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INTRODUCCION

Para cualquier idea o propuesta de negocio siempre Sse necesitara un plan o un
documento que contenga las diversas estrategias, actividades, procedimientos y demas
acciones que permitan a esa idea o propuesta de negocio alcanzar el éxito. EIl presente
trabajo tiene como proposito la elaboracion de un Plan de Negocios en Comercial
Ortega, proporcionando al administrador una herramienta que le permita mejorar como

empresa.

Esta empresa se dedica a la comercializacion de cosméticos, bisuteria, articulos de
basar y lenceria en donde se pretende aplicar El Plan de Negocios, con la finalidad de

mejorar la productividad de esta empresa que ya se encuentra en funcionamiento.

Al ser una empresa familiar es decir de caracter mediano, que viene funcionando
desde hace 20 afios bajo la misma administracion, a la cual se aplicara el Plan de
Negocios, por lo que hemos visto la necesidad del mismo debido a que hoy en dia el

mercado es cada vez mas competitivo en el sector comercial.

Dentro del primer capitulo se realizara un breve resumen de los fundamentos teéricos

mas relevantes que pretendemos aplicar en esta empresa.

En el segundo capitulo realizaremos una investigacion de mercado enfocada a detectar
puntos claves para la empresa que nos permita proyectarnos a largo plazo y ademas

nos proporcione informacién valiosa para la misma.

En lo que concierne al tercer capitulo mencionaremos en detalle la estructura del plan
de negocios que se pretende aplicar de manera tedrica con el fin de tener un horizonte

al cual pretendemos llegar.

En el cuarto capitulo se realizara un trabajo netamente de aplicacion en donde se
podra poner en practica todo lo antes mencionado y de esta manera proporcionar a la
empresa una herramienta estratégica que le permita mejorar sus capacidad dentro del

mercado de hoy en dia.



ANTECEDENTES

COMERCIAL ORTEGA

RESENA HISTORICA

Comercial Ortega es una empresa de tipo familiar, fundada el 16 de noviembre de
1988; la administracion de esta empresa se encuentra en manos del propietario Sr.
Segundo Ortega quien es el Gerente General de la misma. En el afio 2003 se integra
un nuevo socio la Sr. Juan Pablo Pesantez y ademas se incrementa la linea de articulos
para el hogar, con el propdsito de mejorar la variedad de productos ofertados para la
satisfaccion del cliente. Esta empresa se dedica a la comercializacién de cosméticos,

bisuteria, articulos de basar y lenceria.

Comercial Ortega inicio sus actividades comerciales en un local arrendado, ubicado en
la Roca fuerte 3-17 y José Joaquin de Olmedo, en donde se contaba con un solo
empleado de mostrador; luego se traslado a sus propias instalaciones situadas en la
Saraurco 5-51 y Hurtado de Mendoza, en la que se cuenta en la actualidad con diez
empleados de mostrador, una cajera, una contadora, una auxiliar de Contabilidad, un
Ingeniero en Sistemas, un agente vendedor, tres bodegueros, un chofer y con un

guardia

Ponemos principal énfasis en este proyecto debido a que se trata de una empresa
familiar en la cual habrd més facilidades para la obtencion de informacion y
aplicacion del mismo, beneficiando tanto a la empresa como a una de las autoras

quien participa en la empresa como una de las propietarias.

De esta manera se justifica la necesidad de la realizacion un Plan de Negocios que
seria realizado por los autores de esta tesis con una investigacion seria, técnica y
aplicada a esta empresa, siendo capaces al final de obtener una retroalimentacion de

la situacién de la misma y mostrar como se logran los resultados de la empresa.



PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE OFRECE

Los productos que ofertamos son por su gran porcentaje de ventas, ya tenemos clientes
fijos y conocemos los gustos y preferencias de ellos. Esta empresa se dedica a la

Comercializacion de los siguientes productos:
Cosméticos

Ofrecemos barios tipos de cosméticos como Labiales, Esmaltes, Sombras, Rime,

Delineador, Bases, de diversas marcas como: Jordana; PW, Alway.

Bisuteria

Contamos con un lote de bisuteria compuesto por pendientes, anillos, collares, pulseras.

Disefio de boutique, de diferentes materiales, esmaltados, metal, abalorio, etc.

Lenceria

Ofrecemos una amplia gama de: Bracieres, Boxer, Medias, Bikini, Hilos, Interiores,

Medias, Pijamas, Fajas de diversas marcas como Leonisa, Violet, Laura, etc.

Articulos para el hogar.

Ofrecemos: Vajilla, Ollas, Carteras, Billeteras, Porcelana, Cuadros, Portarretratos,

Articulos eléctricos

Los productos son garantizados al momento de su compra ya que estamos obligados a
que los clientes se sientan satisfechos y seguros con el producto y servicio adicional, el
empaque de este producto es el adecuado para que no exista dafio alguno. El servicio
gue nosotros ofrecemos es el postventa que consiste en el asesoramiento a los clientes

para que puedan adquirir el producto deseado.

ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA

Esta empresa es familiar y esta conformado por tres socios que aportan el mismo
capital, dentro de esta hay politicas planteadas en el horario de trabajo y en ganar un
sueldo fijo mensual. Al ser una empresa familiar es decir de caracter mediano, que
viene funcionando desde hace 20 afios bajo la misma administracion, a la cual se

aplicara el Plan de Negocios, por lo que hemos visto la necesidad del mismo debido a



que hoy en dia el mercado es cada vez mas competitivo en el sector comercial. El

Comercial Ortega cuenta con su respectivo organigrama funcional:

Grafico No 1
GERENCIA
Sr. Segundo Ortega
Departamento Departamento Departamento Departamento de
de Ventas Compras Administrativo y Bodega y
Sra.Rosa Sra. Luz Contable Almacenamiento
Gracia Garcia Sra. Janeth Tenen Sr. Israel Lozada
: , Sr. Marcelo Ortega
. v
Agente de Ventas "
Sr. Leonidas Auxiliar Contable
Merchan .
Sra. Cristina Bravo

Elaborado por: Las Autoras




ANALISIS FODA

FORTALEZAS - F

e Capital propio

e Garantia en los nuestros productos(clientes)
e Tener los documentos legales en regla

e Personal capacitado

e Cuenta con Infraestructura propia
DEBILIDADES - D

e Riesgos al momento de realizar préstamos bancario
e Mala toma de decisiones en inversiones.
e Los socios vendan las acciones.

e Mala comunicacién entre empleados y jefes
OPORTUNIDADES -0

e Este producto tiene demanda en el mercado
e Los proveedores dan facilidades de pago

e Nuevos mercados.
AMENAZAS - A

e Desempleo
e Productos sustitutos
e Nuevos competidores

e Incremento de la Inflacion

En conclusion Comercial Ortega ha sabido generar fortalezas en sus afios de existencia
fortalezas como calidad de producto, precios bajos, excelente servicio a fidelizado a
nuestros clientes permitiéndonos ser una empresa con un desarrollo sostenible en el
tiempo. Una oportunidad latente en el Comercial es la penetracion en nuevos mercados

como: Azogues, Biblian, Cafar, Gualaceo y Chordeleg.
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CAPITULO 1

FUNDAMENTOS TEORICOS

1.1. EL PLAN DE NEGOCIOS

Un plan de negocios es una herramienta sobre la cual se basa el proceso de planificacion
estratégica de una empresa, el plan de negocios es un documento fundamental para la
proyeccién de la empresa a futuro ya que el mismo engloba todas y cada una de la areas
funcionales de una empresa asi como una actividad de control para cada una de esta
areas. El plan de negocios también es un documento que especifica el propdsito de una
empresa 0 negocio, por lo que incluye temas como modelo de negocio, organizacion,

RRHH, financiamiento, etc.

El plan de negocios es de vital importancia dentro del entorno competitivo de hoy ya
qgue el mismo crea y desarrolla una idea empresarial, a si como las actividades y
definicién de medios necesarios para llevar a cabo con éxito esa idea, cuando tenemos
ideas de negocios siempre nos encontraremos con obstaculos, imprevistos, por lo que un
plan de negocios es la mejor solucion para dar las posibles respuestas o soluciones a los
riesgos o problemas que se pueden presentar. Un Plan de negocios es una herramienta

con tres propositos basicos que son:

1. Comunicacion.
2. Administracion.

3. Planificacion.

El desarrollo de un plan de negocios exhaustivo demuestra si el negocio tiene o no el
potencial para prevalecer en el entorno y obtener una rentabilidad sostenible en el

tiempo.

Para su elaboracion es necesario considerar cada una se las fases del negocio, lo cual
permite ver gque se a considerado todos y cada uno de los posibles problemas a si como

las alternativas potenciales o costos de oportunidad antes de arrancar con la empresa.


http://es.wikipedia.org/wiki/Modelo_de_negocio
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1.2. LAS FASES DE UN PLAN

Cada una de las fases de un plan de negocios es un conjunto de actividades, acciones,
tareas con el objetivo de desarrollar el proyecto, dentro de una trayectoria logica y
programada durante el tiempo de vida del mismo. Cada una de estas fases comprende la

agrupacion de recursos financieros y no financieros. Las fases un plan de negocios son:

e Fase de Factibilidad Econdmica
e Fase de Factibilidad Econdmica-Financiera

e Fase Operativa

Cuanto mas grande y complejo sea el proyecto, mayor especificacion e investigacion
debe contener las diferentes fases para que el contenido de cada una siga siendo

manejable, y poder alcanzar el objetivo deseado.

Fase de Factibilidad Economica
Aqui se realizan todos los calculos econdmicos necesarios para obtener un escenario
del proyecto para determinara si es factible econdmicamente, se deben considerar las

inversiones, costos, ingresos, etc.,

Fase de Factibilidad Economica-Financiera
Una vez obtenido los datos como seria las inversiones, costos e ingreso determinando

asi una factibilidad econdmica con estos datos podremos realizar los flujos financieros.

Fase Operativa
Una vez completado el escenario empieza la evaluacién de las posibles fuentes de
financiacion, es decir se debe asegurar los recursos necesarios para la puesta en marcha

del proyecto. Se debe contar con una disponibilidad absoluta de capital.



(UL\-’L[L“.L'.U&L il LU}}

1.3 FUNCION DEL PLAN DE NEGOCIOS

La ventaja de este documento es que facilita la interpretacion de varios procesos y
actividades de la empresa, ya que en los mercados actuales no se puede competir ni
crecer sin tener en cuenta todos los factores que actian en este mercado a si como el
andlisis del mismo que es precisamente la funcion del plan de negocios. El Plan de

Negocio es un documento estratégico con dos funciones fundamentales:

1. Determinar la viabilidad econdmica- financiera del proyecto empresarial.

Es decir la obtencién de los calculos y anélisis necesarios que demuestren que la
empresa va a ser rentable en el mercado, entran en juego indicadores como el VAN,
TIR, B/C (Beneficio/Costo), etc. Necesarios para Respaldar la solicitud de crédito a una

entidad financiera.
2. Va a suponer la primera imagen de la empresa ante terceras personas.

Este contiene todas las variables y factores que intervienen entre la empresa y sus
clientes internos y externos, como lo es su imagen, relaciones publicas, estatutos,

normas, etc.

1.4 CONTENIDO DE UN PLAN DE NEGOCIOS

El Plan de Negocios tiene como objetivo ayudar ha alcanzar un conocimiento amplio y
objetivo de la empresa o la actividad que pretende poner en marcha.

Dentro de los contenidos mas relevante de un Plan de Negocios tenemos:

Resumen ejecutivo

Concepto del negocio

El producto y su posible potenciacion
Plan de Investigacién y Desarrollo

El mercado y la competencia

Plan de Marketing

Plan de Comercializacién y Servicio

Plan Financiero

NN N N N N N R

Plan de Talento Humano.


http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
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CAPITULO I

INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 MERCADO OBJETIVO

Nuestro mercado objetivo sera:

Personas de la cuidad de Cuenca con un poder adquisitivo medio y alto,

comprendidos entre los 15 afios en adelante.

2.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Los principales objetivos de la investigacién de mercado fueron determinar:

e Obtener de la demanda y la proyeccion de ventas

e Lafrecuencia media con la que se adquieren nuestros productos
e El gasto promedio en nuestros productos

e Los productos de preferencia

e Sugerencias y recomendaciones del cliente

2.3 POBLACION Y MUESTRA

De acuerdo en el ultimo censo de poblacién y vivienda la poblacion de la cuidad de
cuenca al 2001 es de 277374 habitantes con una tasa de crecimiento anual de 3.2%
Cuadro No 1

ANO POBLACION TASA DE CRECIMIENTO ANUAL %
CENSAL | PROVINCIA | CANTON | CIUDAD
AZUAY |CUENCA | CUENCA |PERIODO |PROVINCIA | CANTON | CIUDAD
1950 | 250.975 | 122.434 | 39.983
1962 | 274.642 | 143.031 | 60.402 |1950-1962 0,75 1,3 3,45
1974 | 367.324 | 213.027 | 104.470 {1962-1974 2,52 3,45 4,75
1982 | 442.019 | 275.070 | 152.406 |1974-1982 2,19 3,02 4,46
1990 | 506.090 | 331.028 | 194.981 | 1982-1990 1,69 2,31 3,08

2001 599.546 | 417.632 | 277.374 |1990-2001 1,54 2,11 3,2
Fuente: INEC
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Proyectando con la tasa de crecimiento tenemos una poblacion en la cuidad de Cuenca
al 2009 de 356864 habitantes.

Cuadro No 2
Ano Poblacion
2001 277374
2002 286250
2003 295410
2004 304863
2005 314619
2006 324687
2007 335076
2008 345799
2009 356864

Elaborado por: Las Autoras

De los cuales el 66% comprende a personas de 15 afios en adelante, de acuerdo con le
ultimo censo de poblacion y vivienda en el 2001.
Grafico No 2

0-14

Por lo que nuestra poblacion objetivo es de 235531 habitantes.
Fuente: INEC

Datos y métodos

n= Nz’ *p*q
(d)” (N-1) +z°-p*q

En donde:
N = poblacion.
z = nivel de confianza

p = probabilidad de ocurrencia
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q = error
d = precision
Determinacién de la muestra

El tamafio de la muestra de la poblacién objetivo de 235531 habitantes en la ciudad de

Cuenca, se realiza con la siguiente formula:

n= Nz’ *p*q
(d)” (N-1) +2°- p*q

n= 235531 (1.96) 2 ( 0.5) (0.5)
(0.05)° (235531-1) + (L.96)° — (0.5)(0.5)
n=  381.83

Para nuestro analisis se tomarad una muestra representativa de la poblacion objetivo de

300 encuestas, la misma que sera escogida de forma aleatoria en la ciudad de Cuenca.

2.4 DISENO DE LA ENCUESTA

La encuesta esta disefiada en funcién a los objetivos de la investigacion de mercado,
las preguntas es su mayoria son cerradas y de filtro para que la gente pueda responder
con exactitud y rapidez.

e EIl nimero de preguntas estimadas en la encuesta son 5
e El tiempo de llenado estimado de las encuestas sera de 5 minutos maximo

e El tipo de preguntas son de filtro y cerradas.
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“IMPORTADORA COMERCIAL ORTEGA”

Estimado cliente: Somos una empresa familiar dedicada a la comercializacion de cosméticos, bisuteria,
lenceria y articulos para el hogar, buscando siempre la satisfaccion de nuestros clientes, por lo que
solicitamos su colaboracién al responder la siguiente encuesta:

1.

© OO0 TP

PopTPw ooTe N

B

O T o

¢De los siguientes articulos cual es el que usted mayor adquiere cuando va de compras?

. Cosméticos__

. Bisuteria

. Lenceria

. Articulos para el hogar__

.Otros____ (Especifique )

““Si la respuesta es otros gracias por su colaboracion”

¢ Con que frecuencia usted adquiere estos productos?

.Semanal

.Mensual

. Trimestral____

.RaraVez (Especifique )

¢En que lugares usted adquiere frecuentemente estos articulos?
Boutiques_

Supermercados___

Comerciales

Centros Comerciales__

Otros (Especifique )

¢Cuanto gasta aproximadamente en la adquisicion de estos articulos?

.$0a$5 _
. $6 a $8
.$9a$1l _

d.$12a$15
e.$16a%20
f.$200més

5.

cooe

6.

¢En la compra de estos articulos que es lo que usted mas aprecia?

La calidad los producto____
El buen servicio

Un buen precio_

El servicio post venta_

¢ Qué servicios adicionales le gustaria que se implementaran en el almacén?

a. Buzén de Sugerencias

b. Parqueadero

c. Ayudantes de despacho.

d. Cafeteria para el tiempo de espera

“GRACIAS POR SU COLABORACION”



2.5 ANALISIS UNIVARIADO

GUSTOS DE COMPRA
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¢De los siguientes articulos cual es el que usted mayor adquiere cuando va de compras?

Cuadro No 3
Tipo Opcién Frecuencia | Porcentaje
a Cosmetics 111 37%
b Bisuteria 67 22%
C Lenceria 59 20%
d Articulos para el hogar 46 15%
e Otros 17 6%
Total 300 100%

Fuente: Las Autoras
Grafico No 3
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Elaborado por: Las Autoras

Segun la investigacion de mercado tenemos que el 37% de la poblacién objetiva opta

por cosméticos, 22% por Bisuteria, 20% por Lenceria, 15% Articulos para el hogar y un

6% prefiere otros articulos; como por ejemplo ropa



FRECUENCIA

¢Con que frecuencia usted adquiere estos productos?

‘ OMERCIAL URTEGI}

Cuadro No 4
Tipo Opcién Frecuencia | Porcentaje
a Semanal 42 14%
b Mensual 116 39%
c Trimestral 91 30%
d Rara Vez 51 17%
Total 300 100%
Fuente: Las Autoras
Grafico No 4
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Elaborado por: Las Autoras

De acuerdo a la investigacion de mercado tenemos que un 14% de la poblacion objetiva
adquieren estos productos de manera semanal, un 39% adquieren Mensualmente, un

30% trimestralmente y un 17% lo adquieren rara vez.



LUGAR DE CONSUMO

(UL\-’L[L“.L'.U&L il LU}}

¢En que lugares usted adquiere frecuentemente estos articulos?

Cuadro No5

Tipo Opcidén Frecuencia |Porcentaje

a Boutique 55 18%

b Supermercado 58 19%

C Comerciales 100 33%

d Centro Comerciales 75 25%

e Otros 12 4%
Total 300 100%

Fuente: Las Autoras

Grafico No 5
Lugar de Consumo
120
100
8 80 -
(&)
o
2 60
a
o 40
20
0
X 0\}@ g &0 ~\ro.\®% \r‘)\q’% \506
N < < @
& & N
K J J
%) L
Q
OQ;
Lugares

Elaborado por: Las Autoras

Como podemos observar el 18% de la poblacion objetivo adquiere estos articulos
frecuentemente en una Boutique, el 19% en Supermercados, un 33% en Comerciales, un

25% en Centro Comerciales y un 4% prefieren comprar en otros lugares como compra

por Catalogos.
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GASTO

¢Cuanto gasta aproximadamente en la adquisicion de estos articulos?

Cuadro No 6
Tipo Opcién Frecuencia | Porcentaje
a $0 a $5 22 7%
b $6 a $8 33 11%
c $9 a $11 42 14%
d $12a $15 75 25%
e $16 a $20 61 20%
f $20 0 més 67 22%
Total 300 100%

Fuente: Las Autoras
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Elaborado por: Las Autoras

De acuerdo a la investigacion de mercado tenemos que 7% de la poblacion objetivo
gasta de $0 a $5 dolares en la compra de estos articulos, un 11% gastan entre $6 a $8

dolares, un 14% gastan entre $9 a $11, un 25 % gastan entre $12 a $15 ddlares, un 20%
gasta de $16 a $20 dolares y un 22% gasta de $20 a mas dolares.
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¢En la compra de estos articulos que es lo que usted mas aprecia?

Cuadro No 7
Tipo Opcidén Frecuencia | Porcentaje
La calidad de los

a productos 113 38%

b El buen servicio 55 18%

C Un buen precio 115 38%

d El Servicio Post Venta 17 6%
Total 300 100%

Fuente: Las Autoras
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De acuerdo a la investigacion del mercado tenemos que el 38% de la poblacion objetivo

prefiere la calidad de los productos al momento de adquirir un articulo, el 18% prefiere

el buen servicio, 38% prefiere un buen precio y un 6% prefiere el servicio post venta.

SERVICIOS ADICIONALES

¢ Qué servicios adicionales le gustaria que se implementaran en el almacén?

12



‘ OMERCIAL (.)R'I‘]':ZGJ!\J

Cuadro No 8

Tipo Opci6n Frecuencia |Porcentaje

a Buzdn de Sugerencias 55 18%

b Parqueadero 97 32%

C Ayudante de despacho 73 24%

d Cafeteria para el tiempo de espera 75 25%
Total 300 100%

Fuente: Las Autoras
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Con lo que respecta a servicios adicionales tenemos que el 18% de la poblacion objetivo

prefiere un buzén de sugerencias, 32% prefiere el parqueadero, 24% prefiere un

ayudante de despacho, 25% prefiere un servicio de cafeteria.
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2.6 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Tenemos que el producto de mayor aceptacion por parte de la poblacion objetivo son los

cosmeéticos ya que el 37% de la misma opto por estos

En lo que respecta a la frecuencia con la que se adquieren estos productos podemos
notar claramente que la mayoria de la poblacién objetivo los adquiere mensualmente ya

que el 39% opto por esta opcion.

En los que respecta al lugar de consumos la mayoria de personas adquieren estos
productos en locales comerciales ya que el 33% de la poblacién objetivo opto por este

lugar.

En cuanto al gasto promedio en cada visita tenemos que la mayoria de la poblacion
objetivo gasta entre $12 a $15 délares debido a que el 25% de la misma opto por este
intervalo de gasto para lo que tomaremos como gasto promedio para la proyeccion de

ventas $12 dolares por visita.

Con relacién a las preferencias de los consumidores la calidad y el buen precio son los
que llaman la atencion del cliente para adquirir un producto, debido a que en la
investigacion realizada un 38% de la poblacion objetivo respectivamente opto por esas

opciones.
Finalmente en lo que respecta a Servicios Adicionales tenemos que el mas preferido

para los clientes a implementarse es el Parqueadero, ya que el 32% de la poblacion

objetivo opto por esta opcion.

14
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CAPITULO 3
PLAN DE NEGOCIOS

3.1 PLAN DE MARKETING

Existen innumerables definiciones de Marketing concebidas por muchos autores sin
embargo todas apuntan a que el Marketing es considerado como un arte y una ciencia

que permite vender a las personas.

El marketing emplea complejas estrategias y tacticas, cada vez més fuertes y agresivas
con el Unico objetivo de poder diferenciarnos de la competencia, ser mejor que ella y

lograr las metas y objetivos de la empresa.

El plan de mercadeo es parte del proceso administrativo ya que trabaja en conjunto con
las demas areas como son servicio al cliente, finanzas, recursos humanos con un
principal Objetivo General que es el de maximizar los niveles de rentabilidad de la

empresa.

Algunas ventajas del plan de mercadeo son:

e Vincula equipos de trabajo.

« Informa acerca del posicionamiento y de la competencia.

o Proyecta interrogantes del mercado hacia el futuro.

o Controla y evalGa los resultados y actividades en funcién de los objetivos

marcados.

El plan de marketing abarca un sin numero de factores proveyendo informacion
necesaria a la empresa para llevar a cabo las estrategias y actividades necesarias con el

fin de vender mas y satisfacer la necesidad de sus clientes.

15
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3.1.1 MARKETING MIX

Se denomina Mezcla de Mercadotecnia a las herramientas o variables (producto, precio,
promocion, plaza o distribucion) es decir todas las variables que entran en juego de la

mercadotecnia y que son necesarias para cumplir con el Unico objetivo de marketing.

La Mezcla de Marketing o Marketing Mix fue obtenido en 1950 por Nel Bolden, quien
realizo una lista de 12 herramientas que pueden ser manejadas en marketing, la misma
que fue resumida en cuatro herramientas o variables, que hoy en dia es conocida por

todo los mercadologos del mundo, y es llamado como las "Cuatro P" del marketing.

Las “cuatro P” esta creacion fue realizada por McCarthy, quien de una lista de doce
herramientas las transformo en una sola lista de cuatro palabras que abarcan un gran
concepto y son impulsadores de valor para poder alcanzar objetivos en un mercado
competitivo logrando satisfaccion en los clientes, estas cuatro herramientas fueron

definidas como: son producto, precio, plaza y promocion.

_-... &
| |

Mezcla de Mercadotecnia
(Marketing Mix)

Promocidn = o o

Fuente: es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia

Grafico No 9

16


http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:4P_Mezcla_Mercadotecnia.jpg�

(Ule{L.LAL i Luf}

3.1.2 ANALISIS DEL PRODUCTO SERVICIO

Puede Illamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas,
organizaciones, es decir todo aquello servicio o bien que se ofrece a un mercado para
uso o consumo. En mercadotecnia la formulacion y presentacion se realiza en base a un
sin numero de investigaciones y pruebas de mercado hasta dar con el producto o

servicio ideal para el consumidor.
Ciclo de vida del producto

Todos los productos pasan por etapas 0 momentos desde su lanzamiento hasta su retiro
del mercado; el ciclo de vida del producto es un herramienta util como pronostico,
puesto que permiten calcular la ubicacion de un determinado producto en un momento
dado en el mercado en base a datos historicos, como informes de ventas, utilidades que
se van generando durante el tiempo de vida del mismo. Existen cuatro etapas que

conforman el ciclo de vida del producto:

1) Introduccion,

2) Crecimiento,

3) Madurez y

4) Declinacion.

Grafico No.10
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3.1.3 PRECIO

Para definir el precio de cualquier articulo o servicio previamente se debe realizar una
investigacion de mercado para obtener el mejor precio que se ajuste a nuestro mercado
objetivo, es decir a quien va dirigido el producto especificamente. Esta investigacion
debera determinar el precio que se fijara para entrar al mercado, asi como un analisis de

costos estableciendo el punto de equilibrio y la rentabilidad estimada.
Esta investigacion incluye temas como:

e Laforma de pago.
e Créditos que se conceden.

e El descuento que puede darse por pronto pago.

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA FIJACION DE PRECIOS

El precio es uno de los elementos mas flexibles que pueden se modificar rapidamente,
en base a una investigacion previa. Los factores mas relevantes para la fijacion de

precios son:

v" Mercado Objetivo
Precios de la competencia
Costos de fabricacion
Beneficios fijados

Estrategias de Manufactura, y

ASENEE R NN

Economias a escala.

Algunos de los errores mas comunes en la fijacion de los precios son:

v Demasiado orientada a los costos

v" El precio se fija muchas veces sin considerar los otros factores que intervienen
en el Marketing Mix.

v Se fija un solo precio para los diferentes segmentos de mercado en lugar de
variar el mismo ya que muchos segmentos tienen posibilidades de compra

diferentes.
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Politicas de Precio:

Es el conjunto de normas, lineamientos y acciones que influyen en la determinacion del
precio, estas pueden estar basadas por factores internos de la empresa, como son:
produccion, costos, rentabilidad fijada, margen de utilidades y demas factores a ser

considerados por el empresario.

Las politicas de precio también deben considerar los otros factores correspondientes del
Marketing Mix, es decir deben también englobar lo que es el producto, distribucién y la

promocion.

Los cuatro pilares fundamentales para la definicion de la politica de precio son:

1. Emplear el sistema de costos basados en la actividad.

2. La politica de precios debe ser considerado como un elemento basico en los
resultados de la empresa.

3. Se debe entender que cada cliente tiene necesidades y actitudes distintas.

4. La percepcion de valor por parte de los clientes.
3.1.4 PUBLICIDAD O COMUNICACION

Comprende a todos aquellos medios, herramientas o estrategias necesarios para
comunicar, informar y persuadir al cliente sobre los productos/servicios que la empresa

oferta.

Estas herramientas se inscriben dentro de 5 categorias generales:

Publicidad
Promocioén de Ventas
Relaciones Publicas

Fuerza de Ventas

AN NEENEEN

Marketing Directo.
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Publicidad:

Es difundir o informar al publico a través de los medios més 6ptimos sobre un bien o
servicio con el objetivo de motivar al pablico para su consumo. Estos medios suelen ser

mediante: Television, radio, internet, tripticos, prensa, etc.
Promocion de ventas:

Son incentivos para alentar la venta de un producto, estos suelen ser descuentos, ofertas

2 por 1, remates de saldos, etc.
Relaciones publicas:

Es a través de la relaciones publicas la forma en como los cliente perciben a la
empresa; es el area de la empresa encargada de gestionar la comunicacion entre una

organizacion y el publico fomentado una buena imagen corporativa.
Fuerza de Ventas:

Es el conjunto de recursos tanto humanos como materiales que se dedican directamente

a la gestion de ventas.

Marketing Directo:

Es el que utiliza uno 0 mas medios de comunicacién para obtener una respuesta directa
del consumidor. La manera mas comun es el mailing es decir envian mensajes a una

determinada poblacién objetiva mediante una base de datos previa..
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3.1.5 PLAZA O DISTRIBUCION

Hace referencia a todos los factores logisticos y de venta necesarios para hacer llegar el
producto o servicio al cliente de manera rapida oportuna y de buen estado, considerando
siempre el tiempo y el costo de distribucion del producto. Es por eso que la eleccion de
un canal de distribucion debe realizarse mediante un andlisis de costo beneficio, es decir

se debe ver la mejor manera posible y econdmica hasta llegar al consumidor.
Tipos de Canales

v" Canal directo

v" Canal indirecto.

Canal directo:

El productor o fabricante vende el producto o servicio directamente al consumidor sin

intermediarios.

Grafico No 11
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Elaborado por: Las Autoras
Canal indirecto:

Existen intermediarios entre el fabricante y el consumidor final, ya que podemos darnos
cuenta por el namero de intermediarios que forman el canal de distribucion, este puede

Ser:

v" Canal corto

v’ Canal largo.

Canal Corto: Existe un solo intermediario entre fabricante y usuario final.
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Grafico No 12
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Elaborado por: Las Autoras

Canal Largo: En este intervienen varios intermediarios como son: mayoristas,

distribuidores, revendedores, minoristas, agentes comerciales, etc.

Grafico No 13
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PERSONAS QUE INTERVIENEN EN EL CANAL DE DISTRIBUCION

v" Venta directa
v' Agente
v Distribuidor

v" Minorista.
Venta Directa:

Se entiende por venta directa a la comercializacion fuera de un establecimiento
comercial de bienes y servicios directamente al consumidor, es decir el producto es

entregado de manera personalizada por parte de un representante de la empresa.
Agente:

Es aquella persona que tiene encomendada la venta de los productos o servicios de una

empresa, la misma que tiene diferentes nombres como: representante, agente comercial,
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ejecutivo de cuenta o de Ventas, etc.; sin embargo su objetivo es el mismo vender el

bien o servicio que la empresa produce de manera directa o indirecta al consumidor.
Distribuidor:

Es la persona o empresario que adquiere en gran cantidad los bienes o servicios que
produce una empresa y esta a su vez se encarga de distribuir al por mayor o por menor

obteniendo un Margen de Ganancia.
Minorista:

Es la empresa comercial que vende productos al consumidor final, la misma que esta en
contacto con el mercado. Este compra productos en grandes cantidades a fabricantes o
importadores, bien directamente o a través distribuidor para luego vender las pequefias

cantidades al pablico en general.

3.1.6 ANALISIS DEL SECTOR Y CARACTERISTICAS DE LA OFERTA

ANALISIS DEL SECTOR

Un sector es un grupo de empresas que provee a un mercado, entones podemos
definir al sector como el grupo o conjunto de empresas que se dedican a la misma
actividad economica dentro de un determinado mercado y cobertura geografica, es
decir el sector esta constituido por aquellas empresas que son nuestra principal

competencia.

El anélisis del sector debe centrarse especificamente en aquellas empresas que
constituyen nuestra competencia directa, es decir aquellas que ofrecen productos y
servicios que ofertan nuestra empresa. El entorno sectorial estd formado por tres

tipos de jugadores: clientes, proveedores y competidores.
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CARACTERISTICAS DE LA OFERTA

En la economia podemos definir a la oferta como la cantidad de bienes y/o servicios
que los productores o competidores ofertan en un mercado, bajo determinadas
circunstancias, precio y momento. La oferta también se define como la cantidad de
productos y servicios disponibles en un mercado dado para un determinado consumidor

0 publico objetivo. Algunos ddeterminantes de la oferta son:

o El precio del producto en el mercado.

o Los costos de los factores necesarios para tal produccion.
« El tamafio del mercado o volumen de la demanda.

o Disponibilidad de los factores.

e NUmero de empresas competidoras.

o Cantidad de bienes producidos.

3.2 EL PLAN DE COMERCIALIZACION Y SERVICIO

Hoy en dia el servicio que se presta al cliente dentro de la empresa puede convertirse en
un factor diferenciador que nos genere un valor extra el cual determine en un momento
adecuado que el cliente regrese o definitivamente no vuelva, es por esta razon que
hemos decidido poner principal atencion en este tema y realizar un anélisis mas
profundo con el fin de convertir nuestro servicio y la comercializacién de nuestro

producto en una forma efectiva de atraer y retener nuestros clientes.

El propdsito de la comercializacion dentro de una empresa orientada a ella es darle una
direccion a la empresa y dirigir los esfuerzos de la misma hacia la satisfaccion de los
clientes apunta por una ganancia. La tarea de la gerencia comercial consiste en el
planeamiento, ejecucion y el control de manera continuo, ademas se estudia de manera
constante el medio, se busca oportunidades y estrategias y se armoniza los mercados

con las mezclas comerciales.
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3.2.1 LOCALIZACION COMERCIAL

La localizacion comercial es de gran importancia dentro del negocio ya que tener una
mayor cercania al mercado nos puede generar ventajas competitivas y lograr que esta
sea excelente puede crear mejoras en la eficiencia en términos de costo de transporte,
facilidad en la obtencion de materia prima, utilizacion eficiente de canales de

distribucion, cercania al cliente y a sus necesidades.

La ubicacion ideal de una empresa sera aquella en donde sin afectar el normal desarrollo
de las actividades de la empresa se logren reducir los costos de distribucion al minimo y
el volumen de venta conduzcan a la maximizacion de beneficios, en general a mayor
cercania del mercado, mayor sera la capacidad de la empresa de influir sobre la decisién

de compra de las personas.

3.2.2 PRODUCTO/SERVICIO

Es necesario detallar la cadena de comercializacion desde que el producto sale de la
fabrica hasta que llega al consumidor final, esta cadena debe analizar todas las variables

y costos que implica:

Nivel de fabrica

Nivel de mayorista

Nivel de minorista

Nivel de consumidores

También se tiene que analizar su nombre, el logotipo y el slogan serian adecuados,
porqué un producto tiene que llevar determinado para lo cual se deberia realizar una
investigacion de mercado, obteniendo asi toda la infamacién y sugerencias por parte de
los consumidores, y se ser necesarios realizar las modificaciones o acciones correctivas
en la comercializacion del producto. De acuerdo a estos factores mencionados, teniendo
en cuenta los costos de comercializacion vy establecidos el margen de ganancia, va a

fijar un precio de venta.
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Si se desarrolla un plan de marketing consistente y una investigacion de mercado a
fondo, se puede fijar correctamente los precios, analizar al oferta, la publicidad ideal y

sobre todos los canales de venta més adecuados para el proceso de comercializacion.

3.2.3 ANALISIS Y DISENO DEL PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE

El disefio del proceso de atencion al cliente nos permitira diferenciarnos ante la
competencia y de los resultados de la aplicacion del mismo el cliente podra hacerse una
idea de lo que es la calidad de la empresa. Para que los resultados de la aplicacion de
estos procesos sean perdurables se deberd tomar en cuenta la determinacion de las
necesidades del cliente, la revision de los ciclos de servicio, las encuestas, la evaluacion

de calidad y el analisis de recompensas.

Es necesario que la empresa que haya decidido elaborar un disefio de procesos
mantenga un control estricto de las politicas de atencion, de sus mecanismos y del
capital humano involucrado con el fin de mantener un nivel de calidad del servicio

siempre superior al de la competencia.

“Esta comprobado que mas del 20% de las personas que desisten de comprar
un producto o servicio, declinan su decision de compra debido a fallas de
informacién o de atencion cuando se interrelacionan con las personas

encargadas de atender y motivar a los compradores”.!

1 KOTLER, P, Direccién de Marketing, décima edicion, Pearson education, Mexico, 2001, p718.
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Grafico No 14: Ejemplo de un Proceso de Atencion al Cliente
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3.2.4 PROCESO DE COMERCIALIZACION

La comercializacion se ocupa de aquello que los clientes desean, es decir recibir un
producto de buena calidad de la manera mas rapida y oportuna. Esta abarca un conjunto
de actividades que las organizaciones desarrollan con el Unico propdsito de vender el

producto.

La organizacion del departamento comercial viene dada por la coordinacion y
estructuracion de diferentes actividades comerciales; en los que intervienen factor tanto
internos (empleados, procesos, direccion, producto) y factores externos (clientes,
proveedor, competencia) tomad en cuenta los recursos econémicos, la proyeccion de
futuro, el tipo de mercado y producto, etc. Algunas de las fusiones del departamento de

comercializacion para con sus empleados son:

o Define y comunica los objetivos empresariales
o Delega responsabilidad para la consecucion de resultados.

e Las personas en las que se ha delegado el poder han de ser capaces de ejercerlo

3.25 DISTRIBUCION DEL LOCAL Y DIAGRAMA DEL ANALISIS DEL
PROCESO DE COMERCILIZACION

La  disposicion de local comercial es el elemento importante para la
comercializacion ya que implica disefiar la forma as adecuada dentro del local
para que los clientes para facilita tanto al venta del producto como el flujo de los
clientes dentro y fuera del local. El administrador debe visualizar la descripcidn
técnica del proceso de comercializacion, es decir la distribucion adecuada en la
que entra y sale mercaderia del local, distribuyendo eficaz mente:

e La maquinas
e Los puestos de trabajo

e Los lugares de trabajo

Una mala ubicacion de los mismos puede ocasionar cuellos de botella, demoras,
debido a que los puestos de trabajo estan interfiriendo con otros procesos como el

de ventas o de ingreso de mercaderia.
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La comercializacién comprende todo un proceso en si, todas las variables dentro del
mismo son totalmente necesarias desde la linea de produccién hasta que el producto es
entregado al consumidor final de manera répida y oportuna, ya que una
comercializacién efectiva es aquella que entrega los bienes en el momento oportuno, en
el lugar adecuado y a precio conveniente. Estas variables dentro del proceso de

comercializacion son:

e La funcién de compra

e Lafuncion venta

e La funcidn de transporte

e La funcién de almacenamiento

e Estandarizar y clasificar los productos

e La financiacion provee el efectivo y crédito necesarios para operar.

e Latoma de riesgos e incertidumbres que forman parte de la comercializacion.
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Grafico No 15: Proceso de Comercializacion
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3.3 PLAN FINANCIERO

3.3.1 CAPITAL INVERTIDO

La obtencion de capital es uno de los puntos mas importantes dentro de un plan de
negocios ya que sin el mismo es imposible llevar a cabo cualquier idea o proyecto,
un medio al que recuren las empresas es la emisién y venta de titulos, estos

instrumentos financieros se clasifican de manera general en capital o deuda.

Cuando la empresa empieza a realizar sus actividades estas generaran efectivo, es
decir existe una creacion de creacion de valor, que es el Unico fin de toda
organizacion, tanto para el propietario como para terceros, este se ve reflejado en

los balances de la empresa al finalizar el periodo.

El Capital

Son los fondos invertidos en entidades u organismos financieras, necesarios para la
generacion de actividades productivas que generen beneficios o utilidades, estos
fondos que se invierten en la empresa provienen de dos fuentes: los aportados por los

socios y los obtenidos por deuda.
Tipos de capital:
Aportaciones

Son todas las aportaciones realizadas por los mismos duefios y accionistas de la
compafiia en funcion de la generacién de beneficios tanto para la compafiia como para
ellos. Sus fuentes principales son la emision de acciones y la capitalizacion de utilidades

retenidas.

Obtenido por deuda:
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Son todas las obligaciones ya sea a corto o largo plazo que se han generado en funciona
a la obtencion de capital para inversiones o para como capital de trabajo en la misma

empresa.

Presupuesto de Capital

“El presupuesto de capital es el resultado de un proceso de seleccion de las
inversiones a largo plazo de al compafia. Esto incluye inversiones en
terreno, planta y equipo. Es presupuesto de capital es fundamental por que
una compafiia esta definida en esencia por sus activos y los productos y

servicios que estos activos producen” 2

3.3.2 EL PLAN DE AMORTIZACION Y RENUMERACION DE CAPITAL

La Amortizacién es un método financiero por medio del cual se extingue la deuda en
un determinado periodo con un nimero determinado de pagos. En las amortizaciones
de una deuda, cada pago o cuota sirve apara entregar tanto el capital como el interés ya

sea de manera mensual, trimestral, semestral o anual.

Principio béasico de las amortizaciones:

El interés se cancela al final de cada periodo, este a si mismo se calcula sobre los saldos

de cada periodo determinado.

Métodos de la amortizacion:

Los métodos mas utilizados para repartir el capital en un tiempo y segregar los
intereses son el francés, Aleman y el Americano. Todos estos métodos son utilizados

actualmente y estan basados en el concepto de interés compuesto.

e Sistema Francés: Consiste en determinar una cuota fija, es decir las cuotas que
se cancelan cada afio son iguales, el interés va decreciendo y el capital va

aumentando.

2DOUGLAS R. EMERLY, “Fundamentos de la Administracién Financiera” Editorial Prentice
Hall, México 2000.

32



(UL\-’L[L“.L'.U&L il LU}}

e Sistema Aleman: Determina que la amortizacién de capital sea fija, es decir el
pago de capital cada afio es igual, y el interés va decreciendo.

e Sistema Americano: Establece una sola amortizacion al final de un periodo, en el
cual solo se pagan intereses, al no existir pagos de capital, los intereses seran

fijos

3.3.3 PROYECCIONES DEL FLUJO DE CAJA

Es un documento financiero que muestra los flujos de ingreso y egreso de efectivo que

ha obtenido la empresa durante un nimero determinado de periodos.

Los ingresos constituyen todas las entradas de dinero y/o capital a la empresa como son:

las ventas, cobro de cartera, cobro de intereses y prestamos recibidos, etc.

Los egresos constituyen todas las salidas de dinero como son pagos de proveedores,
pagos de impuestos, pago de interés, pago de facturas, pago de sueldos, pago de

préstamos, pago de servicios de agua o luz, etc.

La diferencia entre los ingresos y los egresos de efectivo se le conoce como saldo, si
este saldo es positivo quiere decir que la empresa ha generado efectivo, es decir los
ingresos han sido mayores que los egresos, y si el saldo es negativo significa que los

egresos son mayores que los ingresos.

3.34 HERRAMIENTAS PARA EL ANALISIS DEL FLUJO DE CAJA

Valor Actual Neto: Es un procedimiento que nos permite calcular el valor presente de

un determinado namero de flujos de caja futuros, originados por una inversion.

Un VAN positivo significa que los flujos efectivos de la empresa son buenos en relacion
de la inversion que se pretende realizar, es decir se debe aceptar el proyecto, pero si
existe un VAN negativo significa que deberiamos abandonar el proyecto dado que los

flujos generados no contrarrestan la inversion. Su formula es:
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Se formula de calculo es la siguiente:

" FNE VS
VPN = —P + +
21:(1+TMAR)" (1+TMAR)" 2

Donde:
e p =inversion inicial.
e FNE = Flujo neto de efectivo del periodo n, o beneficio neto después de
impuesto mas depreciacion.
e VS = Valor de salvamento al final de periodo n.

¢ TMAR = Tasa minima aceptable de rendimiento o tasa de descuento que se

aplica para llevar a valor presente.

TIR: Se utiliza para decidir sobre la aceptacion o rechazo de un proyecto de inversion;
cuando la TIR es mayor que la tasa de interés, el rendimiento que obtendria el
inversionista realizando la inversion es mayor que el que obtendria en la mejor
inversion alternativa, por lo tanto, conviene realizar la inversién, de lo contrario no se

acepta el proyecto.

Si la tasa de rendimiento del proyecto expresada por la TIR supera la tasa activa
referencial o a la tasa a la que se descuentan los flujos, se acepta la inversion; en caso

contrario, se rechaza.

®DOUGLAS R. EMERLY, “Fundamentos de la Administracién Financiera” Editorial Prentice
Hall, México 2000.

34



(UL\-’L[L“.L'.U&L il LU}}

3.3.5 LARENTABILIDAD OPERACIONAL

Es la razon de beneficio sobre el total de activos antes como después de impuestos, 1o
importante de la rentabilidad del activo es la manera en como se relacionan las razones

financieras para calcular la ROA.

El ROA corresponde al margen de la utilidad neta, excepto que la utilidad se expresa

como una proporcion del total de activos de la empresa.

ROA= Beneficio Neto

Promedio total de activos *

El ROA constituye un indicador muy importante en la actualidad ya que informa a los
gerentes si el dinero invertido en los activos esta 0 no generando beneficios, en base a
este indicador se puede tomar las acciones o estrategias correctivas de ser necesarios en

la planeacion estratégicas.

3.3.6 BALANCES PROYECTADOS Y PRINCIPALES INDICES

El estado de resultados proyectado permite evaluar los resultados futuros de la empresa,
asi como la evolucion de los gastos operacionales como administrativos, ventas y
financieros a un plazo determinado y condiciones esperadas bajo distintos escenarios.

La proyeccion del balance de resultados de la empresa permite:

e Proyectar los resultados de la empresa bajo distintas condiciones y escenarios
e Proyectar indices financieros

o Proyectar evolucion de la deuda (Intereses)

o Determinar punto de equilibrio

o Definir politica 6ptima de pago de dividendos

* DOUGLAS R. EMERLY, “Fundamentos de la Administracién Financiera” Editorial Prentice
Hall, México 2000.
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Por medio de la proyeccion del balance de resultados la gerencia evaluar el impacto de
las acciones tomadas sobre los resultados. Esto permite comparar y evaluar los
resultados posibles en los diferentes escenarios y condiciones econémicas incluyendo el
andlisis de indicadores como el ROI, ROA, etc. Para la construccion del mismo se debe

tomar en cuenta:
e Situacion actual del mercado
e Tasa de inflacién

e Anadlisis de competidores y de proveedores

3.3.7 INDICADORES FINANCIEROS Y ECONOMICOS

Los analistas y gerentes financieros consideran bastante Gtil calcular razones financieras
al momento de interpretar los estados financieros de una empresa. Una razon financiera
muchas veces claves en las toma de decisiones por parte de la gerencia, el nimero de
razones financieras que podrian crearse es practicamente ilimitado, sin embargo le

hemos agrupado en seis clases principales que son:
v Liquidez
v Rotacion
v Rentabilidad

RAZONES DE LIQUIDEZ

Estas hacen referencia a la rapidez y eficiencia con la que un activo se puede
intercambiar por efectivo, es decir mide la capacidad de la empresa para cumplir con

sus obligaciones financieras a tiempo. Entre los principales tenemos:
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Liquidez

Mide el grado en que una empresa puede cumplir con sus obligaciones a corto plazo, es
conocida comunmente como la Razén del Circulante, en la que nos da como resultado

el numero de veces que un activo circulante cubre el pasivo circulante de la empresa.

Liquidez = Activo Circulante

Pasivo Circulante®

Prueba &cida
Es la que mide el grado en que una empresa puede cumplir con sus obligaciones a corto
plazo sin mover sus inventarios o sin vender nada; dado que los inventarios son menos

liquidos y se demoran mas tiempo en convertirse en efectivo.

Prueba acida = Activo Circulante — Inventarios

Pasivo Circulante®

RAZONES DE ROTACION DE ACTIVOS

Estas miden la efectividad con la que una empresa maneja sus activos para ser frente a
decisiones tales como cuanto se debe invertir en activos como cuentas por cobrar,
inventarios y activos fijos para usarlos de manera mas efectiva. Entre los principales

tenemos:

Rotacidn Cuentas por Cobrar

Nos da el nimero de veces promedio al afio que las cuentas por cobrar se movilizan
o0 se hacen efectivas; es decir mide el numero de veces en que el saldo de cuentas por

cobrar se renueva.

Rotacion Cuentas por Cobrar = Ingresos Operativos

Cuentas por Cobrar (Promedio)’

567 DOUGLAS R. EMERLY, “Fundamentos de la Administracién Financiera” Editorial Prentice
Hall, México 2000.
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Rotacion de Existencias
Nos da el nimero de veces promedio al afio que los inventarios se movilizan o se
hacen efectivo al venderse, es decir nos da el nimero de veces que se renueva el

inventario.

Rotacién Existencias = Costo Mercaderias Vendidas

Existencias (Promedio)®
RAZONES DE RENTABILIDAD

Estas razones se concentran en la efectividad de la empresa para generar utilidades,

entre las principales razones de rentabilidad tenemos:

Margen de Beneficio

Mide el porcentaje de ganancia que queda de los ingresos operativos luego de los
gastos operacionales.

Margen de Beneficio = Beneficio Neto

Total Ingresos Operativos®
Rentabilidad del Activo

ROA es la relacion entre la utilidad operacional y los activos de operacion.

ROA = Beneficio Neto

Promedio Total de Activos®®

Rentabilidad del Capital
Mide el beneficio obtenido por cada délar invertido por parte de los inversionistas.

ROE = Beneficio Neto

Capital Promedio™

8,9, 10,11 DOUGLAS R. EMERLY, “Fundamentos de la Administracion Financiera Editorial
Prentice Hall, México 2000.
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3.4 PLAN DE TALENTO HUMANO

3.4.1 CARACTERISTICAS DEL RECURSO HUMANO

El recurso humano comprende el conjunto de empleados o colaboradores que laboran
en la empresa u organizacién. Esta area lo puede desempefiar una persona o
departamento en concreto, lo conforman todos los profesionales que por medio de un

proceso de seleccion conforman las distintas areas de la empresa.

La funcién del departamento de RRHH consiste en proveer el personal que relna las
caracteristicas aptitudes y actitudes necesarias para desempefarse en su puesto y en la

organizacion.

Otra importante funcion de este departamento consiste en la creacién de politicas que se
formulan estratégicamente con el Unico objetivo de lograr que las personas se

desenvuelvan de la manera mas productiva en su trabajo

La gerencia para poder ejecutar cualquier tipo de estrategia dentro de la organizacion es
fundamental que cuente con el apoyo y asesoria de RRHH ya una buena estrategia debe
tomar en cuenta conceptos tales como la comunicacién organizacional, el liderazgo, el

trabajo en equipo, la negociacion y la cultura organizacional.

3.4.2CULTURA ORGANIZACIONAL

La cultura organizacional es el conjunto de valores, creencias, entendimientos y virtudes
que tienen las personas que conforman una organizacion, es decir es la forma de
pensamiento, sentimiento y reaccidn que guian la toma de decisiones y otras actividades
de los empleados de la organizacion. Todos estos valores y creencias son compartidos
por todas las personas de la organizacion y son en base a estas mismas que interactGian

entre ellos dentro del entorno de la misma.

Dentro de la planificacion estratégica los valores de una empresa tales como honestidad,

puntualidad, sinceridad, trabajo en equipo, etc., deben reflejarse dentro de la cultura
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organizacional y por ende debe guiar el comportamiento de cada uno de los trabajadores

y miembros de la organizacion en todos los niveles y en cada una de sus actividades

3.4.3. RECLUTAMIENTO DEL PERSONAL

Consiste en difundir la informacion en el mercado laboral acerca de las oportunidades
de empleo, asi como los requerimientos para el mismo. Es decir es un conjunto de
procedimientos orientados a atraer el mayor ndimero de aspirantes potencialmente

calificados y capaces para la empresa.

El objetivo principal del reclutamiento es el de abastecer el departamento de Recurso
Humanos con namero de candidatos posibles para el proceso de seleccion. Los medios
mas usados por el proceso de reclutamiento para difundir la informacion acerca del

perfil son.

e Prensa escrita,
e Radio,

e Internet,

e Publicaciones,
e Eventos, etc.

e Tercealizadoras

3.4.4 SELECCION DEL PERSONAL

Este es un proceso que consiste en una serie de pasos y técnicas especificos que se
emplean para que de la gente reunida por el proceso de reclutamiento obtengamos el
candidato idoneo que reuna con todas las caracteristicas y especificaciones para el

puesto. Este Proceso esta compuesto por una serie de pasos que son:
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Grafico No 16 EIl Proceso de Seleccion del Personal
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Fuente: DAVENPORT T, Capital humano, Ediciones Deusto S.A, Colombia,2000,
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3.4.5 CAPACITACION DEL PERSONAL

En el mundo empresarial actual la capacitacion constante del personal se vuelve un
factor muy importante dentro de la competitividad de la organizacién ya que la misma
constantemente esta cambiando la forma de trabajo de las empresas volviendolas mas

eficientes y generar ventajas competitivas para la misma.

La capacitacion se refiere a una serie de técnicas, planes y métodos que usan los
directivos de una empresa para mejorar las habilidades de los trabajadores, esta puede
empezar desde pequefios cursos sobre terminologia hasta diplomada y maestrias que la

empresa financia a sus empleados.

3.4.6 EVALUACION DEL DESEMPERNO

La evaluacion del rendimiento es un proceso técnico a través del cual, en forma integral
se valora el rendimiento y comportamiento laboral del trabajador en términos de

oportunidad, cantidad y calidad del trabajo producido.

La retroalimentacién de este desempefio es muy importante dentro de la gestion ay que
permite a los gerentes conocer los puntos débiles y fuertes del personal, a si como la
calidad de cada trabajador y su impacto dentro de las funciones y gestion administrativa

del mismo. Los objetivos fundamentales de la evaluacion del desempefio son:

1. Medir el potencial humano de la organizacion

2. Influir positivamente en la productividad de los RRHH.

3. Brindar una oportunidad de crecimiento y mejora a todos y cada uno de los
miembros de la organizacion.

4. Facilita la toma de decisiones que afectan al personal.
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Métodos de evaluacién del Desempefio

Son un conjunto de técnicas que ponderan cada una de las variables que entran en juego
en la evaluacion del personal como lo son: productividad, tareas, comportamiento,

rendimiento, etc. Estas técnicas de evaluacion del desempefio pueden ser:

e Orientadas a la tarea
e Orientadas a las personas
e Retroalimentacion

e Mejora del rendimiento

Criterios de la evaluacion de desempefio
Un criterio es una medida por medio de la cual se establece o se cuantifica el
rendimiento, para la evaluacion de desempefio de los recursos humanos se debe

considerar:

e Cantidad: aspectos cuantificables
e Calidad: aspectos no cuantificables.
e Tiempo: mide la rapidez en el trabajo

e Costo: relacion costo-beneficio.
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CAPITULO 4
APLICACION DE LA EMPRESA

INTRODUCCION

Este negocio nace a partir de afio de 1988 en donde el propietario el Sr. Segundo Ortega
decide aprovechar un nicho de mercado que aun no se encontraba explotado y ve la
necesidad que existia en ese momento de un lugar en donde las mujeres puedan adquirir
productos cosméticos, ademas la experiencia que ha obtenido después de haber vivido
muchos afios en la ciudad de Guayaquil le permite identificar rapidamente a los
importadores directos de estos productos permitiéndole de esta manera llevar estos
articulos a la ciudad de cuenca a precios bajos con el afan de atraer el publico minorista

de la misma.

A partir de esta idea se origino Comercial Ortega que viene funcionando ya 20 afios en
el mercado y tiene como principal objetivo la satisfaccion de sus clientes
proporcionandoles productos de buena calidad a precios comodos, durante todos estos
afios esta empresa a sufrido grandes transformaciones como la obtenciéon de un local

propio, la importacion de algunos productos de otros paises, la ampliacion
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MISION

Nuestra mision es lograr una relacion de confianza mutua con clientes que requieran
variedad de productos cosméticos, de bazar y lenceria, a precios competitivos, con un
excelente servicio al cliente, buscando crecer continuamente y ademas reafirmar la

permanencia de nuestra Empresa en el mercado.

VISION

Fortalecernos como una empresa comercializadora de alto nivel, logrando la plena
satisfaccion del cliente, poniendo a disposicion productos de alta calidad, ademas
contar con un personal comprometido con el trabajo que hace posible que se cumpla

con lo propuesto.

OBJETIVOS

v" Proporcionar productos, servicios de la mejor calidad y ofrecer mas valor a los
clientes que merecen nuestro respeto y lealtad.

v" Crecer ofreciendo de manera continua productos significativos y también
extender nuestro mercado hacia nuevas ciudades.

v’ proporcionar a los empleados oportunidades de trabajo basadas en el
rendimiento; crear entre todos un entorno de trabajo seguro

v" Crear en todos los niveles lideres que tengan la responsabilidad de lograr

resultados comerciales y de ejemplificar los valores de nuestra empresa.
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41. PLAN DE MARKETING

El objetivo de mercadeo es alcanzar a una gran cantidad de posibles clientes, la acogida
depende mucho de la calidad del producto, la imagen y el servicio que se brind