos porcentuales menos que el afo 2004 (17.24%), lo que en valor representa una

disminucion de la utilidad operacional potencial de $ 675.49 doélares; es decir que la

empresa a pesar de haber incrementado sus ventas entre el 2004 y 2005 en un 2%, el

margen de utilidad neta sobre las ventas se redujo afectado sobretodo por el incremento

del 5% tanto de los costos como de los gastos de ventas.
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En el 2005 la capacidad de la empresa para generar utilidades se ha visto afectada; las

cuentas de gastos que mas influenciaron en este resultado fueron Teléfono con un

incremento de 36%, Agua Potable con un incremento del 21%; Comision tarjetas de
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Crédito con un incremento del 12%; y Otros gastos de ventas con un incremento de

15%.

Teniendo en cuenta el giro del negocio, se recomienda empezar revisando el incremento
en la cuenta de Agua potable, cuyo valor no se justifica de manera objetiva pues no

tienen relacion con las ventas o la linea del negocio.

El margen de utilidad del ejercicio debe ser cuidadosamente analizado por los
propietarios del negocio, de tal manera que se generen estrategias para obtener mayores

beneficios en los periodos futuros de operacion de la empresa.

3.7.3 RENTABILIDAD ECONOMICA (ROA).

En el 2005 el nivel de eficiencia en la utilizacion de los activos de la empresa fue
inferior al del 2004; la relacion entre las utilidades y los activos de la empresa se redujo

de 35.71% en el 2004, a un 35,00% en el 2005.

ROA

35.80% 35.71%

35.60%

35.40%

35.20%

35.00%

35.00%

34.60% | | .

2004 2005

El incremento del 16.46% de los inventarios y del 25.61% de las cuentas por
cobrar a los clientes, generaron un incremento de los activos; sin embargo, no
produjeron un crecimiento de las ventas superior al 2%, esto sumado a un
incremento del 5% de los costos de ventas y del 2% de los gastos operacionales,
limitaron el desempeifio de las utilidades del ejercicio, por lo cual el nivel de

eficiencia en el manejo de los recursos de la empresa no fue del todo eficiente.
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3.7.4 RENTABILIDAD DEL PATRIMONIO NETO (ROE).

El retorno de la operacion sobre el capital propio en el 2005 fue menos eficiente que en
el del periodo anterior (2004), es decir, que la empresa ha disminuido su nivel de
eficiencia econdmica, operativa, y financiera, de manera que genero un retorno menor

de la inversion sobre el nivel de patrimonio propio de la empresa.
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ANEXO



1. TEMA

“Desarrollo de una Reingenieria Financiera aplicada a la Boutique Dinastia”

2. SELECCION Y DELIMITACION DELTEMA

La Boutique “Dinastia”, inici6 sus actividades economicas en la ciudad de Cuenca, en el
ano de 1986 poniendo a consideracion del publico ropa y accesorios importados de

primera calidad.

Desde sus inicios vendia ropa de marca americana y europea de tipo sport y de vestir
solo para damas formada por pantalones, camisetas, chompas, ropa de fiesta, ternos,

sacos, etc.

Con el paso del tiempo los propietarios de la boutique se dieron cuenta que la clientela
apreciaba la calidad y solicitaba la venta de otros articulos como son: calzado, carteras,
panuelos de variadas marcas por lo que vieron la necesidad de ampliar la oferta de la

mercaderia.

El servicio exclusivo de articulos para mujer logr6é que el negocio adquiera un prestigio

en la actualidad ya que es muy reconocido en el austro ecuatoriano.

3. DESCRIPCION DEL OBJETO DE ESTUDIO

Se desarrollard una reingenieria financiera con el objetivo de mejorar los resultados

financieros, administrativos y proyecciones de la empresa.

La Boutique Dinastia se dedica a la venta de ropa de marca americana y europea tipo
sport y de vestir solo para damas formada por pantalones, camisetas, chompas, ropa de
fiesta, ternos, sacos, etc. También ofrece accesorios para el vestuario femenino tales
como zapatos, carteras y bisuteria en general ya que su mercado lo conforman desde
adolescentes hasta edades adultas y cuenta con dos locales con el objetivo de satisfacer

las diversas necesidades y gustos de los clientes.
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4. JUSTIFICACION DEL TEMA

Para la cadena de “Boutiques Dinastia”, es necesario mantener e incrementar sus
ingresos y a su vez proyectar sus estados financieros, pues esto ayudard al

fortalecimiento, crecimiento y optimizacion de los recursos econdémicos.

Este estudio tiene una gran importancia ya que sus resultados seran préacticos y se
convertiran en nuevos patrones y pautas para crear parametros financieros 6ptimos que

redundaran en beneficios economicos actuales y a futuro para la empresa.

5. PROBLEMATIZACION

a2

La “Boutique Dinastia”, no cuenta con un adecuado manejo econdmico financiero por
lo que la empresa no ha logrado un diagnostico econdémico real, sin lo cual no
podriamos saber el verdadero potencial de rendimiento financiero.

En los dos tltimos afios las utilidades han decrecido debido a la carencia de adecuados
sistemas de administracion financiera, por lo que dificulta la salida y rotacion constante

de las mercaderias, debido a que las ventas en este tipo de negocio son ciclicas.

PROBLEMA GENERAL

No existe un adecuado manejo financiero actual ni proyectado por lo cual las

utilidades no se han visto incrementadas en los ultimos afios.

10. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

“Desarrollo de una Reingenieria Financiera aplicada a la Boutique Dinastia”
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

Dar a conocer la situacion financiera actual de la empresa y los principales
factores que afectan a ”"Boutique Dinastia”

Incrementar las utilidades al final del ejercicio econémico.

Proyectar las estrategias financieras para los ejercicios economicos venideros.

Optimizar todos los recursos economicos de la empresa.

11. MARCO TEORICO

La realizacion de este estudio se efectuara dentro de la teoria conceptos y
herramientas que brinda la reingenieria financiera actual, pues con ellos se lograra
superar el principal problema de ”Boutique Dinastia”, que es la falta de incremento

de utilidades en los ultimos afios.

Con la reingenieria financiera lograremos ubicar las areas fuertes y débiles del
negocio a través del Analisis FODA, también se analizara sus estados financieros
anteriores los cuales son criticos en la definicion y conocimiento del rendimiento

que tiene nuestra empresa.

12. ESQUEMA DE CONTENIDOS

CAPITULO 1
BOUTIQUE DINASTIA

1.1 Descripcion de la empresa
1.2 FODA

1.3 Objetivos

1.4 Modelo de la Organizacion
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CAPITULO 2
ESTRUCTURA INSTITUCIONAL

2.1 Analisis Ecuador
2.2 Analisis de Ingresos Ecuador
2.3 Analisis de la boutique “Dinastia”

2.4 Sector de desarrollo comercial

CAPITULO 3

ANALISIS FINANCIERO

3.1.1 Anélisis Horizontal

3.1.2 Analisis Vertical

3.2 Analisis de la posicion Actual de la Empresa
3.2.1 Capital de Trabajo

3.2.2 Razén de circulante y Prueba Acida

3.3 Analisis de Cuentas por Cobrar

3.3.1 Rotacién Cuentas por Cobrar

3.3.2 Periodo de Cobranza

3.4 Analisis de Inventarios

3.4.1 Rotacion de Inventarios

3.4.2 Dias Promedio de los Inventarios

3.5 Razon entre Activos Fijos y Pasivos a Largo Plazo
3.6 Razon entre Pasivo y Capital Contable

3.7 Analisis de Rentabilidad

3.7.1 Margen Bruto

3.7.2 Beneficio Neto sobre Ventas

3.7.3 Rentabilidad Econémica (ROA)

3.7.4 Rentabilidad del Patrimonio Neto (ROE)
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10. METODOLOGIA

La metodologia a utilizarse en la siguiente monografia es de tipo inductivo, ya que se

analizara la informacién desde lo mas sencillo a lo mas complejo.

11. RECURSOS

11.1 HUMANOS

11.1.1 RESPONSABLES:

Los responsables para la elaboracion de esta monografia seran:
Valeria Jara R.
Silvana Malquin M.
Dario Martinez C.
Pedro Orellana B.

11.2 TECNICOS
Computadora
Impresora

Fax
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ANEXO 1

ESTADO DE RESULTADOS

| 2004 | 2005

COMPRAS 24.686,50 34.596,25
INV. INI. DE MERCADERIA 29.832,00 25.414,62
MDV 54.518,50 60.010,87
INV. FIN DE MERCADERIA 25.414,62 29.597,25
COSTO DE VENTAS 29.103,88 30.413,62
GASTOS OPERACIONALES 57.069,21 58.298,34
GASTOS ADMINISTRATIVOS 19.067,31 18.312,04
Utiles de Oficina 8,02 9,02
Luz Electrica 1.641,91 1.641,91
Agua Potable 1.199,32 1.450,00
Impresiones 363,24 350,00
Impuestos Municipales 408,13 408,13
Depreciaciones 9.002,98 9.002,98
Otros Gastos 6.443,71 5.450,00
GASTOS EN VENTAS 37.663,47 39.636,30
Flete al Cobro 334,20 350,91
Viajes y Movilizaciones 1.619,05 1.750,00
Combustible 448,41 470,83
Teléfono 1.866,22 2.530,00
Mantenimiento Vehiculos 1.913,13 1.913,13
Arriendo 22.150,00 22.150,00
Comision Tarjeta de Crédito 4.464,45 5.000,18
Arriendo Garage 876,00 876,00
otros Gastos de Ventas 3.992,01 4.595,25
GASTOS FINANCIEROS 338,43 350,00
Banco de Guayaquil 338,43 350,00
Intereses Ganados 0,00 0,00
Intereses Paiados 0,00 0,00
Participacion a Trabajadores 15% 4.792 4.716
Impuesto a la Renta 25% 6.789 6.681
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ANALISIS HORIZONTAL ANALISIS VERTICAL
Aumento (Disminucion) 2004 2005
Cantidad % % %

2005-2004
2.027,72 2% 100,00% 100,00%
9.909,75 40% 20,90% 28,79%
-4.417,38 -15% 25,26% 21,15%
5.492,37 10% 46,15% 49,95%
4.182,63 16% 21,52% 24,63%
1.309,74 5% 24,64% 25,31%
717,98 1% 75,36% 74,69%
1.229,13 2% 48,31% 48,52%
-755,27 -4% 16,14% 15,24%
1,00 12% 0,01% 0,01%
0,00 0% 1,39% 1,37%
250,68 21% 1,02% 1,21%
-13,24 -4% 0,31% 0,29%
0,00 0% 0,35% 0,34%
0,00 0% 7,62% 7,49%
-993,71 -15% 5,46% 4,54%
1.972,83 5% 31,89% 32,99%
16,71 5% 0,28% 0,29%
130,95 8% 1,37% 1,46%
22,42 5% 0,38% 0,39%
663,78 36% 1,58% 2,11%
0,00 0% 1,62% 1,59%
0,00 0% 18,75% 18,44%
535,73 12% 3,78% 4,16%
0,00 0% 0,74% 0,73%
603,24 15% 3,38% 3,82%
11,57 3% 0,29% 0,29%
11,57 3% 0,29% 0,29%
-511,15 -2% 27,05% 26,17%
0,00 ND 0,00% 0,00%
0,00 ND 0,00% 0,00%
-511,15 -2% 27,05% 26,17%
-76,67 -2% 4,06% 3,92%
-108,62 -2% 5,75% 5,56%
-325,86 -2% 17,24% 16,68%

-0,56%
-675,4960902
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ANEXO 2

BALANCE GENERAL

ACTIVO
CORRIENTE
DISPONIBLE
CAJA
BANCOS
EXIGIBLE
CTAS X COBRAR CLIENTES
IVA EN COMPRAS BIENES
RETENCION 1%
RETENCION 70%
CREDITO TRIBUTARIO
REALIZABLE
MERCADERIAS

ACTIVO FIJO
DEPRECIABLE
VEHICULOS
DEP.ACUM. VEHICULOS
EQUIPO DE COMPUTACION
DEP. ACUM. EQUIPO DE COMPUTACION
MUEBLES Y ENSERES
DEP. ACUM. MUEBLES Y ENSERES
EQUIPO DE OFICINA
DEP.ACUM. EQUIPO DE OFICINA
INSTALACIONES
DEP.ACUM. INSTALACIONES

TOTAL ACTIVO

PASIVO
CORRIENTE
CTAS X PAGAR PROVEEDORES
OBLIGACIONES FISCALES POR PAGAR
IVA EN VENTAS
RETENCION 1% X PAGAR
RETENCION 8% X PAGAR
RETENCION IVA 70%
RETENCION IVA 100%

CAPITAL Y PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL
RESERVAS
Utilidad Del Ejercicio

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO

[ 2004 2005
43.466,02 53.156,07
1.526,70 2.650,00
130,50 150,00
1.396,20 2.500,00
16.524,70 20.908,82
14.474,55 18.181,39
914,87 1.250,39
620,38 935,59
204,49 225,53
310,41 315,92
25.414,62 29.597,25
25.414,62 29.597,25
46.002,26 36.999,28
42.835,47 42.835,47
-7.156,38 14.312,76
2.737,50 2.737,50
-903,37 -1.806,74
1.506,01 1.506,01
-150,60 -301,20
4.081,72 4.081,72
-408,18 -816,36
3.844,54 3.844,54
-384,45 -768,90
89.468,28 90.155,35
9.674,60 10.687,53
8.596,00 9.033,18
1.078,60 1.654,35
853,59 1.350,00
68,73 98,85
60,00 80,25
6,28 10,00
90,00 115,25
79.793,68 79.467,82
56.760,06 56.760,06
2.665,88 2.665,88
20.367,74 20.041,88
89.468,28 90.155,34
0,00 0,00
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ANALISIS HORIZONTAL ANALISIS VERTICAL
Aumento | (Disminucion) 2004 2005
Cantidad % % %
2005-2004
1.123,30 73,58% 1,71% 2,94%
19,50 14,94% 0,15% 0,17%
1.103,80 79,06% 1,56% 2,77%
4.384,11 26,53% 18,47% 23,19%
3.706,84 25,61% 16,18% 20,17%
335,52 36,67% 1,02% 1,39%
315,21 50,81% 0,69% 1,04%
21,04 10,29% 0,23% 0,25%
5,51 1,78% 0,35% 0,35%
4.182,63 16,46% 28,41% 32,83%
4.182,63 16,46% 28,41% 32,83%
-9.002,98 -19,57% 51,42% 41,04%
0,00 0,00% 47,88% 47,51%
-7.156,38 100,00% -8,00% -15,88%
0,00 0,00% 3,06% 3,04%
-903,37 100,00% -1,01% -2,00%
0,00 0,00% 1,68% 1,67%
-150,60 100,00% -0,17% -0,33%
0,00 0,00% 4,56% 4,53%
-408,18 100,00% -0,46% -0,91%
0,00 0,00% 4,30% 4,26%
-384,45 100,00% -0,43% -0,85%
687,06 0,77% 100,00% 100,00%
2005-2004
1.012,93 10,47% 10,81% 11,85%
437,18 5,09% 9,61% 10,02%
575,75 53,38% 1,21% 1,83%
496,41 58,16% 0,95% 1,50%
30,12 43,82% 0,08% 0,11%
20,25 33,75% 0,07% 0,09%
3,72 59,24% 0,01% 0,01%
25,25 28,06% 0,10% 0,13%
-325,86 -0,41% 89,19% 88,15%
0,00 0,00% 63,44% 62,96%
-0,00 0,00% 2,98% 2,96%
-325,86 -1,60% 22,77% 22,23%
687,06 0,77% 100,00% 100,00%
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ACTIVO

DISPONIBLE
EXIGIBLE
REALIZABLE
FIJO

PASIVO
PATRIMONIO

2004
2%
18%
28%
51%

2004
11%
89%

2005
3%
23%
33%
41%

2005
12%
88%

COMPOSICION PORCENTUAL DEL ACTIVO.

60%

51%

50%
40%

41%

30% -
20%

18%

28%

33% @ DISPONIBLE
m EXGIBLE

O REALIZABLE
o FIJO

23%

o/ _|
P Tl
0%

2004

2005

COMPOSICION PORCENTUAL DEL PASIVOY

PATRIMONIO

100%
80% -
60%

89%

0070

40%

@ PASIVO
m PATRIMONIO

20% -

0%

2004

2005
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ANEXO 3

ANALISIS HORIZONTAL Y VERTICAL DE LOS ESTADOS DE RESULTADOS ANEXO 3
ANALISIS
ESTADO DE RESULTADOS ANALISIS HORIZONTAL VERTICAL
Aumento | (Disminucién) 2004 2005
Cantidad % % %
2005-2004
VENTAS 2.027,72 2% | 100% 100%
COMPRAS 9.909,75 40% | 21% 29%
INV. INl. DE MERCADERIA -4.417,38 -15% | 25% 21%
MDV 5.492,37 10% | 46% 50%
INV. FIN DE MERCADERIA 4.182,63 16% | 22% 25%
COSTO DE VENTAS 1.309,74 5% | 25% 25%
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 717,98 1% | 75% 75%
GASTOS OPERACIONALES 1.229,13 2% | 48% 49%
GASTOS ADMINISTRATIVOS -755,27 4% | 16% 15%
Utiles de Oficina 1,00 12% 0% 0%
Luz Electrica 0,00 0% 1% 1%
Agua Potable 250,68 21% 1% 1%
Impresiones -13,24 -4% 0% 0%
Impuestos Municipales 0,00 0% 0% 0%
Depreciaciones 0,00 0% 8% 7%
Otros Gastos -993,71 -15% 5% 5%
GASTOS EN VENTAS 1.972,83 5% | 32% 33%
Flete al Cobro 16,71 5% 0% 0%
Viajes y Movilizaciones 130,95 8% 1% 1%
Combustible 22,42 5% 0% 0%
Teléfono 663,78 36% 2% 2%
Mantenimiento Vehiculos 0,00 0% 2% 2%
Arriendo 0,00 0% 19% 18%
Comision Tarjeta de Crédito 535,73 12% 4% 4%
Arriendo Garage 0,00 0% 1% 1%
otros Gastos de Ventas 603,24 15% 3% 4%
GASTOS FINANCIEROS 11,57 3% 0% 0%
Banco de Guayaquil 11,57 3% 0% 0%
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E
IMPUESTOS -511,15 2% | 27% 26%
Intereses Ganados 0,00 | ND 0% 0%
Intereses Pagados 0,00 | ND 0% 0%
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -511,15 2% | 27% 26%
Participacion a Trabajadores 15% -76,67 -2% 4% 4%
Impuesto a la Renta 25% -108,62 -2% 6% 6%
UTILIDAD DEL EJERCICIO -325,86 2% | 17% 17%
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ANEXO 4

ANEXO
ANALISIS HORIZONTAL Y VERTICAL DE LOS BALANCES GENERALES. 4
ANALISIS HORIZONTAL ANALISIS VERTICAL
Aumento | (Disminucion) 2004 2005
BALANCE GENERAL Cantidad % % %
ACTIVO
2005-
CORRIENTE 2004
DISPONIBLE 1.123,30 73,58% 1,71% 2,94%
CAJA 19,50 14,94% 0,15% 0,17%
BANCOS 1.103,80 79,06% 1,56% 2,77%
EXIGIBLE 4.384,11 26,53% 18,47% | 23,19%
CTAS X COBRAR CLIENTES 3.706,84 25,61% 16,18% | 20,17%
IVA EN COMPRAS BIENES 335,52 36,67% 1,02% 1,39%
RETENCION 1% 315,21 50,81% 0,69% 1,04%
RETENCION 70% 21,04 10,29% 0,23% 0,25%
CREDITO TRIBUTARIO 5,51 1,78% 0,35% 0,35%
REALIZABLE 4.182,63 16,46% 28,41% | 32,83%
MERCADERIAS 4.182,63 16,46% 28,41% | 32,83%
0,00 0,00% 0,00% 0,00%
ACTIVO FIJO 0,00 0,00% 0,00% 0,00%
DEPRECIABLE -9.002,98 -19,57% 51,42% | 41,04%
VEHICULOS 0,00 0,00% 47,88% | 47.51%
DEP.ACUM. VEHICULOS -7.156,38 100,00% -8,00% | -15,88%
EQUIPO DE COMPUTACION 0,00 0,00% 3,06% 3,04%
DEP. ACUM. EQUIPO DE COMPUTACION -903,37 100,00% -1,01% | -2,00%
MUEBLES Y ENSERES 0,00 0,00% 1,68% 1,67%
DEP. ACUM. MUEBLES Y ENSERES -150,60 100,00% -0,17% | -0,33%
EQUIPO DE OFICINA 0,00 0,00% 4,56% 4,53%
DEP.ACUM. EQUIPO DE OFICINA -408,18 100,00% -0,46% | -0,91%
INSTALACIONES 0,00 0,00% 4,30% 4,26%
DEP.ACUM. INSTALACIONES -384,45 100,00% -0,43% | -0,85%
0,00 0,00% 0,00% 0,00%
TOTAL ACTIVO 687,06 0,77% | 100,00% | 100,00%
2005-
PASIVO 2004
CORRIENTE 1.012,93 10,47% 10,81% | 11,85%
CTAS X PAGAR PROVEEDORES 437,18 5,09% 9,61% | 10,02%
OBLIGACIONES FISCALES POR PAGAR 575,75 53,38% 1,21% 1,83%
IVA EN VENTAS 496,41 58,16% 0,95% 1,50%
RETENCION 1% X PAGAR 30,12 43,82% 0,08% 0,11%
RETENCION 8% X PAGAR 20,25 33,75% 0,07% 0,09%
RETENCION IVA 70% 3,72 59,24% 0,01% 0,01%
RETENCION IVA 100% 25,25 28,06% 0,10% 0,13%
0,00 0,00% 0,00% 0,00%
CAPITAL Y PATRIMONIO -325,86 -0,41% 89,19% | 88,15%
CAPITAL SOCIAL 0,00 0,00% 63,44% | 62,96%
RESERVAS -0,00 0,00% 2,98% 2,96%
Utilidad Del Ejercicio -325,86 -1,60% 22,77% | 22,23%
0,00 0,00% 0,00% 0,00%
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 687,06 0,77% | 100,00% | 100,00%
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ANEXO 5

RAZONES FINANCIERAS ANEXO 5
ESTRUCTURA FINANCIERA
RAZONES
2004 2005
RAZONEZ DE LIQUIDEZ
1 | INDICE DE SOLVENCIA ACTIVO TOTAL / PASIVO TOTAL 9,25 8,44
2 | LIQUIDEZ CORRIENTE ACTIVOS CORRIENTES / PASIVOS CORRIENTES 4,49 4,97
3 | LIQUIDEZ SECA (ACTIVO CORRIENTE - BIENES DE CAMBIO) / PASIVO CORRIENTE | 107 2:20
ACTIVO CORRIENTE-CREDITOS-BIENES DE CAMBIO) PASIVO
4 | LIQUIDEZ ACIDA E:ORRIENTE ) 0,16 0,25
5 | ENDEUDAMIENTO PATRIMONIO NETO / PASIVO 8,25 7,44
6 | RECURSOS PROPIOS PATRIMONIO NETO / ACTIVO 0,89 0,88
7 | INMOVILIZACION DEL ACTIVO ACTIVO NO CORRIENTE / ACTIVO TOTAL 0,49 0,59
8 FINANCIACION ACTIVO NO 173 215
CORRIENTE PATRIMONIO NETO / ACTIVO NO CORRIENTE ’ ’
9 | CAPITAL DE TRABAJO ACTIVOS CORRIENTES - PASIVOS CORRIENTES 33.791 | 42.469
10 | CAPITAL NO OPERATIVO ACTIVO NO CORRIENTE - PASIVO NO CORRIENTE 46.002 | 36.999
11 | COSTO DE FINANCIAMIENTO GASTOS FINANCIEROS / VENTAS 0,04 0,04
12 | CALIDAD DE LA DEUDA PASIVO CORRIENTE / PASIVO TOTAL 1,00 1,00
PLAZOS
1 | PLAZO COBRANZA VENTAS (CREDITO POR VENTAS*365)/ VENTAS 45 55
2 | PLAZO PAGO COMPRAS (DEUDAS COMERCIALES * 365) / COMPRAS 127 95
3 FINANCI. CLIENTES PAGO P/ 0.59 0.50
PROVEEDORES PROVEEDORES / CREDITOS POR VENTAS ' '
4 | FINANCI. STOK POR PROVEEDORES | provEEDORES / STOCK 0,34 0,31
6 | CICLO OPERATIVO BRUTO ANTIGUEDAD DE BIENES DE CAMBIO + PLAZO DE COBRANZA 391 385
VENTAS
7 | CICLO OPERATIVO NETO CICLO OPERATIVO BRUTO - PLAZO PAGO COMPRAS 264 290
ROTACION
1 | ROTACION TOTAL DEL ACTIVO VENTAS / TOTAL ACTIVOS 132 | 133
2 | DE PATRIMONIO NETO VENTAS / PATRIMONIO NETO PROMEDIO 1,48 1,51
3 | DE CAPITALES PERMANENTES VENTAS / (PATRIMONIO NETO + DEUDAS LARGO PLAZO)
PROMEDIO
2 RAZONES DE INVENTARIO ) _ _
a | INVENTARIO PROMEDIO (INVENTARIO INI + INVENTARIO FIN) /2 27.623 | 27.506
b [ ROTACION DE INVENTARIO COSTO DE PRODUCTOS VENDIDOS / INVENTARIO PROMEDIO 1,05 1.1
c | EDAD PROMEDIO DEL INVENTARIO 365 / ROTACION DEL INVENTARIO 346 330
RAZONES DE ACTIVIDAD
1 RAZONES DE CUENTAS POR
COBRAR _ - -
b | ROTACION DE CTAS. X COBRAR VENTAS NETAS A CREDITO / PROMEDIO CTAS X COBRAR 7,15 6,42
RAZONES DE APALANCAMIENTO. )
1 | VECES EL INTERES GANADO UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS / GASTOS X #iDIV/O! #iD|V/0!
INTERESES
2 | RAZON DE DEUDA A PATRIMONIO TOTAL DE OBLIGAGIONES / PATRIMONIO DE ACCIONISTAS 0,12 0,13

161

veces

dias

5,80

margen de s



RAZONES DE RENTABILIDAD. )
1 | MARGEN BRUTO (MB) UTILIDAD BRUTA / VENTAS NETAS 75,36% | 74,69%
2 BENEFICIO NETO SOBRE VENTAS 17.24% | 16.68%
(RBV) UTILIDAD NETA / VENTAS NETAS
3 | RENTABILIDAD ECONOMICA (ROA) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y TRIBUTOS/ ACTIVO 35.71% | 35,00%
PROMEDIO ’ ’
4 | RENTABILIDAD DEL CAPITAL UTILIDAD ANTES DE TRIBUTOS / CAPITAL PROMEDIO 56,29% | 55,39%
RENTABILIDAD DEL PATRIMONIO o o
5 NETO (ROE) UTILIDAD ANTES DE TIRBUTOS / PATRIMONIO NETO 40,04% | 39.48%
6 | EFECTO PALANCA ROE / ROA 1,12 1,13
7 | PUNTO DE EQUILIBRIO COSTO FIJO / (1-(COSTO VARIABLE / VENTAS)) 75.728 | 78.057
RAZONES DE RENDIMIENTO )
1 | MARGEN SOBRE VENTAS UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS / VENTAS 27,05% | 26,17%
2 | ESFUERZO DE ADMINISTRACION GASTOS ADMINISTRATIVOS / VENTAS 16,14% | 15,24%
3 | ESFUERZO DE COMERCIALIZACION GASTOS DE COMERCIALIZACION / VENTAS 31,89% | 32,99%
4 | MARGEN SOBRE COSTO BENEFICIO / COSTO DE VENTAS 69,98% | 65,90%
2 RETORNO SOBRE LA INVERSION )
a | RETORNO EN EL TOTAL DE ACTIVOS Utilidad neta + Gastos de Intereses (Neto de impuestos) / TOTAL 22 77% | 22.23%
ACTIVOS ’ ’
RETORNO DE PATRIMONIO DE LOS o o
¢ PROPIETARIOS Utilidad neta / Patrimonio Promedio de los Accionistas 51,05% | 25,17%
DIAS PROMEDIO DE CARTERA
58,00 56,86
56,00 /
54,00
52,00 - /
50,00 - 51,06
48,00
2004 2005
CAPITAL DE TRABAJO DE LA EMPRESA
50.000 42.469
30.000
20.000
T T N
O B

2004

2005
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ROTACION DEL INVENTARIO

1,11

1,10 A
1,09 /

1,08 | /
1,07

1,06 e

1,05 ‘4'05

1,04
1,03
1,02 ‘
2004 2005
INDICE DE LIQUIDEZ CORRIENTE
5,10

4,97

5,00 -
4,90 /
4,80

4,70 /
4,60 /

4,40
4,30
4,20

2004 2005

EDAD PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS.
(Dias)
350

346
345 *

340 \

335

330
330

325

320

2004 2005
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ROTACION CTAS X COBRAR

740 1 7.15
7,20

7,00 \

6,80 \

6,60 \
\ 6,42
6,40 |

6,20
6,00
2004 2005
MARGEN DE UTILIDAD DEL EJERCICIO
17,30% -
17,20% *17.24%

17,10% \
17,00% - \
16,90%

16,80% N

16.70% \ﬁﬁw

16,60%
16,50%
16,40%
16,30% :
2004 2005

RAZON DEUDA A PATRIMONIO

0,14
0,13
0,14 /
0,13 /
0,13 /
0,12
0,12

0,12
0,11 :

2004 2005
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75,60%

75,40%
75,20% A

75,00%
74,80%
74,60%
74,40%
74,20%

MARGEN DE RENTABILIDAD BRUTA (MR)

75,36%

~.

TN\ 74.69%

2004 2005

35,80%

35,60% -

35,40%

35,20%

35,00% -
34,80% -

34,60% -

ROA

35,71%

35,00%

.

2004 2005
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