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RESUMEN

La presente tesis consiste en la elaboracion de un plan estratégico, que permita a la empresa
comercializadora de calzado Mark Sport crear ventajas competitivas para generar un
mejoramiento continuo. Para la realizacion de este trabajo se recopil6 toda la informacion
referente al proceso de planificacion estratégica de la empresa. Se analiz6 el entorno interno y
externo de la empresa donde se identificaron las fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas
y se elabord un FODA cruzado, del cual se obtuvieron las estrategias, se plantearon objetivos
estratégicos con sus respectivos indicadores, metas a cumplir, fechas y responsables. Ademas, se

establecid la filosofia de la empresa con su respectiva mision, vision y valores.

PALABRAS CLAVE: Factores criticos de éxito, FODA, indicadores, planeacién estratégica,

objetivos estratégicos, vision estratégica.



ABSTRACT

The present thizis consisted in the elaboration of a sategic plan that could allow the
footwenr trading compary “Mark Spor" the creation of compelilive advaniages and
comtinucus mmprovement, All the information related to the strategic planning process of
ihe company was compiled. The internal and exiemal situations of the company wene
analyzed. The sirengths, weaknesses, opportunities, and threats were identified, A crossed
SWOT aralysis was developed. From this, the strategies were ohtained and the strategic
abjectives were stated with their respective indicators, goals, dates and the cormespending
people m charge, In addition, the philosaphy of the company was established with its
mission, viston and values,

Keywords: Critcal success factors, SWOT, indicators, strategic planning, strateglic
objectives, strategic vision.
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INTRODUCCION

En la actualidad debido a la globalizacién las empresas enfrentan nuevos retos
constantemente, para los cuales deben estar preparadas y en el mejor de los casos anticiparlos.
Sin embargo, muchas organizaciones hoy en dia funcionan de manera empirica, no poseen una
guia, un plan estratégico que les permita tomar decisiones de manera oportuna y acertada,
trayendo como consecuencia una mala administracion que hace que la empresa luche
simplemente por mantenerse o no desaparecer del mercado.

El plan estratégico es una guia, que encamina a la empresa a una correcta administracion, se
lo realiza a través de un analisis del entorno externo e interno en donde se identifican las
fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas y se plantean estrategias. Un plan estratégico
correctamente planteado presenta una filosofia empresarial a seguir a todos los integrantes de la
empresa, fomentando el trabajo en equipo y la mejora constante.

La presente tesis a través de sus tres capitulos desarrolla un plan estratégico para la empresa
comercializadora de calzado Mark Sport, por medio del cumplimiento de los siguientes objetivos
especificos:

e Construir un marco teérico que aborde el objetivo de estudio.
e Elaborar un diagnostico interno de la empresa y externo del sector industrial.

e Formular un plan estratégico para la empresa.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

Introduccion

El presente capitulo recopila la teoria que va a ser la base en la que se sustenta esta tesis.
Reune informacion referente al concepto, elementos y desarrollo del plan estratégico. Ademas,
plantea los temas y pasos a seguir, para elaborar un diagndstico interno de la empresa y externo

del sector industrial.

1.1 Planificacion Estratégica

La planificacion estratégica es el camino para lograr los objetivos establecidos a corto,
mediano y largo plazo en todas las areas de la empresa. Es un proceso en el cual se recopila toda
la informacion disponible en el presente y pasado, para formular planes, ideas y estrategias para

el futuro. (ARRANZ, 1995)

1.1.1 Importancia de la planificacién estratégica

El plan estratégico define a la empresa ¢qué es?, ;qué es lo que hace? y ¢qué quiere llegar a
hacer? por medio de la mision, vision, valores y objetivos, los cuales se plantean para la
organizacion y cada uno de sus miembros. Lo que genera un sentimiento de pertenencia,
motivacion y responsabilidad de los trabajadores con la empresa.

Un plan estratégico permite mantener el orden en las empresas, debido a que define la
estructura organizacional y como se van a desarrollar las actividades de la misma. Entre sus

recursos busca la sinergia aprovechando al maximo cada uno de ellos logrando eficiencia,



eficacia y efectividad en el funcionamiento integral de una organizacion. (CHIAVENATO Y

SAPIRO, 2011).

1.1.2 Niveles de la planificacion

La planificacion cuenta con tres niveles: nivel estratégico, tactico y operativo.

Nivel estratégico: La planeacidn estratégica en este nivel es desarrollada por la gerencia, los
miembros con mas alta jerarquia en la empresa. Su alcance abarca toda la organizacién de
manera integral. El contenido propuesto a este nivel es general y el tiempo de consecucion se lo
plantea a largo plazo, es decir después de un afio.

Nivel tactico: La planeacion tactica es definida a nivel intermedio por cada departamento de
la empresa. El alcance engloba a todo el departamento y busca la consecucién de los objetivos
del mismo. Su contenido es mas detallado en comparacién de la planeacion estratégica. El
horizonte de tiempo es a mediano plazo, méaximo un afio.

Nivel operativo: La planeacion operativa se desarrolla en el tltimo nivel. Su alcance abarca a
cada tarea y actividad existente en la empresa. Su contenido es especifico y su proyeccion es a

corto plazo. (CHIAVENATO Y SAPIRO, 2011).



Nivel corporativo
Presidente, consejo de
administracion y
personal corporativo

Nivel de negocios
Gerentes

Oficinas

corporativas

. Division A Division B Division C
divisionales y de
staff | | |
MNivel funcional Funciones Funciones Funciones
Gerentes de de de
funcionales negocios negocios negocios
Mercado A Mercado B Mercado C

Figura 1.Niveles de administracion estratégica
(Hill y Jones. 2011. Administracion estratégica. Cap. 1, p. 10.)

1.1.3 Intencion estratégica

La creacion de empresas responde a suefios y voluntades de sus duefios. Todo nacimiento de
una empresa posee una intencion estratégica, esta puede ser tan notoria como imperceptible
dependiendo de la formalidad del negocio, sin embargo, siempre esta presente. Esta intencion
estratégica es el motor de la empresa, es la energia que crea sinergia entre todos sus recursos.

La intencion estratégica es conocer la esencia de la organizacion. La cual debe poseer un
sentido de direccion que permita a sus trabajadores ver mas alla del corto plazo. La intencidn
estratégica debe permitir al personal de la empresa aplicar todo sus potencial y conocimiento en
busqueda de su desarrollo y poseer un fin superior el cual todos los participantes de la empresa

estan ayudando a construir.



Todos los grupos de interés de la empresa cuentan con una intencién estratégica. Por eso es
necesario estar pendiente del entorno para tomar correctivos necesarios o aprovechar las
oportunidades que se nos presenten.

La intencion estratégica cuenta con 3 criterios fundamentales:

Motivacion: Es importante que el fin de la empresa vaya mas alla del lucro econémico. Los
trabajadores de la empresa encontrardn motivacion al saber que su trabajo no esta en funcién de
enriquecer a sus jefes, sino de un fin trascendental que es brindar satisfaccion al cliente a través
de sus productos o servicios.

Direccion: La empresa debe poseer por escrito la direccion de hacia donde quiere llegar, esta
deber ser completamente especifica, para plantear el camino de su consecucion a través de
estrategias. Una empresa con una direccion sélida tiene claros sus objetivos y metas.

Desafio: Para que una empresa alcance la grandeza y el éxito es necesario que su intencion
estratégica no sea corriente, esta debe desafiar las capacidades de sus integrantes y llevarlos a

una mejora constante. (CHIAVENATO Y SAPIRO, 2011)

1.1.4 Elementos de la planificacion estratégica
Chiavenato y Sapiro, (2011) en su libro planeacidn estratégica presentan un modelo de
planeacion de estrategias basado en el de Mintzberg, Wheleen y Hunger. El cual consta de los
siguientes elementos:
e Declaracion de la misién
e Vision de negocios
e Diagnostico estratégico interno

e Diagndstico estratégico externo



e Determinantes del éxito
e Definicién de los objetivos
e Formulacién de estrategias
e Desempefio estratégico

e Auditoria del desempefio y resultados

1.2 Mision

La misidn de una empresa es la definicion de lo que esta hace, cual es su propdsito y
obligacidn. Indica que papel toma la empresa ante la sociedad. Debe ser planteada de forma
integral y especifica, debido a que serd instruida e interiorizada por todo el personal de la
empresa. Para definir de manera adecuada la mision, esta debe ir enfocada en las necesidades de
las personas y no en el producto. (CHIAVENATO Y SAPIRO, 2011)

De acuerdo a Hill y Jones, (2011) para formular la mision es importante primero definir el
negocio de la organizacion. Para definirlo se deben responder a las siguientes preguntas: ¢ Cual
es nuestro negocio?, ¢ Cudl sera? y ¢ Cual debe ser?

Las empresas definen su negocio a través de su segmento de clientes (a quienes van a
enfocarse y que caracteristicas tienen estas personas o empresas), necesidades que satisfacen y

como satisfacen estas necesidades (que recursos, conocimientos y habilidades emplean).



fA quién se esta i Qwé se estd

satisfaciendo? satisfaciendo?
Grupos de Necesidades
liant i
clientes Definician del cliente
de
nagocio

JComo se estan
eatisfaciendo las
necesidades de

los clientes?

Competencias
distintivas

Figura 2.Definicion del negocio
(Hill y Jones. 2011. Administracion estratégica. Cap. 1, p. 14.)

El enfoque de la mision debe ser necesariamente hacia el cliente y no hacia el producto. Una
mision enfocada a un producto simplemente se preocupa por las caracteristicas y mercado del
mismo, lo que implica un grave riesgo para la empresa, de que esta no pueda anticiparse a los

cambios de la demanda y sus productos se conviertan en obsoletos para sus clientes.

1.3 Vision Estratégica

La vision estratégica es constituida por las opiniones y conclusiones de la alta gerencia sobre
el camino a seguir en el largo plazo, tomando en cuenta los productos, clientes, mercado y
tecnologia. Es una imagen que plantean los directivos, en donde muestran sus aspiraciones para
el futuro atodo el personal de la empresa.

Una vision adecuada sirve como herramienta guia para la empresa mostrando el camino

estratégico que se debe seguir. La vision, indica el por qué los trabajadores emplean parte de su



vida en lograr el éxito de la empresa y brinda a la administracion un punto de referencia para la
toma de decisiones en el futuro, planteando ademas el modelo gerencial a seguir.

Una correcta definicion de una vision estratégica es Unica y diferente a las demas, es decir, no
debe ser tan basica como para poder adaptarse a cualquier empresa o industria. No cae en el
planteamiento de frases genéricas como: llegar a ser a mejor empresa proveedora o vendedora de
la ciudad, pais, etc.

Es importante una correcta comunicacion de la vision a todo el personal de la empresa, para
que se sume a la direccidn se motive y encamine con los nuevos objetivos de la misma. Una
incorrecta comunicacion de la vision genera resistencia por parte de sus trabajadores y resta
apoyo a la organizacion. Para que los trabajadores no se sientan desplazados de la organizacion,
al momento de formular la vision estratégica es necesario tomar en cuenta la opinion de ellos.

(CHIAVENATO Y SAPIRO, 2011).

Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland, (2012) indican que el desarrollo de una correcta
vision trae los siguientes beneficios:
1. Disminuye el riesgo de toma de decisiones sin sentido.
2. Esuna herramienta que permite ganar apoyo por parte de los miembros de la empresa.
3. Sirve como guia para que los administradores de menor nivel puedan plantear objetivos.
4. Prepara a la organizacion para el futuro.

Para redactar la vision es importante tomar en cuenta que hacer y que evitar.



Que hacer:

Ser grafico: Se debe presentar una imagen del camino que va a seguir la empresa y la
posicion en el mercado que desea conseguir.

Ver el futuro con sentido de direccidon: Hay que describir el curso estratégico que establecio la
directiva.

Mantener el tema: La visidn debe ser muy especifica para que sirva de guia para la toma de
decisiones y utilizacién de los recursos.

Conservar un margen de maniobra: La vision debe ser flexible para que pueda adaptarse a los
cambios de la globalizacion.

Asegurarse de su viabilidad: Los alcances de una vision deben ser posibles y mensurables.

Que evitar:

e Se debe evitar la ambigliedad.

e Lavision no se debe atar al presente.
e Que la vision sea genérica.

e Evitar una visién poco inspiradora.

e Lavision no debe ser muy extensa.

1.4 Valores

Son los principios que moldean el comportamiento y conducta de cada uno de los
participantes de la empresa y sirven de guia en el actuar de los trabajadores a todos los niveles de
la misma, sin importar jerarquia alguna. Ademas, se relacionan con la integridad empresarial y

mantienen una relacion de bienestar entre los stakeholders y la organizacion.
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Los valores buscan fomentar una conducta ética en las practicas empresariales, para de
manera consecuente brindar una calidad superior al entregar productos y servicios a sus clientes.
Incentivan la participacion de sus trabajadores y el trabajo en equipo. Generan en la empresa un
concepto de responsabilidad social, en donde el fin no es el lucro, sino el servir de la mejor
manera posible a la sociedad.

Dentro de la cultura organizacional (normas, valores y estandares) los valores son un pilar
fundamental, por lo tanto deben estar presentes en todas las empresas que buscan trascender.
Debido a que una cultura organizacional correctamente establecida se convierte en una ventaja
competitiva al lograr enlazar los valores con la mision y vision estratégica de la empresa.

Las empresas deben cuidar de que los valores no se queden en una simple intencion, o folleto
de entrega a los nuevos trabajadores. Es necesario que sean practicados e interiorizados por todos
los participantes de la misma, en especial los que tengan la mas alta jerarquia en la empresa para

que sean un ejemplo a seguir. (CHIAVENATO Y SAPIRO, 2011).

1.5 Grupos De Intereés

Los stakeholders son grupos estratégicos que se encuentran dentro y alrededor de la
organizacion con los cuales se establecen relaciones. Los grupos de interés participan con la
empresa de manera directa o indirecta, siendo asi de vital importancia para lograr los resultados
esperados en la planificacion estratégica y generar éxito empresarial.

Los grupos de interés son diversos y cada uno tiene una necesidad diferente. La empresa debe
cuidar de los posibles conflictos entre los stakeholders. Por ejemplo: los accionistas al desear
mayor rentabilidad, pueden solicitar disminuir el sueldo de los trabajadores, lo que implicaria

disminucion en su satisfaccion econdémica y como resultado no van a atender de forma adecuada
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a los clientes, dejandolos insatisfechos en la atencion. Finalmente como consecuencia de este
conflicto las ventas de la empresa disminuyen, perjudicando a todos los grupos de intereés.

El éxito de lograr la plena satisfaccion en todos los grupos de interés se encuentra en saber
plantear correctamente la mision empresarial, tomando en cuenta todas las necesidades existentes

por parte de los stakeholders. (CHIAVENATO Y SAPIRO, 2011).

Grupos de interés
Accionistas
Inversionistas
Fuentes externas de capital

Grupos de interés

Grupos de interés [stakeholders) en el
(stakeholders) en el mercado de

mercado de proveedores productos,/sevicios

Proveedores de materias
primas

Clientes

. Canales de distribucion
Proveedores de tecnologias " st
L : = ayoristas
Proveedores de servicios Organizacion . ~
Minoriistas

(empresa)

Grupos de interés
(stakeholders) externos Grupos de interés
Entidades r ladoras [stakeholders) dentro de la

B .Egu organizacion
Sindicatos Directores y dirigentes

lfl-rganns subernamentales

' Ejecutivas
SDCIEE?E d Empleados
Comunidad Personal subcontratado
Medios

Figura 3.Grupos de interés
(Chiavenato y Sapiro. 2011. Planeacion estratégica fundamentos y aplicaciones. Cap. 4, p. 81.)

1.6 Propuesta De Valor
Chiavenato y Sapiro, (2011) los grupos de interés mantienen su relacion con la empresa bajo

la expectativa del valor que esta les genera. Los stakeholders buscan constantemente incrementar
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el valor existente de su relacion con las empresas, por lo tanto van a escoger a la empresa que les
proporcionen mayor valor.
Para la creacion de valor se deben seguir las siguientes etapas:
1) Creacion o identificacion de valor: Realizar innovaciones estratégicas a los productos
procesos y modelos de negocios.
2) Desarrolloy entrega de valor: Es la consecucién de los resultados esperados.
3) Alineacion de las personas a valores creados: Por medio del liderazgo encaminar a la

organizacion a seguir los lineamientos de las empresas y realizar su mejor esfuerzo.

Tabla 1.Principales intereses de los stakeholders

Stakeholders Proporcionan Principales intereses

Salarios adecuados, prestaciones sociales,
oportunidades de desarrollo profesional,
seguridad en el trabajo.
Rentabilidad, transparencia en la
administracion, probidad administrativa.

Rentabilidad, rendimiento de la inversion,
transparencia.

Compra de productos y Productos o servicios adecuados, precio,
servicios calidad, atencion, asistencia técnica.

Venta de productos y servicios, puntualidad en
los pagos.

Fuente: Planeacion estratégica fundamentos y aplicaciones. Cap. 4, p. 83.

Elaborado por: Chiavenato y Sapiro

Trabajo, conocimiento,

Empleados competencias

Accionistas | Capital, inversiones

Inversionistas | Capital, inversiones

Clientes

Proveedores Oferta de insumos
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1.7 Objetivos
Los objetivos son estados futuros deseados que se plantean las empresas. Deben estar ligados
con la mision y visién empresarial. Son establecidos por los accionistas, directivos,
administrativos o un solo duefio de la organizacion.
Los objetivos correctamente planteados cumplen con las siguientes caracteristicas:
e Son medibles, especificos e indican una fecha limite para la consecucién de los mismos.
e Son desafiantes para la empresa, pero no imposibles. Si un objetivo es muy sencillo de
lograr es desmotivador y si es imposible se vuelve frustrante para los integrantes de la
organizacion.
e Abordan las situaciones méas importantes en las que la empresa debe enfocarse y emplear
SUS recursos.
e Permiten la creacién de indicadores para poder conocer la eficiencia y productividad de

la empresa.

Los objetivos de las empresas deben pensarse en beneficios al largo plazo. Las
organizaciones deben tener claro que los objetivos planteados pueden ser modificados con el
paso del tiempo, segin los cambios que exige el entorno y la globalizacion. (CHIAVENATO

Y SAPIRO, 2011).
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1.8 Factores Criticos De Exito
Los factores criticos de éxito son esenciales para el planteamiento de la estrategia debido a
que minimizan el riesgo y maximizan el éxito de las mismas. Los FCE permiten afrontar las
amenazas del entorno. Es importante que sean identificados acertadamente para enfocar los
recursos de manera eficiente y eficaz en los mismos.
Caracteristicas de los FCE:
e Tienen fuerte relacion con la supervivencia y competitividad de la empresa.
e Son de caracter especifico para cada tipo de negocio.
e Un plan estratégico es exitoso cuando afecta a sus factores criticos de éxito.
e Los FCE son influenciados por el entorno en el que se desenvuelve la empresa sea
este politico, econémico, social y cultural.
e Son el reconocimiento de las debilidades, amenazas, oportunidades y amenazas de la
organizacion.
e Las metas organizacionales se cumplen cuando se superan los valores criticos de los

FCE.

Para identificar los FCE se debe preguntar ¢ Cual deberia ser el negocio de la organizacion?
Después de haber respondido esta pregunta se deben definir los bienes y servicios que la
organizacion va a ofrecer. Se debe definir nuestros clientes, competencia, proveedores, canales

de distribucién, etc.
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1.8.1 Variables de los factores criticos de éxito

Variables demograéficas:

Resistencia: Es la capacidad que tiene la empresa para enfrentar y superar las dificultades
externas.

Stewardship: Garantiza la administracion responsable del negocio minimizando los riesgos y
maximizando los beneficios para los grupos de interés involucrados.

Variables econémicas:

Calidad de la administracion financiera: Correcta administracion de los recursos financieros,
apoyando las practicas de control, prevision, administracion de riesgos, estrategias y procesos de
la organizacion.

Rentabilidad y utilidad: La rentabilidad es el resultado del rendimiento sobre la inversion, es
la capacidad para registrar ingresos superiores a los egresos.

Factores politico legales:

Etica en los negocios: Es el comportamiento organizacional que respeta y actia segun
principios y reglas morales. Los valores éticos indican la manera de administrar la empresa.

Liderazgo en el sector: Es la capacidad y poder para anticipar, estandarizar y flexibilizar las
practicas del sector; ademas para crear los cambios estratégicos necesarios.

Variables tecnolégicas:

Creatividad: Proceso que hace frente a problemas en el conocimiento, identifica dificultades y
busca soluciones.

Investigacion y desarrollo: Son actividades de largo plazo relacionadas con la ciencia o

tecnologia.
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Productividad: Son los bienes o servicios que produce la organizacién con los recursos que
emplea en el proceso productivo.

Variables de los recursos naturales:

Acceso a recursos naturales: Son las cantidades de recursos a los cuales tiene acceso la
organizacion, tales como materias primas, energia y agua.

Responsabilidad socio ambiental: Es el proceso organizacional que busca proteger y mejorar
el bienestar de la sociedad, del ambiente y satisfacer sus propios intereses.

Variables socioculturales:

Cultura organizacional: Conjunto de ideologias y practicas organizacionales que influyen en
la manera de realizar negocios y en los procesos.

Reputacidon e imagen: Creencias organizacionales que se expresan en forma de actitud
favorable e incrementan la confianza en la organizacion.

Fortalezas competitivas:

Posicionamiento competitivo: Refleja la posicion de la organizacion y en relacion con sus
competidores.

Desarrollo organizacional: Programa administrativo que hace referencia a la calidad con que
las personas desempefian procesos organizacionales y lo que sienten respecto del trabajo y la

organizacion.

1.9 Andlisis PEST
Para poder desarrollar las estrategias necesarias que permitan a las empresas alcanzar el éxito,
es necesario comprender el macro entorno en el que estas se desenvuelven. La metodologia

utilizada para explicar el entorno es el analisis PEST.
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Tener la capacidad de poder observar las diferentes variables del entorno externo, permite a la
empresa poder identificar eventos y tendencias a futuro, anticipandose a la competencia.

El andlisis PEST examina variables del entorno que no son controlables para la empresa, pero
que pueden afectar positivamente o negativamente en el desarrollo de la misma. (MARTINES Y
MILLA, 2012).

El analisis PEST se enfoca en 4 factores externos: politico, econdmico, social y tecnoldgico.

1.9.1 Analisis politico

Abarca las corrientes ideoldgicas, codigos y tendencia de leyes que las empresas tienen la
obligacion de cumplir. Para que las empresas puedan surgir y desarrollarse en un pais, este debe
tener un adecuado disefio institucional y legal para que el mercado funcione correctamente.

Politicas publicas que afectan a las empresas:

e Politicas monetarias y fiscales: Este tipo de politicas regulan el volumen de dinero
en circulacion de un pais. Ademas, presentan normas para el gasto publico y se
encargan de la legislacion tributaria.

e Legislacién social y reglamentos: Son leyes generalmente de caracter ambiental que
dificultan o no permiten la participacion de la empresa en areas y actividades
determinadas. También, estas leyes pueden ser de caracter inclusivo y étnico,
regulando las contrataciones y personal en empresas.

e Leyes de defensa econdmica: Son leyes que defienden a los consumidores y son
creadas para regular la competencia.

e Relacidn del gobierno con los sectores productivos: El gobierno puede incentivar a

la creacion de empresas que se dediquen a la produccion ofreciendo facilidades tanto
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tributarias como de recursos. Los subsidios a sectores productivos especificos, la
eliminacién de impuestos o facilidades energéticas fomentan la aparicion de este tipo

de empresas esenciales para el crecimiento del PIB.

Dentro del analisis politico es necesario tomar en cuenta la falta de control de las actividades
ilegales que afectan a las empresas. Especificamente el contrabando y la corrupcién son
detonantes en la disparidad competitiva entre las empresas. El contrabando y corrupcion

aduanera también disminuyen la venta a las empresas que trabajan legalmente.

1.9.2 Analisis Econémico

Es el andlisis de las variables econémicas y sus tendencias que afectan a la oferta y la
demanda de productos y servicios, influyendo directamente en la rentabilidad y subsistencia de
las empresas. Ademas, dentro de este andlisis se encuentran variables que pueden incrementar o
disminuir la confianza de un pais.

Lista de indicadores para realizar analisis econémicos:

e Ingreso real de la poblacion

e Tasa de incremento de ingreso

e Tasa de distribucién de ingreso

e Globalizacion

e Nivel de empleo

e Tasa de interés, inflacién y cambio

e PIB
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e Balanza de pagos

e Mercado de capital. (CHIAVENATO Y SAPIRO, 2011).

Hill y Jones, (2011) indica que los 4 factores macroeconémicos mas importantes son:

Tasa de crecimiento de la economia: Un crecimiento en la economia permite que las personas
puedan gastar mas dinero y como consecuencia las empresas obtienen mayor rentabilidad. Sin
embrago, un decrecimiento econémico hace que las personas tengan menor capacidad de gasto,
por ende las empresas disminuyen sus precios para hacer mas atractivos sus productos,
generando una guerra de precios.

Tasas de interés: Las tasas de interés son el costo del capital al pedir un préstamo. Las tasas
de interés bajas, alientan a las personas y empresas a adeudarse para realizar gastos. Por otra
parte las tasas de interés altas disminuyen los préstamos bancarios, lo que implica disminucién
de dinero circulante y gasto, teniendo como consecuencia la disminucion del consumo y freno
del crecimiento econémico.

Tipos de cambio: Se define como la relacién de proporcion entre dos divisas. Es una variable
importante en la competitividad entre los paises. La devaluacion de una moneda implica una
disminucion del precio de los productos fabricados en dicho pais en relacién a otros, lo que les
brinda mayor competitividad a los paises con moneda propia, debido a que pueden devaluar su
moneda.

Inflacion: Es la disminucion de la capacidad adquisitiva de una moneda. Un proceso
inflacionario es riesgoso para la economia, porque genera un crecimiento economico mas lento.
Ademas, produce un incremento de las tasas de interés y hace imposible pronosticar proyectos de

inversion a largo plazo.
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Deflacion: Es la caida de precios prolongada por varios periodos. Se produce cuando la oferta
de bienes y servicios es mayor que la demanda. La deflacidn desestabiliza la economia, debido a

que al disminuir los precios, el precio real de los pagos fijos se incrementa.

1.9.3 Andlisis Social

Es el analisis del impacto que generan en la industria los cambios de las costumbres sociales
y valores. Dentro del andlisis social es necesario tomar en cuenta indicadores como: creencias y
aspiraciones de las personas, estructura social y de la educacion, movilidad entre clases sociales,
composicion de la fuerza laboral, medios de comunicacién de masas, preocupacion por la salud y

el medio ambiente, entre otros.

1.9.4 Analisis Tecnoldgico
Es el andlisis de la velocidad a la que se producen cambios tecnoldgicos, avances técnicos y

como estos afectan a la sociedad. El desarrollo tecnoldgico se puede medir a través de
indicadores: proceso de destruccion creativa, programas de investigacion y desarrollo,
adquisicion de tecnologia, proteccion de patentes y marcas, incentivos del gobierno para el
desarrollo tecnoldgico, entre otros.

Un cambio y desarrollo de la tecnologia puede dejar obsoleto a un producto en
comercializacion, poniendo a circulacion un producto con mejores caracteristicas, por lo tanto
los cambios tecnoldgicos pueden llegar a ser una oportunidad y amenaza a la vez. Ademas, los
cambios tecnologicos y la facilidad para obtenerla han permitido disminuir las barreras de

entrada a las industrias.
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La aceleracion de los cambios en la tecnologia ha generado el fendmeno de la destruccion
creativa que es el desarrollo de nuevas tecnologias que al ser mejores y mas econémicas

reemplazan a las tecnologias anteriores. (CHIAVENATO Y SAPIRO, 2011).

1.10 Cinco Fuerzas De Porter

La rentabilidad y éxito de las empresas no son consecuencias de la buena suerte o el azar,
existen fuerzas las que son determinantes para dominar, mantenerse o retirarse de un mercado.
Un sector o industria es atractivo dependiendo de la tasa de rendimiento sobre capital invertido.
Tasas altas incentivan a los empresarios a invertir y a crear empresas que participen en el sector,
mientras que, tasas bajas de rendimiento alejan a inversores.

Dependiendo del sector o industria las fuerzas que operan en el son mas fuertes que otras y
pueden influir y presionar para obtener ventajas. Porter clasifica a estas fuerzas en cinco las

cuales compiten para incrementar su tasa de participacion en el mercado.

1.10.1 Amenaza de nuevos competidores
Al ingresar una nueva empresa al mercado esta incrementa la oferta de productos y en caso
de que los produzca genera en el sector un incentivo de mejora en su producto, servicio y modelo
de produccion.
Para impedir el ingreso de nuevos competidores las empresas crean barreras:
e Economias de escala: Las economias de escala son la reduccion de costos al incrementar
la cantidad producida. Esta barrera limita el ingreso de nuevas empresas que produzcan

pequefias cantidades.
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¢ Diferenciacion del producto: Dar al producto caracteristicas Unicas mantiene la fidelidad
de los clientes y obliga a las nuevas empresas a realizar gastos en innovacion y
desarrollo.

e Inversiones de capital: Las empresas nuevas necesitan capital para la creacion y
funcionamiento de una empresa.

e Costos de cambio: Cambios de tecnologia, entrenamiento o capacitaciones incrementan
los costos para las empresas y si son muy elevados son dificiles de cubrir para empresas
nacientes.

e Acceso a los canales de distribucion: Establecer fuertes relaciones con proveedores que

incrementen los costos con el cambio.

1.10.2 Poder de negociacién de los proveedores

El poder de los proveedores es alto cuando:

e Los proveedores existentes son pocos.

e Los productos sustitutos no son capaces de satisfacer al cliente.

e Los clientes no son prioridad de los proveedores.

e Los proveedores tienen la posibilidad de comerciar directamente con el consumidor.

e Los compradores solamente se interesen en los productos de los proveedores.
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1.10.3 Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los consumidores es alto cuando:

e Los compradores adquieran gran parte de la oferta del producto teniendo la capacidad de
reducir sus precios.

e Es posible para los consumidores comprar sus productos en diferentes tiendas.

e La cantidad de mercaderia comprada por parte de los proveedores depende de los
compradores.

e Cuando los compradores pueden fabricar su propio producto, obligando a disminuir

Costos.

1.10.4 Amenaza de productos sustitutos
Son bienes y servicios los cuales los proporciona otro sector. Poseen cualidades similares y

ofrecen las mismas funciones.

1.10.5 Intensidad de la rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre competidores es la lucha de las empresas por apoderarse de la participacion
del mercado. La lucha de la competitividad puede impedirse mediante el manejo del precio,
publicidad, disefio de producto, actividades de venta directa y servicio postventa.

A mayor competitividad el margen de utilidad de los productos debe disminuirse para ofrecer
un mejor precio y por otra parte los gastos de competitividad se incrementan. A menor rivalidad
las empresas pueden incrementar sus precios y disminuyen sus gastos en herramientas

competitivas, permitiendose mayores utilidades.
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En toda industria existe competitividad. El nivel de competitividad se incrementa cuando:

e EXxisten numerosos competidores

e El sector crece lentamente

e Los costos fijos son altos

e Existe divergencia en las metas de los competidores

e Las apuestas estratégicas son elevadas. (CHIAVENATO Y SAPIRO, 2011)

1.11 Cadena De Valor

La cadena de valor son todas las actividades que desarrolla la empresa desde la recepcion de
materia prima hasta el servicio de post-venta. Toda empresa tiene cadena de valor sin embargo,
no en todas las empresas se les da la importancia necesaria y no la desarrollan y utilizan de
manera adecuada. La cadena de valor afecta a variables como la calidad del producto,
incremento de la diferenciacion y rentabilidad.

Todas las empresas realizan el mismo ciclo de actividades para producir, comercializar,
entregar y apoyar sus servicios y productos. La cadena de valor se da a través de 9 actividades

estratégicas que brindan valor agregado a la empresa, 5 actividades primarias y 4 de apoyo.

1.11.1 Actividades primarias
Las actividades mas importantes para la empresa son las actividades primarias:
e Logistica interna de entrada: Es la introduccién de materias primas a la organizacion.
Cuenta con actividades de ingreso, almacenamiento, control de inventarios para

recibir y distribuir los insumos.
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e Operaciones: Son las actividades necesarias para transformar los insumos
proporcionados por la logistica interna en un producto final.

e Logistica externa: Son las actividades relacionadas con la recoleccion,
almacenamiento y distribucion de un producto final al cliente.

e Marketing y ventas: Son actividades que inducen al cliente a la compra de un
producto determinado a través de publicidad, canales de distribucion, capacitacion y
desarrollo del equipo de ventas.

e Servicios: En los servicios se encuentran las actividades que realzan o mantienen el
valor de un producto. Entre los servicios se encuentran la asistencia técnica,

instalacion, reparacion, etc.

1.11.2 Actividades secundarias

Las actividades de apoyo o secundarias generalmente se realizan en departamentos

especificos y son las siguientes:

e Suministro de servicios y materiales: Son las actividades realizadas en la compra de
insumos para la fabricacion de los productos y también activos fijos. Esta parte de la cadena
es la encargada de obtener los insumos de mejor calidad al menor precio, lo més pronto
posible.

e Desarrollo tecnoldgico: En este eslabdn de la cadena se encuentran actividades que tienen
como fin la mejora de los procesos de fabricacion y el producto.

e Administracion de recursos humanos: Son todas las actividades relacionadas con el

personal de la empresa.



e Infraestructura de la organizacion: Son todas las actividades de apoyo que necesita la

cadena de valor. A través de la infraestructura las empresas pueden ver sus fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

El éxito de una cadena de valor no se da simplemente porque un solo departamento de la
empresa funcione correctamente. El éxito implica que todos los departamentos se sincronicen

dejando de lado propios intereses adoptando un interés comun que es la creacion de una

experiencia memorable para el cliente. (CHIAVENATO Y SAPIRO, 2011)

Actividades de apoyo
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Figura 4.Cadena de valor segln Porter

(Chiavenato y Sapiro. 2011. Planeacion estratégica fundamentos y aplicaciones. Cap. 6, p. 123.)
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1.11.3 Sistema de valor

Para que las empresas funcionen es necesario que estas se relacionen con otras, las cuales
pueden ser proveedoras, distribuidoras, subcontratadas, etc. Cada una de estas empresas posee
una cadena de valor propia. Al unir todas estas cadenas de valor de las diferentes empresas
relacionadas, obtenemos un sistema de valor.

Los sistemas de valor utilizan el concepto de logistica integrada. El cual en sincronia genera
ventajas a la empresa como a los clientes, a través de un modelo de produccion méas limpia como
lo es el just in time, de esta manera se brinda un producto o servicio a un cliente de manera mas
eficiente.

El estar relacionada la eficiencia de una empresa con la de las empresas que trabajan con ella
se genera un concepto de respuesta eficiente al consumidor (ECR), que busca derivar las barreras
comerciales las cuales, ralentizan los procesos productivos y entrega de productos incrementando
los costos. La ECR propone la creacion de un consorcio entre las empresas relacionadas
comercialmente, para el analisis y mejora de sus cadenas de valor individuales, lo que implica

una mejora del sistema de valor. (CHIAVENATO Y SAPIRO, 2011).

1.12 Matriz De Perfil Competitivo

La matriz de perfil competitivo identifica a los mayores competidores que tiene una empresa e
indica las fortalezas y debilidades de las mismas. Se realiza a través de una lista de factores
criticos de exito en el que se incluyen factores internos y externos a los que se va a realizar una
ponderacion segun la importancia, para al final calificar cada factor. Los factores criticos de
éxito se deben clasificar segun el nivel de fortaleza y debilidad. El resultado de la matriz de perfil

competitivo es informacion para el desarrollo de estrategias. (FRED, 2007).
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1.13 Matriz FODA

El FODA es una matriz, la cual fue creada para analizar el entorno externo e interno de la
empresa, a través de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Este analisis nos
permite conocer de manera integral el escenario actual en el que se desenvuelve la empresa y
realizar un diagndstico para la futura formulacion de estrategias acorde a la mision, vision y
objetivos planteados.

Chiavenato y Sapiro, (2011) citan a Tarapanoff quien indica que el concepto de analisis
FODA se conocia hace mas 3000 afios atras ya que aparece en el libro el arte de la guerra en la
frase de Sun Tzu:” Concéntrese en los puntos fuertes, reconozca las debilidades, aproveche las
oportunidades y protéjase contra las amenazas”. (p162)

La matriz FODA cuenta con 4 variables. Las fortalezas y debilidades son variables internas de
la empresa por tal motivo son modificables y se puede intervenir en ellas. Por otra parte, las
oportunidades y amenazas son variables externas a la empresa, por lo tanto son poco alterables.

Fortalezas: Conocidas también como activos competitivos, son las capacidades y recursos
que tiene una empresa, las cuales dependiendo de su solidez le brindan una ventaja competitiva
sustentable en el tiempo o una ventaja temporal.

Debilidades: Son las carencias que posee la empresa, se las conoce también como pasivos
competitivos que la ponen en desventaja de las otras. Las debilidades de las empresas pueden ser
de 3 tipos:

1. Inexistente o minima experiencia, habilidades o capital intelectual en areas
competitivas.
2. Deficiencia de activos tangibles o intangibles.

3. Deficiencia o inexistentes capacidades en areas importantes.
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Oportunidades: Son circunstancias indispensables para la elaboracion de las estrategias. Sin
visualizar una oportunidad, no es recomendable proponer estrategias. Las oportunidades pueden
ser momentaneas como duraderas, abundantes o escasas.

Las empresas deben tomar en cuenta de que no todas las oportunidades que se les aparezcan
deben ser aprovechadas, debido a que primero deben ser analizados los recursos y capacidades
que posee la empresa para aprovechar dicha oportunidad. En caso de no contar con los recursos y
capacidad necesaria lo mejor es optar por dejar pasar la oportunidad.

Amenazas: Son situaciones provenientes del ambiente externo, las cuales dependiendo de su
nivel de gravedad ponen en riesgo la rentabilidad o existencia de la empresa en el mercado. Entre
los riesgos mas comunes se encuentran: aparicién de mejores productos, nuevas tecnologias,
cambio de politicas econdmicas, etc. (Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland, 2012)

Después de realizar una lista de las cuatro variables del FODA se las interrelacionan
formando cuadrantes. Dependiendo de la ubicacion del cuadrante se plantearan las estrategias a
sequir.

e Cuadrante 1: Propone el uso de estrategias ofensivas. Sugiere el uso de las fortalezas
para aprovechar las oportunidades existentes.

e Cuadrante 2: Propone el uso de estrategias defensivas o para mantener el statu quo.
Revela las debilidades que posee la empresa y que no le permiten aprovechar las
oportunidades.

e Cuadrante 3: Indica que la empresa debe crear barreras que limiten las amenazas a

partir sus fortalezas utilizando estrategias de segmentacion.
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e Cuadrante 4: Muestra las debilidades que tiene la empresa para afrontar las
amenazas. Propone estrategias para blindaje o desinversion debido a que la empresa

se encuentra en una fase de crisis. (CHIAVENATO Y SAPIRO, 2011)

Diagnostico de la organizacian:

Fortalezas Debilidades

Diagndstico Enfoque agresiva: Enfoque dzfensivo

axtemao: Aprovecha el campo y para mantener
que dormina la
. el staty guo
Dportunidades empresa
112
114
. nf
Enfoque de En‘ogue para
. deshacerse,
segmentacion K
Amenazas desactivar

[campo que <e podria

invertir: cam
aprovechar) o desinvertir: campo

de riesgo acentuado

Figura 5.Las cuatro zonas de la matriz FODA
(Chiavenato y Sapiro.2011. Planeacion estratégica fundamentos y aplicaciones. Cap. 8, p. 164.)
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CAPITULO I1: DIAGNOSTICO INTERNO DE LA EMPRESA Y EXTERNO DEL

SECTOR INDUSTRIAL

Introduccion

En este capitulo se presenta la descripcion de la empresa: su historia, ubicacion, actividad,
productos y fuerza laboral.

Se realiza el andlisis externo de la empresa a través del analisis PEST, las cinco fuerzas de
Porter y la cadena de valor del sector. El analisis interno se realiza por medio del FODA y la
matriz de perfil competitivo, en la que participan tres empresas: Mark Sport, Imdeport y Calzado
Diego’s.

Dentro del diagnostico interno de la empresa y externo del sector industrial se identificd las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, para la elaboracion de la matriz FODA

cruzado, en donde las estrategias obtenidas seran la base para plantear los objetivos estratégicos.

2.1 Descripcion Empresarial

La empresa Mark Sport inici6 su actividad comercial en el afio 1990, comenz6 con un local
y por medio de expansion en la actualidad cuenta con tres locales, la empresa funciona dentro
del marco legal, acorde a las leyes tributarias que exige el pais. La venta de sus productos los
realiza al por menor en sus tiendas y al por mayor en todo el Austro.

Mark Sport cuenta con 3 locales. La matriz se encuentra ubicada en la calle General Torres 9-
50 y Gran Colombia, la apertura se realizé en diciembre del 2017. La sucursal se ubica en la

calle Presidente Cdrdova 8-63 y Benigno Malo, su apertura se realizé en el afio 2004 y la
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segunda sucursal se encuentra localizada en el centro comercial “El Arenal” local 334, su
apertura fue en el afio 1990.

La empresa fue creada y es propiedad de Marco Fernandez y Monica Brito. Mark Sport se
dedica a la venta e importacién de calzado deportivo para hombres, mujeres y nifios. Cuenta con
calzado adecuado para diversas actividades recreativas, diarias y deportivas: futbol, basquetbol,
atletismo, skate y més. La empresa es multimarca comercializa Puma, Adidas, Nike, Reebook,
Vans, New Balance, Converse, Skechers, Otnisuka Tiger, LA Gear, DC, entre otras.

La empresa al momento cuenta en némina con el siguiente personal: en la gerencia se
encuentra el propietario de la empresa, ademéas cuenta con una contadora, cuatro vendedores,

quienes se encuentran distribuidos entre sus tres sucursales brindando atencién al cliente.

2.2 Andlisis PEST del Ecuador

2.2.1 Andlisis Politico del Ecuador:

Ecuador ha mantenido una estabilidad politica desde el afio 2007, siendo esta una
consecuencia del fortalecimiento de la democracia en el pais. Ademas, cuenta con cinco poderes
(ejecutivo, legislativo, judicial, electoral y ciudadano) que han logrado erradicar los estallidos
sociales. Sin embargo, a lo largo de esta década la politica ecuatoriana se ha polarizado a un solo
movimiento Alianza Pais el cual ha logrado hegemonia tanto en el poder ejecutivo, como en el
legislativo. Alianza Pais ha aplicado en el Ecuador la ideologia del socialismo del siglo XXI.

Dentro del analisis politico el Ecuador cuenta con varias politicas publicas las cuales tienen
efectos inmediatos en las empresas, que pueden ser beneficiosos o perjudiciales dependiendo la

industria y tipo de negocio.
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Politicas monetarias y fiscales en el Ecuador:

Ecuador no tiene capacidad completa para el manejo de las politicas monetarias y fiscales,
debido a que el pais no cuenta con moneda propia. Esto implica que el Ecuador no puede emitir
dolares ni regular el dinero en circulacion, es decir el pais no tiene gran injerencia en el control

de la inflacion. Sin embargo, el Banco Central del Ecuador puede regular las tasas de interés.

Leyes de defensa econdmica:

Ecuador cuenta con leyes de defensa econdémica que surgieron a través de un nuevo modelo
econdmico que impulsa el cambio de la matriz productiva. Anteriormente el pais se enfocaba
principalmente a la exportacion de materias primas sin valor agregado, mientras que importaba
bienes y tecnologia producida con nuestra materia prima y con un gran valor agregado que se
reflejaba en altos precios. De esta manera se obtenia como resultado una situacion de mercado
desigual en la que el pais estaba a merced del mercado internacional.

Dentro del folleto de transformacion de la matriz productiva de la secretaria de planificacion y
desarrollo se enlistan los ejes para la transformacion, el numeral 4 indica:

“Fomento a las exportaciones de productos nuevos, provenientes de actores nuevos -
particularmente de la economia popular y solidaria-, o que incluyan mayor valor agregado -
alimentos frescos y procesados, confecciones y calzado, turismo-. Con el fomento a las
exportaciones buscamos también diversificar y ampliar los destinos internacionales de nuestros

productos”. (p.11)
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Para incentivar la produccion de calzado nacional, el pais emitié sobretasas arancelarias,

ademas de los tributos existentes (Tabla 2) para disminuir la importacion de calzado extranjero,

con el fin de proteger la industria nacional y brindar competitividad a nuestros productos locales.

Tabla 2.Tributos aduaneros a la importacion de calzado

TRIBUTOS ADUANEROS

TRIBUTOS
AD VALOREM
ARANCEL ESPECIFICO
ANTIDUMPING
FODINFA
ICE AD VALOREM
ICE ESPECIFICO
IVA
SALVAGUARDIA
SALVAGUARDIA ESPECIFICA

IMPUESTO REDIMIBLE A LAS BOTELLAS PLASTICAS
NO RETORNABLES

INCREMENTO ICE
TASA DE CONTROL

VALOR
10%
$6.00

0,5%

12%
0.00

o

Fuente: Aplicacion mévil SENAE. (2018).
Elaborado por: EIl Autor.

2.2.2 Anélisis Econdmico del Ecuador

Tasa de crecimiento de la economia Ecuatoriana:

La informacién obtenida del Banco Central del Ecuador (Tabla 3) muestra que la economia

del pais desde el afio 2009 se ha mantenido en crecimiento a excepcion del afio 2016. Desde el

afio 2009 hasta el afio 2011 el Ecuador experiment6 un crecimiento econémico que tendia hacia

la alza, es decir los porcentajes del crecimiento del PIB eran cada vez mayores. Llegando a ser el
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2011 el afio con mayor crecimiento porcentual del PIB (7,9%) desde el 2009 al 2017. A partir del
afio 2011 el crecimiento del PIB empieza a ser cada vez menor Yy la gréfica del crecimiento del
PIB ecuatoriano (Figura 7) empieza a tender hacia abajo llegando a decrecer por primera vez en
-1.5%. El Banco Central del Ecuador explica que este decrecimiento se debe a la caida del precio
del petrdleo, la apreciacion del dolar, el terremoto de Manabi el 16 de abril del mismo afio y
contingentes legales que afectaron la actividad econémica. Para el afio 2017 la economia

ecuatoriana empieza a recuperarse presentando valores positivos en el crecimiento del PIB.

Tabla 3.Tasa de crecimiento Anual del PIB

Tasa de crecimiento anual del PIB

Afo % C.PIB
2009 0,9%
2010 3,5%
2011 7,9%
2012 5,6%
2013 4,9%
2014 4,0%
2015 0,2%
2016 -1,5%
2017 1,5%

Fuente: Banco Central del Ecuador. (2017).
Elaborado por: El autor
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Tasa de crecimiento anual del PIB 2009-2017

10,0%

8,0%

6,0%

4,0%

2,0%
1,5%
0,9%

0,0%
2017
-1,5%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

-2,0%

Figura 6. Tasa de crecimiento Anual del PIB
Fuente: Banco Central Del Ecuador (2017).
Elaborado por: El autor.

Proyeccion de crecimiento de Ecuador y Latinoamérica

Las cifras proyectadas para el 2018 del Fondo Monetario Internacional (Tabla 4) indican que
el PIB per cépita a valores de paridad de poder adquisitivo en el Ecuador sera de $11,307
ubicandose en el puesto nimero 17 de los 28 paises de Latinoamérica. En el primer lugar se
encuentra Chile con un PIB (PPA) per cépita de $26,864 siendo 137,59% mayor al de Ecuador.

Datos del CEPAL que proyectan el crecimiento de América Latina para el afio 2018 ubican al
Ecuador en el puesto nimero 11 de 12 paises, con un crecimiento pronosticado del PIB de 1.3%.
En primer lugar se encuentra Bolivia y Paraguay con un crecimiento de 4%, 2,7 puntos
porcentuales por encima de Ecuador. Esta informacién muestra que Ecuador es el pais con el

mas bajo porcentaje de crecimiento del PIB, los otros paises de la region como minimo para el



2018 creceradn en un 2% a excepcion de Venezuela que es el Unico pais con decrecimiento del
PIB.

Tabla 4.Crecimiento del PIB en América Latina

Pais 2017 2018
Argentina 2,9% 3,0%
Bolivia 3,9% 4,0%
Brasil 0,9% 3,0%
Chile 1,5% 2,8%
Colombia 1,8% 2,6%
Ecuador 1,0% 1,3%
Meéxico 2,2% 2,4%
Paraguay 4,0% 4,0%
Peru 2,5% 3,5%
Uruguay 3,0% 3,2%
Venezuela -9,5% -5,5%

Fuente: CEPAL. (2017).
Elaborado por: El autor.
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Proyeccion del crecimiento de América Latina
2018
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Figura 7.Crecimiento de América Latina 2018
Fuente: CEPAL. (2017).
Elaborado por: EI Autor.

Relacion del PIB, exportaciones totales y exportaciones petroleras en el Ecuador

Al analizar la informacion del Banco Central del Ecuador en la tabla 5 se observa que las
exportaciones petroleras tienen gran participacion en las exportaciones totales del pais. En el afio
2012 las exportaciones petroleras representaban el 56,14% de las exportaciones totales. En el afio
2013 representaron el 55,13% de las exportaciones totales, es decir esos dos afios mas del 50%
de las exportaciones totales del Ecuador fueron petroleras. En el afio 2014 las exportaciones
petroleras fueron el 49,91% de las exportaciones totales, siendo practicamente la mitad. En el
afio 2015 las exportaciones petroleras bajan de 13.275 millones a 6.660 millones lo que implica
que su participacion en el total de las exportaciones disminuye a 34,96% Y en el afio 2016
disminuye a 31,32%, se puede observar que en estos dos afios que disminuyeron las

exportaciones de petroleo las exportaciones totales disminuyen también en similares
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proporciones como lo muestra la figura 9. Ademas, en la tabla 5 se observa que al disminuir las

exportaciones petroleras en el afio 2015 y 2016 el PIB se contrae decreciendo en estos dos afios.

Tabla 5.PIB, total exportaciones y exportaciones petroleras

Exportaciones % de exportaciones | % de exportaciones
Afio PIB Total Exportaciones p?[ | petroleras del total | petroleras del total

petroleras de exportaciones del PIB
2012 |$  87.92454400| $ 24.568.898,32| $ 13.791.957,38 56,14% 15,69%
2013 |$  95.129.659,00| $ 25.586.775,04 | $ 14.107.209,62 55,13% 14,83%
2014 [$ 10172633100 $ 26.596.481,22 | $ 13.275.495,24 49,91% 13,05%
2015 |$  99.290.381,00| $ 19.048.74780 | $ 6.660.051,76 34,96% 6,71%
2016 |$  9861397200| $ 1742796837 | $ 5.459.169,31 31,32% 5,54%

Fuente: Banco Central del Ecuador. (2017).
Elaborado por: El autor.

Exportaciones totales y exportaciones petroleras
(2012-2016)
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Figura 8.Exportaciones totales y exportaciones petroleras (2012-2016)
Fuente: Banco Central del Ecuador. (2017).
Elaborado por: El autor.
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Empleo en el Ecuador:

PEA

Segun informacion del INEC, la encuesta anual del 2017 muestra que de la poblacion total el
70,4% forma parte de la poblacion en edad de trabajar. De la poblacion total en edad de trabajar
el 67,7% forma parte de la poblacion econdmicamente activa. De la poblacién econémicamente

activa el 95,4% se encuentran empleados y el 4,6% se encuentran desempleados.

Compaosicién Poblacidn Total Composicién PET Composicién PEA
(dic-17) (dic-17) (dic-17)

55.4%
M Empleados Desempleados

Menores de 15 afics W PET

PET= Poblacidn en edad de trabajar, PEA= Poblacidn econdmicamente activa, PEl= Poblacidn econdmicamente inactiva.

*La categoria de empleo incluye 2 los asalariados & independientes

Figura 9. Composicion de la poblacion
Fuente: INEC. (2017). Encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo. p. 09.
Elaborado por: El autor.

Tasa de desempleo en el Ecuador:

Informacion del INEC (Figura 11) indica que desde el afio 2010 a la fecha la tasa de
desempleo nacional en el mes de diciembre ha variado con un méaximo de 5,2% y un minimo de
3,8%. La informacidn obtenida muestra que desde el 2010 hasta el 2014 la tendencia de la tasa
de desempleo era descendente. Sin embargo, en los afios 2015 y 2016 la tasa de desempleo

empieza a incrementarse, por la contraccion del PIB y la disminucion del valor del barril de
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petroleo en una economia dependiente de este recurso natural. Finalmente en el afio 2017 la tasa
de desempleo empieza a disminuir otra vez.

Evaluacién nacional de desempleo 2010-2017

6,0%

5,0% >,2%
,0%
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4,0% 3,8%
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2,0%

1,0%

0,0%

dic-10 dic-11 dic-12 dic-13 dic-14 dic-15 dic-16 dic-17

Figura 10.Evaluacion de desempleo: total nacional
Fuente: INEC. (2017). Encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo. p. 13.
Elaborado por: El autor.

Inflaciéon

Informacion del INEC (Tabla 6) muestra que desde el afio 2010 hasta el 2017 la inflacion ha
oscilado entre un maximo de 5% y un minimo de 0,16%. Lo que implica como resultado
estabilidad en los precios y un atractivo para la inversion extranjera. Al haber una relacion
estrecha entre la inflacion y la tasa de interés, a una inflacion baja la tasa de interés para
préstamos es también baja. Sin embargo, una inflacion baja también implica un incremento de

salarios también bajo.
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Tabla 6.Inflacion anual en los meses de junio

Ao Inflacién anual
2007 2,19%
2008 9,69%
2009 4,54%
2010 3,30%
2011 4,28%
2012 5,00%
2013 2,68%
2014 3,67%
2015 4,87%
2016 1,59%
2017 0,16%

Fuente: INEC. (2017). Encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo. p. 06.

Elaborado por: El autor

Inflacién anual en los meses de junio 2007-2017
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Figura 11.Inflacion anual en los meses de junio
Fuente: INEC. (2017). Encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo. p. 06.
Elaborado por: El autor.

2.2.3 Anélisis Social del Ecuador
Segun informacion obtenida por el INEC en el censo del afio 2010 y proyectada a finales de

2017 Ecuador cuenta con una poblacién de 16.528.730 habitantes. Para el afio 2050 se estima
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que la poblacién del Ecuador sea de 23.377.412 habitantes. La esperanza de vida en el afio 2016
segun la OMS fue de 76,2 afios y para el 2050 serd de 80.5 afios.

Dentro de las preferencias de los compradores un estudio de tendencias de consumo en
Latinoamérica realizado por el departamento de investigacion Merca 2.0 en el afio 2018, afirma
que el 66% de los consumidores estan dispuesto a pagar mas por un producto si, este se preocupa
por el medio ambiente y es responsable socialmente. Esto afirma una nueva tendencia hacia una
era de consumo centrada en lo ecoldgico y sustentable, en la que empresas deben ofrecer nuevos

productos, que sean ecoldgicos y cumplan con las exigencias de los clientes.

2.2.4 Andlisis Tecnoldgico del Ecuador

Comercio Electronico

La Cémara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE) presentd el primer estudio de
comercio electrénico en el pais realizado entre agosto y septiembre del 2017 con una muestra de
1284 personas, a través del cual se dio a conocer el estado de esta industria en Ecuador. Segun el
estudio, las compras por internet las realizan el 35% de los ecuatorianos de manera frecuente y se
clasifican en cuatro categorias:

Servicios: Con respecto a los servicios los pasajes y los hoteles son los mas comprados. Los
servicios son la categoria con mayor crecimiento.

Bienes no personales: En esta categoria los bienes que méas se compran son los dispositivos
electronicos y aparatos referentes a la computacion. Los hombres son los mayores consumidores
de esta categoria.

Bienes personales: En la categoria de bienes personales la ropa es el producto mas comprado

por los hombres y el maquillaje por las mujeres.



Productos para el hogar: Es la categoria con menores compras en donde los productos

principales son los muebles.
Este estudio indica que los desafios del sector de comercio electrénico son:
e Seguridad
e Proteccién de datos
e Aceptacion y adopcién de este medio de compra por los consumidores

e Experiencia de consumo

Cifras de comercio en linea y uso del internet del estudio de la CECE:
Compra de productos y servicios por internet

Los resultados de la encuesta de la CECE indican que el 35% de la poblacién siempre o casi
siempre compran productos y servicios por internet. El 69% de las personas encuestadas han
comprado alguna vez por internet, lo que muestra el potencial del comercio electrénico en el
pais, el cual conforme pase el tiempo va a incrementarse. Por otra parte el 31% de las personas

encuestadas nunca o rara vez han comprado un producto o servicio por internet.

44
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Comprar productos y servicios por
Internet

m Siempre/casi siempre  m Algunasveces  m Nunca/raravez

Figura 12.Compra de productos y servicios por internet
Fuente: CECE. (2017). Cifras de comercio en linea y uso del internet.
Elaborado: Por el autor.

Uso del internet para leer noticias

La encuesta de la CECE muestra que el 58% de los encuestados siempre leen noticias en
internet. El 87% de los encuestados alguna vez han leido noticias en internet, esto convierte al
internet en uno de los medios de informacion masivos mas utilizado por los ecuatorianos.

Solamente el 13% de los encuestados no ha leido noticias por internet.
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Leer noticias

B Siempre/casi siempre M Algunasveces M Nunca/raravez

Figura 13.Uso del internet para leer noticias
Fuente: CECE. (2017). Cifras de comercio en linea y uso del internet.
Elaborado por: El autor.

Pagos y transacciones bancarias

Los resultados de la encuesta de la CECE indican que el 51% de los encuestados realiza pagos
y transacciones bancarias frecuentemente. EI 75% de los encuestados ha realizado alguna vez un
pago o0 una transaccion bancaria por internet, lo que muestra que gran parte de la poblacion se
esta acogiendo a los nuevos cambios tecnolégicos. Unicamente el 25% de la poblacion nunca ha

realizado un pago o transaccion bancaria.
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Pagos y transacciones bancarias

M Siempre/casi siempre W Algunasveces M Nunca/raravez

Figura 14.Pagos y transacciones bancarias
Fuente: CECE. (2017). Cifras de comercio en linea y uso del internet.
Elaborado por: El autor.

Busqueda de informacion de productos y servicios por internet

La encuesta de la CECE indica que el 57% de la poblacién siempre o casi siempre busca
informacion de productos y servicios. El 86% de la poblacion ha buscado alguna vez
informacion de productos y servicios y el 14% de la poblacion nunca ha buscado informacion de

productos y servicios en internet.
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Buscar informacion de productos y
servicios

B Siempre/casi siempre M Algunas veces M Nunca/rara vez

Figura 15.Basqueda de informacion de productos y servicios por
internet

Fuente: CECE. (2017). Cifras de comercio en linea y uso del internet.
Elaborado por: El autor.

2.3 Andlisis De Las Cinco Fuerzas De Porter En EIl Sector De Las Comercializadoras De

Calzado

2.3.1 Amenaza de nuevos competidores:

Inversion de capital:

La barrera principal de ingreso para los nuevos competidores es la inversion de capital.
Debido a la competitividad que presenta el sector, los nuevos competidores para lograr penetrar
y mantenerse en este mercado deben realizar altas inversiones. Para ingresar se debe invertir en
el arriendo o compra de un local que se encuentre en una potencial zona comercial, ademas se

debe adecuarlo segun a las exigencias del sector. La inversion en la compra de calzado original
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es alta, debido a que el calzado es vendido por serie, tiene un alto costo y se debe contar con gran
variedad de modelos y tallas.

Economias de escala:

Si bien las comercializadoras de calzado no lo producen, también pueden aprovechar las
economias de escala en la compra. Las empresas mas grandes al poseer mas locales, mayor parte
del mercado y mayores ventas, necesitan mayor cantidad de mercaderia la cual, al ser
representativa les permite obtenerla a mejores precios de compra para poderla ofertar a menores
precios que la competencia, marcando una barrera de ingreso a los nuevos competidores.

Costos de cambio:

Las comercializadoras de calzado al vender productos originales, de calidad y a un precio
significativo para sus clientes, deben contar con personal capacitado en ventas y atencién al
cliente, lo que implica una inversion en entrenamiento que se transforma en barrera de ingreso
para nuevos participantes en el mercado.

Acceso a canales de distribucion:

Algunos proveedores prefieren dar exclusividad de un modelo o marca a una sola empresa
debido a su fidelidad, ubicacién, capacidad econdmica e importancia en el sector. De esta
manera se garantiza que esta empresa mantenga su hegemonia en el mercado y se dificulte la
entrada a nuevos competidores.

Después del anélisis integral realizado en cada uno de estos puntos, la conclusion es que la

amenaza de nuevos competidores es baja.
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2.3.2 Poder de negociacién de los proveedores:

Proveedores existentes:

Las diferentes marcas de calzado poseen convenios con empresas ecuatorianas para brindarles
exclusividad en la distribucion de la marca. Estos acuerdos no permiten o dificultan a otras
empresas la compra de estos productos para importarlos a Ecuador. Las empresas con estos
convenios se convierten en distribuidores Unicos, los cuales estan autorizados a vender ciertas
marcas a clientes de su preferencia bajo sus condiciones y esto les genera un poder de
negociacion alto.

Los proveedores comercializan con el consumidor:

Los proveedores de calzado original ademas de distribuir sus productos por todo el pais, en su
mayoria poseen locales propios para la comercializacion de los mismos. Esto se convierte en una
desventaja para las comercializadoras de calzado que son sus clientes, debido a que los
proveedores poseen gran control y la posibilidad de ofrecer sus productos a mejores precios,
brindando descuentos a conveniencia en temporadas festivas o de bajo nivel de ventas.

Ciertos proveedores de calzado original no distribuyen algunos de sus modelos estrella, para
poder venderlos exclusivamente en sus tiendas debido a la alta demanda por parte de los
consumidores. Generalmente en el momento de mayor auge de estos modelos, no son vendidos a
otras empresas comercializaras de calzado.

Los compradores se interesan Unicamente en productos de los proveedores:

La globalizacion ha empoderado a grandes marcas permitiéndoles estar presentes en el top of
mind de los consumidores. Las altas inversiones en publicidad manejada por estas
transnacionales hace que el consumidor busque obtener sus productos por gusto, moda,

aceptacion social, etc. Tal es el caso de marcas como Puma, Nike y Adidas que se encuentran
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presentes en eventos deportivos mundiales como auspiciantes. Demostrando la calidad, disefio y
tecnologia de su calzado, haciéndolo visible a todo el mundo, para a posterior ponerlo a su
alcance. Por tal motivo los consumidores se interesan mas por estos productos.

El andlisis realizado en los puntos anteriormente presentados, indica que el poder de

negociacion de los proveedores es alto.

2.3.3 Poder de negociacién de los compradores

Oferta de los productos:

Las empresas comercializadoras de calzado original para su funcionamiento necesitan gran
cantidad de modelos en diferentes colores, disefios y funcionalidades. Para ello deben realizar
altas inversiones, que se convierten en el costo mas grande para la empresa. Esto implica que
para sobrevivir, debe solventar estos altos costos por medio de la venta de sus productos.

La oferta de calzado deportivo original en la ciudad de Cuenca se da a través de varias
tiendas, que en su mayoria ofrecen productos similares y los clientes son quienes eligen el lugar
de su preferencia para comprarlos. Esto les brinda un poder de negociacién medio, porque
pueden escoger donde comprar, pero no poseen el poder suficiente para manipular el mercado y

disminuir los precios de los productos.

2.3.4 Amenaza de productos sustitutos

Empresas de produccion nacional tratan de imitar la apariencia de los modelos de diferentes
marcas de calzado original. Sin embargo, estos productos distan mucho del original y las
diferencias pueden ser reconocidas a simple vista. Ademas, en cuestiones tecnoldgicas existe una

brecha muy amplia entre una marca original de calzado y una marca nacional.
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Por otra parte el pais afronta la proliferacion del contrabando como consecuencia de los
aranceles a las importaciones. A consecuencia del contrabando, la industria y comercializadoras
de calzado se enfrentan a productos réplica que son practicamente iguales en apariencia a los
originales, poseen las mismas caracteristica fisicas, desde el disefio hasta las etiquetas incluyendo
el codigo y lugar de fabricacion. En el caso de calzado estos productos réplica son ofrecidos a
inferiores precios que el de un producto original y también se ofrecen modelos réplica que en
originales son exclusivos para otros paises.

Si bien estos productos ilegales se consideran sustitutos y poseen ventajas como su precio,
variedad de modelos y colores que no son ofertados por los proveedores oficiales, también
poseen desventajas para los consumidores:

1) Las réplicas de calzado son de calidad inferior y su duracion es menor a la de un
calzado original.

2) Lafuncionalidad y tecnologia del calzado réplica no es la misma que la de un
calzado original solamente son iguales en apariencia.

3) Las réplicas de calzado no poseen garantia en su duracion ni comodidad, pero un
calzado original si.

El analisis indica que existen productos sustitutos de calzado original en el pais, sin embargo,

no desplazan al producto original, por lo tanto la amenaza de productos sustitutos es media.

2.3.5 Rivalidad entre competidores
En la ciudad de Cuenca existen varias comercializadoras de calzado. En el centro histérico,
donde Mark Sport cuenta con dos locales comerciales, hay varias empresas que también

comercializan calzado deportivo original y se encuentra muy cerca, tal es el caso de Imdeport,
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Byron’s boutique, INK store, D Vieras entre otras. Por otra parte, en el centro comercial el
Arenal donde se encuentra ubicada una sucursal, hay dos empresas que también son
competidores. En su mayoria estas empresas no marcan gran diferencia en servicio, precio y
publicidad entre ellas, lo que las convierte en empresas comunes desde el punto de vista del
consumidor. Ademas, se debe tomar en cuenta que en la ciudad se encuentran dos empresas
lideres Marathon Sports y Adidas. Por lo tanto la rivalidad entre competidores es alta por la

cantidad de empresas existente en la ciudad.

Resumen de las 5 fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos
competidores

Rivalidad entre Alto Bajo . Poder de negociacion
competidores "---..____h"'""Ed“:" de los compradores
Medio
Amenaza de productos Poder de negociacan
sustitutos Alto de los proveedores

Figura 16.Resumen de las cinco fuerzas de Porter
Elaborado por: El autor.
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2.4 Andlisis de la cadena de valor del sector
Para el anélisis de la cadena de valor del sector, se analizara la cadena de valor més elaborada

y planificada, que pertenece a Marathon Sports.

2.4.1 Andlisis de las actividades primarias

Logistica interna de entrada:

Marathon Sports conforma un grupo empresarial el cual es el distribuidor autorizado de la
mayoria de marcas mas importantes y reconocidas de calzado deportivo en el pais. Por lo tanto
esta empresa es la encargada de realizar las importaciones para vender sus productos en sus
tiendas.

La empresa se encarga de realizar la compra e importacion de sus productos, posteriormente
lo ubican en bodegas, en donde se realiza el control de inventarios verificando toda la mercaderia
que se compro.

Operaciones:

Al venir el producto fabricado, para transformarle en producto final simplemente se establece
y coloca el precio de venta al publico y el precio de venta.

Logistica externa:

En el proceso de logistica externa la empresa distribuye la mercaderia a todos sus locales para
la venta de sus productos al consumidor final, tomando en cuenta valores historicos de su base de

datos que reflejan la cantidad de ventas de cada dia, mes, afio y proyecciones de crecimiento.
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Marketing y ventas

Con respecto al marketing la empresa cuenta con publicidad above the line que son medios de
comunicacion masivos como principales canales de difusion y below the line que son canales
mas directos.

ATL: Marathon Sports cuenta con publicidad en la television y radio que se transmite en
momentos de alto rating televisivo, que es a la hora de los partidos en donde juega la seleccion
ecuatoriana de fatbol.

BTL: Marathon Sports también cuenta con publicidad en redes sociales, donde muestran sus
productos, caracteristicas, funciones, descuentos, promociones y resultados deportivos. En
Facebook tiene més de 2°100.000.000 seguidores quienes interactian con la pagina.

Ventas:

Los vendedores pasan por pruebas de seleccion, a través de filtros se selecciona al personal
mas idoneo para el cargo. A posterior el personal es capacitado en la atencion del cliente y
conocimiento del producto.

Marathon Sports posee una pagina web en la cual se puede realizar la compra de sus
productos por medio de tarjetas de crédito o depoésito y realiza envios de su mercaderia a todo el
pais, informando el tiempo de llegada méaximo de sus productos.

Servicios:

La empresa cuenta con linea gratuita para requerimientos, pedidos, reclamos sugerencias,
consultas e inquietudes y en caso de que los productos resulten defectuosos la garantia permite

realizar cambios.
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2.4.2 Andlisis de las actividades de soporte

Infraestructura de la empresa:

La empresa cuenta con capital para realizar sus compras. Ademas, cuenta con una
planificacion elaborada que le permite sortear imprevistos. Su relacion con los proveedores es
uno de sus puntos clave, debido a esta estrecha relacion Marathon Sports es el Unico distribuidor
autorizado de varias marcas en el pais.

Gestion de recursos humanos:

La empresa cuenta con un plan de reclutamiento, seleccién y capacitacion que garantiza el
éxito en ventas.

Desarrollo de tecnologia:

La empresa cuenta con el capital necesario para realizar investigaciones de mercado que le
dan a conocer los gustos y preferencias de los ecuatorianos. Ademas, la empresa cuenta con una
base de datos y sistemas informaticos que analizan la informacién histdrica en ventas.

Compras:

La empresa tiene fuerte relacion con los fabricantes y distribuidores, conoce cuanta
mercaderia necesita y en qué momentos va a necesitar mas, debido a que maneja un buen control

de sus inventarios.

2.5 Elaboracién de la matriz de perfil competitivo

Las empresas que van a formar parte de la matriz de perfil competitivo han sido escogidas
segun sus caracteristicas, tamafio y ubicacion. Dentro de la MPC se encuentra la empresa para la
cual se elabora el plan estratégico Mark Sport y como su competencia se ha seleccionado a las

empresas Imdeport y Calzado Diego’s.
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|mdeport

apaso de campeon

Figura 17.Logos de las empresas que forman parte de la matriz de perfil competitivo
Elaborado por: El autor.

Para realizar la matriz de perfil competitivo se tomaron en cuenta 4 factores criticos de éxito
los cuales puedan ser analizados en las tres empresas:
e Precio
e Servicio
e Ubicacion
e Publicidad

La ponderacidn se realiza segun la importancia de cada factor critico de éxito obtenido en el

Anexo 1.

Tabla 7.Importancia y ponderacion de los factores criticos de éxito a evaluar

Factores criticos de éxito Importancia Ponderacion
PRECIO 1 30%
SERVICIO 2 28%
PUBLICIDAD 3 22%
UBICACION 4 20%

Elaborado por: Elaborado por el autor.
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El factor con mayor importancia es el precio con una ponderacion del 30%. En segundo lugar
se encuentra el servicio con una ponderacion del 28%. En tercer lugar de relevancia esta la
publicidad con una ponderacion del 22% y en cuarto lugar de importancia esta la ubicacion con

una ponderacion del 20%.

Tabla 8.Clasificacion de los factores criticos éxito en fortalezas y debilidades de las empresas

Fortaleza/debilidad Clasificacion

Fortaleza principal 4
Fortaleza menor 3
Debilidad menor 2

Debilidad principal 1

Elaborado por: El autor

Los factores criticos de éxito se van a clasificar en 4 niveles para ser multiplicados por su
respectiva ponderacion. La maxima clasificacion va a ser 4 la tiene un FCE si es una fortaleza
principal de la empresa. La minima clasificacion es de 1 y la obtiene un FCE si es una debilidad
principal de la empresa. Una fortaleza menor tendra la clasificacion de 3 y las debilidades

menores presentes en las empresas van a tener un valor de 2.
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2.5.1 Precio

Tabla 9.Comparacion de precios de Mark Sport, Imdeport y Calzado Diego’s

Variacion %
Mark Sport Imdeport Calzado Diego's

Marca Modelo Mark Sport | Imdeport | Calzado Diego's |Menor Precio

Puma | 19003707 |$  7500[$  7500[$  7500[$ 75000 000% | 000% 0,00%
Nike | 315112 |$ 13000{S 1400]$  13000)$ 1400 488 | 000% | 488%
Vans  |VNOASGEMCAR| $ 8000|8008 8500/S 8000 000% | 625% 6,5%
S S S
S S S

Reehok 54014 90,00 90,00 %,00($ 9000| 0,00% 0,00% 5,56%
Skechers |  BD5925 82,00 84,00 8000[ S 8000| 250% 5,00% 0,00%
Promedio | 1,47% 2,25% 3,33%

Elaborado por: El autor.

Para evaluar los precios del calzado que ofrecen las empresas se escogieron cinco productos
de marcas diferentes. Se consulto en las tiendas el precio de estos zapatos y a partir de esta
informacidn se elabord una tabla, en la cual de las tres empresas se escoge el calzado de menor
precio y se calcula la variacion que tienen las otras empresas. Al final se obtuvo un promedio de
variacion de precios en relacién al menor precio.

La tabla 9 indica como resultado que el menor promedio de variacion de precios en relacion
al precio menor de los productos la tiene Mark Sport 1,47%, lo que implica que es la empresa
con el precio mas bajo en sus productos. En segundo lugar se encuentra Imdeport con 2,25% y
en tercer lugar se encuentra calzado Diego’s con 3,33%.

Un menor precio implica una fortaleza, sin embargo, al no haber una gran diferencia en el
precio de los productos Mark Sport cuenta con una fortaleza menor (clasificacion 3), mientras

que Imdeport y calzado Diego’s poseen una debilidad menor (clasificacién 2).
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Tabla 10.Puntuacion y Clasificacion en funcion del precio

Precio
Empresa F/ID Clasificacion
Mark Sport Fortaleza menor 3
Imdeport Debilidad menor 2
Calzado Diego's Debilidad menor 2

Elaborado por: El autor.

2.5.2 Servicio
Para evaluar la calidad del servicio de las 3 empresas se han establecido 6 criterios los cuales

permiten conocer que tan elaborado se encuentra el servicio en la venta de calzado.

Tabla 11.Criterios a valorar en el servicio

o . Mark Calzado
Criterios a valorar en el servicio Imdeport o

Sport Diego's
¢ Los locales se encuentran en buen estado? Si Si Si
¢ El trato de los vendedores es bueno? Si Si Si

¢Los vendedores indican las caracteristicas y funcionalidad del
No No No
calzado?

¢El calzado tiene garantia? Si Si Si
¢Las empresas realizan envios de ventas al por menor? No No No
¢ Ofrecen nuevos modelos constantemente? Si Si Si

Elaborado por: El autor.

Los 6 criterios a evaluar en el servicio se encuentran en la tabla 11. Los datos del cuadro
indican que las instalaciones donde estas 3 empresas ofrecen sus productos se encuentran en
buen estado, son agradables para la compra de productos. En las 3 empresas los vendedores son
atentos y amables, estan pendientes a los requerimientos y necesidades de los clientes. Sin

embargo, las 3 empresas no han capacitado a sus vendedores sobre los productos que venden.
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Cada modelo de calzado tiene su funcionalidad y tecnologia (Anexo 2) que lo diferencia del otro,
desde la planta hasta el tipo de tela, los detalles son muy importantes en cuestion de informacion
del producto, debido a que si se le vende a un cliente un zapato que no es el ideal para la
actividad o tipo de pie que posee (Anexo 3), puede tener consecuencias en su salud, como son las
lesiones.

La puntuacion de las 3 empresas en la tabla 12 es de 5 sobre 7 lo que indica que su servicio no
se diferencia entre estas empresas y las hace comunes. Todas las empresas tienen la clasificacion

de 3 en el servicio siendo para ellas una fortaleza menor.

Tabla 12.Puntuacion y clasificacién en funcion del servicio

Servicio
Empresa Puntuacion F/ID Clasificacion
Mark Sport 5 Fortaleza menor 3
Imdeport 5 Fortaleza menor 3
Calzado Diego's 5 Fortaleza menor 3

Elaborado por: El autor.

2.5.3 Publicidad
Para evaluar la publicidad de las empresas se han establecido 6 criterios los cuales en forma
de pregunta, indagan a las empresas sobre sus practicas publicitarias y los medios utilizados para

darse a conocer.
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Tabla 13.Criterios a valorar en la publicidad

Criterios a valorar en la publicidad g/lark Imdeport Ca}lzadlo
port Diego's
¢ Tiene publicidad en la radio? Si Si Si
¢ Tiene redes sociales? Si Si Si
¢ Tiene publicidad en redes sociales? No No No
¢ Tiene publicidad en la television? No No No
¢ Tiene publicidad en la prensa? No No No
¢ Patrocina eventos deportivos de relevancia social? No No No

Elaborado por: El autor

En la tabla 13 se enlistan los criterios a evaluar. La tabla muestra como resultado que todas las
empresas tienen publicidad en radio y poseen redes sociales. Sin embargo, ninguna de las
empresas utiliza publicidad en las redes sociales. No poseen publicidad en televisién, prensa y no
patrocinan eventos deportivos. La puntuacion de las tres empresas segun la tabla 14 ha sido la
misma de 2 sobre 6, lo que implica que todas tienen una fortaleza menor debido a que sus

practicas publicitarias son muy similares y no se diferencian entre ellas.
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Tabla 14.Puntuacion y clasificacién en funcion de la publicidad

Publicidad
Empresa Puntuacion F/ID Clasificacion
Mark Sport 2 Fortaleza menor 3
Imdeport 2 Fortaleza menor 3
%?Lzag: 2 Fortaleza menor 3

Elaborado por: El autor.

2.5.4 Ubicacién
Para evaluar la ubicacién de las 3 empresas se establecieron 3 criterios que se encuentran
enlistados en la tabla 15, los cuales indican que tan bien ubicada y distribuida se encuentra cada

una de las empresas.

Tabla 15.Criterios a valorar en la ubicacién

Criterios en a valorar la ubicacion Mark Imdeport Ca}lzado
Sport Diego's
¢ Cuéntas sucursales tiene la empresa? 3 4 2
¢ Los locales se encuentran ubicados en zonas comerciales? Si Si Si
¢Las sucursales se encuentran ubicadas estratégicamente en s No No

diferentes zonas de Cuenca?

Elaborado por: El autor.

Los resultados de la tabla 15 indican que Imdeport es la empresa que mas sucursales posee,
tiene 3 en la ciudad de Cuenca y 1 en la ciudad de Quito. Mark Sport cuenta con 3 locales y

calzado Diego’s cuenta con 2. Los locales se encuentran en zonas potencialmente comerciales.
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Ubicacion Imdeport (3 locales en Cuenca)

Figura 18.Fotografia Matriz Imdeport (General Torres 9-49 y Bolivar)
Tomada por: El autor.

N

Figura 19.Fotografia Sucursal | Imdeport (General Torres 8-81 y Bolivar)
Tomada por: El autor.
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a paso pe campeon

Figura 20.Fotografia Sucursal Il Imdeport (Tarqui 8-46 y Sucre)
Tomada por: El autor.

Ubicacion calzado Diego’s (2 locales)

Figura 21.Fotografia matriz calzado Diego’s (Mariscal Lamar y Vargas Machuca
Fuente: Google maps.
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Figura 22.Fotografia sucursal calzado Diego’s (Mariscal Lamar 5-69 y Mariano Cueva)
Fuente: Google maps.

Ubicacion Mark Sport (3 locales)

Figura 23.Fotografia matriz Mark Sport (General Torres 9-44 y Gran Colombia)
Tomada por: El autor.
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Figura 24.Fotografia sucursal | Mark Sport (Presidente Cérdova 8-63 y Benigno Malo)
Tomada por: El autor.
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Figura 25.Fotografia sucursal Il Mark Sport (Centro comercial “El Arenal” local 334)
Tomada por: El autor.
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Los tres locales que tiene Imdeport en Cuenca estan ubicados en el centro de la ciudad, son
muy cercanos entre ellos, se encuentran entre las mismas calles y la méaxima distancia entre uno
y otro es de una cuadra y media; sus 3 locales cubren un area de 4090,86 metros cuadrados por lo

tanto no se encuentran ubicados estratégicamente.
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Figura 26.Fotografia del area que ocupan los locales de la empresa Imdeport
Fuente: Google maps. (2018)
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Calzado Diego’s tiene sus dos locales en la zona 9 de octubre en la misma calle, la distancia

de un local a otro es de 208,04m lo que implica que la sucursal no est4 ubicada estratégicamente

debido a su cercania.
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Distancia total: 208.04 m (682.55 pies)

Figura 27.Fotografia de la longitud que ocupan los locales de la empresa calzado Diego’s

Fuente: Google maps. (2018)



Mark Sport posee dos de sus locales en el centro de la ciudad y una sucursal en el centro

comercial “El Arenal”, sus locales se encuentran dispersos y cubren un area de 363.122,49

metros cuadrados, lo que implica que sus sucursales se encuentran estratégicamente dispersas.

Medir la distancia

3 Aara

&n &l mapa para ampiiar ia ruta

Superficie total: 363,122.49 m* (3.908,617.91 pies?)
Distancia totat 4.93 km (3.06 mi)

Figura 28.Fotografia del area que ocupan los locales de la empresa Mark Sport
Fuente: Google maps. (2018)
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La tabla 16 indica que las empresas Mark Sport e Imdeport tienen una puntuacion de 2 sobre
3 lo que le da a su ubicacion una clasificacion de 4 siendo esta su fortaleza mayor. Mientras que
Calzado Diego’s obtuvo una puntuacién de 1 sobre 3 lo que le da una clasificacion de 2, siendo

esta una debilidad menor.

Tabla 16.Puntuacion y ubicacién en funcion de la ubicacion

Ubicacion
Empresa Puntuacion F/D Clasificacion
Mark Sport 2 Fortaleza mayor 4
Imdeport 2 Fortaleza mayor 4
Calzado Diego's 1 Debilidad menor 2

Elaborado por: El autor.

2.5.5 Andlisis de la MPC

La matriz de perfil competitivo (Tabla 17) indica que Mark Sport es la empresa que posee la
mayor puntuacién siendo esta de 3,20 debido a que en el analisis de los factores criticos de éxito
posee fortalezas mayores y menores. La segunda mayor puntuacion la tiene Imdeport 2,90
empresa la cual en sus factores criticos de éxito posee fortalezas mayores, fortalezas menores y
debilidades menores. La menor puntuacion la posee calzado Diego’s 2,50 debido que en el
analisis de los factores criticos de éxito tiene fortalezas menores y debilidades menores.

La MPC indica que las empresas no se diferencian mucho entre ellas, con respecto al precio
mantienen precios similares. No existe una amplia brecha que Ilame potencialmente la atencion
de los clientes. El servicio de las empresas posee la misma calificacidn, no es integral y posee
deficiencias, debido a que simplemente se enfoca en la buena atencion y deja del lado areas muy

importantes como el conocimiento del producto y del cliente. Con respecto a la publicidad todas
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las empresas poseen la misma calificacion, usan medios tradicionales y no poseen una estrategia
para llegar a su nicho de mercado de manera efectiva. Las 3 empresas se encuentran ubicadas en
zonas comerciales, poseen sucursales sin embargo, solo Mark Sport las tiene ubicadas en
diferentes zonas, Imdeport y Calzado Diegos poseen su matriz y sucursales muy cercanas entre

ellas.

Tabla 17.Matriz de perfil competitivo: Mark Sport, Imdeport y Calzado Diego’s

o Mark Sport Imdeport Calzado Diego's
Factores criticos de éxito | Ponderacion

Clasificacion | Puntuacion | Clasificacion | Puntuacion |Clasificacion| Puntuacion

PRECIO 30% 3 0,90 2 0,60 2 0,60
SERVICIO 28% 3 0,84 3 0,84 3 0,34
PUBLICIDAD 2% 3 0,66 3 0,66 3 0,66
UBICACION 20% 4 0,80 4 0,80 ) 0,40
TOTAL 100% 3,20 290 250

Elaborado por: El autor.

2.6 FODA
Las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas se identificaran del diagnostico interno

de la empresa y externo del sector industrial, para a posterior realizar la matriz FODA cruzado.
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2.6.1 Identificacion de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en el analisis
PEST
Andlisis Politico
Amenazas:
e Aranceles a la importacion de calzado.

Para lograr el cambio de la matriz productiva el pais impuso tributos aduaneros a
productos importados entre ellos calzado deportivo, para fomentar la compra de calzado
nacional.

Anélisis Econdémico
Oportunidades:
e Recuperacion y tendencia de crecimiento de la economia.

Después de la recesion econdmica del 2016, el Ecuador se recuper0 en el 2017 y
pronostica un crecimiento para el 2018.

Amenazas:
e Impuestos a la importacion de calzado.

El pais al tener como objetivo el cambio de la matriz productiva implementa impuestos de
importacion a los productos extranjeros, como lo es el caso del calzado original.
e Dependencia de la economia del petréleo.

La economia se contrajo en el afio 2016 debido a la baja que tuvo el precio del petrdleo,
afectando drasticamente el producto interno bruto.

Andlisis Social
Oportunidades:

e Interés por productos amigables con el medio ambiente.
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La sociedad premia a las empresas que se preocupan por el bienestar comun.
Analisis Tecnoldgico
Oportunidades:

e Comercio electronico y otras formas de pago.

El estudio de la CECE indica 35% de los ecuatorianos realiza compras en internet
frecuentemente y el 69% ha comprado alguna vez por internet. EI comercio electrénico es un
mercado en potencial crecimiento.

e Compra de tecnologia.
La compra de tecnologia brinda ventajas competitivas a la empresa.
Amenazas:
e Espionaje comercial.
La empresa puede ser victima del robo de informacion (procesos, proveedores,

indicadores).

2.6.2 Identificacion de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en las cinco
fuerzas de Porter
Poder de negociacién de los proveedores:
Amenazas:
e Convenios de exclusividad entre marcas y distribuidores.
Solamente los distribuidores tienen permitido oficialmente importar y distribuir los
productos por todo el Ecuador.

e Distribuidores poseen locales.
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Los distribuidores ademas de vender sus productos al por mayor, poseen empresas

para vender sus productos al por menor.

Amenaza de productos sustitutos
Oportunidades:
¢ Imitaciones de produccion nacional no se comparan con el original.
El calzado deportivo nacional no cumple con las exigencias de los clientes que buscan
un producto duradero y con alta tecnologia.
Amenazas:
e Contrabando de calzado original.

Personas que regresan al pais de viajes en el extranjero traen en su equipaje e ingresan al
pais calzado para la venta, sin el debido proceso aduanero y al venderlo ofrecen sus
productos a un precio menor.

e Contrabando de réplicas de los originales.
En el pais se ofrece calzado replica da gran similitud con el original.
Rivalidad entre competidores
Amenazas
e Estrategias administrativas, financieras, de ventas y de recursos humanos de la
competencia.
En la ciudad de Cuenca hay varias empresas comercializadoras de calzado que ofrecen una

similar gama de productos y presentan nuevas estrategias.
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2.6.3 Identificacion de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en la matriz de

perfil competitivo

Publicidad
Debilidades:
e Laempresa no cuenta con una estrategia publicitaria.
La empresa realiza publicidad en la radio sin embargo, hay otros medios de mayor

difusién y menor precio.

Servicio
Fortaleza:
e Los productos tienen garantia.
Nuestros proveedores ofrecen garantia por los productos en caso de fallas y deterioro
anticipado.
e Se ofrecen nuevos modelos constantemente.
Constantemente la empresa ofrece nuevos modelos a todos sus clientes en sus tres tiendas.
Debilidades:
e Los vendedores no se encuentran capacitados.
Los vendedores atienden amablemente sin embargo, no conocen el producto que
venden.
Ubicacion:
Fortalezas:

e Laempresa cuenta con 3 locales con buena ubicacion.
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El area que cubre la empresa es mayor a la de su competencia en la matriz de perfil

competitivo.

2.6.4 Identificacion de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en la cadena de

valor del sector

Fortalezas:

e El calzado es original.

e Proveedores eficientes.

e Laempresa cuenta con locales propios.

Debilidades:

e Laempresa no cuenta con un proceso de distribucion de la mercaderia.
e No se realizan estados financieros.

e No se analizan los valores histéricos de la empresa.

e Laempresa no cuenta con un plan de reclutamiento y seleccion de personal.

Oportunidades
e Publicidad por redes sociales.

e Los proveedores venden a crédito.
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2.7 Matriz FODA Cruzado De Mark Sport

Tabla 18.Matriz FODA cruzado de Mark Sport

Analisis FODA
Mark Sport

Oportunidades

Amenazas

01.Tendencia de crecimiento de la economia.
02.Interés por productos amigables con el medio
ambiente.
03.Redes sociales.
04.Comercio electrdnico y otras formas de pago.
05.Imitaciones de calzado nacional no se
comparan con el original.
06. Compra de tecnologia
07.Los proveedores venden a crédito

Al.Impuestos a laimportacion de calzado.
A2.La economia depende del precio del petrdleo.
A3.Espionaje comercial.
Ad.Convenio de exclusividad entre marcas y
distribuidores.
A5.Distribuidores poseen locales.

Ab. Contrabando de calzado original y replicas.
A7.Estrategias administrativas, financieras de
ventasy de recursos humanos de la competencia.

Fortalezas

F1. El calzado es original.
F2.Los productos tienen garantia.

F3.Se ofrecen nuevos modelos constantemente.
F4.La empresa cuenta con 3locales con buena
ubicacion.

F5. Proveedores eficientes.

F6. La empresa cuenta con locales propios.

F1-03 Utilizar las fotos profesionales que realizan
marcas internacionales para la publicidad por
redes sociales.

F4-07 Utilizar el crédito que ofrecen los
proveedores para financiarse y surtir los locales.
F5-02 Solicitar a nuestros proveedores modelos de

calzado ecoldgico.

F1-A6 Denunciar el contrabando.
F3-A7 Ofrecer promociones y descuentos para
atraer clientes.

Debilidades

D1.Laempresano cuentacon estrategia
publicitaria.

D2.Los vendedores no se encuentran capacitados.
D3.No existe logistica en distribucion de
mercaderia.

D4.No se realizan estados financieros.
D5.No se analizan los valores histéricos de la
empresa.

D6.La empresa no cuenta con un plan de
reclutamientoy seleccion de personal.

D1-03 Destinar un presupuesto en publicidad para
el manejo efectivo en redes sociales.
D2-05 Capacitar al personal sobre las

caracteristicas tecnoldgicas y funcionales del

calzado.

D4-06 Adquirir un programa contable que permita

analizar de maneraintegral ala empresa.

D5-06 Crear una pagina web para ofrecer nuestros

productos.

D2-A3 Fidelizar a los trabajadores de la empresa.
D2-A7 Realizar reuniones con el personal para
recibir sugerencias y elaborar estrategias.
D3-A7 Establecer un proceso de distribucion de
mercaderia.

D4-A7 Realizar analisis financiero.

D5-A7 Analizar las ventas de manera integral (por
modelo, vendedor, sucursal, dia, etc).
D6-A7 Establecer un plan de reclutamientoy
seleccion.

Elaborado por: El autor.
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CAPITULO Ill: ELABORACION DEL PLAN ESTRATEGICO

Introduccion

En el presente capitulo se identifico el negocio de la empresa para poder establecer una
mision enfocada a satisfacer las necesidades de los clientes. Se defini6 una vision estratégica que
sirva de herramienta para la toma de decisiones y motive a todos los trabajadores. Ademas, se
establecieron valores empresariales que moldeen el comportamiento de los participantes de la
empresa.

En este capitulo se definieron los objetivos estratégicos por medio de las estrategias obtenidas
en la matriz FODA cruzado y se desarrollé un cuadro estratégico en el que se indica cdmo se

lograra cada uno de estos objetivos con sus respectivos indicadores.

3.1 Definicién Del Negocio De La Empresa

Para definir el negocio de la empresa la funcién principal sera la captacion de nuevos clientes
y la retencion de los mismos, por lo tanto la definicion del negocio se enfocara a las necesidades
de los clientes. Para realizarlo utilizaremos el diagrama de Venn propuesto por Hill y Jones en su
libro Administracion Estratégica.

La definicidn del negocio va a ser realizada a través de la respuesta a tres preguntas.

¢A quién se esta satisfaciendo?

Nuestro segmento consta de:

e Deportistas de las siguientes asignaturas: futbol, basquet, tenis, skate, atletismo, crossfit,

montafismo.



e Hombres y mujeres que necesiten calzado comodo para uso diario o actividades
recreativas.

¢ Nifios y nifias que necesiten calzado deportivo.

¢ Que se esta satisfaciendo?
En el segmento se describen las necesidades de los clientes y en el mercado de las
comercializadoras de calzado los clientes tienen las siguientes exigencias:
e Calidad en el calzado
e Informacion sobre el calzado y sus caracteristicas
e Comodidad
e Disefio
e Variedad de modelos
e Prestigio de la marca

e Garantia

¢ COmo se estan satisfaciendo las necesidades de los clientes?

Las habilidades, conocimiento y competencias distintivas que ofrece la empresa son:
e Venta de calzado original de marcas reconocidas.
e Los vendedores estan capacitados en ventas, caracteristicas y beneficios del calzado.
e La ubicacidn estratégica de los locales en distintos puntos de la ciudad.

e Publicidad en la radio.

80
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Las respuestas a las preguntas planteadas definen al negocio como:

Comercializadora de calzado deportivo

3.2 Definicién De La Mision

La definicidn de la mision se establecera en base de las siguientes preguntas:

¢ Quiénes somos?

Somos una comercializadora de calzado deportivo.

¢ Qué buscamos?

Ir més allé de la satisfaccion de las necesidades del cliente, buscamos ofrecerle el calzado
ideal y superar sus expectativas.

¢ Qué hacemos?

Vendemos calzado para diferentes disciplinas deportivas y para uso diario o recreativo.

¢Por qué lo hacemos?

Porque queremos ser una empresa que beneficie a la sociedad ofreciendo plazas de trabajo y
productos de calidad. Ademas, buscamos generar clientes, ser rentables y obtener
reconocimiento.

¢Para quién lo hacemos?

Para nuestros clientes, empleados, sociedad y economia del pais.

¢Cbémo lo hacemos?

A traves de personal capacitado y motivado, quienes conocen que el fin de la empresa es

beneficiar a nuestros clientes.
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Declaracion de la mision de la empresa:

Satisfacer las necesidades de calzado deportivo de nuestros clientes, superando sus
expectativas, cumpliendo con principios de calidad, servicio y respeto, dentro de la filosofia

de un mejoramiento continuo.

3.3 Definicién De La Vision

La definicidn de la vision se establecera en base de las siguientes preguntas:

¢COmo queremos vernos en afos posteriores?

Queremos vernos como la empresa lider entre las comercializadoras de calzado deportivo en
el Austro.

¢ Qué tratamos conseguir?

Tratamos de convertirnos en una empresa eficiente y eficaz, que sea reconocida por su
servicio y capacidad de adaptarse y satisfacer las necesidades emergentes de nuestros potenciales
clientes.

¢ Cudles son nuestros valores?

Nuestros valores son: honestidad, confianza, responsabilidad, excelencia, trabajo en equipo,
diferencia.

¢En qué nos diferenciamos de las deméas empresas?

Buscamos el bienestar de nuestros clientes a través de un servicio de calidad.

¢Como lo lograremos?

Lo lograremos a través de la presentacion y aplicacion de un plan estratégico el cual se adapte

segun los cambios que amerita un proceso de mejora constante.
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Declaracion de la vision de la empresa:

Consolidarse como empresa lider en el mercado, siendo reconocida por la calidad de

nuestros productos y servicio, generando bienestar a todos nuestros grupos de interés.

3.4 Valores De La Empresa

Los valores a enunciar han sido pilar fundamental de los fundadores de la empresa e intentan
ser transmitidos, tanto al cliente interno como externo en cada una de las acciones que genera la
empresa para el cumplimiento de objetivos estratégicos.

Honestidad:

Ser transparentes con sus colaboradores y sus clientes, apelando siempre a la verdad
generando credibilidad en la empresa.

Confianza:

La empresa mantiene el compromiso te establecer un fuerte vinculo entre todos los miembros
de la organizacidn, en donde se puedan generar relaciones de calidad y esta pueda ser transmitida
a sus clientes.

Responsabilidad:

Cumplir nuestras obligaciones con todos los grupos de interés, enfocandonos principalmente
en el bienestar social.

Excelencia:

Dar lo mejor de nosotros para que nuestros clientes obtengan la maxima calidad en sus

productos y servicio.
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Trabajo en equipo:

Integrar a cada uno de los trabajadores al grupo laboral creando un ambiente de
comparfierismo y entendimiento mutuo.

Diferencia:

Impulsados por el deseo de la mejora constante ofrecemos a nuestros clientes una experiencia

Unica en la compra de calzado.

3.5 Objetivos Estratégicos

Los objetivos a establecer en la empresa Mark Sport la encaminan al futuro deseado que se
espera de la misma y van intimamente liganos a la misién y vision establecida. El fin de los
objetivos estratégicos es servir de guia para mejorar el rendimiento de la organizacion. Los
objetivos a plantear seran medibles, especificos, desafiantes, alcanzables, tendran fecha de
consecucion y seran monitoreados constantemente a través de indicadores.

Para elaborar los objetivos estratégicos se han establecido varios puntos estratégicos que han
surgido en base de la mision, visién, valores de la empresa y el analisis de datos obtenidos a

través del andlisis del entorno externo e interno:

e Servicio al cliente
e Finanzas

e Proveedores

e Talento Humano

e Redes sociales e internet (tecnologia)
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Obijetivos estratégicos de Mark Sport:

Servicio al cliente:

(D2-05) Capacitar al personal de manera integral para brindar un mejor servicio.

Finanzas:

(D4-06)(D3-AT)(D4-AT)(D5-AT7) Conocer y analizar de manera integral estados financieros

y transacciones de la empresa.

Proveedores:

(F4-OT7)(F5-02) Introducir al portafolio productos que se enfoquen en el cuidado del medio

ambiente para satisfacer nichos de mercado especificos.

Talento humano:
(D6-AT7) Establecer politicas y estrategias de seleccion de personal.

(D2-A3) (D2-AT) Fidelizar y motivar al personal de la empresa.

Redes sociales e internet (tecnologia):
(F1-O3)(D1-03)(D5-06) Incrementar las ventas de la empresa en un 15% por medio de redes

sociales y pagina web.
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3.6 Cuadro Estratégico De Mark Sport

El cuadro estratégico presentado a continuacién contiene cada uno de los objetivos
estratégicos de la empresa y los desarrolla, a través de las tareas programadas y sus respectivas
actividades especificas. Ademas, cuenta con indicadores que establecen metas a cumplir para el
control y consecucion de los objetivos estratégicos. También, establece un responsable y

determina las fechas en las que se van a cumplir los objetivos.



Tabla 19.Cuadro estratégico de Mark Sport.
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Metas Fechas
. . Objetivos - - .
Dimensiones - Tareas programadas Actividades Especificas Indicadores Responsable
estratégicos
Deficiente | Tolerable | Optimo Desde Hasta
Establecer un responsable
que realice la tarea.
Fijar las fechas para realizar .
o Numero de
. las capacitaciones. o
Capacitar al personal . [l dond capacitaciones
en ventas y atencion al Determlr]ar e lugar gonde se | ) personal en Gerente
: va a realizar la capacitacion. 2 3 4 01/06/2018 | 01/07/2019
cliente : ventas y general
. Seleccionar el coach o .
cuatrimestralmente. N atencion al
empresa de capacitacion. - =
cliente al afio.
Establecer los temas y
tiempo de las capacitaciones.
Capacitar al
Perspectiva | P
servicio al )
. areas para
cliente brindar un Establecer un responsable
mejor servicio. | que realice la tarea. . Namero de
Fijar las fechas para realizar L
. o capacitaciones
Capacitar a los las capacitaciones.
vendedores sobre los | Determinar el lugar donde se alos Gerente
. o vendedores de 6 9 12 01/06/2018 | 01/07/2019
productos nuevos cada | va a realizar la capacitacion. general
X . los productos
mes. Seleccionar el capacitador
nuevos en el
de la empresa. afio
Establecer los temas y '
tiempo de las capacitaciones.
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Perspectiva
financiera

Conocer y
analizar de
manera
integral
estados
financieros y
transacciones
de la empresa.

de flujo de efectivo.

Establecer un responsable
que realice la tarea.
Determinar las necesidades
Adquirir un software . (.je la empresa, Namero de
ersonalizado para la Visitar empresas que software Gerente
P . desarrollen software . 1 1 01/06/2018 | 14/07/2018
empresa que permita - . adquirido en el general
) . administrativo. ~
realizar analisis. . afo.
Elegir a la empresa para que
desarrolle el software.
Capacitar a los trabajadores
en el uso del software.
Establecer un responsable
que realice la tarea. ,
.. . Numero de
Fijar las fechas para realizar e
A analisis de la
. el analisis.
Analizar mensualmente . venta total de
Determinar un responsable
la venta total de cada Ue tenaa lista toda la cada local en Gerente
local en cantidad de quetenga fista cantidad de 10 12 | 15/09/2018 | 30/09/2019
. informacion. . general
pares vendidos y en s pares vendidos
X ; Establecer indicadores. -
cantidad de dinero. . e y en cantidad
Realizar graficos. :
: de dinero en el
Analizar los resultados. =
afio.
Dar a conocer los resultados
al personal de la empresa.
Establecer un responsable
que realice la tarea.
Fijar las fechas para realizar Namero de
. el analisis. veces que se
Analizar estados Determinar un responsable analizaron los Gerente
financieros 1 resp 1 2 16/07/2018 | 16/07/2019
que tenga lista toda la estados general
semestralmente. . - . i
informacion. financieros en
Analizar el balance general, el afio.
estado de resultados y estado
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Analizar las ventas

Establecer un responsable
que realice la tarea.
Fijar las fechas para realizar
el andlisis.
Determinar un responsable

Nlmero de
Veces que se
analizaron las

g'a“as de cada local y quetengalistatodala | oo dianias | 16 20 24 | 01/09/2018 | 16/09/2019 | ~ Serente
e cada vendedor cada informacién. de cada local y general
15 dias. Establecer indicadores.
) e cada vendedor
Realizar graficos. en el afio
Analizar los resultados. '
Dar a conocer los resultados
al personal de la empresa.
Establecer un responsable de
Introducir al la tarea.
portafolio Analizar qué beneficios NGmero de
productos que aportan estos productos al productos
S:I iﬂgggggndir Introducir al portafolio cliente y al medio ambiente. | amigables con
Perspectiva medio productos amigables | Aorar una campaia de el medio 5 10 15 | 01/06/2018 | 31/06/2019 |  GreMe
proveedores | ampjente para | con el medio ambiente. comunicacton de_ Igs _ambiente general
satisfacer productos y beneficios. introducidos a
nichos de Solicitar modelos amigables | laempresaen
mercado con el medio ambiente a el afio.

especificos.

proveedores.
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Establecer un responsable de
la tarea.

. . NUmero de
Fijar fechas para reuniones o
Establecer politicas y
o . con todo el personal. .
politicas y Establecer politicas y lar i it estrategias de
estrategias de | estrategias de seleccion Recopilar mfor_mamon y seleccion y Gerente
> o) sugerencias. N 4 6 8 02/07/2018 | 01/07/2019
seleccion 'y y contratacion de contratacion general
L Establecer puntos clave.
contratacion personal. . o de personal
Determinar las politicas y .
de personal. / establecidas
. estrategias. en el afio
Perspectiva Socializar las nuevas '
talento politicas y estrategias.
humano Establecer un responsable de
la tarea.
Fijar fechas para la seleccion ,
S Numero de
Fidelizar y del empleado del mes.
motivar al Fidelizar y motivar al Determinar criterios para Veces gue se Gerente
. eligio al 8 10 12 16/07/2018 | 01/08/2019
personal de la | personal de la empresa. | seleccionar el empleado del empleado del general
empresa. mes e incentivos. P -
. mes en el afio.
Comunicar al personal sobre
los criterios a evaluar.
Elegir el empleado del mes.
Determinar el responsable.
Fijar fechas para todas las
Incrementar actividades.
las ventas de Incrementar las ventas | Seleccionar a la empresa que | Porcentaje del
: la empresa en de la empresa en un elabore la pagina web. incremento de
PersPIe C t.lva un 15% por 15% por medio de Promocionar la pagina web | las ventas con 5% 10% 15% | 01/08/2018 | 30/08/2019 G:;g?;f
tecnologica medio de redes sociales y pagina | y paginas de redes sociales. | respecto al afio 9
redes sociales web. Publicar los productos por anterior.
y pagina web. redes sociales y pagina web.

Registrar las ventas
realizadas.

Elaborado por: El autor
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

e Laempresa se desenvuelve en un entorno en el cual las empresas competidoras ofrecen
productos y servicios muy similares y que las hacen commodities, Mark Sport posee
fortalezas y oportunidades que le permiten tomar ventaja en el mercado, pero hasta el
momento no han sido utilizadas.

e EIl comercio a través de redes sociales y paginas web se ha convertido en un medio
importante de compras en el Ecuador y sigue creciendo, convirtiéndose en una
oportunidad para incrementar las ventas de las empresas.

e El plan estratégico ha sido formulado con el fin de beneficiar al maximo a todos los
grupos de interés de la empresa, enfocando el desarrollo de la empresa hacia el servicio
de los clientes y la sociedad.

e Los objetivos estratégicos se han establecido a través de un andlisis del entorno externo e
interno y para la consecucion y seguimiento de los mismos se crearon indicadores de

control.

Recomendaciones:

e Socializar el plan estratégico con todo el personal de la empresa y emplearlo de manera
completa e inmediata.

e Al implementar el plan estratégico se recomienda la contratacion de un asistente

administrativo, para que el gerente general no se sature con todo el trabajo.



92

Monitorear constantemente el control de los objetivos estratégicos, para no perder
continuidad con el plan estratégico.

Saber delegar a los trabajadores de la empresa, capacitarlos, motivarlos y escuchar sus
sugerencias para crear en ellos el sentimiento de partencia hacia la organizacion.
Elaborar constantemente estrategias y moldear el plan estratégico, segun los

requerimientos del entorno tiempo y mercado.



93

GLOSARIO DE TERMINOS

F
Factores criticos de éxito: Son puntos clave para la empresa. Al ser ejecutados de manera
adecuada permiten a la organizacion alcanzar sus objetivos.
FODA: Es una herramienta que permite analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de una empresa.
|
Indicadores: Son puntos de referencia que contienen informacion y permiten conocer el
desarrollo de una actividad.
M
Matriz de perfil competitivo: Es una herramienta que identifica las fortalezas y debilidades
de la empresa y de sus principales competidores.
O
Objetivos estratégicos: Son las metas de la organizacion que se desarrollan a nivel
estratégico y se establecen en el largo plazo.
P
Planeacion estratégica: Es el desarrollo de la mision, vision y valores de la empresa, realiza
un andlisis externo e interno para establecer objetivos estratégicos y formula estrategias para

alcanzarlos.
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Anexo 1

ANEXOS

Tabla 20.Ponderacién de los factores criticos de éxito.

Encuestado PRECIO SERVICIO [PUBLICIDAD|UBICACION| TOTAL
Gerente 36,00% 28,00% 16,00% 20,00% 100,00%
Vendedor 1 24,00% 28,00% 26,00% 22,00% 100,00%
Vendedor 2 26,00% 32,00% 24,00% 18,00% 100,00%
Autor de tesis 32,00% 26,00% 22,00% 20,00% 100,00%
Tutor de tesis 32,00% 26,00% 22,00% 20,00% 100,00%
Promedio 30,00% 28,00% 22,00% 20,00% 100,00%

Elaborado por: El autor.
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Anexo 2
i‘*i‘ssgq Ti 0S Tanto la pronacion como la supinacion pueden
o p : comportar problemas posturales. Esto provocard
de pisada dolores no solo en los pies sino también en las

rodillas, las caderas o |a columna vertebral.

.~. .“I ~l.
La pronacion es [l pie neutro 23 La supinacion
la rotacién del pie gl mas comun, g5 la retacion del
hacia el interic: al donde el pie no pie haca el axte-
camindr ¢ @ co- rota hacia nin- rior &l caminar o
{818 gun lado y sigue alcormer. ------ :
La manzra sugjg, e :

enuarota
2| oie al tratar

PRONADCR ... NEUTRO -----:  SUPINADOR .-....:

Figura 29.Tipos de pisada.
(Equipo docente de ISED. 2016. Instituto superior de estudios)

Anexo 3



Los ultimos lanzamientos:

Figura 30.Tipos de calzado
(Gustavo Glerzonl. 2012. Guia LAP)

Nike Lunar Glide +3

Brinda ajuste, comodidad, amor-
tiguacién y estabilidad. Ideal
para entrenamientos regulares
en asfalto. Para pisadas neutra-
les, pronador leve y moderado.
Peso medio.

Nike Zoom Vomero +6
Genera estabilidad y amorti-
guacién. Para entrenamientos
regulares y exigentes. Perfecta
para pisadas neutrales y supi-
nadoras. Peso medio/alto.

Gel Nimbus 13

Proporciona estabilidad y amor-
tiguacion. Ideal para entrena-
mientos regulares. Para pisadas
Neutrales y supinadoras. Peso
medio/alto.

Asics Gel Kayano 18

Brinda estabilidad. Para eentre-
namientos regulares. Se ajusta
a pisadas pronadoras y sobre-
pronadoras. Peso medio/alto.

Adistar Ride 3

Calzado ligero y resistente,
Proporciona control de torsion
en la parte media del pie. Ideal
para pisadas neutrales y supi-
nadoras. Peso medio.

Saucony Powergrid
Triumph 9

Genera liviandad y amortigua-
cion. Para pisadas neutrales y
supinadoras. Peso medio/alto.

Asesord: Lic. Gustavo Gierzonl (Kinesi6logo y Fislatria, Diplomado
en RPG, Coord. Nike Running Lab Argentina y Director Sporthesis S.A.)
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Doctora Maria Elena Ramirez Aguilar, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la
Administracidn de la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesion del 13 de diciembre de 2017, conocid la peticién del
estudiante JOHN BRANDON FERNANDEZ BRITO, con cddigo 69778, con el tema para el
trabajo de titulacion "Diseiio de plan estratégico para la empresa comercializadora de
calzado MIARK SPORT en la ciudad de Cuenca”, previo a la obtencién del titulo de
Ingeniero Comercial. El Consejo de Facultad acogid el informe de la Junta Académica y
aprobd el disefio del trabajo, designando como Director al Ing. Juan Francisco Alvarez
Valencia y como miembros del Tribunal Examinador a los ingenieros Xavier Ortega
Vasquez y Andrea Freire Pesdntez.

El peticionario, para de presentar su trabaio de titulacion con la respectiva calificacion del
director tiene un plazo de seis meses contados a partir de la aprobacidn, esto es hasta el
13 de junio_de 2018, debiendo el Director presentar dos informes del desarrollo del
trabajo de titulacion.

Cuenca, 14 de diciembre de 2017

Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar
Secretaria de la Facultad de

Ciencias de la Administracion

SECRETARIA
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CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de la escuela de Administracion de Empresas se
convoca a los Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo del
Trabajo de Titulacién: “DISENO DE PLAN ESTRATEGICO Y TACTICO PARA LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE CALZADO MARK SPORT EN LA CIUDAD DE CUENCA",
presentado por el estudiante John Brandon Ferndndez Brito con codigo 69778, previa a

la obtencion del titulo de Ingeniero Comercia;,/p’éra el dia Martes, 28 de neviembre de
2017 a las 17h00 ¢

Tomar en cuenta que posterior a la sustentacion del Disefio del Trabajo de Titulacidn,
por ningin concepto se puede realizar modificacion ni cambios en la documentacion;
inicamente, en caso de aprebacion con modificacién, el Director adjuntard al esquema
un oficio indicando que se procede con los cambios sugeridos.

Cuenca, 20 de nviembre de 2017

Secreta

Ing. Francisco Alvarez Valencia

Ing. Xavier Ortega Vasquez

Eco. Andrea Freire Pesantez
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| Administracién Oficio: Revisidn Trabajo Titulacidn (UTE) ereen
de Empresas CBfOB/2016

Piagina Lde i

{ugar de Almacenamienie Retencién Disposicidn Flnal

F: LiDA Calidad/Académice Estudiantes/UTE/Trakajos de THulacian/Registros 3 afos A ar en nube de respaid

Cuenca, 17 de noviembre de 2017
Oficio: EA-1467-2017-UDA

Ingeniero

CSWALDO MERCHAN MANZANO

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho

De nuestra consideracién:

la Junta Académica de la Escuela de Administracidn, en refacién a fa Denuncia/Protiaco!o de Trabajo de
Titulacién, presentado por Ferndndez Brito John Brandon con cédigo estudiantil 69778, tema: “DISENO
DE PLAN ESTRATEGICO Y TACTICO PARA LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE CALZADO MARK SPORT
EM LA CIUDAD DE CUENCA”, informa que, este trabajo cumple con la metodologia propuesta en la

“Guia para elaboracién y presentacién de a denuncia/ protocolo de trabajo de titulacion”

Director: Ing. Alvarez Valencia Juan Francisco

Tribunal sugerido: Ing. Ortega Visquez Xavier Esteban
Eco. Freire Pesantez Andrea isabel

Atentaments,

GAMARTA JOSE GONZALEZ CALLE.
" Coordinadora de la Junta de Administracién
Universidad del Azuay
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ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAIO DE TITULACION

1.1, Nombre del estudiante: John Brandon Fernindez Brito

1.2, Codigo: 69778

1.3. Director sugerido: Ing. Francisco Alvarez Valencia

1.4. Codirector (opcional):

1.5. Tribunal: Ing. Xavier Ortega Vasquez y Econ. Andrea Freire Peséntez

1.6. Tltulo propuesto: “DISENO DE PLAN ESTRATEGICO Y TACTICO PARA LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE CALZADO MARK SPORT EN LA CIUDAD DE CUENCA”

1.6.1. Aceptado sin modificaciones :

16.2. Aceptado con las siguientes modificaciones:
( avbio. oA Q\ Jf’-b\o iqx f«’aa‘gau
(&mbw OE\Q'\“‘W QDPQC %t d
QQ,QS‘\\OC{Q‘&{ (a¢ dolo T\ T

1.6.3. Noaceptado
1.6.4. Justificacidn:

W 13

l’ - =§¢.
TULT LD

Tribunal

Ing#Francisco Alvarez Valencia ing. Xavier Ortega Vasquez

Fecha de sustentacion: Martes, 28 de noviembre de 2017 a las 17h00
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

{Tribunal)

1.1 Nombre del estudiante: John Brandon Fernéndez Brito
1.1.1 Cédigo : 69778

1.2 Director sugerido: Ing. Francisco Alvarez Valencia

1.3 Cedirector {opcional):

14 Titulo propuesto: “DISENO DE PLAN ESTRATEGICO Y TACTICO PARA LA EMPRESA

COMERCIALIZADORA DE CALZADO MARK SPORT EN LA CIUDAD DE CUENCA"
1.5 Revisores {tribunal}: Ing. Xavier Ortega Vasquez y Econ. Andrea Freire Pesantez

1.6 Recomendaciones generales de la revisidn:

No cumple

Problemdtica y/o pregunta de investigacion

1. éPresentauna descripcién precisa y clara?

2. é¢Tiene relevancia profesional y social?

Objetivo general

3. {Concuerda con el préb[ema formulado?

4, ¢Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitive?

QObjetivos especificos

5. _éPermiten cumplir con el objetivo general?

6. {Son comprobables cualitativa o cuantitativamente?

Metodologia

7. éSe encuentran disponibles los datos y materiales mencionados?

8. ¢las actividades se presentan siguiendo una secuencia logica?

9. ¢Las actividades permitiran la consecucion de los objetivos especificos
planteados?

10. ¢las téenicas planteadas estan de acuerdo con el tipo de investigacién?

Resultados esperados .

11. ¢50n refevantes para resolver o contribuir con el problema formulado?

12, ¢Concuerdan con los objetivos especificos?

13, ¢Se detalla fa forma de presentacion de los resultados?

14, ¢Los resultados esperados son consecuencia, en todos los casos, delas
actividades mencionadas?




Cuenca, 29 de noviembre de 2017

Ing. Oswaldo Merchan Manzano
Decano de ta Facultad de Ciencias de la Administracién

Universidad dei Azuay

Su despacho:

Reciba un cordial saludo, de mi parte y esperando que todas sus funciones las venga
desarrollando con éxito. El motivo de [a presente es que después de haber revisado los cambios
sugeridos por el tribunal respectivo en la tesis de la Sr. Brandon Ferndndez, se han efectuadoy
han sido corregidos de la mejor manera, en el trabajo previo a la titulacién de Ingeniero
Comercial, en la tesis denominada “DISENO DE PLAN ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE CALZADO MARK SPORT EN LA CIUDAD DE CUENCA”

Es todo en cuanto puedo mencionar, en este momento para : 1 . se sigan los pasos necesarios
para continuar con el desarrollo de la tesis del estudiante.

Atentamente

ing. Juérancisco Alvarez Valencia MBA.

Profesor
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Cuenca, 14 de noviembre de 2017

Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracion,

Yo, juan Francisco Alvarez Valencia informo que he revisado el protocolo de trabajo de
titulacion elaborado previo a la obtencidn del titulo de ingeniero Comercial denominado,
“DISENO DE PLAN ESTRATEGICO Y TACTICO PARA LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE
CALZADC MARK SPORT EN LA CIUDAD DE CUENCA”, realizado por el estudiante John Brandon
Ferndndez Brito, con cddigo estudiantil 69778, protocolo que a mi criterio, cumple con los

ineamientos y requerimientos establecidos por la carrera.

Por lo expuesto, me permito sugerir que sea considerado para la revision y sustentacion del
mismo,

Sin ofro particular, me suscribo.

Atentamente

//I ng. Francisco Alvarez
X
e

UNIVERSIDAL DEL
LUAY
FACUL7AD DZ
ADMINISTRAGION
DEGANATO



Cuenca, 14 de noviembre de 2017

Ingeniero,

Oswaldo Merchéan Manzano

DECANQ DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Respetado Ingeniero,

Yo Marco Leonardo Ferndndez Villa , Gerente de la empresa Mark Sport, autorizo al estudiante
John Brandon Ferndndez Brito de la Escuela de Administracién de Empresas de la Universidad
del Azuay, a realizar su trabajo de titulacién previo a la obtencion del titulo de Ingeniero
Comercial en la empresa, misma que ayudard al estudiante proporcionandoie los documentos

@ informacién requerida para el desarrollo de su trabajo.

Sin otro particular me suscribo,

Atentamente

Rr

Marco Ferndndez
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1. Datos Generales

1.1. Nombre del Estudiante
Ferndndez Brito John Brandon

....N.I...1....1..-..---Cédigc.......................................................................‘..,................................u-.n........................-....."..‘.....‘-.-..........................

b2 Contacto
Femandez Brito John Brandon
Celular: 0987385666

UNIVERSIDAD DEL
UAY

...1.2. Director Sugerido: Alvarez Valencia JuanFrancisco
1.2.1. Contacto:

.n..........Cémlﬁ.ﬂ..699269426.5 ......................................................................................................................................................................

e $20ITE0 Electronico; falvarezv@uazuayeduee

-------------------------- 1.7.. Linea.de Investigacion de Ia CaITeTar ...t cnnrcser s sssncs e
5311 Organizacién y direccién de empresas

1.7.2. Tipo de trabajo: :
................................. &}Medel@..deneg@@i.gs_
b) Investigacién formativa

1.9. Titulo Propuesto:

---.-‘--.----------Diseﬁede-plan-e}sa:atégico'para-la.empresa-comercializadora.de.calzado.Mank.Sport.en.la‘.............

e O 0
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1,11, Estade del proyecto
.....3\? L}..e.‘rc)......................-.......‘..n.....,......u“.u..........u..u.u...u"""-..--.nnn--n-n-....—................................n....u-......auu......u..u“"u'...--..."---..----..

L. Contenido

2.1. Motive de la Investigacin:

.................................................................................................................................................................

..estancado este crecimiento.y.sus. ventas. disminuyen. Estas.consecuencias. se.generan..

—debidoraquesirgerencs administra tepresy de mgnergempivieg o

...Mark Sport no posee objetives, mision. y. visidn que la permiten crecer.en el mercado, ..

trabajadores. La empresa necesita una estructura organizacional que le permita

_Gelimitar sus actividades y funciones. e
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La empresa no cuenta con estrate%ﬁﬁﬂ ¢ Bffmjta diferenciarse a través de ventajas
AZUAY

competitivas, por lo tanto, en necesario un andlisis que aborde todas las areas de la

....................................................................................................................................................................................

.....................................................................................................................................................................................................................................

........................... LECOnOCe z.lasfomlezas,dehﬂidades.dala,cmpresay.fonnular.estrategias.qu&.pemﬁtq.n..............

fiantener ifia estrictira organizacional; merementar ingresos y posiciouarse en-et—
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2.5, Estado del Arte y marco tedérico

artpavésdevariag aetividaday Dareadeny  demvalor en el eontunto de detvidades e se”
integran para lograr una ventaja competitiva, la misma indica el tipo de estrategia que la

..empresa utiliza. Las actividades de valor se dividen en primarias v de apoyQ.. Las.

----------------------------- primarias-intervienen-en-la creacidn; venta; post-venta-del-producto-y-en-las secundarias

se encuentra el apoyo de t:cnologia, insumos y recursos humanos. (P.89)

------------------------------ Para-Idalberto-Chiavenaic -{2011)-en-su-libro-“plancacién-estratégica-fundamentos-y-

" aplicacionies” las empresas se mantienen en un ambiente de competitividad dindmico en

.............................. genera.cambios.cada.vez..nds.répidos.en-la-manera.de.administrar. las.empresas..Por.lo-.
THATIEG €L Ao Tecomiends (U 1a empresa deba ser 1a e s anticipe 'V genere el cambio”

para lograr posicionarse

~-politica-de-negocros™indicer que-las empresas para no-desaparccer en-el mercado deben™

plantearse como cbjetivo = creacién de ventajas competitivas sostenibles en el tiempo.
Para lograr mayor competitividad las empresas deben ser mas flexibles v eliminar la

~-burocragia. La-fHo- i ol estratégica-implica- gue--la-empresa -se- convierta-en-una -

“TOFEANIZACION que «: oo 58 generadora de conocimiento e ideas. (B9
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Antonio Arranz (1995) autor del Jibpo Jilaneacion estratégica integral define a la
AZUAY

planeacién estratégica como el camino para lograr los objetivos establecidos a corto,

.competitividad. .Fl saber reconocer. sus. fortalezas v debilidades para poder generar

yEntafay competitivas e empresa entre-sus fortalezas tiene a-sus recursos: humanos; -
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"Thompson Peteraf y Strickland Gamtle (2012) ex el libro admiriswracion csiratégica

_teoria v casos establecen que ¢l propdsito. para la gerencia de establecer objstivos es..
~transformar-ta misién -y visiénen-obietivoz-de-desempefio-especificos: Un-objetivo
“debe ser medible, cuantificable y temer una fechz que determine €l tiempo para

lograrlo. Para el autor un objetivo bien planteado genera los siguientes beneficics ala

_entorno..y. pesee. 3. elementos:. partes. basicas. de la organizacion, . dsiinicion. de..

..................................... est{.u ct,‘lra.,..me.carﬁsmgg.de..cuom}iﬂa:cién.:.........-.........................................................................................................

Etapa de decision: Matriz MPEC (0.008) e

""Para idalberto Chiavenato (2014) autor del libro introduccién a la tecria general de la

administracion la teoria clasica de la administracion entiende a la organizacién como una

s b SUES RSN TEASTEIVEE. Lo TP SO TR B LR ARG S e e e e e e
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estructura que indica la jerarquia epfrg;sbisiniggrantes basandose en la organizacion

militar y eclesidstica. Ademds, considera que la organizacién permite a varios individuos

.........................................

........................................................................................................................................................

...‘..M.étadtj:........--..-..n-'....u...u..u._....n................
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El método de investigacidn a utilizar va a ser el método deductivo debiin 2 que se

..partird de en.un.modelo. de planeacién.como. gufa para.elaborar.el plan asiret€gice.de..

-..}aém ..fé-g-auorvi..arruk.sﬁﬁft:.........,.....‘................................................uu.........................................-,.-..n...................................,....

Digitales: Se utilizarén revistas, articulos académicos y bibliotecas digitales para

comerciatizadora decalzado NMark -Sport-que se resumeenr

Bl resultado esperado deestatesis ey o elaboraeion deunplan eswatsgics parg e

s e S g i 3 e - LRV Y RARLERTR L < I TR SRR WY
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UNIYERSIDAD DEL
AZUAY

@ ADM-RE-EST-43

2.11. Supuestos y riesgos
No existen riesgos, debido a que la empresa es familiar y la informacién no esta

SR At 108 TISBTOS e Ta FaR

2.12. Presupuestos

..................................... ~PROETAMIAG - rrrers e 3. T BO— ..Se..neoesi{aﬂ..pregramas.q.ue..fa@,i.]it.e;}....,..

R T o e —

................................................................... Jinformacion académica, .1

......................................... O. 1.3:_..0"§....................-...-..‘........................ ,..$l.OU..........‘....,........... “Pafa:gagtﬁg”qu’e‘”ﬁp’a’fem’ﬁlerﬁdef'

...................................... E .I.autar.vaaﬁnanciarsu-investiga‘ci.én............. etetavrrerivpeirianesennraas

.........5....]...;.....E;.‘.i;l...e.;;;...t.é.;;;;.i;;.n.--..............................................................u.................................‘...............................-.-........-,..............
..........................mmcciﬁn.................................;...................-............................-u..-...‘._......_....._.................................................‘..._.,................
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2.315. Cronograma
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