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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

(UL\-’L[L“.L'.U&L il LU}}

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.
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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
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¢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
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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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Elaborado por: Las Autoras

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
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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
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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.

21



(ummlu,.mi‘ il .[iui}

Grafico No 12

MINORISTA CONSUMIDOR
FABRICANTE
= s | FINAL

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.

29


http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos15/financiamiento/financiamiento.shtml

(UJ.\"LLJ.UL.;.U‘&.L il .m.n-}

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.
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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.
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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 brinda en el
local. Comercial Ortega posee una cartera de clientes, mismo que nos prefieren
debido a los precios bajos y excelente calidad de nuestros articulos, ya que otros
competidores no ofrecen precios como los nuestros, por lo que optamos por una

estrategia de diferenciacion por precio y calidad.

Esta estrategia serd aplicada conjuntamente por la gerencia, para lo cual son cuatro las

areas en que interviene la estrategia y que se definen como "palancas de marketing":

e Producto/servicio

e Precio
e Promocién/publicidad

e Canales de distribucion / venta

Estas palancas seran aplicadas y orientadas hacia el cumplimiento de esta estrategia de

diferenciacion por precio y calidad.

MARKETING MIX

Para poder llevar a cabo nuestro plan de mercadeo Comercial Ortega fue necesario la
renovacion de nuestra imagen corporativa, misma que debera representar "Calidad",

"servicio", como rasgos caracteristicos del negocio.

Las estrategias y los objetivos de mercadeo estdn en funcion a una combinacion
producto/cliente, por lo que el plan de marketing de Comercial Ortega esta elaborado de la

siguiente manera:
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MARCA

La empresa Comercial Ortega, para poder permanecer en el mercado ha elaborado una
imagen corporativa la cual puedan diferenciar sus clientes de la competencia, la misma

que debera cumplir los siguientes puntos:

e Un nombre

e Un logotipo

FiguraNo 1

Elaborado por: Las Autoras

PRODUCTO

Los productos que ofertamos son por su gran porcentaje de ventas, ya tenemos clientes

fijos y conocemos los gustos y preferencias de ellos.

Este producto es garantizado 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.
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Grafico No 17
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Elaborado por: Las Autoras

Segun la investigacion de mercado los productos mas vendidos o consumidos por el
publico son:

1. Cosmeticos en un 37%

2. Bisuteria en un 22%

3. Lenceriaen un 20%

4. Articulos para el hogar en un 15%

5

Otros articulos en un 6%

El servicio que nosotros ofrecemos es el postventa que consiste en el asesoramiento a

los clientes para que puedan adquirir el producto deseado. Nuestra cartera de productos

es la siguiente:
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Cosméticos

Ofrecemos barios tipos de cosméticos como Labiales, Esmaltes, Sombras, Rime,
Delineador, Bases, de diversas marcas como: Jordana; PW, Alway.

Figura No 2

Fuente: http://blogdelabelleza.com/wp-content/uploads/2009/11/cosmeticos.jpg

Bisuteria

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

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

Figura No 3

Fuente: http://imagenes.solostocks.com/z1_1375296/lote-de-bisiteria.jpg
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Lenceria

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

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

Figura No 4

Fuente: www.leonisa.com

Articulos para el hogar

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

Articulos eléctricos

FiguraNo 5

ddddddd
e

Fuente: exploragyd.com
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Politicas de Inventarios

e La mercaderia tendra un tiempo de rotacion méximo de 30 dias en las bodegas
luego se debera realizar promociones.

e Productos que se encuentren con fechas cercanas a la caducidad se ofertaran.

e Obtener el maximo financiamiento a través de proveedores, para la adquisicion
de inventarios.

e Cuando el crédito de proveedores es mayor que el tiempo en que los inventarios
se venden, se produce una utilidad financiera que no se refleja como tal en la
informacion financiera.

e Fijar el nivel aceptable de surtido de productos en los pedidos de los clientes.

e Se debe determinar el nivel apropiado de los inventarios sin distraer fondos ni
afectar en forma importante el servicio de los clientes.

e En los productos de alto consumo deben vigilarse las existencias y prondsticos
de venta en forma permanente, para que siempre se tengan existencias.

e Mantener las existencias de inventarios en articulos "A" mediante una
administracion personalizada.

e Vigilar la exposicion de los inventarios ante la inflacion y la devaluacion de la

moneda.
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Politicas de Pagos y Compras a Proveedores

e Analizar la demanda del producto antes de adquirir cualquier promocion a
nuestros proveedores.

e Se realizaran las compras Unicamente en la oficina de las bodegas y a partir de
las 4 de la tarde.

e Los pagos de las facturas de compras se realizaran el dia del vencimiento de las
mismas.

e Llevar una base de datos de los agentes

e Todas las compras se realizaran por medio de cheque.

e El plazo de crédito ofrecido por los proveedores estaran entre 30, 45y 60 dias.

e Cada empleado hara una lista de pedido por su seccién cada semana.

e Se realizara una nueva adquisicion del producto una vez agotado su reserva
minima en la bodega.

e En caso de que el producto haya subido de valor se esperara un tiempo prudente
hasta que se estabilice su precio.

e La mercaderia en mal estado o con fechas cercanas a su caducidad seran
devueltas al respectivo proveedor.

e La mercaderia serd cancelada Unicamente con cheque por mayor seguridad de su
constancia.

e Debido al volumen de compra se exigira al proveedor precio de distribucion.

e Se cumplira de forma estricta con los pagos a los proveedores buscando de esta

manera buscar la preferencia por parte de los mismos.
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PRECIO

La estrategia de mercadeo se fundamenta en la union de alta calidad del producto e imagen
con un multiple grupo de clientes que permita lograr una sensible participacion en el

mercado de consumo local.

En cualquier caso, el nivel del precio determinado para cada producto permitira en caso de
confirmarse las proyecciones de ventas contenidas en el plan de proyecciones, lograr una
rentabilidad suficiente en relacion con el retorno adecuado del capital invertido.

Los precios serdn tomados de la media de la competencia. Ya que tenemos productos

diferentes a los que presenta los competidores de la zona.

PUBLICIDAD O COMUNICACION

Comercial Ortega, realiza publicidad por medio de Radio y Prensa, ya que estos dos

medios de comunicacion son los mas escuchados por la gente.
RADIO:

Se realizara cufias radiales por medio de las principales emisoras de Cuenca como son:
Radio la Roja 93.7, FM 88, SUPER 9,49, COMPLICE y LA MEGA. Se realizaran 3
cunas por 5 dias, durante toda la semana mediante el mes. Incluida una emision en directo

del presentador.

Figura No 6
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Fuente: www.cuencanos.com/noticias/detallesnoticiaporid.php?ld_Noticia=4746

53



7\
(UiVl.l:;KLLAL UKL j:'.(jf}

PRENSA:

Se escogio Diario el Tiempo debido a que tiene mayor circulacion en la
ciudad de Cuenca, con el fin de llegar a todo tipo de personas ya que esta

prensa es de interés comun. A continuacidn se presenta el disefio el anuncio:

Figura No 7
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Distribuidor de productos y articulos para el hogar

M- J Direccién: Saraurco 5-51 y Av. Hurtado de Mendoza. Telefonos: 2861095/2802580

Elaborado por: Las Autoras

La publicidad por medio de la prensa escrita se realizara mediante la

seleccion de los meses que son mas visitados a nuestro local tales como:

Cuadro No 10
MES MOTIVO DIAS TAMANO
FEBRERO 14 DE FEBRERO | SABADOS, DOMINGOS 2X2
MAYO DIA DE LA MADRE | SABADOS, DOMINGOS 2X2
SEPTIEMBRE | ENTRADA A CLASES | SABADOS, DOMINGOS 2X2
DICIEMBRE NAVIDAD SABADOS, DOMINGOS 2X2

Elaborado por: Las Autoras
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PROMOCION

Se promocionara nuestro local mediante la realizacion de hojas volantes que seran
entregadas en lugares estratégicos como el peaje de Paute, Gualaceo, Chordeleg, Sigsi,

con el fin de dar a conocer los productos ofertados. Distribucion de postales

promocidnales invitando a conocer el local.

Figura No 8

Distribuidor de productos y articulos para el hogar

Direccion: Saraurco 5-51 y Av. Hurtado de Mendoz, Telefonos: 2861095,2802580
* = . L =
/g

Elaborado por: Las Autoras

Volantes en las oficinas de la zona, con presentacion del nuevo negocio (con postales

promocidnales como se explico antes).Volantes en Campus Universitario, profesores y

alumnos.
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VALLAS PUBLICITARIAS

Las vallas publicitarias permiten anunciar a nuestra gran variedad de clientes nuestros
productos y servicios. La valla estard ubicadas estratégicamente a lo largo de las
principales vias la cuidad, es decir en donde tanto un punto de vista de visibilidad,
como un impacto debido al alto trafico donde estas se encuentran instaladas. Su costo

de arriendo aproximado es de $450 dolares mensuales.

FiguraNo 9
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Distribuidor de productas y articulos para el hogar

Direccidn: Saraurco 5-51 y Av. Hurtado de Mendoza. Telefonos: 266103 5/2302580 &

-

Elaborado por: Las Autoras
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PAGUINA WEB

Un portal Web ofrece diversas opciones de comunicacion y comercializacion, ya que
presentamos a nuestros clientes los productos que se ofrecen de una manera eficiente.
Se pueden mostrar catalogos completos de las diversas marcas que ofrecemos, con la
posibilidad de actualizarse constantemente. Su costo de creacion aproximado es de $300
dolares, y su costos de mantenimiento en la Web es de $20 délares mensuales. Entre las

razones por las que se creo una pagina Web estan:

= Ofrecer una imagen moderna.
= Mejorar nuestra presencia en el mercado.
= Mejorar constante la comunicacién con clientes y proveedores.

= Mantenerse a la vanguardia de los cambios tecnologicos

Algunas de las consideraciones tomadas para el disefio de la pagina Web son:

e Tiene un disefio simple.

e La Web se carga rapido.

e La cartera de productos esta presentada en forma simplificada

e Ladireccion Web: www.comercialorgeta.com

e El dominio es arrendado a un costo de $20 dolares mensuales

e Laempresa donde se aloja la Web es confiable con varios clientes y una amplia

experiencia

A continuacion se muestra el disefio preliminar de la pagina Web:
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Figura No 10 P4gina Principal
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» Pagina principal
[= Acerca de nosotros
[ Info. de contacto

[= Lista de productos

0 'ondal}ig.

Rodher

Laboratono de Cosméticos

W arbelline.s

REVLON

(uivmmumL URTEG

A
4

Distribuidor de productos y articulos para

el hogar

Este negoeio nace a partir de ano de 1988 en donde el propietario

el 3r. Segundo Ortega decide aprovechar wn ticho de mercado que

aw no ge encontraba explotado ¥ ve la necesidad oue existia en ese

momento de un lugar en donde las mujeres puedan adouirir

productos cosméticos, ademds la experiencia que ha obtenido

después de haber vivido muchos anos en la ciudad de Guayagul le

permite identificar trépidamente a los importadores directos de

estos productos permitiéndole de esta manera Hevar estos articulos

a la cindad de Cuenca a precios bajos con el afdn de atraer el

fiablico minorista de latmisma

POND'S e

Direccion Saraurco 5.51 wHurtado de Iendoza

Telé famns: 2861095/2802580
Come o:commercialortega@hotmail com

Pagina principal | Acerca de nosotros | Info. de contacto | Lista de productos

Elaborado por: Las Autoras
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Figura No 11 Acerca de Nosotros
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= Pagina principal

Acerca de Nosotros

» Acerca de nosotros

- Info. de contacto

[= Lista de productos
MISION

[
ondana sz ’ .
TN Muestra misidn ex lograr wna relacion de confianza muhua con clienfes que
regquicran varicdnd de prodictos cosméficos, de baza p lenceria a precios
compelifivos, conun excelarts savicio al cienfs uscaredo crecer corfivemerte a T
- '
RO d he 1 ¥ ademds reafirmar la permanencia de vuestra Empresa en g mercado. e
L/ Laboratorlo de Cosmétioos | *
, VISION s
ﬂarﬁe[ﬁnew

Forfalerarnos como wia empresa comercializadora de alfo yivel logravdo Ia
plena safisfaccion del clienfe, pomiends a disposicion productos de alfa calidad,

ademds confar  con wn persondl compromefido con el frabgio que hace posible

R EV ID N gque se cumpla con lo propuesto

) OBJETIVOS
O I\I D S . FProporciona productos, servicios de la mejor calidad y ofecer

mels valor @ los clievfes que merecen muesive respefo ¥ lealfad

. Crecer gfredends de marera confireia productos sigificafivos ¥

famBién exfender vuesfro mer cado hacia rvuievas cludades.

. proporsionr a los emplendos oporfipidades de fabajo basadas an

el revdimienfo, crear enfre fodos un enforno de rabgo seguro

. Crear en fodos los miveles ldares que fengan la responsabilidad &

lograr resudiados comerciales ¥ de efemplificar los valores de

Musfra empresa

Elaborado por: Las Autoras

Figura No 12 Informacion del Contacto
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K
OMERCIAL URIEGA

- Pagina principal

Localizacion Comercial

> Acerca de nosotros

» Info. de contacto

> Lista de productos

Conregoecto ala localizacidn Comercial Ortega se enmientra ubicado

.
qohdana _ .
ufﬂ en na zona de aractivo comercial en donde == ha desenvuelto con

gran acogida, dado oue esta cerca de una plazo comercial ubicado en

lagealles Sarawen 5.51 v Hurtado de Mendoza.
ROdher Hurtado de Mendoza
L7 Laborstorio de Cosméticos
@arﬁe[ﬁnelm

REVLON

POND'S

Sarau
rco Quilotoa

Plaza

Comercial
La
| Merced |

Diteceidn Saraurea 5.51 w Hurtado de Iendoza

Teléfonos: 2861005/2802550
Corren: comercialortegai@hotmail com

Fdgina principal | Acerca de nosctros | Info. de contacto | Lista de productos

Elaborado por: Las Autoras

Figura No 13 Lista de Productos

60



(UN.LI:.KL.I.AL Ukl I‘Ajj}

(UNU:RUIAL ux{mw}

. Inf ion de contacto:
Lista de productos e oRgtaseraNzoNs

= Pagina principal
= Acerca de nosotros

== Info. de contacto

» Lista de productos Cosméticos

|l: Ofrecemos barios tipos de cosméticos como Labiales, Esmaltes Sombras Rime,

f..

Pl

Bisuteria
Q 4 Contamos comown lote de bisgteria compuesto por pendientes, anillos, collares,
Odnecr Ly pestopor

!:3 pulseras, disefio de boutioque, de diferertes materisles, esmaltados, metal | abalorio,

%
A
=
ShE
m
A
=
=
.

Lenceria

Oftecemos wna amplia guma de: Bracieres, Boxer, Mediss, Bikini Hilos, Interiores,

L]
I QEVIQN Medias, Pijamas, Fajas de diversas marcas como Leonisa, Wiolet, Lawa, ete.

DOND S

Oftecemos Vajilla Ollas, Carteras Billeteras, Poreelans, Cuadios, Portarretrstos,
Articulos eléctricos

*+  HMas

Fagina principal | &cerca de nosotros| [nfo. de contacto | Lista de productos

Elaborado por: Las Autoras
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PLAZA O DISTRIBUCION

Nuestro canal de distribucion es directo al cliente, no existen intermediarios, se cuenta con
un vendedor quien realiza las visitas en Cuenca, Azoguez, Cafiar y Biblian quien realiza las

ventas y los cobros pertinentes, los despachos de los mismos lo realizan lo bodegueros.

Figura No 9
Minoristas
Final

Elaborado por: Las Autoras

El producto siempre es entregado directamente al cliente, de manera puntual y oportuna

por lo que nuestros precios son bajos.

POLITICAS DE VENTAS

e Ventas de hasta 25 dolares se recibe tarjetas de credito

e Ventas de hasta 35 dolares se difiere a 3 meses sin intereses, Unicamente en la
segunda planta del almacén.

e Llevar una base de datos de clientes.

e Ventas que se realizan de mas de 3 unidades del mismo articulo adquieren precio
del por mayor.

¢ No se aceptan devoluciones

e Se brinda 2 afios de garantia en los electrodomésticos

e Ventas al contado se brindara el 10% de descuento

e Ventas al por mayor y en efectivo realizadas por los agentes se les cocedera el
4% de descuento

e Las comisiones sobre ventas son del 2.5% por ventas realizadas hasta 20000
dolares y pasado este valor sera 0.5% extra.
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SECTOR Y CARACTERISTICAS DE LA OFERTA

Con respecto al sector podriamos mencionar que dentro del comercio cuencano se
encuentra saturado ya que existe una gran variedad de ofertantes desde pequefias tiendas
hasta grandes distribuidores, es decir existe una fuerte competencia lo que provoca que

nuestro mercado objetivo sea cada vez mas dificil de captar.

El sector en el que actualmente Comercial Ortega se desenvuelve esta caracterizado por:

e Ingreso de una amplia variedad de productos
¢ Incremento arancelarios para cierto tipo de productos.
e Restricciones de importacion.

e Fuerte competencia.

En la actualidad existen empresas que compiten en un mismo sector industrial, muchas
de estas no son competitivas, por que presentan los mismos productos y los mismos
servicios sin un diferenciador que le permita ser atractivo en su sector.

Dentro de los principales competidores tenemos:

e Burbujas

e Casajohana

e Distribuidores del Austro
e Distribuidor Ortega

e Distribuir Merchan

e Comercial La higuera

CARACTERISTICAS DE LA OFERTA
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COMPETIDOR | DIRECCION FORTALEZAS DEBILIDADES
Esta situado en |Posicionamiento en el
BURBUJAS la calle mercado Precios Altos
Borrero y Sucre, | Amplia cartera de
cuenta productos exclusivos.
con una sucursal
en el Mall del
Rio
Buena ubicacion
Esta situado en No posee la linea de
Casajoana la calle Precios mayoristas negocio

Luis Corderoy
Sangurima

Buena ubicacion
Excelente servicio de
distribucién

de bisuteria y lenceria

Distribuidores

Esta situado en
la calle
Tarqui y Gran

Buena ubicacién

Carece de la linea de
bisuteria
lenceria y articulos del

del Austro Colombia Buenos precios hogar
amplia gama de
productos de
belleza
Hurtado de
Distribuidora Mendoza y calle Mala distribucion de
Ortega sin retorno Buenos precios planta
Mala ubicacion del
local
Mal servicio al cliente
Esta situado en
Distribuidor la calle Buenos precios Mal servicio al cliente
La Castellana
sector el Mala ubicacion del
Merchan terminal Buena distribucion local
Esta situado en Mala ubicacion del
Comercial la via a Paute Buenos precios local
Mala politica de
La Higuera Articulos novedosos precios

Elaborado por: Las Autoras
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4.2. EL PLAN DE COMERCIALIZACION Y SERVICIO
LOCALIZACION COMERCIAL

Con respecto a la localizacion Comercial Ortega se encuentra ubicado en una zona de
atractivo comercial en donde se ha desenvuelto con gran acogida, dado que esta cerca de

una plazo comercial ubicado en las calles Saraurco 5.51 y Hurtado de Mendoza.

Figura No 10

_ Hurtado de Mendoza

¥ 2]

praurco (Quilotoa

Comercial Ortega

Plaza la Merced

Elaborado por: Las Autoras

Poco después de comenzar sus actividades Comercial Ortega adquiri6 su local propio que
estuvo ubicado en la calles ya antes mencionadas, posteriormente se adquirié un terreno
ubicado en las calles Quillotoa y Moloboc (Parte posterior del almacén) en donde se

construyo las bodegas y una parte mas del local en donde se realiza la atencion al cliente
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PRODUSERVICIOS

Para poner brindar un buen servicia es importe identificar las necesidades y expectativas
de nuestros clientes, dado que seran las misma que deben tener los clientes potenciales,
ya que la diferencia fundamental entre los clientes con que contamos y los nuevos
clientes, esta relacionada Unicamente con el hecho de que estos Gltimos estan siendo
atendidos por la competencia, es por esta razon que hemos clasificado de la siguiente

manera:
v" MINORISTA

Farmacias
Bazares
Tienda de lenceria

Papeleria.

v" CONSUMIDOR FINAL

Personas mayores de 15 afios
Empresarios
Amas de casa

Adolecentes.

Comercial Ortega ha determinado los requisitos mas importantes del ;Por qué el cliente
acude a nuestro negocio?, realizando un andlisis exhaustivo de cada uno de ellos y

clasificandolos de la siguiente manera:

Precio
Variedad de productos, tamafios, colores, modelos

v
v
v’ Servicio al cliente garantia del producto
v" Ambiente

v

Ubicacion
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Politicas de servicio

e Escuchar atentamente a las necesidades del cliente y mantener una comunicacion
constante son la piedra angular de nuestra politica de atencion al cliente.
Asimismo, la interaccién con nuestra red de expertos nos permite reunir
elementos de primera para garantizar el éxito de sus proyectos.

e Brindar trato justo y esmerado a todos los clientes.

e Atender al cliente es responsabilidad de todos los integrantes de la empresa, para
lo cual deberan conocer los procedimientos a fin de orientarlos.

e Realizar evaluaciones periddicas, permanentes a todos los procesos de atencion
al cliente

e Mantener una sesion mensual documentada de trabajo de cada unidad, a fin de
coordinar y evaluar planes y programas, definir prioridades y plantear soluciones
a los problemas que presentan los clientes.

e Servicios cumplidos de una forma eficiente y de manera profesional.

CLIENTES MINORISTAS

Los clientes minoristas acuden a nuestra empresa en busca de productos que puedan ser
vendidos en farmacias, bazares, papelerias, tiendas de lenceria al consumidor final, es
por estas razones que ellos ponen principal énfasis en los precios debido a que existe

una alta competencia de los mismos por otras empresas distribuidoras.

Como otro punto importante por lo cual los Clientes Minoristas acuden a nuestro local
es por el servicio que ofrecemos ya que desde el momento en que ellos llegan son
atendidos de manera cordial, brindandoles seguridad y confianza al momento de
adquirir nuestros productos.

Otra razon por la llegan a nuestra empresa es por que existe una gran variedad de

productos de diferentes tamarios, colores y modelos.
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CONSUMIDOR FINAL

Como primer factor de importancia podemos mencionar la Variedad de Productos ya
que al cliente le interesa comprar el mayor numero de articulos en el mismo lugar, claro
esta mencionar que el precio influye en la adquisicion del producto ya que la economia
de la mayoria de las personas de nuestro pais nos obliga a buscar precios mas comodos;
consideramos que el Servicio al Cliente como un factor diferenciador por el cual las
personas acuden a nuestro local, ya que nuestro personal esta dispuesto a satisfacer

cualquier inquietud que tenga el cliente.

Otra de las razones por la que el cliente obtiene nuestros productos es por la seguridad
que le brindamos en los articulos eléctricos ya que contamos con garantia de un afio lo
que nos permite brindar confianza a la hora de adquirir cualquiera de los productos

mencionados.

Es necesario también que mencionemos que la ubicacion es de gran importancia para el
consumidor final ya que al ser un lugar poco transitado permite que el cliente pueda
estacionar sus automoviles fuera del local y ademas ofrecemos el servicio de guardiania
con el fin de proporcionar seguridad a la hora de dejar el automavil. Por Gltimo haremos
referencia al ambiente existente dentro del local ya que el mismo al ser amplio permite

que el cliente se sienta comodo al escoger el producto deseado.
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ANALISIS Y DISENO DEL PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE.

Grafico No 18
v Ingreso del Cliente

El Cliente se dirige al mostrador y selecciona su producto

Selecciona el producto

G Generacion de la factura y pago en caja

Archivo

Recibe la mercaderia con el comprobante de pago

Salida del cliente.

Elaborado por: Comercial Ortega

El diagrama de proceso de atencion al cliente se realizo en base a los pasos o
procedimientos que tiene Comercial Ortega desde que el cliente ingresa al almacén hasta

salir con la mercaderia.
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El proceso de comercializacion de Comercial Ortega es el siguiente:

Grafico No 19

COMPRAR

VERIFICACION DE
LA MERCADERIA

EMBODEGAR

EXIHIBICION

VENTAAL
PUBLICO

/

!

/

/

|

Inventario de nuestra mercaderia
Analisis de Proveedor
Cotizacian

Pedido de mercaderia.

Pago deflete
Revisar &l estado de |3 mercaderia

Revisar |a mercaderia.

Seleccicn de |a mercaderia
para posteriormente colocarla

en el lugar respectivo.

Seleccionar cierta cantidad de
mercaderia.
Proceder a |z exhibicion en [a

cercha.

Procedemos 2 realizar
|a ventz personalizada

al cliente.

Elaborado por: Las Autoras

Como podemos observar en el cuadro lo primero que se realiza es la compra para lo
cual se efectuara un inventario de nuestra mercaderia para poder saber qué es lo que se
necesita, también se realizara un analisis a nuestros posibles proveedores, mediante esto
se ejecutaran cotizaciones para poder saber cual va hacer el adecuado para la
adquisicién de los productos para finalizar la compra, la misma que sera entregado en

el Comercial Ortega.

Luego de haber recibido los productos se procede a la Verificacion de la Mercaderia en
la que se analizara que todos los articulos estén completamente bien y la cantidad

exacta.

Como otro punto importante tenemos el Almacenamiento, que seleccionaremos la
mercaderia para posteriormente colocarla en el lugar respectivo de esta manera evitando
que nuestros productos sufran algun dafio. Luego de efectuar todo esto se realizara una
seleccion de cierta cantidad de mercaderia en la que seré llevada a colocar en la cercha
adecuada para la Exhibicion del mismo, para que se encuentre a la disposicion del
cliente en la que pueda observar, tocar, y de esta manera escogiendo el producto que

mas le guste.
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Y por ultimo concluimos con la Venta al Publico en la que se encuentran personas

ubicadas en cada aérea para explicar e indicar el producto deseado.

DISTRIBUCION DEL LOCAL

Como podemos observar en la primera planta se encuentra el area de Ventas la que esta
compuesta por las secciones de lenceria, seccién de perfumes, seccién de articulos de
bafios y seccidn de bisuteria, como también se encuentra el &rea de tesoreria que es caja

y los vestidores para los empleados.

Grafico No 20
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Elaborado por: Las Autoras

En la segunda planta esta destinada exclusivamente articulos para el hogar como

podemos observa en el siguiente grafico.
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Grafico No 21
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Elaborado por: Las Autoras

En la tercera planta funcionan los departamentos de Contabilidad, Proveedores,

Despachos y Bodegas, que le presentamos a continuacion:

Grafico No 22
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4.3. PLAN FINANCIERO
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TablaNo 1
COMERCIAL ORTEGA
BALANCE DE RESULTADOS
Afio 2009

Ventas $527.146,01
Costo de Ventas $478.881,52
Inventario Inicial $ 253.451,20

Compras Netas $ 477.305,52

Inventario Final $ 251.875,20

UTILIDAD BRUTA VENTAS $ 48.264,49
Gastos Operacionales $ 24.704,95
Sueldos $ 15.051,52
Mantenimiento y reparaciones $ 859,25
Combustibles $ 1.830,39
Promocion y publicidad $ 680,00
Suministros y materiales $ 489,29
Transporte $4.851,90
Servicios Publicos $671,85
Pagos por otros bienes $ 270,75
UTILIDAD OPERACIONAL $ 23.559,54
15% Trabajadores $ 3.533,93
UTILIDAD IMPONIBLE $20.025,61
25% Impuesto Renta $ 5.006,40
UTILIDAD NETA $15.019,21

Fuente: Comercial Ortega

El Balance fue facilitado por el departamento contable de Comercial Ortega.
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Tabla No 2
COMERCIAL ORTEGA
BALANCE GENERAL
ANO 2009
ACTIVO PASIVO
Caja Bancos $ 3.456,35 Proveedores $123.321,74
Doctos y Ctas por Cob $ 6.237,94 Obligaciones Insti Financieras $15.032,61
Crédito Tributario $ 6.320,77 Doctos y Ctas por pagar $ 284,31
Inventario Mercaderia $ 251.875,20 15% Trabajadores por Pag $ 3.533,93
Inmuebles $ 25.000,00 25% Imp Renta por Pagar $ 5.006,40
Muebles y Enceres $ 5.840,60 CAPITAL
Equipo Computacion $5.000,00 Capital Social $ 189.286,92
Vehiculos $ 7.000,00
Otros activos fijos $5.503,17
(Depreciaciéon Acumulada) $9.768,12
Terrenos $ 30.000,00
TOTAL PASIVO +
TOTAL ACTIVO $ 336.465,91 PATRIMONIO $ 336.465,91

Fuente: Comercial Ortega

El Balance fue facilitado por el departamento contable de Comercial Ortega.

74




(UJ.VLDL‘.\_;ML il I‘.\..‘:If}

ANALISIS ECONOMICO FNANCIERO

COMERCIAL ORTEGA

ANO 2009
Rentabilidad
Margen de Beneficio= Benéfico Neto
Ventas
Margen de Beneficio= 15019,21
527146,01
Margen de Beneficio= 3%

Nuestro margen de beneficio sobre ventas es del 3%

ROA= Utilidad Neta
Promedio Activos

ROA= 15019,21
336465,91
ROA= 4%

Comercial Ortega si esta generando beneficios sobre la inversion a una tasa de 4%

ROE= Utilidad Neta
Capital
ROE= 15019,21
189286,9168
ROE= 8%

Comercial Ortega si esta generando beneficios sobre el capital a una tasa del 8%
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Razones de Liquidez

Liquidez=

Liquidez=

Liquidez=

Activo Circulante
Pasivo Circulante

267890,26
147178,99

1,82

Comercial Ortega tiene $1,82 dolares para pagar cada
Dolar de deuda en el pasivo.

Prueba Acida=

Prueba Acida=

Prueba Acida=

Activo Circulante-Inventarios
Pasivo Circulante

16015,06
147178,99

0,11

Sin vender los inventarios Comercial Ortega no
puede cubrir sus obligaciones a corto plazo

Rotacién de Activos

Clientes

Rotacién Ctas por Cobrar= Ventas

Promedio Ctas por Cobrar

Rotacion Ctas por Cobrar= 527146,01
6237,94
Rotacién Ctas por Cobrar= 84,51

Las cuentas por cobrar rotan 84 veces al afio, es decir
cada 4 dias se esta cobrando a los clientes.

(UJ.VLDL‘.\_;ML il I‘.\..‘:If}
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Proveedores
Rotacion Ctas por Pagar= Compras
Proveedores
Rotacion Ctas por Pagar= 477305,52
123321,74
Rotacion Ctas por Pagar= 3,87

Las cuentas por pagar rotan cada 3,87 veces al afio
es decir cada 90 dias aproximadamente
se esta pagando a los proveedores

Inventario
Rotacion de Inventarios= Costo de Ventas
Inventario
Rotacion de Inventarios= 478881,52
251875,2
Rotacion de Inventarios= 1,90

La mercaderia rota aproximadamente 2 veces al afio
es decir cada 6 meses se esta renovando el inventario

(UJ.V.L[‘..L‘.LAAL A\ Siul I‘.UI}
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CONCLUSIONES

ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

Entre los puntos méas importantes del andlisis preliminar realizado a estos balances

encontramos que:

Los margenes de rentabilidad sobre ventas y sobre en activo se sitdan alrededor del 3% y
4%, ya que al trabajar en su mayoria con cosméticos los margenes de ganancia son
relativamente bajos, sin embargo no son malos puesto que esta empresa si esta generando

margenes 0 ganancia.

En los que respecta a la liquidez tenemos que por cada délar de deuda esta empresa tiene
1.82 dolares para pagar, lo que esta relativamente alto ya que lo optimo deberia ser hasta
1.2 doblares por cada dolar de deuda, lo que nos dice que esos 0.62 centavos puede
representar dinero estancado o mal invertido, pero en este caso como lo muestra la Prueba
Acida de 0.11 centavos, existe una fuerte inversion en inventarios y si por alguna razén no

se vendiera nada Comercial Ortega no podria hacer frente a sus obligaciones.

En cuento a la rotaciéon de las cuentas por cobrar se esta cobrando a los clientes cada 4
dias, es por eso que el rubro de las cuentas por cobrar en el balance es minimo en
comparacion a las ventas, y por otra parte se esta pagando a los proveedores cada 9 meses
en promedio lo que nos dice que la gestion de cartera y pagos esta siendo llevada

eficientemente.
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Tasa de Inflacion a Aplicar

Tabla No 3
FECHA VALOR
Diciembre-31-2009 431 %
Noviembre-30-2009 4.02 %
Octubre-31-2009 3.50 %
Septiembre-30-2009 3.29%
Agosto-31-2009 3,33%
Junio-30-2009 4,54%
Mayo-31-2009 5,41%
Abril-30-2009 6,52%
Marzo-31-2009 7,44%
Febrero-28-2009 7,85%
Enero-31-2009 8,36%
Diciembre-31-2008 8,83%
Noviembre-30-2008 9,13%
Octubre-31-2008 9,85%
Septiembre-30-2008 9,97%
Agosto-31-2008 10,02%
Julio-31-2008 9,87%
Junio-30-2008 9,69%
Mayo-31-2008 9,29%
Abril-30-2008 8,18%
Marzo-31-2008 6,56%
Febrero-29-2008 5,10%
Enero-31-2008 4,19%
Diciembre-31-2007 3,32%
Noviembre-30-2007 2,70%
Octubre-31-2007 2,36%
Septiembre-30-2007 2,58%
Agosto-31-2007 2,44%
Julio-31-2007 2,58%

Grafico No 23
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COMERCIAL ORTEGA
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PRESUPUESTO ANUAL DE MARKETING

Tabla No 4

Cantidad |Detalle Costo ARo
Anuncio Periédico (4 meses) $1.220,00 |$3.660,00
Cufa Radial (4 Cufias) $ 150,00 $1.800,00
Volantes $ 100,00 $ 100,00
Tarjetas $ 80,00 $ 80,00
Arriendo Mensual Valla Publicitaria | $ 450,00 $5.400,00
Mantenimiento Pagina Web $ 20,00 $ 240,00
Total $2.020,00 $11.280,00

Elaborado por: Las Autoras

PROYECCION DE VENTAS

Para la proyeccidn de ventas se recabo la siguiente informacion:

TablaNo 5

TASA DE CRECIMIENTO ANUAL %

PERIODO | PROVINCIA | CANTON | CIUDAD
1950-1962 0,75 13 3,45
1962-1974 2,52 3,45 4,75
1974-1982 2,19 3,02 4,46
1982-1990 1,69 2,31 3,08
1990-2001 1,54 2,11 3,2

Fuente: Estadisticas de INEC

La tasa de crecimiento anual de la poblacidn objetivo es del 3,2% segun datos del

INEC.




Resultados de la Investigacion de Mercado

‘ OMERCIAL URTEGJ%

Los resultados relevantes para la proyeccion de ventas fueron:

Grafico No 24
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Elaborado por: Las Autoras

Tenemos que el 39% de la poblacion objetivo adquiere estos productos de manera

mensual en su mayoria en Comerciales ya que un 33% de los encuestados opto por este

lugar

Grafico No 25
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Dada la fuerte competencia y la saturacion dem mercado por estos articulos proyectamos acaparar un 8% del total
de la demanda, para la proyeccién de Gasto Promedio se empleo la tasa de inflacion promedio de 5,68%

PROYECCION DE VENTAS
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Tabla No 6
Afio [ Poblacion Compran Frecuentan Visitas |[Demanda a Gasto VENTAS
Objetivo | Mensualmente [ Comerciales | Generadas | acaparar ! | Promedio
39% 33% Afio 8% $12 dolares

2009 356864 139177 45928 551141 44091 $12,00] $529.095,13
2010 368284 143631 47398 568777 45502 $12,68| $577.041,77
2011 380069 148227 48915 586978 46958 $13,40| $629.333,33
2012 392231 152970 50480 605761 48461 $14,16| $686.363,56
2013 404782 157865 52095 625146 50012 $14,97| $748.561,87
2014 417735 162917 53763 645150 51612 $15,82| $816.396,60
2015 431103 168130 55483 665795 53264 $16,72| $890.378,52
2016 444898 173510 57258 687101 54968 $17,67| $971.064,68
2017 459135 179063 59091 709088 56727 $ 18,67 | $ 1.059.062,63
2018 473827 184793 60982 731779 58542 $19,73|$ 1.155.034,95
2019 488990 190706 62933 755196 60416 $ 20,85 |$ 1.259.704,30

Elaborado por: Las Autoras
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COMERCIAL ORTEGA

PROYECCION BALANCE DE RESULTADOS

(un‘mi(u LAL NI LUI‘}

Para la proyeccion el Costo de Ventas se tomo la tasa de inflacion de 5.68%, para el Inventario Base se tomo la Rotacion de Inventarios de
1,9 veces al afio y finalmente las Compras= Costo de Ventas — Inventario Inicial + Inventario Final

Tabal No 7
Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 ARo 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Afo 10
Rubros 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
$ $ $ $ $ $
Ventas 527.146,01 | 577.041,77 | 629.333,33| 686.363,56| 748.561,87| 816.396,60 | 890378,517 | 971064,678 | 1059062,63 | 1155034,95| 1259704,3
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Costo de Ventas 478.881,52 | 506.083,14 | 534.829,87 | 565.209,48 | 597.314,73| 631.243,64 | 667.099,79 | 704.992,65| 745.037,92| 787.357,85| 832.081,66
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Inventario Inicial 253.451,20 | 251.875,20| 266.182,31| 281.302,11| 297.280,74| 314.166,99| 332.012,43| 350.871,53| 370.801,87 | 391.864,31| 414.123,14
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Compras Netas 477.305,52 | 520.390,25| 549.949,66 | 581.188,12| 614.200,99| 649.089,08 | 685.958,89 | 724.922,99| 766.100,35| 809.616,68 | 855.604,85
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Inventario Final 251.875,20 | 266.182,31| 281.302,11| 297.280,74| 314.166,99 | 332.012,43| 350.871,53| 370.801,87 | 391.864,31| 414.123,14| 437.646,32
$ $ $ $ $ $ $ $
Utilidad Bruta Ventas | $48.264,49| $70.958,63 | $94.503,46| 121.154,08| 151.247,14| 185.152,96 | 223.278,73| 266.072,03 | 314.024,71| 367.677,10| 427.622,64
Gastos
Operacionales
Sueldos $15.051,52| $15.906,48 | $16.810,01 | $17.764,86 | $18.773,94 | $19.840,35| $20.967,33 | $22.158,32| $23.416,97 | $24.747,11 | $26.152,80
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Mantenimiento $ 859,25 $ 908,06 $959,64| $1.014,15| $1.071,75| $1.132,63| $1.196,97| $1.26496| $1.336,81| $1.412,74| $1.492,99
Combustibles $1.830,39| $1.934,36| $2.044,24| $2160,35| $2.28307| $2412,75| $2549,80| $2.69464| $2.847,70| $3.009,45| $3.180,40
Promocién y publicidad $680,00 | $11.280,00| $11.920,73 | $12.597,86 | $13.313,45| $14.069,68 | $14.868,87 | $15.713,46 | $16.606,02 | $17.549,28 | $18.546,13
Suministros y
materiales $ 489,29 $ 517,08 $ 546,45 $ 577,49 $ 610,30 $ 644,96 $ 681,60 $ 720,32 $ 761,23 $ 804,47 $ 850,17
Transporte $4.851,90| $5.12750| $5.418,75| $5.726,55| $6.051,83| $6.39559| $6.758,88| $7.142,80| $7.54853| $7.977,30| $8.430,43
Servicios Publicos $671,85 $ 710,01 $ 750,34 $ 792,96 $ 838,01 $ 885,61 $ 935,91 $989,07| $1.04526| $1.104,63| $1.167,37
Depreciacion $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75
$ $ $ $ $ $ $
Utilidad Operacional | $23.559,54 | $34.304,39 | $55.782,55| $80.249,10| 108.034,04| 139.500,64 | 175.048,62| 215.117,71| 260.191,45| 310.801,36 | 367.531,60
15% Trabajadores $3.53393| $5.14566| $8.367,38| $12.037,37 | $16.205,11 | $20.925,10 | $26.257,29 | $32.267,66 | $39.028,72 | $46.620,20 | $55.129,74
$ $ $ $ $ $
Utilidad Imponible $20.025,61 | $29.158,73 | $47.415,17 | $68.211,74| $91.828,94| 118.575,54| 148.791,33 | 182.850,06 | 221.162,73 | 264.181,15| 312.401,86
25% Impuesto Renta $5.006,40| $7.289,68| $11.853,79| $17.052,93 | $22.957,23 | $29.643,89 | $37.197,83 | $45.712,51 | $55.290,68 | $66.045,29 | $ 78.100,46
$ $ $ $ $
Utilidad Neta $15.019,21 | $21.869,05| $35.561,38 | $51.158,80 | $68.871,70| $88.931,66 | 111.593,50| 137.137,54| 165.872,05| 198.135,87 | 234.301,39

Elaborado por: Las Autoras
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COMERCIAL ORTEGA

PROYECCIONES FLUJO DE CAJA
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Comercial Ortega realizo un crédito por $20000 ddlares en el 2009, pagando mensualmente cuotas de $947.61 dblares

Tabla No 8
RUbroS Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

INGRESOS

Ventas $527.146,01 | $577.041,77 | $ 629.333,33 | $ 686.363,56 | $ 748.561,87 | $ 816.396,60 | $ 890.378,52 | $ 971.064,68 | $ 1.059.062,63 | $ 1.155.034,95 | $ 1.259.704,30
EGRESOS

Costo de Ventas $ 478.881,52 | $ 506.083,14 | $ 534.829,87 | $ 565.209,48 | $ 597.314,73 | $ 631.243,64 | $ 667.099,79 | $ 704.992,65 $ 745.037,92 $ 787.357,85 $ 832.081,66
Sueldos $15.051,52| $15.906,48| $16.810,01| $17.764,86| $18.773,94| $19.840,35| $20.967,33| $22.158,32 $ 23.416,97 $24.747,11 $ 26.152,80
Mantenimiento $ 859,25 $ 908,06 $ 959,64 $1.014,15 $1.071,75 $1.132,63 $1.196,97 $1.264,96 $1.336,81 $1.412,74 $1.492,99
Combustibles $1.830,39 $1.934,36 $2.044,24 $2.160,35 $ 2.283,07 $2.412,75 $ 2.549,80 $2.694,64 $2.847,70 $ 3.009,45 $ 3.180,40
Promocién y publicidad $680,00| $11.280,00| $11.920,73| $12.597,86| $13.313,45| $14.069,68| $14.868,87| $15.713,46 $ 16.606,02 $17.549,28 $18.546,13
Suministros y materiales $ 489,29 $ 517,08 $ 546,45 $ 577,49 $ 610,30 $ 644,96 $ 681,60 $ 720,32 $ 761,23 $ 804,47 $ 850,17
Transporte $ 4.851,90 $5.127,50 $5.418,75 $ 5.726,55 $ 6.051,83 $ 6.395,59 $ 6.758,88 $7.142,80 $ 7.548,53 $7.977,30 $8.430,43
Servicios Publicos $ 671,85 $ 710,01 $ 750,34 $ 792,96 $ 838,01 $ 885,61 $ 935,91 $ 989,07 $1.045,26 $1.104,63 $1.167,37
Trabajadores 3533,931 | 5145,65804 | 8367,38239 | 12037,36526 | 16205,10641 | 20925,09559 | 26257,2934 | 32267,6572 39028,71687 46620,20379 55129,7395
Impuesto Renta $ 5.006,40 $7.289,68| $11.853,79| $17.052,93| $22.957,23| $29.643,89| $37.197,83| $45.712,51 $ 55.290,68 $ 66.045,29 $ 78.100,46
Depreciacion $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75
(+) G. NO DESEMBOLSO

Depreciacion $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75
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(+)OTROS INGRESOS
Aporte Socios
Ingreso por Créditos

()EGRESOS CAPITAL
Cuotas de Capital

(-)OTROS EGRESOS

Flujo Neto

(un‘mi(uu-u_. UKL LUJ‘}

$0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00

$ 20.000,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00
$5.685,66| $11.371,32 $ 5.685,66 $0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
$ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $ 0,00
$29.604,30 | $10.768,48 | $30.146,47| $51.42955| $69.14245| $89.202,41 | $111.864,25|$137.408,29| $166.142,80| $198.406,62| $234.572,14

Elaborado por: Las Autoras

COMERCIAL ORTEGA
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COSTO BENEFICIO
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Tabla No 9
Rubros Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
BENEFICIOS $527.146,01 | $577.041,77 | $ 629.333,33 | $ 686.363,56 | $ 748.561,87 | $ 816.396,60 | $ 890.379,52 | $ 971.066,68 | $ 1.059.065,63 | $ 1.155.038,95 | $ 1.259.709,30
Ventas $527.146,01 | $577.041,77 | $ 629.333,33 | $ 686.363,56 | $ 748.561,87 | $ 816.396,60 | $ 890.378,52 | $ 971.064,68 | $ 1.059.062,63 | $ 1.155.034,95 | $ 1.259.704,30
Beneficio Incremental $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $1,00 $2,00 $ 3,00 $4,00 $5,00
COSTOS $503.586,47 | $ 542.737,38 | $ 573.550,78 | $ 606.114,46 | $ 640.527,83 | $ 676.895,96 | $ 715.330,89 | $ 755.948,96 | $798.874,18| $844.237,59| $892.177,70
Costo de Ventas $478.881,52 | $ 506.083,14 | $ 534.829,87 | $ 565.209,48 | $ 597.314,73 | $ 631.243,64 | $ 667.099,79 | $ 704.992,65| $745.037,92| $787.357,85| $832.081,66
Sueldos $15.051,52| $15.906,48| $16.810,01| $17.764,86| $18.773,94| $19.840,35| $20.967,33| $22.158,32 $ 23.416,97 $24.747,11 $ 26.152,80
Mantenimiento $ 859,25 $ 908,06 $ 959,64 $1.014,15 $1.071,75 $1.132,63 $1.196,97 $1.264,96 $1.336,81 $1.412,74 $1.492,99
Combustibles $1.830,39 $1.934,36 $2.044,24 $2.160,35 $ 2.283,07 $2.412,75 $ 2.549,80 $2.694,64 $2.847,70 $ 3.009,45 $ 3.180,40
Promocién y publicidad $680,00| $11.280,00| $11.920,73| $12.597,86| $13.313,45| $14.069,68| $14.868,87| $15.713,46 $ 16.606,02 $17.549,28 $ 18.546,13
Suministros y materiales $ 489,29 $ 517,08 $ 546,45 $ 577,49 $ 610,30 $ 644,96 $ 681,60 $ 720,32 $ 761,23 $ 804,47 $ 850,17
Transporte $4.851,90 $5.127,50 $5.418,75 $5.726,55 $ 6.051,83 $ 6.395,59 $ 6.758,88 $7.142,80 $ 7.548,53 $7.977,30 $ 8.430,43
Servicios Publicos $ 671,85 $ 710,01 $ 750,34 $ 792,96 $ 838,01 $ 885,61 $ 935,91 $ 989,07 $ 1.045,26 $1.104,63 $1.167,37
Depreciacion $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75 $ 270,75
Costo Incremental $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 1,00 $ 2,00 $ 3,00 $ 4,00 $ 5,00
BENEFICIO NETO $23.559,54 | $34.304,39| $55.782,55| $80.249,10|$ 108.034,04 | $139.500,64 | $ 175.048,62 | $ 215.117,71| $260.191,45| $310.801,36| $367.531,60

Elaborado por: Las Autoras
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EVALUACION FINANCIERA

VALOR ACTUAL NETO

Tasa de Inflacion
Premio al Riesgo

TMAR=
VAN=

Grafico No 26
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Elaborado por: Las Autoras

RENTABILIDAD

Razén Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4
2009 2010 2011 2012 2013
Margen de Beneficio 2,85% 3,79% 5,65% 7,45% 9,20%
Afo 5 Afo 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Ao 10
2014 2015 2016 2017 2018 2019
10,89% 12,53% 14,12% 15,66% 17,15% 18,60%

En promedio tenemos que los margenes sobre beneficio en los proximos 10 afios del 9%

aproximadamente.
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Como vemos los flujos de efectivo descontados a una tasa por encima del 20% nos genera
un VAN positivo a si como un margen de beneficio del 9% en promedio durante los
préximos 10 afios, es decir las proyecciones financieras de la empresa son buenas.

RAZON BENEFICIO/COSTO

Valor Actual de los Beneficios $ 2.951.641,40

Valor Actual de los Costos $ 2.535.004,89

B/C 1,16

Nuestro B/C es de 1,16 aproximadamente, dado que es mayor a 1 el proyecto es aceptable

TIEMPO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (TRI)

Afio VA TRI
(Inversidn) $ 336.465,91 $ 336.465,91
2009 $ 24.359,21 $ 312.106,70
2010 $ 8.860,59 $303.246,11
2011 $ 24.805,32 $ 278.440,80
2012 $42.317,61 $236.123,19
2013 $ 56.892,26 $179.230,93
2014 $73.398,12 $105.832,81
2015 $92.044,89 $ 13.787,92
2016 $ 113.063,21 -$ 99.275,29
2017 $ 136.706,73 -$ 235.982,01
2018 $ 163.254,26 -$ 399.236,27
2019 $193.012,22 -$ 592.248,50

Nuestra inversion es recuperada en el 2016, es decir en el afio 7 del proyecto
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CARACTERISTICAS DEL RECURSO HUMANO

Dentro de una organizacion el personal es un factor muy importante para el cumplimiento

de nuestra estrategia de diferenciacion ya que el servicio brindado por el personal al

momento de la compra tiene un gran impacto en los clientes.

Comercial Ortega maneja un excelente ambiente laboral, pretendemos generar una Cultura

Organizacional que refleje los valores institucionales de nuestra empresa dentro de los

cuales esta brindar un excelente servicio de manera rapida y oportuna, para que el cliente

se sienta satisfecho al realizar la compra. EI Comercial Ortega cuenta con su respectivo

organigrama funcional porgue tienen comunicacion por departamentos.

Grafico No 27

GERENCIA
Sr. Segundo Ortega

Departamento de
Bodega y
Almacenamiento
Sr. Israel Lozada
Sr. Marcelo Ortega

Departamento Departamento Departamento
de Ventas Compras Administrativo y
Sra.Rosa Sra. Luz Contable
Gracia Garcia Sra. Janeth Tenen
: l
Agente de Ventas -
Sr. Leonidas Auxiliar Contable
Merchan .
Sra. Cristina Bravo

Elaborado por: Las Autoras

A continuacion se describe brevemente los perfiles requeridos para cada uno de estas tres

areas funcionales:
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DESCRIPCION Y PERFIL DEL CARGO
RECURSOS HUMANOS

@ omErCIAL ORTEGA,

AREAS

Ventas y Compras

PROCESO:

Ventas y Compras

DIRECCION AREA:

Ventas y Compras

REQUISITOS DEL CARGO

INSTRUCCION FORMAL

Titulo de tercer nivel en area de
Administracion o Contabilidad.

EXPERIENCIA LABORAL

Manejo de personal
Gestidn en ventas

Gestidn de pagos y compras

CONOCIMIENTOS Y HABILIDADES

v’ Liderazgo
v" Sociable
v" Elaboracion de Informes

v" Conocimientos Informaticos

FUNCIONES

MISION:

Realizar gestion de ventas y compras buscando siempre la satisfaccién de nuestros

clientes y proveedores.

RESPONSABILIDADES:

Coordinar con bodega la rotacion de los productos

Trabajar conjuntamente con Area Contable

Realizar analisis de mercado cuando se crea necesario

Cumplir con las politicas de la organizacion.

Aprobado:

Firma:

Fuente: www.scribd.com/doc/7375626/cuadro-perfil-organizacional
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Cuadro No 13

@ omErCIAL ORTEGA,

DESCRIPCION Y PERFIL DEL CARGO

RECURSOS HUMANOS
AREAS PROCESO: DIRECCION AREA:
Administrativa Contable | Administraciony Direccion Administrativa
Contabilidad y Contable
REQUISITOS DEL CARGO
INSTRUCCION FORMAL Titulo de tercer y cuarto nivel en
Administracion de Empresas y
Contabilidad
EXPERIENCIA LABORAL Contador
Manejo Financiero
CONOCIMIENTOS Y HABILIDADES v Conocimiento de Contabilidad y
Tributacion e impuestos
v Liderazgo
v Toma de decisiones

v" Manejo de personal

FUNCIONES

MISION:
Realizar el proceso Administrativo y Contable, gestionando a la empresa de manera

eficacia y eficiente.

RESPONSABILIDADES:

Elaborar informes de gestion.

Coordinar Presupuestos

Coordinar y optimizar el proceso de compras y de bodega.
Evaluacion de los proveedores.

Cumplir y hacer cumplir los reglamentos y normas dispuestas por la organizacion.

Aprobado:

Firma:

Fuente: www.scribd.com/doc/7375626/cuadro-perfil-organizacional

92




(UJ.V.L[‘..L‘.LAAL A\ Siul I‘.UI}

Cuadro No 13

DESCRIPCION Y PERFIL DEL CARGO
RECURSOS HUMANQOS

AREAS PROCESO: DIRECCION AREA:

Bodega y Almacenamiento | Bodega y Almacenamiento | Bodega y Almacenamiento

REQUISITOS DEL CARGO

INSTRUCCION FORMAL Bachilleres

EXPERIENCIA LABORAL Manejo de Bodegas y productos de
almacén

CONOCIMIENTOS Y HABILIDADES v" Manejo de Inventarios

v" Manejo de Productos
v Conocimientos en Seguridad
Industrial

v" Licencia de conducir.

FUNCIONES

MISION:

Realizar la gestion de mantenimiento y control de bodega.

RESPONSABILIDADES:
Manejar el Inventario
Entregar el producto a tiempo

Mantener el producto en buenas condiciones.

Aprobado:

Firma:

Fuente: www.scribd.com/doc/7375626/cuadro-perfil-organizacional
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CULTURA ORGANIZACIONAL

*““La cultura organizacional de Comercial Ortega esta orientada hacia el cliente

Nuestra cultura organizacional esta basada en los valores institucionales que Comercial

Ortega fomenta en todos y cada uno de sus empleados como son:

e Lealtad y compromiso

e Trabajo en equipo

e Honestidad y transparencia
e Eficienciay Eficacia

e Responsabilidad

e Actitud de servicio, calidez y buen trato

También Comercial Ortega fomenta valores de trabajo en cada una de las areas de la
organizacion, estos son particularmente apropiados para el ambiente en que se trabaja

como lo son:

e Tomar la iniciativa

e Adaptarse al cambio

e Tomar decisiones cuando sea necesario.
e Trabajar en equipos

e Cultivar la confianza, la amistad y la sinceridad,

De esta manera estamos generando una cultura Organizacional Orientada al cliente
sostenible en el largo plazo.
Grafico No 28

Generan una Cultura Organizacional Competitiva

Elaborado por: Las Autoras
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RECLUTAMIENTO DE PERSONAL

Comercial Ortega realiza el reclutamiento del personal por medio de la prensa escrita, en
diario el Tiempo, el tamafio de la muestra sera 2x2 y sus publicaciones se realizaran los
fines de semana. Los Requerimientos para cada area iran en el anuncio, de acuerdo al tipo

de empleado que se quiera contratar.

A continuacién se presenta un ejemplo del anuncio para un requerimiento de personal para

el area de compras:

Grafico No 29
COMERCIAL ORTEGA

Necesita contratar para su local:
Asistente de Compras
Experiencia en:

e Manejo de personal
e  (Gestién de pagos y compras

Capacidades
e Liderazgo
e  Sociable
e  Elaboracion de Informes
e  Conocimientos Informaticos

Interesados presentarse con hoja la de vida
actualizada en la Saraurco 5.51 y Hurtado
de Mendosa.

Elaborado por: Las Autoras

Como podemos ver las experiencias y habilidades van de acuerde a los requerimientos

especificados de personal para cada area.
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SELECCION DEL PERSONAL

Comercial Ortega para la seleccion del personal realizara:

e Calificacion de la carpeta:

e Entrevista

CALIFICACION DE CURRICULUM VITAE Y ENTREVISTA

El postulante debe cumplir los requisitos especificados en el cuadro de calificacion de

Curriculum Vitae y entrevista.

Porcentajes de puntuacion y calificacion final:
La calificacion del Curriculum Vitae: 90 puntos
La entrevista: 10 puntos
Total 100 puntos

Puntuaciones minimas:

e Los postulantes en la calificacion de su Curriculum Vitae, deben alcanzar un

puntaje minimo de 70 puntos

e Postulante calificado que no se presente en la entrevista, queda inhabilitado

automaticamente.

CALIFICACION DEL CURRICULUM VITAE.

Aqui se revisan los antecedentes y documentos de los Postulantes, calificando de acuerdo a

un porcentaje que se presenta a continuacion.
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Formacién Profesional:
e Titulo 30 puntos
e Certificado de Egreso 15 puntos

Experiencia Profesional General

e Minima de 2 afios: 10 puntos en los dos primeros afios de experiencia

e El tercer afo adicional al minimo, madximo 30 Puntos

Experiencia Especifica:

e En el area en la que se requiera 2 afios 10 puntos por cada afio de experiencia

especifica hasta un maximo de 30 puntos.

ENTREVISTA PERSONAL.

Maximo 10 puntos. Se seguira la guia de entrevistas del Programa, para lo cual previamente

se extractara el cuadro de calificacion de los postulantes seleccionados.

1. Personalidad, puntaje méaximo: 3
e Malo 0
e Regular 1
e Bueno 2
e Muy Bueno 3

2. Conocimiento del area, puntaje maximo: 4

e Deficiente 1
e Aceptable 2
e Bueno 3
e Excelente 4
3. Capacidad de gestion, puntaje maximo: 3
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e No cumple lo solicitado

e Parcialmente cumple lo solicitado

e Cumple lo solicitado

e Mejora lo solicitado
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De esta maderera el postulante con mayor puntaje sobre 100 sera contratado.

CAPACITACION DEL PERSONAL

Comercial Ortega implementara un programa de capacitacion anual especifico para cada

uno de los empleados en las distintas areas.

Cuadro No 14
DURACI MES DE DICTADO
AREA CURSO TEMAS A TRATAR ON CAPACITACION POR
Gestion de Proceso de 10
COMPRAS Compras compras Horas Febrero SECAP
Politicas de
compras
Prondsticos
Curso de 10
VENTAS Publicidad Gestion de ventas | Horas Abril SECAP
Estrategia
y ventas. publicitaria
Prondsticos
ventas
ADMINISTRAT Anexos
IVOS Actualizacion | transaccionales 5 Horas |Junio SRI
tributaria Impuestos
Declaraciones

Elaborado por: Las Autoras
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EVALUACION DEL DESEMPENO

Constituye el proceso por el cual se estima el rendimiento global del empleado en sus
actividades. Las evaluaciones informales, basadas en el trabajo diario, son necesarias
pero insuficientes. Comercial Ortega cuenta con un sistema de evaluacion para cada
empleado en el que hace referencia hacia el logro de objetivos, puntualidad,
rendimiento, compromiso, etc.

Cuadro No 15

TEST DE EVALUACION DEL DESEMPENO

@ omErCIAL ORTEGA,

Informacion de Empleado

Nombre del

Empleado

Cargo

Departamento

Supervisor

Periodo Desde ‘ ‘ Hasta ‘
(5) = (4) = Q)= ) 1) =
Excelente Bueno Regula | =Insuficiente | Malo

r

Logra metas

Cumple metas a tiempo

Busca la eficiencia

Completa las tareas

Realiza criticas constructivas
SUBTOTAL

() = (4) = )= ) (1) = Malo
Excelente | Bueno Regula | =Insuficiente
r

Lidera por el ejemplo

Encuentra soluciones objetivas

Resuelve conflictos

Consulta las decisiones el equipo

Delega responsabilidad
SUBTOTAL
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Desenvolvimiento Personal

(5) = (4) = 3= 2 (1) = Malo
Excelente | Bueno Regula | =Insuficiente
r
Soporta trabajar bajo presion
Busca mejorar su trabajo
Acepta retos de trabajo
SUBTOTAL
(5) = (4) = Q)= ) (1) = Malo
Excelente | Bueno Regular =Insuficiente
Se enfoca en el cliente
Da buenos consejos
Fomenta lealtad en los empleados
SUBTOTAL
(5) = (4) = (3) = ) (1) = Malo
Excelente | Bueno Regula | =Insuficiente
r
Da prioridad a tareas
Responde rapidamente ante problemas
Desarrollo estrategias
Organiza tareas
SUBTOTAL
OTAL PUNTUACION
() = (4)= @)= ) 1= TOTAL
Excelente Bueno Regular =Insuficiente | Malo
SUBTOTALES

Metas para la proxima evaluacion
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Comentarios del empleado

Empleado Fecha

Supervisor Fecha
Fuente: www.nwhealth.edu/hr/forms/pa_staff.doc

CRITERIOS DE LA EVALUACION DEL DESEMPENO
Las evaluaciones se realizaran cada 6 meses. El sistema de evaluacion implementado por

Comercial Ortega para sus empleados es el siguiente:
Cuadro No 16

EL OCUPANTE DEL S| FORMA PARTE DE

CARGO HA TENIDO EL INTERVALO RECOMENDACIONES
UN: ENTRE:
EXCELENTE Se recomienda continuar
DESEMPERO Entre 75y 100 puntos

con el ritmo de trabajo
Se recomienda que siga

BUEN DESEMPENO Entre 50 y 75 puntos esforzandose para mantener
su nivel de desempefio
Se recomienda que trate de
REGULAR , .
DESEMPERNO Entre 25 y 50 puntos esforzarse mas por mejorar

su desempefio

Se recomienda que trate de
reorganizar su labor, porque
esta no cumple con las
exigencias

INSUFICIENTE
DESEMPERNO Entre 0 Y 25 puntos

Fuente:www.elprisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/evaluaciondeldesempenopersonal/
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POLITICAS DEL PERSONAL

e Todos los integrantes de la empresa deben mantener un comportamiento ético.

La presencia del personal sera impecable.
e Los puestos de trabajo en la empresa son de caracter polifuncional; ningun
trabajador podré negarse a cumplir una actividad para la que esté debidamente

capacitado.

e Todas las actividades son susceptibles de delegacion, tanto en la accion como en
su responsabilidad implicita.

e Impulsar el desarrollo de la capacidad y personalidad de los recursos humanos

mediante acciones sistematicas de formacion.

¢ Difundir permanentemente la gestion de la empresa en forma interna y externa.

e Toda vacante se cubrird con el llenado de una requisicion de personal.

e Todo empleado seleccionado sera designado por el Administrador a través de
una comunicacion escrita que contenga el nombre del puesto, departamento al
gue pertenece, su salario y la efectividad de la designacion.

e Todo empleado nuevo sera sometido a un periodo probatorio.

e Siun empleado es promovido a una posicion de mayor responsabilidad y
complejidad, debera agotar un periodo probatorio de tres (3) o seis (6) meses,

dependiendo de la posicion y someterse a la evaluacion correspondiente.

e Toda persona contratada para realizar una funcion en la Empresa, debera firmar

un contrato de trabajo.
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Comercial Ortega tendra una jornada de trabajo de lunes a viernes de 8:00 a.m.
A 7:00 p.m. Y los sabados de 8:00 a.m. a 02:00 p.m. Con una hora de descanso

para el almuerzo.

Se consideraran horas extras, todas aquellas que excedan de la jornada de trabajo
normal, establecida por la Empresa. (8:00 a.m. a 5:00 p.m.)

El sistema de remuneracion estara basado en la valoracion de cada puesto a
partir de su complejidad y de los niveles de responsabilidad que tenga, y se
regird de acuerdo a la escala salarial vigente, la cual sera actualizada

anualmente, en base a estudios de mercado.

Los aumentos de salario que otorgue la Empresa seran tomados en cuenta en

base al desempefio de cada empleado.

Todos los empleados de la Empresa, después de un afio de servicio, tienen

derecho al disfrute de vacaciones anuales.
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

El principal objetivo de la elaboracion del Plan de Negocios para aplicar en Comercial
Ortega, que es una empresa que se encuentra consolidado dentro del mercado, es
proporcionarle una herramienta estratégica sélida, que le permita desenvolverse en el
mercado de una manera mas técnica, permitiéndonos de esta manera detectar de forma
mas rapida los errores y solucionarlos de una forma mas eficiente, ademas nos permitira
mejorar la productividad de nuestro negocio logrando de esta manera que la empresa

tome un rumbo mas certero.

Con relacion a la investigacion de mercado realizada en el ciudad de Cuenca podemos
darnos claramente cuenta que los productos mas requeridos son los cosmeticos ya que
de primera mano se han convertido en casi necesarios de primera necesidad para la
mujer, ademas otra parte importante que destacaremos, es la relacion casi de igualdad
que tiene la calidad y el precio ya que estos dos puntos son los primeros que las
personas buscan al adquirir un articulo y es en lo que principalmente hemos venido

poniendo énfasis.

Dentro de la elaboracion de este plan de negocios se pretendio establecer una estructura
administrativa que procure el buen funcionamiento de la empresa estableciendo un
organigrama, politicas, mediante las cuales se pretende que los colaboradores de la
empresa asuman responsabilidades, mejore la comunicacion, con el fin de lograr mayor

compromiso hacia la organizacion.

Otro punto de vital importancia dentro de la empresa es el recurso humano teniendo en
cuenta que es este el que nos permitira diferenciarnos ante el resto de competidores ya
que la atencién que recibe el cliente tiene gran impacto y gran parte puede definir que

ese cliente vuelva o definitivamente deje de comprar.
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En lo que respecta al plano financiero la empresa se solventa muy bien, poseemos un
valor actual neto positivo, es decir nuestro flujo de efectivo descontado a una tasa de
aproximadamente 21.53% generan un VAN positivo, a pesar del aumento de la
inversion en la publicidad y el préstamo de $20000 realizado. Por otra parte el margen
de beneficio sobre las ventas genera un promedio de 6% anual. En cuanto al margen de
contribucion tenemos un crecimiento anual promedio del 3%. En resumen la empresa
posee margenes de rentabilidad de aproximadamente 2% al 3% lo cual le genera un

desarrollo sostenible y sustentable en el largo plazo.

Para concluir podemos afiadir que la elaboracién de este plan de negocios se concreta en
la fusién de procedimientos y estrategias tanto de aspectos econdémicos como
financieros de la organizacion. De acuerdo a todos los estudios realizados y valorando a

todos los modelos que entran dentro de la planeacion estratégica

105



(UL\-’L[L“.L'.U&L il LU}}

5.2 RECOMENDACIONES

Al concluir con la investigacion del Plan de Negocio en Comercial Ortega, podemos
decir que se ha logrado abarcar en todos los departamento que conforma la empresa en
las que se han disefiado estrategias y conceptos orientados a la satisfaccion del cliente
que impulsen el cambio dentro de su contexto organizacional. En funcion de esto

recomendamos a Comercial Ortega a considerar los siguientes factores:

La Gerencia debe fomentar la comunicacion con todo el personal, ya que es este

quien guiara hacia el éxito de la organizacion.

Es importante promocionar a la empresa a nivel nacional, a través de la pagina web, en
la actualidad es importante poseer con una imagen corporativa, de esta manera logrando

incrementas las ventas conforme se haga conocer en el mercado.

Creemos que es imprescindible contar con un area de Recursos Humanos, quién debera
gestionar todo el proceso de cambios organizacionales, proporcionando un adecuado
clima laboral. Es necesario que todos los trabajadores realicen capacitaciones
anualmente, con el fin de lograr un excelente trabajo y de esta manera ser cada dia mas

competitivos.

Realizar investigaciones de mercado que permitan conocer los gustos y

preferencias cambiantes de los consumidores.
Es de vital importancia que la Gerencia mantenga comunicacion con los trabajadores de

cada area, logrando obtener un trabajo en conjunto para conseguir todas las metas y

objetivos planteados.

Tener un control estricto en cuanto a los ingresos como los egresos, sobretodo en las

valoraciones de inventario que representan un punto muy fuerte en la inversion total.
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