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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo de investigacibn aqui presentado fue realizado para la
empresalmportadora Madoba S.A, la cual se encuentra ubicada en la ciudad de
Quevedo y cuya actividad principal es la comercializacién de electrodomésticos,

equipos forestales, muebles y motos.

El estudio que se realiz6 en Importadora Madoba S.A, le servira a estapara
mejorar su nivel competitivo debido a que fundamentara su plan estratégicoen
temas y conceptos de vanguardia que le ayudardn a generar ventajas
competitivas diferenciadoras para poder competir a nivel local y nacional
logrando suplir las necesidades y cumplir con las expectativas de la razén de ser

de cualquier organizacién como son los clientes.

Para ello es necesario realizar en primerainstancia una investigacion y analisis
exhaustivo sobre los procesos y productos de la empresa para conocer con
claridad las expectativas y necesidades de los clientes asi como la percepcion
gue tienen estos de la empresa. Los beneficios que adquirira la empresa se
notaran en el incremento de las ventas, las utilidades a futuro y en la

identificacion de nuevas oportunidades de mercado.
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ABSTRAC

The investigation work presented was realized for the Madoba enterprise S.A,
located in the Quevedo city and its main activity is the commercialitation of
household appliances like this agroforestales equipments, movables and

motorbikes.

The study that | realized in the Madoba enterprise S.A. would serve to best its
competitive level since it will found its strategy plan, about issues and concepts
of progress and help it to generate competitive advantages to compete here and

other countries and so, to satisfy its expectatives.

It is there for necessary to realize at first an investigation and a very deep analysis
about the processus and products of the enterprise to know clearly the
expectatives of the customers. So that the perception that customers have of the

enterprise.

All profit that the enterprises have, it will be in the sellings, the utilities in the future,

and for the identification of new opportunities of market.
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CAPITULO |

MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION
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1.1 Introduccidn

La planeacion estratégica debe ser entendida como un proceso participativo, que
no va a resolver todas las incertidumbres, pero que permitira trazar una linea de
propdsitos para actuar en consecuencia, este plan estratégico debe considerar
los fendmenos de agresiva competencia manifestados en la proliferaciéon de

empresas que prestan el mismo servicio.

Actualmente, en Importadora Madoba S.A no se aplica esta herramienta
administrativa en sus procesos, sino que, se siguen lineamientos tradicionales
de administracion, la meta esperada se centra en lograr que la aplicacion de este
modelo, sea un apoyo importante para la empresa, en un nuevo giro en la

realizacion de sus actividades.

El disefio de dicho modelo, no se vuelve una labor exclusiva del administrador,
pues involucra de manera integral a todos los empleados, ya que de ellos
depende en gran medida, el correcto funcionamiento del cambio hacia la

competitividad y rentabilidad de Importadora Madoba S.A.

El Plan Estratégico servird como un mecanismo que les facilite y haga mas eficaz
y eficiente el desempefio de sus labores, poniendo en practica las diferentes
estrategias de planeacién, a fin de lograr un mayor grado de competitividad y

rentabilidad en el area comercial de la Ciudad de Quevedo.

Como primer paso en Importadora Madoba S.A debe planificar su
implementacion e inducirlo como una cultura entre el recurso humano e
institucionalizarlo en todos sus procesos, internos y externos, y enfocarlos hacia
el cliente. La elaboracion de esta propuesta proporciona a la empresa, un
instrumento que contiene los lineamientos generales para la aplicacion del plan

estratégico.

El presente proyecto estd compuesto por siete capitulos:

18



En el capitulo I. es el marco contextual de la investigacion, se tomé en cuenta
temas como; introduccién, problematizacion, planteamiento del problema,
diagnéstico, causas, efectos, prondstico, control de prondstico, formulacién del
problema, justificacion, objetivos e hipotesis.

En el capitulo Il. Se describen tres temas; 1) fundamentacion tedrica, en donde
se citan autores en relacion al tema de estudio; 2) fundamentacion conceptual,
gue incluye definiciones y conceptos; 3) fundamentacién legal, en la cual se citan

articulos de leyes y normas referentes al tema.

El capitulo Ill. Hace referencia a los métodos, tipos, disefio, técnicas, fuentes de

investigacion, poblacién y muestra que se emplearon en el presente trabajo.

En el capitulo IV. Se efectia el analisis e interpretacion y discusion de los

resultados obtenidos de la investigacion.

En el capitulo V. se efectia las conclusiones y recomendaciones, que se

obtuvieron luego de haber realizado el analisis de los resultados.

En capitulo VI. Se detalla la fuente bibliografica que sustenta las teorias,

conceptos, definiciones y articulos investigados en la presente tesis.

En el capitulo VII. Se anexa el formulario de encuestas y matrices empleadas
para facilitar el proceso de investigacion.

1.1.1 Problematizacion

1.1.2. Planteamiento del Problema

En un mundo que tiende a la globalizacién, cada empresa y actividad econémica
debe competir con sus similares ubicadas en cualquier lugar del mundo. Para
sobrevivir, deben transformar las ventajas comparativas en ventajas

competitivas.
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Por ello, los paises que se abren al comercio exterior deben disefiar una serie
de medidas macroecondémicas que permitan a las empresas privadas desarrollar
ventajas competitivas sin restricciones. Las ventajas competitivas son pasajeras,
van cambiando en la medida que los competidores cambian sus estrategias, los

paises sus regulaciones y los bloques su organizacion interna. .

Los paises industrializados tienen que diversificarse internacionalmente en la
produccién para mantener su competitividad, ampliando también el rango de

productos y procesos a fabricar internacionalmente.

El Reporte Global de Competitividad 2013-2014, publicado por el Foro
Econdmico Mundial el pais mejord su posicion en 15 puestos comparado con el

afio anterior, ubicandose en el puesto 71 de entre 148 economias.

Los resultados son confirmados por los empresarios nacionales, quienes afirman
en un 60% que el Ecuador ha mejorado su nivel de competitividad en el altimo
afio en comparacion con los demas paises de la region. Este indicador tuvo un
cambio significativo con respecto a la encuesta realizada el afio anterior, en la

cual solo el 40% de los empresarios compartian esta vision (www.deloitte.com).

En la actualidad la Importadora Madoba S.A de la ciudad de Quevedo no se ha
proyectado con un Plan Estratégico para mejorar la competitividad a corto,
mediano y largo plazo, esto ha generado una disminucion de clientes debido a
la problematica que esta sucediendo actualmente por la inestabilidad dentro del
mercado, el endeudamiento a gran escala. Por tal motivo, las ventas no son las

esperadas por los accionistas.

¢,Cudl es el problema? Importadora Madoba S.A cada vez mas se encuentra con
un numero mayor de competidores lo cual representa compartir el mercado,

perder posicionamiento y diminucion en las ventas.

La empresa busca a través de las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion tener estrategias que ayuden a establecer un mejor contacto
manteniendo una buena relacién con el cliente, lo anterior se plantea con la

intencidn de lograr una ventaja competitiva diferenciadora en el mercado local,
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aprovechando los continuos cambios donde las empresas logran gran flexibilidad
y capacidad de adaptacion del entorno son las que logran sobrevivir y
permanecer a largo plazo en el mercado para competir y buscar el éxito de la
organizacion.

Estas decisiones estratégicas estaran orientadas hacia el futuro de la
organizacion en conjunto con proveedores, equipo humano, clientes, esto da
paso a la formacion de grupos de personas los cuales al llegar a comprender el
propésito comun se vuelven equipos de trabajo, orientando la organizacién al

logro alcanzando la efectividad y eficacia organizacional.

1.1.2.1 Diagndstico

1.1.2.2 Causas

e El desconocimiento del direccionamiento de la empresa
e Carencia de Capacitacion de los Empleados

e Inadecuado manejo de Métodos para el Andlisis Financiero

1.1.2.3. Efectos

e Poca especializacion Administrativa
e Rentabilidad de la Empresa

e Imposibilita obtener Solvencia, Liquidez y Rentabilidad
1.1.2.4. Prondstico
La empresa no ha desarrollado estrategias de mercado en donde se puedan
establecer precios competitivos y alianzas estratégicas, por o que tampoco

ofrecen un buen servicio al cliente y no permite el replanteamiento de las

estrategias lo que afectara a su permanencia en el mercado.
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1.1.2.5. Control del Pronéstico

La empresa define nuevas estrategias de mercado para el incremento de la
fuerza de ventas con un personal totalmente capacitado para una buena

atencion al cliente lo que permite mejorar su competitividad y rentabilidad.

1.1.3. Formulacién Del Problema

De acuerdo con el planteamiento anterior se puede definir el problema actual

gue enfrenta la empresa Importadora Madoba S.A de la siguiente forma:

¢, Como formular un plan estratégico en la empresa para lograr mejoras en sus

procesos competitivos con horizonte de tiempo?

1.1.3.1. Sistematizacion Del Problema

¢,Cudl es el Plan Estratégico que se manejara para lograr Competitividad?

¢, Qué herramientas se utilizaran parar lograr el estudio eficaz del entorno interno

y externo?

¢, Qué mecanismos permitiran conocer en la etapa de adecuacion las estrategias

trazadas para la empresa Importadora Madoba S.A?

En este sentido la planeacién estratégica es una herramienta que les ayudara a
lograr los objetivos, generando una administracion eficiente que permita mejorar
la competitividad e incrementar la rentabilidad de la empresa y ser mas eficiente

en sus actividades comerciales.
1.1.4. Justificacion

El estudio que se realizar4 en Importadora Madoba se considera importante,
porque permite tener como apoyo un plan estratégico que le ayude a lograr

mejores oportunidades de competir y proyectarse en el futuro adaptandose a las
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necesidades del entorno, pues estan conscientes de que han venido realizando
las cosas de manera informal, es decir basandose en la experiencia, sin ninguna

directriz o politica que fije de manera clara hacia donde quieren llegar.

El porvenir de las decisiones actuales y la observacion de las posibles

alternativas, se convertiran en la base para tomar decisiones.

Los clientes son altamente beneficiados, por todos los esfuerzos se dirigen a
ellos. Al brindar un servicio considerado de calidad, los clientes serian los
principales voceros de la empresa, esto incrementaria las oportunidades de

expansion de servicios.

Los beneficios que adquirira la empresa seran notados en el incremento de las
ventas y de las utilidades a futuro, en la identificacion de nuevas oportunidades
de mercado, en la minimizacion de riesgos y en el conocimiento y buen nombre
de la empresa, por la relacion directa que tendra con cada cliente y la fidelizacion

gue se lograra a traves de estos procesos.

En las ultimas tres décadas el comercio mundial ha duplicado el crecimiento del
producto; las empresas transnacionales se han ubicado en funcion de la
rentabilidad a largo y lo ancho del mundo; se ha agigantado la inversion directa
extranjera; se ha dado un importante transferencia de tecnologia y las materias
primas recientemente han revertido los tradicionales términos desfavorables del
intercambio; sobre todo, por la inusitada celeridad de la Globalizacion se requiere
con urgencia de una institucionalidad mundial vigorosa que le de orientacion a la
mencionada Globalizacién; donde primen los compromisos de solidaridad y no
de desintegracion mundial y en donde se dé a plenitud el consenso entre el

Grupo de Paises Industrializados y los paises en desarrollo,

Hay que hacer una cruzada para la transferencia de ciencia y tecnologia en la
cual los paises mas ricos por lo menos transfieran otro 1% del Producto Interno

Bruto para Investigacion para el Desarrollo hacia los paises en desarrollo.

Se impone un vigoroso proceso de integracion, como el de Unién de Naciones
Suramericanas, para establecer una armonia y equilibrio nuevo de poder

mundial, en la que América del Sur y América Latina, por su biodiversidad,
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representen la mejor forma de desarrollo humano y sustentable, en esta
aventura, seran vitales, las estrategias de desarrollo y de integracion y los planes

indicativos.

En un mercado tan competitivo debe de ser preponderante conocer cOmo un
plan estratégico puede llegar a crear un factor critico para que la empresa mejore
sus procesos internos y cambie a una filosofia completamente diferente acerca
de cémo se hacen las cosas, conscientes de que el cambio es vital y aunque se
cuente con recursos que optimicen el funcionamiento de la estructura de la

empresa, la calidad garantiza mayor permanencia en el mercado.
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1.2. Objetivos
1.2.1 General:

Elaborar un Plan Estratégico de Importadora Madoba S.A para mejorar su
competitividad y la rentabilidad en el periodo 2013 - 2017 Quevedo.

1.4.2 Especificos:

e Definir los factores externos e internos del entorno que permitan
determinar las necesidades en Importadora Madoba S.A del afio 2013 —
2017.

e Obtener las acciones estratégicas necesarias para el logro de los

objetivos estratégicos.

e Determinar los aspectos que se utilizan para obtener la competitividad y

rentabilidad.
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1.3. Hipotesis

1.3.1. General

La elaboracion de un Plan Estratégico permitir4 establecer un mejor manejo de
estrategias y llegar a través de esto a obtener una mejor Competitividad y
Rentabilidad en Importadora Madoba S.A del afio 2013 al 2017.

1.3.2. Especificas.

e El definir los factores externos e internos del entorno permitiran determinar
las necesidades en Importadora Madoba S.A del afio 2013 — 2017.
e El obtener las acciones estratégicas necesarias ayudara al logro de los

objetivos estratégicos.

e El determinar los mecanismos que se utilizan permitira obtener la
competitividad y rentabilidad.
v' Variables
Dependientes

v Definicion de factores
v" Obtencion de Acciones Estratégicas

v' Estudio de los mecanismos para obtener Competitividad y Rentabilidad.
Independientes

v' Factores Internos y Externos del entorno.
v' Objetivos Estratégicos
v' Competitividad y Rentabilidad.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO
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2.1. Fundamentacion Teo6rica

2.1.1. Plan Estratégico

El plan estratégico constituye la herramienta en la que la alta direccion recoge
las decisiones estratégicas corporativas que ha adoptado hoy (es decir en el
momento que ha realizado la reflexion estratégica con su equipo de direccion),
en referencia a lo que hara en los tres proximos afios, para lograr una empresa
competitiva que le permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos
de interés.

En la jerga de la gestiobn empresarial hay palabras que, si bien se refieren
normalmente a realidades ya conocidas e incluso coloquiales, son capaces de
concentrar en un solo término conceptos y principios empresariales de dificil,

compleja o prolija definicion en cualquier idioma, (Sainz de Vicuiia 2009).

El plan estratégico es un excelente ejercicio para trazar las lineas que marcaran
el futuro de nuestra empresa. Debemos ser capaces de disefar el provenir de la
empresa y, lo que es mas importante, transmitir estas pautas, contrastarlas y
convencer al resto de los agentes que interactian con la organizacion de cual es

el camino hacia el éxito.

El plan estratégico es, por lo tanto, un documento cuya elaboracién nos obligara
a plantearnos dudas acerca de nuestra organizacion, de nuestra forma de hacer
las cosas y a marcarnos una estrategia en funcién de nuestro posicionamiento

actual y del deseado, (Martinez, Mila, 2012).
2.1.2. Etapas de Elaboracion de Plan Estratégico

Para abordar correctamente el disefio de un plan estratégico es necesario
profundizar en diversas etapas basadas en el andlisis y en la toma de decisiones;

podemos identificar dichas etapas como se detalla a continuacion:

= Declaracién de Objetivos Corporativos
= Andlisis de la Situacion
= Diagndéstico de la Situacién

= Eleccion de Estrategias
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= Planes de Accién

2.1.2.1. Declaracion de Objetivos Corporativos son decisiones relacionadas
con la razén de ser de nuestra empresa, denominada “Misién”, con los objetivos
que nos gustaria alcanzar, denominada “Vision”, con los valores en los que

creemos y que compartimos en nuestra empresa, “Valores”.

2.1.2.1.1. Mision Estratégica es el punto de partida de la actividad de la

empresa cuya definicion tiene que ver mucho con el negocio de la misma.

La misidn expresa la razén de ser de la empresa y su objetivo primordial.
Constituye la auténtica declaracién de principios corporativos, y es aconsejable
gue esta redactada explicitamente; en el desarrollo de la actividad empresarial
conviene tener claro desde el principio todos los aspectos que componen la
mision (Vértice, 2009).

La mision es el elemento clave de la organizacion porgue otorga una imagen
estratégica cien por ciento aceptable. La misibn como se menciond
anteriormente, se establece ya sea con un enfoque orientado a la mercadotecnia
(estratégico) o bien orientado a la produccion (operativo). Conviene utilizar la
mision con el enfoque de mercadotecnia, porque lo que persigue este concepto
es que a través de la delineacion de una frase bien hecha, se transmita una
imagen estratégica de la organizacion yq que en comparacion del enfoque de la
mision orientado a la produccion, toda organizacion produce bienes y servicios
(Castro C. 2010).

2.1.2.1.2. Vision Estratégica es la capacidad para anticiparse y comprender los
cambios del entorno, y establecer su impacto a corto, mediano y largo plazo en
la organizacién, con el propdsito de optimizar las fortalezas, actuar sobre las
debilidades y aprovechar las oportunidades del contexto. Implica la capacidad
para visualizar y conducir la empresa o el area a cargo como un sistema integral,
para lograr objetivos y metas retadores, asociados a la estrategia corporativa
(Alles M. 2010).
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Es una imagen de lo que los miembros de la empresa quieren que esta sea, 0

llegue a ser y para que sea valida, debe basarse en tres elementos:

v Un concepto enfocado, que proporcione valor y que las personas perciban
como real.

v" Una sensacion de propdsito noble, de algo que impulse a las personas a
comprometerse con ello.

v" Una probabilidad verosimil de éxito, que se perciba posible y alcanzable
de modo que las personas luchen por alcanzar su logro (Matilla K. 2010).

2.1.2.1.3. Valores Estratégicos son los principios de cualquier cultura
empresarial. Como esencia de la filosofia que la empresa tiene para alcanzar el
exito, los valores proporcionan un sentido de direccion comun a todos los
empleados y establecen directrices para su comportamiento diario. Esos valores
determinan el tipo de héroes que tendra la empresa y, con frecuencia, son esos

héroes quienes implantan y difunden los valores (Diaz S, 2009).

Se puede definir el valor como un “objeto de actitud y comportamiento”. En otros
términos, una palabra cargada de connotaciones que lleva a las personas a

comportarse, moverse y actuar de una determinada manera (Granjo J, 2010).

2.1.2.2 Analisis de la Situacion en esta etapa se tendra en cuenta tanto la
situacion externa, representada por el mercado y nuestros competidores, asi
como la situacion interna, es decir las debilidades y fortalezas de nuestra

empresa.

v' Andlisis Externo debe incluir todos los factores (oportunidades y
amenazas) que afectan a la demanda actual y especialmente a la futura

gue podria satisfacer la empresa en el marco de su mision.
v' Andlisis Interno nos permitirda descubrir las fortalezas y debilidades

internas, en oposicion al de los factores externos a la empresa (Sallenave
2012).
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2.1.2.3 Diagnostico de la Situacion es la conclusion del andlisis anterior y
supone la identificacion de las oportunidades y amenazas que presenta el
entorno asi como nuestros puntos fuertes y débiles con relaciébn a nuestros

competidores.

2.1.2.3.1 Andlisis DAFO es una metodologia para estudiar la situacién
competitiva de una organizacion a través del analisis de su entorno y de sus
caracteristicas internas. Se trata de construir una matriz de 2*2 donde en cada
celda se identifiquen las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades

gue afectan a la empresa. (Villacorta, 2010).

Es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica que permite trabajar
con toda la informacion relativa al negocio, util para examinar sus debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades. Los objetivos que se persiguen con este
analisis son convertir las debilidades en fortalezas y las amenazas en
oportunidades (Altair 2011).

2.1.2.4 Eleccion de Estrategias las diferentes estrategias corporativas y

funcionales que deben abordarse en un plan estratégico son las siguientes:

v Definicion del Negocio se toman decisiones sobre qué productos
concretos vender o0 qué servicios prestar, a qué precios, como vamos a

lograr una ventaja frente a los demas competidores (Correa A, 2009).

v' Estrategias Competitivas se tendrdan en cuenta aspectos como la
diferenciacion y especializacion — concentracion en un segmento del
mercado. Lo mas habitual es el que el pequefio comercio adopte la
especializacion y la concentracidon en el cliente potencial de su zona de

influencia como estrategia competitiva.

v' Estrategia de Crecimiento es una estrategia corporativa con la que se
tratan de incrementar las operaciones de la organizacion acrecentando el
namero de productos que ofrece o los mercados que atiende. Al seguir

una meta de crecimiento la organizacion aumenta sus ingresos por
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ventas, numero de empleados, participacion en el mercado y otras

medidas cuantitativas. (Robbins Stephen 2009).

v Estrategia de Cartera se ocupa de marcar las metas del proyecto a largo
plazo. Se toman las grandes decisiones, como la de entrar en nuevos
mercados, crecer, desinvertir, mantenerse o0 retirarse de negocios

concretos.

v Estrategias Funcionales respaldan las estrategias empresariales. Para
las organizaciones que tienen departamentos funcionales tradicionales
como manufactura, marketing, recursos humanos, investigacion y
desarrollo, y finanzas, estas estrategias tienen que apoyar la estrategia

empresarial. (Medina, Correa 2009).

2.1.2.5. Planes de Accidn estan formados por el conjunto de las actividades que
se deberan efectuar para facilitar el logro de las metas (especificas y cuantificas)

Son instrumentos gerenciales de programacion y control de la ejecucion anual

de los proyectos y actividades que deben llevar a cabo las dependencias para
dar cumplimiento a las estrategias y proyectos establecidos en el Plan
Estratégico. En general, los planes se estructuran principalmente mediante
proyectos de inversion, sin embargo, un plan debe contener también, el

desarrollo de las Tareas especificas.

Dichos planes, en lineas generales, colocan en un espacio definido de tiempo y

responsabilidad las tareas especificas para contribuir a alcanzar objetivos

superiores. Todos los planes de accion presentan su estructura de modo
"personalizado” para cada proyecto, es decir, dependiente de los objetivos y los

recursos, cada administrador presenta su plan de accién adecuado a sus

necesidades y metas. (Borello 2010).

32


http://www.monografias.com/Computacion/Programacion/
http://www.monografias.com/trabajos14/control/control.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos33/responsabilidad/responsabilidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/todorov/todorov.shtml#INTRO
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/habi/habi.shtml

2.1.3 Ventajas de un Plan Estratégico

e Como elemento de reflexion: realza el proceso de toma de decisiones, ya
que permite que la empresa cuente con un “foro” en el que se adopten
sus decisiones mas estratégicas.

e Permite la participacion en las decisiones empresariales, propiciando un
proyecto comun y compartido.

e Constituye un instrumento muy util para implementar las decisiones
adoptadas, mediante el correspondiente despliegue de objetivos.

e Para su posicionamiento futuro: propicia un proceso de renovacion
permanente en la empresa en busca de su competitividad.

e Justifica o hace mas comprensibles las decisiones adoptadas en un
momento determinado, y permite comunicar interna (y, por ello es un
soporte para la movilizacion del personal) y externamente el proyecto
empresarial de la forma mas eficaz posible.

e Permite una gestion mas profesional y menos basada en
improvisaciones.

e Contribuye a que la Direccion no esté condicionada por las presiones del
mercado y/o de colectivos internos.

e Ajusta los recursos disponibles en la empresa a las oportunidades,
estableciendo los medios necesarios para la consecucion de los
objetivos.

e Conduce a niveles mas altos de rentabilidad de las inversiones (porque
propicia un enfoque sistematico de formulacion de las estrategias y
asegura su puesta en marcha).

e Permite detectar oportunidades de cooperacién interempresarial con
otros agentes que contribuirAn a una mejor marcha de la empresa
(Martinez, Mila 2012).

2.1.4. Estrategia

Es una busqueda deliberada de un plan de accion que cree y desarrolle una
ventaja competitiva de la empresa. Para cualquier empresa, la busqueda es un

proceso iterativo que comienza con el reconocimiento de donde esta y que tiene
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ahora. Sus competidores mas peligrosos son los que mas se le parecen. Las
diferencias entre la empresa y sus competidores son el fundamento de su
ventaja (Kotler, 2009).

Una estrategia es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado fin, Carreto, J. (2009).

2.1.5. Acciones Estratégicas

Son las que modifican el sistema administrativo, los recursos y competencias,
las ventajas competitivas, el dominio, el modo de crecimiento o los objetivos de
desempefio de la organizacion. En algunas empresas, la diferencia entre
acciones operativas y estratégicas se reconoce al establecer un presupuesto
operativo y uno estratégico. El presupuesto estratégico puede verse como el que
busca cambiar a la empresa; por ejemplo, al adoptar nuevas direcciones, nuevos

mercados y nuevos recursos y modelos de negocio (Acerreca C, 2012).

Las acciones estratégicas deben ademas tomar en cuenta las acciones de los
rivales. Las acciones competidoras de otras organizaciones disminuyen el

desempefio de la empresa.

2.1.6. Objetivos Estratégicos

Establecen lo que se va a lograr y cuando seran alcanzados los resultados. El
objetivo es un propdsito cuantificable que se desea alcanzar en un determinado
tiempo. La clave para el desarrollo de los objetivos estratégicos adecuados esta
en la identificacion de los patrones de valor que las organizaciones proyectaran

sobre sus segmentos de mercado objetivo.

Los objetivos estratégicos se deben formular para aprovechar las oportunidades,
evitar las amenazas, impulsar las fortalezas y superar las debilidades. (Espe
2010).
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2.1.7. Proceso de Administracion Estratégica

La Administracion Estratégica es un tipo de proceso de planeacion a traves del
cual los administradores 1. Establecen el rumbo y los objetivos generales de la
organizacion. 2. Formulan una estrategia especifica. 3. Planean y llevan a cabo
la aplicacion de la estrategia y, por ultimo. 4. Verifican los resultados y efectian

los ajustes necesarios.

Cada organizacion necesita una mision que defina su propdsito y dé respuesta
a la pregunta: ¢,Cual es nuestra razon de estar en el negocio? Definir la misién
de la organizacién obliga a la gerencia a identificar el &mbito de sus productos o
servicios con todo cuidado. También es importante que la gerencia identifique
los objetivos y estrategias usados actualmente. Conocer los objetivos actuales
de la compaiiia da a los gerentes la base para decidir si esos objetivos necesitan
cambiarse o0 no. Los gerentes de cada organizacion necesitan analizar su

entorno (Ireland, Hoskisson 2010).

2.1.8 La Competitividad

La competitividad es un concepto bien definido en relacion con el mundo de las
empresas, ya que puede entenderse como la capacidad por parte de estas de
mantener o aumentar su rentabilidad en las condiciones que prevalecen en el
mercado. El hecho de que la ganancia de cuota de mercado, por parte de una
empresa, deba ser necesariamente a costa de las demas empresas que operan
en el mismo sector otorga a la idea de competitividad empresarial la connotacion
habitual de rivalidad en el logro de unos determinados resultados econémicos
(Martinez, 2009).

2.1.9. Competitividad Empresarial

Es la busqueda de eficacia y efectividad que las diferentes empresas,
entidades empresariales y corporaciones realizan en pos de posicionarse
como las mejores en sus rubros o é&reas, superando a posibles
competidoras. Hablamos de competitividad empresarial al hacer referencia a

las diferentes estrategias y métodos que las diversas entidades comerciales
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llevan a cabo con tal de no solo obtener los mejores resultados sino también de
que esos resultados sean los mejores en el rubro. Asi, las empresas realizan
diferentes campafias en las que a través de elementos como publicidad, calidad
del producto o servicio, confianza, efectividad o tradicion apelan a diferentes
clientes que pueden ya existir o que pueden generarse a partir del momento
(Martinez, 2009).

2.1.10. Competitividad en Precios o en Otros Factores

La competitividad en precios es una técnica que las organizaciones utilizan para
atraer a los clientes y lograr que compren productos de ellos en lugar de la
competencia. Hay muchos aspectos a tener en cuenta al fijar el precio de un
producto. Una estrategia competitiva de precios tiene que tener en cuenta todas
las variables controlables, asi como las variables que no se pueden controlar,
como la confianza de los consumidores. Una buena estrategia competitiva de

precios anima a los clientes a preferir una tienda que a otra (Ubierna, 2009)

2.1.11. Ventajas Comparativas y Ventajas Competitivas

La ventaja comparativa es aquella ventaja que goza un pais o estado sobre otro,
en cuanto al costo de producir algun producto. Por lo general, es una ventaja
natural del pais, es decir, no ha hecho nada en extraordinario para obtener esta

ventaja.

Por otra parte, la ventaja competitiva es cuando una compaiiia le “agrega valor”
al producto, lo que hace que tenga un plus en comparaciéon a las demas
compaiiias competidoras. Esto se hace a través de un trabajo desarrollado para

conseguir esta ventaja competitiva.

La idea de una ventaja competitiva, para que sea efectiva debe ser dificil de

igualar, sostenida en el tiempo, Unica y superior a la competencia.

Las ventajas competitivas mas conocidas son la diferenciacion de los productos
y la de liderazgo en costos. El primero se trata de vender poco (productos
exclusivos) y con un alto precio, mientras que la segunda consta de vender mas

barato que la competencia pero a grandes cantidades (Diferencias, 2012).
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2.1.12. Anélisis de la Cadena de Valor

El andlisis de la cadena de valor es una herramienta gerencial para identificar
fuentes de ventaja competitiva. El propdsito de analizar la cadena de valor es
identificar aquellas actividades de la empresa que pudieran aportarle una ventaja
competitiva potencial. Poder aprovechar esas oportunidades dependera de la
capacidad de la empresa para desarrollar a lo largo de la cadena de valor y mejor
gue sus competidores, aquellas actividades competitivas cruciales (Mejia 2012).

2.1.13. Rentabilidad

Es la capacidad que tiene algo para generar suficiente capital de trabajo, siendo
los indices de rentabilidad los que mide la relacion entre utilidades o beneficios,
y la inversion o recursos que se utilizaron para obtenerlos (Crece Negocios,
2013).

Es el beneficio renta expresado en términos relativos o porcentuales respecto a
alguna otra magnitud econémica como el capital total invertido o los fondos
propios. Frente a los conceptos de renta o beneficio que se expresan en términos
absolutos, esto es, en unidades monetarias, el de rentabilidad se expresa en
términos porcentuales. Se puede diferenciar entre rentabilidad econdmica y

rentabilidad financiera (Fernandez, 2011).

2.1.14. Estudio Econdmico — Financiero

Se refiere a diferentes conceptos, sin embargo, es un proceso que busca la
obtencidén de la mejor alternativa utilizando criterios universales; es decir, la
evaluacion la cual implica asignar a un proyecto un determinado valor. Dicho de
otra manera, se trata de comparar los flujos positivos (ingresos) con flujos
negativos (costos) que genera el proyecto a través de su vida util, con el

propdsito de asignar Optimamente los recursos financieros.

Estudia si la inversibn que queremos hacer va a ser rentable o no, si los
resultados arrojan, que la inversion no se debe hacer, se debe tomar otra
alternativa o evaluar la alternativa que mas le convenga financieramente a la

empresa de acuerdo a sus politicas (Ubierna, 2009).
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2.1.15. VAN

El valor actual neto, también conocido como valor actualizado neto o valor
presente neto (en inglés net present value), cuyo acronimo es VAN (en inglés,
NPV), es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un

determinado numero de flujos de caja futuros, originados por una inversion.

La tasa que se utiliza para descontar los flujos es el rendimiento minimo
aceptable de la empresa, por debajo del cual los proyectos no deben ser
aceptados.

Si el Valor Actual Neto (VAN) de un proyecto es positivo. La inversion debera
realizarse y si es negativo, deberd rechazarse. Las inversiones con valores
actuales netos positivos incrementan el valor de la empresa puesto que tienen

un rendimiento mayor que el minimo aceptable.

El VAN de los proyectos variara en funcion de la tasa minima atractiva de corte
utilizada, es decir que la deseabilidad referente a los diferentes proyectos

cambiara, si cambia la tasa de rendimiento minimo aceptable por la empresa.

Es un indicador financiero que mide los flujos de los futuros ingresos y egresos
gue tendra un proyecto, para determinar, si luego de descontar la inversion
inicial, nos quedaria alguna ganancia. Si el resultado es positivo, el proyecto es
viable (Roca, 2011).

2.1.16 TIR

La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una inversion
es el promedio geométrico de los rendimientos futuros esperados de dicha
inversion, y que implica por cierto el supuesto de una oportunidad para
"reinvertir". En términos simples, diversos autores la conceptualizan como la tasa
de descuento con la que el valor actual neto o valor presente neto (VAN o VPN)

es igual a cero.

La tasa interna de retorno (TIR) es una tasa de rendimiento utilizada en el
presupuesto de capital para medir y comparar la rentabilidad de las inversiones.

También se conoce como la tasa de flujo de efectivo descontado de retorno. En
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el contexto de ahorro y préstamos a la TIR también se le conoce como la tasa

de interés efectiva.

La TIR es la tasa de descuento de un proyecto de inversion que permite que el
VAN sea igual a 0. La TIR es la maxima tasa de descuento que puede tener un
proyecto para que sea rentable (Pedreira, 2011).

2.1.17. Flujo de Efectivo

Es uno de los estados financieros mas complejos de realizar y que exigen un
conocimiento profundo de la contabilidad de la empresa para poderlo desarrollar.
El flujo de efectivo “es un estado financiero basico que muestra el efectivo
generado y utilizado en las actividades de operacion, inversion y financiacion.
Para el efecto debe determinarse el cambio en las diferentes partidas del balance

general que inciden en el efectivo.

Es un estado financiero proyectado de las entradas y salidas de efectivo en un
periodo determinado. Se realiza con el fin de conocer la cantidad de efectivo que

requiere el negocio para operar durante un periodo determinado (Colina 2010).
2.1.18. Relacion Costo Beneficio

Es una técnica importante dentro del ambito de la teoria de la decision. Pretende
determinar la conveniencia de proyecto mediante la enumeracion y valoracion
posterior en términos monetarios de todos los costos y beneficios derivados
directa e indirectamente de dicho proyecto. Este método se aplica a obras
sociales, proyectos colectivos o individuales, empresas privadas, planes de
negocios, etc., prestando atencion a la importancia y cuantificacion de sus

consecuencias sociales y/o econdmicas (Mejia, 2012).

Valorizaciéon de evaluacion que relaciona las utilidades en el capital invertido o el

valor de la produccion con los recursos empleados y el beneficio generado.
2.1.19. Punto de Equilibrio

Conocido también como umbral de rentabilidad o punto muerto, es aquel
volumen de ventas (en valores monetarios y /o en cantidades fisicas) en el cual

la empresa no obtiene utilidades ni pérdidas.”
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Hace referencia al nivel de ventas donde los costos fijjos y variables se
encuentran cubiertos. Esto supone que la empresa, en su punto de equilibrio,
tiene un beneficio que es igual a cero (no gana dinero, pero tampoco pierde).En
el punto de equilibrio, por lo tanto, una empresa logra cubrir sus costos. Al
incrementar sus ventas, logrard ubicarse por encima del punto de equilibrio y
obtendra beneficio positivo. En cambio, una caida de sus ventas desde el punto
de equilibrio generara pérdidas (Lopez, G. 2009).

2.2. Fundamentacion Conceptual

Acaparamiento Retencion o detencion de determinados recursos econémicos.
Es la accion de impedir la libre circulacion de algunos bienes economicos,
especialmente de mercancias relativamente escasas o que tienen posibilidad de
aumentar sus precios por lo que se guardan se almacenan o se ocultan en

espera de que existan mejores condiciones de mercado (Stoner, 2011).

Administracion Estratégica se define como proceso que se realiza para
asegurarse que una organizacion posea una estrategia organizacional apropiada

y se beneficie de su uso (Gestiopolis, 2013).

Administracion Financiera Proceso de toma de decisiones que tiene como
objetivo maximizar el valor de la empresa para el accionista/ duefio, a través de
la correcta consecucion, manejo y aplicacion de los fondos que requiera la misma
(Forcat, 2009).

Amenazas Son aquellas situaciones que se presentan en el medio ambiente de
las empresas y que podrian afectar negativamente, las posibilidades de logros

de los objetivos organizacionales.

Analisis Accion de dividir una cosa o problema en tantas partes como sea
posible, para reconocer la naturaleza de las partes, las relaciones entre estas y

obtener conclusiones objetivas del todo
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Andlisis Financiero Parte del andlisis de estados financieros centrada en el
estudio de rentabilidad financiera; es decir, la capacidad de la empresa para
remunerar a los propietarios de los fondos propios

Areas o sectores estratégicos Son aquellos que se consideran significativos
para el logro de los objetivos generales que se han propuesto. La determinacion
de cuales son las areas o sectores estratégicos dentro de un plan o programa,
depende de dos factores:

-Las prioridades que se derivan del marco ideolégico/politico/programatico de la
institucion.

-Las circunstancias concretas por las que atraviesa el entorno de la institucion.

Benchmarking Expresion anglosajona que se refiere a aquel proceso
sistematico de medida, comparacién, aprendizaje y analisis del funcionamiento
de nuestra propia empresa con respecto a otras, competidoras directas o no, que

son consideradas como excelentes en su gestion. (Deusto, 2010).

Cadena de Almacenes Conjunto de establecimientos del mismo tipo que
utilizan, en cada explotacién, el mismo distintivo y equipamientos similares,
proporcionando los mismos productos y servicios, todo ello en el marco de la

misma politica comercial.

Calidad Es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o
servicio que le confieren capacidad de satisfacer necesidades, gustos y
preferencias, y de cumplir con expectativas en el consumidor. Tales propiedades
0 caracteristicas podrian estar referidas a los insumos utilizados, el disefio, la
presentacion, la estética, la conservacion, la durabilidad, el servicio al cliente, el

servicio de postventa (Crece Negocios, 2011).

Cliente Es el centro de toda organizacion sin importar al sector industrial que
pertenezca, se puede decir el consumidor es el que permite que una

organizacion siga viva en el mercado

Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le

hacen compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha
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reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por
tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es

la que le permite tener una determinada participacion en el mercado.

Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que
no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados
como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el
poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que
podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto,
mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la fuente de

ingresos futuros.

Clientela Clave Es aquella que, por sus expectativas y sus necesidades, impone

a la empresa el nivel de servicio que debe alcanzar.

Comercializacion Es el intercambio o “Trueque” que se aplica cuando una
persona quiere adquirir un producto y a cambio entrega una cantidad de dinero
impuesta. Es todo ese conjunto de actividades que pueden llegar a tener un

complejo procedimiento, todo depende de la magnitud de la transaccion.

La comercializacion comprende un procedimiento que el cliente general no ve en
su totalidad, es mas, el comprador es la parte final del proceso, Este proceso
antes del referido trueque final tiene que ser evaluado, analizado, para asi,
determinar el campo en el que debe ser implantado el proceso de compra y venta
(Miranda, J. 2012).

Competencia Termino empleado para indicar rivalidad entre un agente
econdmico (productor, comerciante o comprador) contra los demas, donde cada
uno busca asegurar las condiciones mas ventajosas para si. Es todo factor que
provoca una disminucion en nuestros ingresos o utilidades. Es el ejercicio de las

libertades econdmicas.

Costo Valor cedido por una entidad para la obtencidén de bienes o servicios. El
costo es el valor cedido a fin de obtener una mercancia en la cantidad requerida

y transportada al lugar deseado. Todos los gastos son costos pero no todos los
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costos son gastos. Magnitud de los recursos materiales, laborales y monetarios
necesarios para alcanzar un cierto volumen de produccion con una determinada

calidad.

Crecimiento Aumento de las actividades de una empresa a través de la
adquisicion de activos de sus proveedores, clientes o competidores.

Efectividad Cumplimiento al ciento por ciento de los objetivos planteados.

Eficacia Capacidad para cumplir en el lugar, tiempo, calidad y cantidad las metas
y objetivos establecidos. Esta no incluye aprovechamiento de recursos (la
eficacia es pronto y bien; la eficiencia es a un menor costo). La suma de la

eficiencia y la eficacia de la excelencia.

Eficiencia Capacidad de lograr los objetivos y metas programadas con los
recursos disponibles y en el rumbo correcto. Esta no incluye fechas, calidad y
lugar (la eficacia es pronto y bien; la eficiencia es a un menor costo). La suma de

la eficiencia y la eficacia de la excelencia (Freud, D. 2010).

Empresa Unidad Econdmica de produccion de bienes y servicios para satisfacer

la necesidad de la poblacion y que busca conseguir utilidad

Estructura Organizativa Se refiera a la forma en la que una institucion organiza
en unidades funcionales, relativamente independientes, sus recursos humanos
para la realizacién de sus funciones sustantivas o sus programas y servicios

educativos.

Financiamiento Es el conjunto de recursos monetarios financieros para llevar a
cabo una actividad econdémica, con la caracteristica de que generalmente se

trata de sumas tomadas a préstamo que complementan los recursos propios.
FODA Técnica de valoracion de potencialidades y riesgos organizacionales y

personales, respecto a la toma de decisiones y al medio que afecta. Significa:

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (Certo, S. 2011).
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Gerencia Estratégica Es una herramienta para administrar y ordenar los
cambios, donde se definen los objetivos de la organizacion y se establecen
estrategias para lograrlos y se reconoce la participacion basada en el liderazgo
de los ejecutivos de la empresa para tomar las decisiones que correspondan a
las demandas del ambiente inmediato y futuro (Giraldo J, 2014).

Instrumentacidén de una estrategia Es el proceso por medio del cual se ponen
en marcha las estrategias y politicas de una organizacion o institucion, a través
del desarrollo de programas, presupuestos y procedimientos. Este proceso
puede implicar cambios en la cultura global de la organizacion, en su estructura

y /o en su administracion y direccion.

Inversion Es todo desembolso de recursos financieros que aplica a la creacion,
renovacion ampliacion o mejora de la capacidad operativa de la empresa, para
adquirir bienes concretos durables o instrumentos de producciéon, denominados
bienes de equipo, y que la empresa utilizara durante varios afios para cumplir su
objeto social (Brealey, M. 2010).

Linea de accion Directriz o criterio de orientacion que reviste la mayor
importancia relativa, al sefialar las acciones esenciales a efectuar para alcanzar
metas y objetivos especificos. En la vertiente obligatoria, la linea prioritaria de

accion direcciona las acciones fundamentales de los proyectos

Mercado Sistema de fuerzas y condiciones que entran en juego en la
determinacién de los precios. Cualquier conjunto de transacciones o acuerdos
de negocios entre compradores y vendedores. Criterio comercial que consiste
en la estrategia de ventas deberia desarrollarse, basandose en las necesidades
y deseos del cliente y que todas las funciones de venta deberia controlarlas

alguien de la empresa con responsabilidad global (Roca, 2011).

Meta Expresion cuantitativa de un objetivo, enuncia la magnitud o grado de

realizacion de un objetivo en un tiempo determinado.
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Mision Es el propésito o la razén de la existencia de una organizacion o

institucion, describe lo que en el presente hace esta.

Oferta Cantidad de bienes y servicios disponibles para la venta y que los
oferentes estén dispuestos a suministrar a los consumidores a un precio

determinado.

Planeacion En un sentido amplio, es algo que hacemos antes de efectuar una
accion; es decir, es una toma de decisiones anticipada. Es un proceso de decidir
lo qué se va hacer y cOmo se va a realizar antes de que se ejecuten las acciones.
La planeacion se hace necesaria cuando el hecho o estado de cosas deseable
para un futuro implica un conjunto de decisiones interdependientes. En este
sentido, la planeacion no es un acto, sino un proceso, el cual no tiene una

conclusion ni punto final.

Planificacion La planificacion requiere definir los objetivos o metas de la
organizacion, estableciendo una estrategia generala para alcanzar esas metas
y desarrollar una jerarquia completa de planes para integrar y coordinar
actividades. Se ocupa tanto de los fines (que hay que hacer), como de los medios

(como debe hacerse).

Planeacion estratégica La planeacion estratégica se define como el proceso de
desarrollo y mantenimiento de un ajuste permanente entre la organizacion y las
cambiantes oportunidades de su entorno. Generalmente, la planeacion
estratégica ese largo plazo (cinco a diez afios) y abarca a todo un sistema u

organizacion buscando resultados de largo alcance (Stoner, J. 2012).

Politica Criterio o directriz de la accion elegida como guia en el proceso de toma
de decisiones al poner en practica o ejecutar las estrategias, programas y

proyectos especificos del nivel institucional.

Servicio Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera ademas del
producto o del servicio basico — como consecuencia del precio, la imagen, y la

reputacion del mismo (Editorial Océano, 2009).
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Servicio al Cliente Es todas las actividades que unen a una organizacion con
sus clientes, es una actividad o conjunto de actividades de naturaleza casi
siempre intangible que se realiza a través de la interaccion entre el cliente y el
empleado y/o instalaciones fisicas de servicio, con el objeto de satisfacerle un
deseo 0 necesidad.

Sociedad Conjunto de personas que se establecen en entidad legal, con el fin
de ejercer una actividad lucrativa dentro del &mbito marcado por la ley. Reunion
permanente de personas, pueblos o naciones que conviven y se relacionan bajo

unas leyes comunes (Miranda, J. 2010).

Toma de Decisiones Es una eleccion consciente y racional, orientada a
conseguir un objetivo, que se realiza entre diversas posibilidades de actuacion.
Antes de tomar una decision deberemos calcular cual sera el resultado de
escoger una alternativa. En funcion de las consecuencias previsibles para cada

alternativa se tomara la decision.

2.3 Fundamentacion Legal

2.3.1. Compafia Andnima

Art. 143.-La compafia an6nima es una sociedad cuyo capital, dividido en
acciones negociables, esta formado por la aportacion de los accionistas que
responden Unicamente por el monto de sus acciones. Las sociedades o
compaiiias civiles anonimas estan sujetas a todas las reglas de las sociedades

0 compafiias mercantiles anénimas.

Art. 144.-Se administra por mandatarios amovibles, socios o no. La
denominacion de esta compariia debera contener la indicacién de "compafiia
anénima" o "sociedad anonima"”, o las correspondientes siglas. No podra adoptar
una denominacion que pueda confundirse con la de una compafiia preexistente.
Los términos comunes y aquellos con los cuales se determine la clase de

empresa, como "comercial”, "industrial", "agricola”, "constructora", etc., no seran

de uso exclusive e iran acomparfadas de una expresion peculiar.
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Las personas naturales o juridicas que no hubieren cumplido con las
disposiciones de esta Ley para la constitucion de una compaifiia anénima, no
podran usar en anuncios, membretes de carta, circulares, prospectos u otros
documentos, un nombre, expresion o siglas que indiquen o sugieran que se trata

de una compafiia anonima.

Los que contravinieren a lo dispuesto en el inciso anterior, serdn sancionados
con arreglo a lo prescrito en el Art. 445. La multa tendra el destino indicado en
tal precepto legal. Impuesta la sancion, el Superintendente de Compaiiias
notificara al Ministerio de Salud para la recaudacién correspondiente.

2.3.1.1. Requisitos

La compafia debera constituirse con dos 0 mas accionistas, segun lo dispuesto
en el Articulo147 de la Ley de Compafiias, sustituido por el Articulo 68de la Ley
de Empresas Unipersonales de Responsabilidad Limitada. La compaiia
anonima no podra subsistir con menos de dos accionistas, salvo las compaiiias

cuyo capital total o mayoritario pertenezcan a una entidad del sector publico.
2.3.1.2. El Nombre.

En esta especie de compafias puede consistir en una razén social, una
denominacion objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado por la Secretaria

General de la Oficina Matriz de la Superintendencia de Compaifiias.
2.3.1.3. Solicitud De Aprobacion.

La presentacion al Superintendente de Compainiias, se la hara con tres copias
certificadas de la escritura de constitucion de la compafia, adjuntando la solicitud
correspondiente, la misma que tiene que ser elaborada por un abogado, pidiendo

la aprobacion del contrato constitutivo.
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2.3.1.4. Socios y capital. Nomeros minimo y maximo de accionistas.

La compafiia se constituirda con un minimo de dos accionistas, sin tener un

maximo de accionistas.
2.3.1.5. Capital

Art. 160.-La compafiia podra establecerse con el capital autorizado que
determine la escritura de constitucion. La compafiia podra aceptar suscripciones
y emitir acciones hasta el monto de ese capital. Al momento de constituirse la
compafiia, el capital suscrito y pagado minimos seran los establecidos por la
resolucién de caracter general que expida la Superintendencia de Compaiiias.
Todo aumento de capital autorizado sera resuelto por la junta general de
accionistas y, luego de cumplidas las formalidades pertinentes, se inscribira en
el registro mercantil correspondiente. Una vez que la escritura publica de
aumento de capital autorizado se halle inscrita en el registro mercantil, los
aumentos de capital suscrito y pagado hasta completar el capital autorizado no
causaran impuestos ni derechos de inscripcion, ni requerirdn ningun tipo de
autorizacion o tramite por parte de la Superintendencia de Compafias, sin que
se requiera el cumplimiento de las formalidades establecidas en el articulo 33 de
esta Ley, hecho que en todo caso debera ser informado a la Superintendencia
de Compaiiias.

2.3.1.8. Acciones

2.3.1.8.1. Aportaciones

Art. 161.-Para la constitucion del capital suscrito las aportaciones pueden ser en
dinero 0 no, y en este Ultimo caso, consistir en bienes muebles o inmuebles. No
se puede aportar cosa mueble o inmueble que no corresponda al género de
comercio de la compaiiia.

2.3.1.8.1.1. Aportaciones en Especie

Art. 162.-En los casos en que la aportacion no fuere en numerario, en la escritura
se hara constar el bien en que consista tal aportacion, su valor y la transferencia

de dominio que del mismo se haga a la compafia, asi como las acciones a
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cambio de las especies aportadas. Los bienes aportados seran avaluados y los

informes, debidamente fundamentados, se incorporaran al contrato.

2.3.1.8.2. Acciones

Art. 168.-Las acciones seran nominativas. La compafia no puede emitir titulos
definitivos de las acciones que no estan totalmente pagadas. Las acciones cuyo
valor ha sido totalmente pagado se llaman liberadas.

Art. 169.-Es nula la emision de certificados de acciones o de acciones que no
representen un efectivo aporte patrimonial o que se hubieren hecho antes de la

inscripcion del contrato de compafiia.

Art. 170.-Las acciones pueden ser ordinarias o preferidas, segun lo establezca
el estatuto.
Las acciones ordinarias confieren todos los derechos fundamentales que en la

ley se reconoce a los accionistas.

Las acciones preferidas no tendran derecho a voto, pero podran conferir
derechos especiales en cuanto al pago de dividendos y en la liquidacién de la
compaiiia.

Sera nula toda preferencia que tienda al pago de intereses o dividendos fijos, a
excepcion de dividendos acumulativos.

2.3.1.8.3. Adquisiciéon de Acciones por la Propia Compafiia

Art. 182.-La compafiia podra acordar el aumento del capital social mediante

emision de nuevas acciones o por elevacion del valor de las ya emitidas

2.3.1.8.4. Transferencia de la Propiedad de las Acciones

Art. 188.-La propiedad de las acciones se transfiere mediante nota de cesion
firmada por quien la transfiere o la persona o casa de valores que lo represente.

La cesion debera hacerse constar en el titulo correspondiente o en una hoja
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adherida al mismo; sin embargo, para los titulos que estuvieren entregados en
custodia en un depdsito centralizado de compensacion y liquidacion, la cesion
podra hacerse de conformidad con los mecanismos que se establezcan para
tales depositos centralizados.

2.3.1.8.5. Inscripcion de la Transferencia de Acciones

Art. 189.-La transferencia del dominio de acciones no surtird efecto contra la
compaifiia ni contra terceros, sino desde la fecha de su inscripcion en el Libro de

Acciones y Accionistas.

Esta inscripcion se efectuara validamente con la sola firma del representante
legal de la compaiiia, a la presentacion y entrega de una comunicacion firmada
conjuntamente por cedente y cesionario; 0 de comunicaciones separadas
suscritas por cada uno de ellos, que den a conocer la transferencia; o del titulo
objeto de la cesion. Dichas comunicaciones o el titulo, segun fuere del caso, se
archivaran en la compariia. De haberse optado por la presentacion y entrega del
titulo objeto de la cesion, éste sera anulado y en su lugar se emitira un nuevo

titulo a nombre del adquirente.

En el caso de acciones inscritas en una bolsa de valores o inmévil en el depdsito
centralizado de compensacion y liquidacion de valores, la inscripcion en el libro
de acciones y accionistas sera efectuada por el depdsito centralizado, con la
sola presentacion del formulario de cesion firmado por la casa de valores que
actia como agente. El depdsito centralizado mantendra los archivos y registros
de las transferencias y notificara trimestralmente a la compaiiia, para lo cual
llevara el libro de acciones y accionistas, la ndGmina de sus accionistas. Ademas,
a solicitud hecha por la compafiia notificara en un periodo no mayor a tres dias.
El retardo en inscribir la transferencia hecha en conformidad con los incisos
anteriores, se sancionara con multa del dos por ciento sobre el valor nominal del
titulo transferido, que el Superintendente de Compaifiias impondra, a peticién de

parte, al representante legal de la respectiva empresa.
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Prohibase establecer requisitos o formalidades para la transferencia de
acciones, que no estuvieren expresamente sefialados en esta Ley, y cualquier

estipulacion estatutaria o contractual que los establezca no tendra valor alguno.

2.3.1.9. Percepcion de Utilidades

Art. 195.-El certificado provisional y las acciones daran derecho al titular o
accionista a percibir dividendos en proporcién a la parte pagada del capital
suscrito a la fecha del balance.

2.3.1.10. Obligaciones y Derechos del Accionista

Art. 200.- Las compafiias anGnimas consideraran como socio al inscrito como tal

en el libro de acciones y accionistas.

Art. 207.-Son derechos fundamentales del accionista, de los cuales no se le
puede privar:

1. La calidad de socio;

2. Participar en los beneficios sociales, debiendo observarse igualdad de
tratamiento para los accionistas de la misma clase;

3. Participar, en las mismas condiciones establecidas en el numeral anterior, en
la distribucién del acervo social, en caso de liquidacién de la compaiiia;

4. Intervenir en las juntas generales y votar cuando sus acciones le concedan el
derecho a voto, segun los estatutos.

La Superintendencia de Compairiias controlara que se especifique la forma de
ejercer este derecho, al momento de tramitar la constituciéon legal de una
compaiiia o cuando se reforme su estatuto. El accionista puede renunciar a su
derecho a votar, en los términos del Art. 11 del Codigo Civil;

5. Integrar los 6rganos de administracién o de fiscalizacién de la compafia si
fueren elegidos en la forma prescrita por la ley y los estatutos;

6. Gozar de preferencia para la suscripcion de acciones en el caso de aumento
de capital;

7. Impugnar las resoluciones de la junta general y deméas organismos de la

compaiiia en los casos y en la forma establecida en los Arts. 215 y 216.
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No podré ejercer este derecho el accionista que estuviere en mora en el pago de

sus aportes; Y,

8. Negociar libremente sus acciones.

2.3.1.11. Administracién

2.3.1.11.1. Junta General

Art. 230.-La junta general formada por los accionistas legalmente convocados y

reunidos, es el érgano supremo de la compania.

2.3.1.11.2. Competencia de la Junta General

Es de competencia de la junta general:

1.

Nombrar y remover a los miembros de los organismos administrativos de
la compafiia, comisarios, o cualquier otro personero o funcionario cuyo
cargo hubiere sido creado por el estatuto, y designar o remover a los
administradores, si en el estatuto no se confiere esta facultad a otro
organismo;

Conocer anualmente las cuentas, el balance, los informes que le
presentaren los administradores o directores y los comisarios acerca de
los negocios sociales y dictar la resolucion correspondiente. Igualmente
conocera los informes de auditoria externa en los casos que proceda. No
podran aprobarse ni el balance ni las cuentas si no hubieren sido
precedidos por el informe de los comisarios;

Fijar la retribucion de los comisarios, administradores e integrantes de los
organismos de administracion y fiscalizaciébn, cuando no estuviere
determinada en los estatutos o su sefialamiento no corresponda a otro
organismo o funcionario;

Resolver acerca de la distribucion de los beneficios sociales;

Resolver acerca de la emision de las partes beneficiarias y de las
obligaciones;

Resolver acerca de la amortizacion de las acciones;

Acordar todas las modificaciones al contrato social; y,

Resolver acerca de la fusion, transformacién, escision, disolucion y

liquidacion de la compafiia; nombrar liquidadores, fijar el procedimiento
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para la liquidacion, la retribucion de los liquidadores y considerar las

cuentas de liquidacion.

2.3.1.11.3. Atribuciones de la Junta General de Accionistas

Art. 231.-La junta general tiene poderes para resolver todos los asuntos relativos
a los negocios sociales y para tomar las decisiones que juzgue convenientes en

defensa de la compafiia.

2.3.1.11.4. Clases de Juntas Generales

Art. 233.-Las juntas generales de accionistas son ordinarias y extraordinarias. Se
reuniran en el domicilio principal de la compaiiia, salvo lo dispuesto en el Art.

238. En caso contrario seran nulas.

2.3.1.11.4.1 Junta Ordinaria

Art. 234.-Las juntas generales ordinarias se reuniran por lo menos una vez al
afo, dentro de los tres meses posteriores a la finalizacion del ejercicio econdémico
de la compaiiia, para considerar los asuntos especificados en los numerales 2,
3y 4 del Art. 231 y cualquier otro asunto puntualizado en el orden del dia, de
acuerdo con la convocatoria.

La junta general ordinaria podra deliberar sobre la suspension y remocion de los
administradores y mas miembros de los organismos de administracion creados

por el estatuto, aun cuando el asunto no figure en el orden del dia.

2.3.1.11.4.2. Junta Extraordinaria de Accionistas

Art. 235.-Las juntas generales extraordinarias se reuniran cuando fueren

convocadas para tratar los asuntos puntualizados en la convocatoria.

Art. 236.-La junta general, sea ordinaria o extraordinaria, sera convocada por la
prensa, en uno de los periédicos de mayor circulacion en el domicilio principal de
la compafiia, con ocho dias de anticipacion por lo menos al fijado para su
reunion, y por los deméas medios previstos en los estatutos, sin perjuicio de lo
establecido en el Art. 213.
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2.3.1.11.4.3. Convocatoria

La convocatoria debe sefalar el lugar, dia y hora y el objeto de la reunién. Toda

resolucién sobre asuntos no expresados en la convocatoria sera nula.

En caso de urgencia los comisarios pueden convocar a junta general.

Art. 237.-Si la junta general no pudiere reunirse en primera convocatoria por falta
de quérum, se procedera a una segunda convocatoria, la que no podra
demorarse mas de treinta dias de la fecha fijada para la primera reunion.

La junta general no podra considerarse constituida para deliberar en primera
convocatoria si no esta representada por los concurrentes a ella, por lo menos la
mitad del capital pagado.

Las juntas generales se reuniran, en segunda convocatoria, con el nimero de
accionistas presentes. Se expresara asi en la convocatoria que se haga.

En la segunda convocatoria no podra modificarse el objeto de la primera
convocatoria.

Art. 238.-No obstante lo dispuesto en los articulos anteriores, la junta se
entendera convocada y quedara validamente constituida en cualquier tiempo y
en cualquier lugar, dentro del territorio nacional, para tratar cualquier asunto,
siempre que esté presente todo el capital pagado, y los asistentes, quienes
deberan suscribir el acta bajo sancion de nulidad, acepten por unidad la
celebracion de la junta.

Sin embargo, cualquiera de los asistentes puede oponerse a la discusion de los
asuntos sobre los cuales no se considere suficientemente informado.

Art. 239.-Antes de declararse instalada la junta general de accionistas el
secretario formara, la lista de asistentes.

El secretario incluird en la lista a los tenedores de las acciones que constaren
como tales en el libro de acciones y accionistas.

El secretario de la junta, al formular la lista, anotard los nombres de los
accionistas presentes y representados, la clase y valor de las acciones y el
namero de votos que les corresponda, dejando constancia, con su firma vy la del

presidente de la junta, del alistamiento total que hiciere.
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Art. 240.-Para que la junta general ordinaria o extraordinaria pueda acordar
validamente el aumento o disminucion del capital, la transformacion, la fusion,
escision, la disolucién anticipada de la compafiia, la reactivacion de la compafia
en proceso de liquidacién, la convalidacion y, en general, cualquier modificacion
de los estatutos, habra de concurrir a ella la mitad del capital pagado. En
segunda convocatoria bastara la representacion de la tercera parte del capital
pagado.

Si luego de la segunda convocatoria no hubiere el quérum requerido se
procedera a efectuar una tercera convocatoria, la que no podra demorar mas de
sesenta dias contados a partir de la fecha fijada para la primera reunion, ni
modificar el objeto de ésta. La junta general asi convocada se constituira con el
namero de accionistas presentes, para resolver uno o mas de los puntos
mencionados en el inciso primero, debiendo expresarse estos particulares en la
convocatoria que se haga.

Art. 241.-Salvo las excepciones previstas en laLey o en el estatuto, las
decisiones de las juntas generales seran tomadas por mayoria de votos del
capital pagado concurrente a la reunion. Los votos en blanco y las abstenciones
se sumaran a la mayoria numerica.

Las normas del estatuto relativas a las decisiones de las juntas generales se
entenderan referidas al capital pagado concurrente a la reunion.

Art. 242. Los comisarios concurrirdn a las juntas generales y seran especial e
individualmente convocados. Su inasistencia no sera causal de diferimiento de
la reunion.

Art. 243.-Los miembros de los organismos administrativos y de fiscalizacion y los
administradores no pueden votar (Ley de Compafiias2014).

2.3.2. Ley Organica de Defensa del Consumidor

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden
publico y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter
organico, prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias.
En caso de duda en la interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido

mas favorable al consumidor.
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El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y
procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusion publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacién

referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridico que como destinatario final,
adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, 0 bien reciba oferta para ello.
Cuando la presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacioén incluira al

usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios

sin que el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un
bien o servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra
satisfecho o no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio
no haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u

otros medios similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de
una necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea
mediante el ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de
ventas entre proveedores, o0 la renuencia de los proveedores a atender los
pedidos de los consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o
la elevacion de los precios de los productos por sobre los indices oficiales de

inflacién, de precios al productor o de precios al consumidor.

Informaciébn Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos,

antecedentes, indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe
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suministrar obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del

bien o prestacién del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios

gue efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacién, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de
servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicién
incluye a quienes adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de
produccion o transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por

delegacion o concesion.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los
valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad

personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion comercial,
capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez
de los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al
consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y

seguridad personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o

comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacién de
caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las
condiciones reales o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que
utilice textos, dialogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o
indirectamente, e incluso por omisién de datos esenciales del producto, induzca

a engafio, error o confusién al consumidor.
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Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos domiciliarios
los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por
proveedores publicos o privados tales como servicios de energia eléctrica,

telefonia convencional, agua potable, u otros similares.

Distribuidores o comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de
manera habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados
finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en

establecimientos abiertos al publico.

Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los

consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual
importan bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio

nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

2.3.2.1. Derechos y Obligaciones de los Consumidores

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos
en la legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el

desarrollo sustentable, u otras leyes relacionadas
2.3.2.1.1. Derechos del Consumidor

Art. 4.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los establecidos
en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacién interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los

siguientes:
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1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el

acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de éptima calidad, y a elegirlos con libertad;
3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacibn y demdas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a

las condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de

elaborar o reformar una norma juridica o disposicién que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada

prevencion, sancion y oportuna reparacion de los mismos;
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11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que

correspondan; y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

2.3.2.1.2. Obligaciones del Consumidor.-Art. 5.- Son obligaciones de los

consumidores:
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o

servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los

demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; vy,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

Servicios a consumirse.
2.3.2.1.3. Regulacion De La Publicidad Y Su Contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio

gue puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial

cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del
credito;
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3. Las caracteristicas béasicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los

fines que se pretende satisfacer y otras; v,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,

nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los
articulos precedentes, el anunciante deberd justificar adecuadamente la causa

de dicho incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su
poder, para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos

y cientificos que dieron sustento al mensaje.

2.3.2.1.4. Informacién Basica Comercial

Art. 9.- Informacién Publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del

producto.

Toda informacién relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y

otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la
naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de

peso y/o volumen.

Art. 10.- Idioma y Moneda.- Los datos y la informacion general expuesta en
etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos; asi
como la publicidad, informacion o anuncios relativos a la prestacién de servicios,
se expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades

de medida de aplicaciéon general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor
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pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad

monetaria o de medida.
La informacion expuesta sera susceptible de comprobacion.

Art. 11.- Garantia.- Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos,
artefactos eléctricos, mecanicos, electrodomeésticos y electrénicos, deberan ser
obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la
fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado", "garantia" o
cualquier otra equivalente, sélo podran emplearse cuando indiquen claramente
en que consiste tal garantia; asi como las condiciones, forma, plazo y lugar en

gue el consumidor pueda hacerla efectiva.

Toda garantia debera individualizar a la persona natural o juridica que la otorga,

asi como los establecimientos y condiciones en que operara.

Art. 12.- Productos Deficientes o Usados.- Cuando se oferten o expendan al
consumidor productos con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales
circunstancias deberan indicarse de manera visible, clara y precisa, en los

anuncios, facturas o comprobantes.
2.3.2.1.5. Responsabilidades Y Obligaciones Del Proveedor

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar
al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los
bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion

adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el
consumidor. Ninguna variacién en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u
otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, serd motivo de

diferimiento.
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Art. 19.- Indicacion del Precio.- Los proveedores deberdn dar conocimiento al
publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse

convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de

formalizar o perfeccionar el acto de consumo.
El valor final se establecera y su monto se difundira en moneda de curso legal.

Art. 20.- Defectos y Vicios Ocultos.- El consumidor podra optar por la rescision
del contrato, la reposicion del bien o la reduccién del precio, sin perjuicio de la
indemnizacion por dafios y perjuicios, cuando la cosa objeto del contrato tenga
defectos o vicios ocultos que la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su
calidad o la posibilidad del uso al que habitualmente se le destine, que, de
haberlos conocido el consumidor, no la habria adquirido o hubiera dado un

menor precio por ella.

Art. 21.- Facturas.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura
gue documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que

en esta materia establece el ordenamiento juridico tributario.

En caso de que al momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el bien
o0 se preste el servicio, debera extenderse un comprobante adicional firmado por
las partes, en el que constara el lugar y la fecha en la que se lo hara y las

consecuencias del incumplimiento o retardo.

En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de
prestacion de servicios, el comprobante adicional debera detallar ademas, los
componentes y materiales que se empleen con motivo de la prestacion del
servicio, el precio por unidad de los mismos y de la mano de obra; asi como los
términos en que el proveedor se obliga, en los casos en que el uso practico lo

permita.
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Art. 22.- Reparacion Defectuosa.- Cuando un bien objeto de reparacion presente
defectos relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador del
mismo, el consumidor tendr& derecho, dentro de los noventa dias contados a
partir de la recepcion del bien, a que se le repare sin costo adicional o se reponga
el bien en un plazo no superior a treinta dias, sin perjuicio a la indemnizacion que

corresponda.
Si se hubiere otorgado garantia por un plazo mayor, se estara a este ultimo.

Art. 23.- Deterioro de los Bienes.- Cuando el bien objeto del servicio de
acondicionamiento, reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal menoscabo o
deterioro que disminuya su valor o lo torne parcial o totalmente inapropiado para
el uso normal al que esta destinado, el prestador del servicio debera restituir el
valor del bien, declarado en la nota de ingreso, e indemnizar al consumidor por

la pérdida ocasionada.

Art. 24.- Repuestos.- En los contratos de prestacion de servicios cuyo objeto sea
la reparacion de cualquier tipo de bien, se entendera implicita la obligacion de
cargo del prestador del servicio, de emplear en tal reparacion, componentes o
repuestos nuevos y adecuados al bien de que se trate, a excepcion de que las

partes convengan expresamente lo contrario.

El incumplimiento de esta obligacion dara lugar, ademas de la sanciones e
indemnizaciones que correspondan, a que se obligue al prestador del servicio a
sustituir, sin cargo adicional alguno, los componentes o repuestos de que se

trate.

Art. 25.- Servicio Técnico.- letter-spacing:-.15pt;  Los productores, fabricantes,
importadores, distribuidores y comerciantes de bienes deberan asegurar el
suministro permanente de componentes, repuestos y servicio técnico, durante el
lapso en que sean producidos, fabricados, ensamblados, importados o
distribuidos y posteriormente, durante un periodo razonable de tiempo en funcién
a la vida util de los bienes en cuestion, lo cual seré determinado de conformidad

con las normas técnicas del Instituto Ecuatoriano de Normalizaciéon -INEN-.
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Art. 26.- Reposicion.-letter-spacing:-.15pt; Se considerara un solo bien, aquel
gue se ha vendido como un todo, aunque esté formado por distintas unidades,
partes, piezas o médulos, no obstante que estas puedan o no prestar una utilidad
en forma independiente unas de otras. Sin perjuicio de ello, tratAndose de su
reposicion, esta se podra efectuar respecto de una unidad, parte, pieza o médulo,
siempre que sea por otra igual a la que se restituya y se garantice su
funcionalidad.

Art. 27.- Servicios Profesionales.- Es deber del proveedor de servicios
profesionales, atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la
ética profesional, la ley de su profesion y otras conexas.

En lo relativo al cobro de honorarios, el proveedor debera informar a su cliente,
desde el inicio de su gestion, el monto o parametros en los que se regira para
fijarlos dentro del marco legal vigente en la materia y guardando la equidad con

el servicio prestado.

Art. 28.- Responsabilidad Solidaria y Derecho de Repeticion.- Seran
solidariamente responsables por las indemnizaciones civiles derivadas de los
dafos ocasionados por vicio o defecto de los bienes o servicios prestados, los
productores, fabricantes, importadores, distribuidores, comerciantes, quien haya
puesto su marca en la cosa o0 servicio y, en general, todos aquellos cuya

participacion haya influido en dicho dafio.

La responsabilidad es solidaria, sin perjuicio de las acciones de repeticion que
correspondan. Tratandose de la devolucion del valor pagado, la accion no podra

intentarse sino respecto del vendedor final.

El transportista solo respondera por los dafios ocasionados al bien con motivo o

en ocasion del servicio por él prestado.

Art. 29.- Derecho de Repeticion del Estado.- Cuando el Estado ecuatoriano sea
condenado al pago de cualquier suma de dinero por la violacion o inobservancia

de los derechos consagrados en la presente Ley por parte de un funcionario
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publico, el Estado tendr4 derecho de repetir contra dicho funcionario lo

efectivamente pagado.

Art. 30.- Resolucion.-letter-spacing:-.15pt; La mora en el cumplimiento de las
obligaciones a cargo del proveedor de bienes o servicios, permitira al consumidor
pedir la resolucion del contrato, sin perjuicio de las indemnizaciones que

pudieren corresponder.

Art. 31.- Prescripcion de las Acciones.- Las acciones civiles que contempla esta
Ley prescribiran en el plazo de doce meses contados a partir de la fecha en que
se ha recibido el bien o terminado de prestar el servicio. Si se hubiese otorgado

garantia por un plazo mayor, se estara a éste, para efectos de prescripcion.
2.3.2.1.6. Competenciay Procedimiento

Art. 81.- Facultad de la Defensoria del Pueblo.- Es facultad de la Defensoria del
Pueblo, conocer y pronunciarse motivadamente sobre los reclamos y las quejas,
gue presente cualquier consumidor, nacional o extranjero, que resida o esté de
paso en el pais y que considere que ha sido directa o indirectamente afectado
por la violacién o inobservancia de los derechos fundamentales del consumidor,
establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, los tratados o convenios
internacionales de los cuales forme parte nuestro pais, la presente Ley, asi como

las demas leyes conexas.

En el procedimiento sefialado en el inciso anterior, la Defensoria del Pueblo
podra promover la utilizacibn de mecanismos alternativos para la solucién de
conflictos, como la mediacién, siempre que dicho conflicto no se refiera a una

infraccion penal.

Sin perjuicio de lo dispuesto en el presente articulo, el consumidor podra acudir,

en cualquier tiempo, a la instancia judicial o administrativa que corresponda.

Art. 82.- Procedimiento ante la Defensoria del Pueblo.- En lo relacionado con tal

procedimiento, seran aplicables a las disposiciones del Titulo Il de la Ley
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Organica de la Defensoria del Pueblo, asi como las disposiciones reglamentarias
gue para este efecto dicte el Defensor del Pueblo.

Art. 83.- Informe.- Una vez agotado el procedimiento anterior y, en caso de que
las partes no hayan llegado a un acuerdo, la Defensoria del Pueblo elaborara un
informe en base del cual solicitara a las autoridades competentes la iniciacion
del respectivo proceso investigativo del que se podra desprender la imposicion
de las sanciones establecidas en la presente Ley, asi como la exigencia de que
se dé cumplimiento a la obligacion pendiente.

El informe emitido por la Defensoria del Pueblo sera apreciado por el juez de

acuerdo a su sana critica.

El Defensor del Pueblo podra acudir ante el Juez de Contravenciones de su

respectiva jurisdiccion a fin de solicitar el inicio del respectivo proceso.

Art. 84.- Juzgamiento de Infracciones.- Son competentes para conocer y resolver
sobre las infracciones a las normas contenidas en la presente Ley, en primera
instancia, el Juez de Contravenciones de la respectiva jurisdiccion, y, en caso de

apelacion, el Juez de lo Penal de la respectiva jurisdiccion.

El juzgamiento de las infracciones previstas en esta Ley se iniciara mediante

denuncia, acusacién particular o excitativa fiscal.

Propuesta la denuncia y una vez citado el acusado, el Juez sefalara dia y hora
para la audiencia oral de juzgamiento, la misma que deberéa llevarse a cabo
dentro del plazo de diez dias contados a partir de la fecha de la notificacion.
Dicha audiencia iniciara con la contestacion del acusado. A esta audiencia
concurrirdn las partes con todas las pruebas de las que se crean asistidos,

previniéndoles que se procedera en rebeldia.

Se dispondré que las partes presenten sus pruebas, luego de lo cual se dictara
sentencia en la misma audiencia, de ser posible, caso contrario, se lo hara dentro

del plazo perentorio de tres dias.
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Si el consumidor anexa a su denuncia el informe emitido por la Defensoria del
Pueblo, se considerara su contenido de conformidad a lo dispuesto en la
presente Ley.

Art. 85.- Intervencion de Peritos.- Si para el establecimiento de los hechos fuere
necesaria, a criterio del juez, la intervencion de peritos o se requiere informes
técnicos, se suspendera la audiencia solo para este objeto y se concederé el
plazo de hasta quince dias para la presentacion de los mismos, al vencimiento
del cual, previo sefialamiento de dia y hora, se reanudara la audiencia y se

procedera en la forma en que se indica en el articulo anterior.

Si el peritaje o informe técnico, a criterio del juez tuviere que practicarse en el

exterior, el plazo antes sefialado podra extenderse hasta por treinta dias.

Art. 86.- Recurso de Apelacion.- De la sentencia que dicte el juez de
contravenciones se podra interponer el recurso de apelacion dentro del término
de tres dias, contados a partir de la notificacion con el fallo. Dicho recurso sera
presentado ante el juez de contravenciones quien lo remitira al respectivo juez

de lo penal. La sentencia que dicte el juez de lo penal, causaréa ejecutoria.

Art. 87.- Dafos y Perjuicios.- La sentencia condenatoria lleva implicita la
obligacion del sentenciado de pagar dafios y perjuicios al afectado, costas y
honorarios. El cobro de dafios y perjuicios se lo hara de conformidad con lo que
dispone el articulo 391 del Codigo de Procedimiento Penal, publicado en el
Registro Oficial No. 360 de 13 de enero del 2000.

Art. 88.- Accion Popular.- Se concede accion popular para denunciar las
infracciones previstas en esta Ley (Superintendenciade Telecomunicaciones,
2014).
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CAPITULO 1lI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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3.1. Materiales y Métodos

3.1.1. Materiales

Los materiales que se utilizaron para elaborar el presente proyecto de
investigacion fueron los siguientes:
3.1.1.1. Equipos

Computadora

Impresora

Memory Flash

Calculadora Cientifica

3.1.1.2. Material Didactico

Hojas

Cuaderno

Lapiz

Borrador

Lapiceros

Copias

3.1.1.3. Material Bibliografico
Libros

Internet

3.1.2. Métodos

Los métodos de investigacién cientifica permiten obtener informacion primordial,
para que el investigador efectué el razonamiento y criterio I6gico para interpretar

los resultados obtenidos de la problemética planteada.
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3.1.2.1. Método analitico

Este método se lo empleo para analizar e interpretar los
datos recopilados en esta investigacion sobre el Plan
Estratégico de Importadora Madoba S.A. para mejorar la
competitividad y la rentabilidad en el periodo 2013-2017
Quevedo. Para el analisis y procesamiento de la informacion
se emplearon los utilitarios Word, Excel y PowerPoint, los
mismos que seran presentados en cuadros y graficos para

facilitar su comprension.

3.1.2.2. Método deductivo

El método deductivo permitio realizar un estudio de mercado que determine la
competitividad en la ciudad de Quevedo, asi como determinar mediante un
estudio técnico estrategias de mercado que permitan poner en marcha el

proyecto.

3.1.2.3. Método inductivo

Este método permitié dar conclusiones y recomendaciones
del problema planteado en la presente tesis, el cual llevo a
elaborar un Plan Estratégico de Importadora Madoba S.A.
para mejorar la competitividad y la rentabilidad en el periodo
2013-2017 Quevedo.
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3.2 Tipo de Investigacion

Para la realizacion del proyecto se describen los siguientes

tipos de investigacion.

3.2.1. Investigacion descriptiva

Mediante este tipo de investigacion se pudo describir los aspectos mas
relevantes en cuanto a la competitividad, con la finalidad de determinar si el plan
estratégico es viable para mejorar su competitividad y rentabilidad en
Importadora Madoba S.A. La informacién que se obtuvo de estos estudios es

reflejada en los resultados de la presente investigacion.

3.2.2. Investigacion aplicada

Para la aplicacion de este tipo de investigacion se recurrid a la aplicacion de un
formulario de encuesta que fue dirigido a los habitantes del cantén Quevedo, con
el propodsito de obtener informacion acerca de las preferencias que tiene el

cliente al visitar un local comercial.

3.2.3. Investigacion de campo

Esta investigacion permitié encontrar y analizar los datos directamente de la
realidad cotidiana en el mercado, obteniendo informacion de las necesidades de
las personas al acercarse a un local comercial logrando asi comprender si es
factible el plan estratégico para mejorar la competitividad en Importadora
Madoba S.A.

3.3. Disefio de lainvestigacion

En el desarrollo del proyecto de investigacion se emple6 el tipo de disefio
experimental, por cuanto se ejecutara un plan estratégico, el mismo que servira
para mejorar la competitividad y rentabilidad en Importadora Madoba en el
periodo 2013-2017 Quevedo.
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3.4 Poblacion y Muestra

En una investigacion se necesita tomar los datos de una fuente confiable en

donde se desarrollan los hechos que estan intimamente ligados al problema.

Asimismo se toma en cuenta la opinidn de los clientes porque son ellos quienes,

evaluan la ventaja competitiva diferenciadora en el mercado local.

La poblacién en la que se va a realizar la investigacion es en la ciudad de

Quevedo, la cual esta conformada de la siguiente manera:
3.4.1 Poblacion
Ciudad de Quevedo = 173.575 Habitantes

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos la Poblacion
Econdmicamente Activa de Quevedo Clientes Potenciales = 68.367

A encuestar:

e Gerente

e Publico en General (Clientes Potenciales).
3.4.2. Muestra
Para determinar la muestra se utilizé la siguiente formula:

N

[(E2(N-1)] +1

Nomenclatura:

n = Tamafo de la Muestra

N = Tamafio de la Poblacion
E2= Maximo Error Permisible

68367

[0.05 2 * (68367-1)] + 1
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68367

[0.0025 * (68366)] + 1

68367

170.92+1

68367

171.92

398
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION
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4.1. Factores Internos y Externos

Cuadro 1. FODA

Factores Internos

Factores Externos

FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
Compra de | El personal con el que | Expandirse a nivel | Crisis econdmica
mercaderia en | cuenta no se | nacional. generalizada.
grandes encuentra bien
volumenes. capacitado.

La ubicacién del
local es de facil

acceso para la

recepcion y
entrega de
mercaderia.

Mantienen una alta

cartera vencida.

Necesidad de los
consumidores de
productos de alta

calidad.

Posicionamiento en
el mercado de la

competencia.

Disponen de una

Falta de comunicacion

Recuperar ex clientes.

Tendencia a la baja

de los

propietarios.

amplia gama de | interdepartamental. de la tasa de interés.
productos.
Descuentos Falta de incentivos al | Brindar facilidades de | Desarrollo de
especiales en | personal. pago. nuevas lineas de
ventas al contado. crédito por puntos de
venta bien
desarrollados.
Conocimiento del | Problemas de | Experiencia en el | Tecnologia
negocio por parte | Logistica mercado avanzada.

Elaborado por: Autor
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4.1.1. Las Acciones Estratégicas

4.1.1.1. Competencia

La funcioén de direccién en Importadora Madoba no estd encaminada a lograr
niveles de competitividad en base a un modelo en especifico, sino todas las
acciones son realizadas de manera informal sin conocer las metas que la
empresa ha proyectado. Dado que no existe una planificacion estratégica bien
definida y estructurada, los empleados se ven en la condicion de realizar sus
labores en base a su experiencia, sin tener conocimiento de técnicas o
procedimientos que garanticen un incremento en los niveles de satisfaccion en
los clientes, esto se debe a que no existe una cultura de calidad entre la direccion
de la empresa y los empleados

4.1.1.2 Eficiencia administrativa

Como resultado de que en la empresa no existe una planificacion de las
actividades a realizar, el nivel de eficiencia con el que éstas se realizan no puede
compararse en base a niveles establecidos, de modo que se establezca un
diagnostico acertado de la funcién administrativa de la gerencia.

4.1.1.3. Ventajas Competitivas

Entre las ventajas competitivas con que cuenta IMPORTADORA MADOBA S.A.

Podemos destacar los siguientes:

a) Los precios en ventas de contado

b) Variedad de productos

c) La atencién personalizada directa de los directivos de la empresa.
4.1.1.4. Objetivos

Establecer politicas para la adquisicion de productos.

Generar un ambiente laboral agradable de cooperacién entre directivos y

colaboradores.
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4.1.1.5. Factores claves para el éxito

Habilidades bésicas: Los empleadores, aprecian a los empleados que pueden

leer bien, escribir bien, y pensar bien.

Habilidades personales: Interactuar con compaferos y clientes de una manera
positiva y no confrontacional, negociar y hablar de manera asertiva cuando es
necesario. La inteligencia emocional es una habilidad clave para llegar y

mantenerse adelante.

Entusiasmo y conocimiento: Mostrando interés en las tendencias, metas y
objetivos del departamento o la empresa, se vera reflejada positivamente la

imagen del colaborador ante la empresa.

Persistencia y coherencia: Trabajar de manera consistente, llegar temprano,
luchar para mejorar cada dia en un 100% en las areas claves de desempefio. Al

referirnos a coherencia entendemos el pensar, hablar y hacer en conjunto.

4.1.1.6. Perspectivas del sector

El sector en el que se desenvuelve la empresa estudiada es muy amplio e incluye
a un numeroso grupo de competidores como lo son: La Ganga, Comandato,
Marcimex, Artefacta, Créditos Econdmicos Jaher, entre otros. Al tener presente
a todas éstas empresas que se dedican a la misma actividad que la Importadora

Madoba S.A., demuestra que éste sector es creciente y rentable.

4.1.1.7. El crecimiento de los usuarios

Al tener reflejado un incremento de ventas en un promedio del 16% anual,
tenemos un crecimiento esperado de clientes; sin embargo, se deben prever
futuros competidores entrantes y crear planes de fidelidad para mantener a los

clientes actuales y captar clientes potenciales.

Importadora Madoba S.A. tiene identificado dos tipos de usuarios: consumidores
finales y distribuidores quienes adquieren los productos con el fin de

comercializarlos en otras plazas hacia los consumidores finales.
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4.1.1.8. Vision general de nuestro producto y servicio

Todos los productos que son comercializados en Importadora Madoba S.A.
cuentan con garantia de fabrica que por lo general se extiende desde los 6

meses hasta los 3 afios dependiendo del tipo de producto.
4.1.1.9. Evolucion prevista del mercado potencial:

Prevemos un crecimiento del 1% anual en los préximos 2 afios a partir de la
estimacién actual de la participacion de mercado comparado con la tasa de
rendimiento promedio de la empresa.

4.1.1.10. Claves de futuro

Las claves del desarrollo del mercado y el crecimiento como empresa se basan

en: El tiempo de reaccion del mercado para asumir de forma masiva la tendencia.

Las nuevas oportunidades que proporcionara la tecnologia, con las mejoras en

la pagina web y los sistemas de informacion.
4.1.1.11. Plan de ventas

Para el desarrollo de IMPORTADORA MADOBA S.A. en un entorno competitivo
y en constante desarrollo, precisamos de una poderosa fuerza de ventas

sostenida por una estrategia inteligente.

4.1.2. Analisis del estudio de mercado

Encuestas dirigidas a la poblacion de la ciudad de Quevedo para conocer la
preferencia al visitar un local comercial y estos datos servirdn para aportar con

el desarrollo de la tesis.
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Pregunta 1.- ¢ Por qué motivo compraproductos en un Almacén Comercial?

Cuadro 2. Motivo de Compra

OPCIONES NUMERO PORCENTAJE
Necesidad 355 89%
Innovacion 43 11%
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

i Necesidad

H Innovacion

Grafico 1. Motivo de Compra

Andlisis:

De los encuestados el 89% mencion6é que al adquirir un producto es por la

necesidad y el 11 % lo hacen por innovar algo en su hogar.
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Pregunta 2.- ¢Le ofrecen promociones al momento de comprar sus

productos o articulos para el hogar, en el local comercial?

Cuadro 3. Promociones al momento de Comprar

OPCIONES NUMERO PORCENTAJE
Si 375 94%
No 23 6%
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

[Si ®MNo

Grafico 2. Promociones al momento de comprar

Andlisis:

De los encuestados el 94% opind que si le ofrecen promociones al momento de
adquirir sus productos los cuales pueden ser descuentos u obsequios y el 6 %

dijo que no.
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Pregunta 3.- ¢ Cuando realiza sus compras en algun Almacén Comercial su

forma de pago es?

Cuadro 4. Forma de Pago

OPCIONES NUMERO PORCENTAJE
De Contado 65 16%
A Crédito 333 84%
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

84%

B De Contado

A Crédito

Gréfico 3. Forma de Pago

Andlisis:

De los encuestados el 84% menciond que prefiere comprar a crédito por el valor

de las cuotas y el 16% elige comprar de contado.
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Pregunta 5.- ¢ Cada qué tiempo visita un almacén comercial para adquirir

un articulo para el hogar?

Cuadro 4. Frecuencia de Compra

OPCIONES NUMERO PORCENTAJE
6 meses 18 5%
Anual 12 3%
Cuando lo necesita 368 92%
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

6 Meses M Anual M Cuando lo Necesita

3%

Gréfico 4. Frecuencia de Compra

Anélisis:

Segun la encuesta el 92% de los clientes visitan un local comercial para adquirir
algun producto o articulo es cuando lo necesitan para aquello no tiene tiempo

definido, mientras que el 5% lo hace de forma semestral y el 3% lo realiza cada

afno.
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Pregunta 5.- ¢Qué caracteristica prefiere para ser cliente de un Almacén

Comercial?

Cuadro 6. Caracteristicas al momento de comprar

OPCIONES NUMERO PORCENTAJE
Precios 117 29%
Atencion 31 8%
Agilidad en los Créditos 19 5%
Facilidades de Pago 231 58%
TOTAL 398 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora
M Precios
B Atencidn

m Agilidad en los creditos

M Facilidades de Pago

Grafico 5. Caracteristicas al momento de comprar

Andlisis

Las personas segun el 58% mencionan que la caracteristica que prefieren para

ser cliente de un almacén es las facilidades de pago; el 29% prefiere los precios;

el 8% opina en la buena atencion al cliente y el 5% se inclina por la agilidad en

los créditos.
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Pregunta 6.- ¢Cuando realiza sus visitas a algun Almacén Comercial lo

hace en forma?

Cuadro 7. Forma de Visitar un almacén comercial

OPCIONES NUMERO PORCENTAJE
Individualmente 16 4%
Grupo de Amigos 55 14%
Grupo Familiar 327 82%
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

H |ndividualmente
B Grupo de Amigos

Grupo Familiar

Gréafico 6. Forma de visitar un almacén comercial
Analisis:

Los clientes encuestados mencionan que al momento de visitar un almacén
comercial el 82% lo hace con su grupo familiar; el 34% acude en grupo de

amigos; el 4 % prefiere ir individualmente.
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Pregunta 7.- ¢ El personal que labora en un Almacén Comercial cuenta con
la experiencia necesaria en el area de ventas?

Cuadro 8. Experiencia en el Area de Ventas

OPCIONES NUMERO PORCENTAJE
Si 374 94%
No 24 6%
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

Si

B No

94%

Gréfico 7. Experiencia en el area de ventas

Andlisis:

Segun los clientes el 94% opina que el personal que labora en un almacén
comercial la experiencia en el area de ventas, mientras que el 6% no tiene

todavia experiencia.
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Pregunta 8.- ¢ Cuél de los siguientes almacenes considera que es el mas

competitivo?

Cuadro 8. Almacén Competitivo

OPCIONES NUMERO PORCENTAJE
Artefacta 87 22%
Comandato 124 30%
Créditos Econdmicos 19 5%
Jaher 11 3%
La ganga 23 6%
Madoba 39 10%
Marcimex 95 24%
TOTAL 398 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora
B Artefacta

6%
3% 59

B Comandato

M Créditos Econémicos
M Jaher

M La Ganga

B Madoba

Marcimex

Gréfico 8. Almacén Competitivo

Andlisis

El 30% de las personas confirman que Comandato es

el almacén mas

competitivo siguiéndole con el 24% Marcimex por variedad de articulos, en tercer

lugar Artefacta por las promociones, con el 10% se encuentra Madoba por los

precios, el 6% lo ocupa La Ganga con sus ofertas, de ahi el 5% por su facilidad

de pago se ubica Créditos Econémicos y ultimo lugar con un 3% Jaher con sus

descuentos.
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Pregunta 9: ¢Cual aspecto es el mas importante para que exista la
competitividad entre las empresas comerciales?

Cuadro 10. Aspecto Competitivo

OPCIONES NUMERO PORCENTAJE
Atencion al Cliente 37 9%
Precios 286 72%
Promociones 75 19%
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autor

M Atencidn al Cliente
i Precios

i Promociones

Grafico 9. Aspecto Competitivo

Andlisis:

Los clientes definen que el 72% de la competitividad de las Empresas
Comerciales se debe a los precios; el 19 % a las promociones que realizan cada

local y el 9% a la atencion al cliente por parte del personal.
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Pregunta 10.- ¢ Por qué medio se entera de las Promociones y Ofertas de

los Almacenes Comerciales?

Cuadro 11. Medios de Publicidad

OPCIONES NUMERO PORCENTAJE
Television 185 47%
Radio 149 37%
Hojas volantes 48 12%
Internet 16 4%
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autor

K Television [ Radio [ Hojas Volantes [lnernet

4%

12%

o a1%

Grafico 10. Medios de Publicidad

Andlisis:

Segun los encuestados el 47% sabe de las promociones y ofertas a través de la

television, mientras que el 37% se entera por medio de la radio, el 12% por hojas

volantes.
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4.1.3. Estado de Resultados

Cuadro 12. Estado de Resultados

L, Afios
Descripcion
2013 2014 2015 2016 2017

INGRESOS
(+) Ingresos por ventas

Ventas 12% 2.680.378,54 2.787.593,6§4 2.899.097,43 3.015.061,33 3.135.663,74

Ventas 0% 1.042.563,39 1.084.265,84 1.127.636,54 1.172.741,9§ 1.219.651,664
(-) N/C Dev. en Ventas 49.326,50 53.827,35 55.632,04 57.436,83 59.294,22
(=) Ingresos netos 3.673.615,39 3.818.032,27 3.971.101,91 4.130.366,48 4.296.021,27

COSTOS Y GASTOS
(-) |Costode Venta 2.686.325,63 2.787.593,64 2.899.097,43 3.015.061,33 3.135.663,79
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 987.289,7¢4 1.030.438,53 1.072.004,44 1.115.305,15 1.160.357,44

GASTOS DE OPERACION

GASTOS ADMINISTRATIVO
(-) Sueldos Salarios y Beneficios Socialps 192.707,69 200.416,00 208.432,64 216.769,94 225.440,74
(-) Servicios Basicos 19.176,75 19.943,82 20.741,57] 21.571,24 22.434,09
(-) |Arriendos 11.188,61 11.636,15 12.101,60 12.585,66 13.089,09
(-) Honorarios Profesionales 12.699,34 13.207,33 13.735,63 14.285,05 14.856,46
(-) Transporte de mercaderia en Comprp  14.033,74 14.595,09 15.178,89 15.786,05 16.417,49
(-) Combustible 14.885,42) 15.480,84 16.100,07 16.744,07 17.413,84
(-) Promocién y Publicidad 31.665,15 32.931,76 34.249,03 35.618,99 37.043,75
(-) Suministros y Materiales 26.609,09 27.673,45 28.780,39 29.931,61 31.128,87]
(-) Intereses Pagados A Terceros 1.908,15 1.984,48 2.063,84 2.146,4] 2.232,217]
(-) Gastos Financieros 43.820,56 45.573,38 47.396,32 49.292,17 51.263,84

Total Gastos Operativos 368.694,57 383.442,30 398.779,99 414.731,19 431.320,44
(=) TOTAL COSTOS Y GASTOS 3.055.020,15 3.171.035,9§ 3.297.877,44 3.429.792,54 3.566.984,27
=) Utilidad Operacional 618.595,24 646.996,23 673.224,49 700.573,99 729.037,04
(-) 15% Participacion a trabajadores 92.789,29 97.049,43 100.983,67 105.086,09 109.355,55
=) Utilidad antes de impuestos 525.805,9§ 549.946,80 572.240,8) 595.487,8q 619.681,45

Impuesto a la renta Resolucion NAC
(-) DGpERCGlz-OOSSS SRI 115.677,31] 120.988,30 125.892,94 131.007,33 136.329,92
(=) Utilidad Neta 410.128,64 428.958,50 446.347,83 464.480,53 483.351,53

Si se aplica las estrategias sefialadas se presenta la incidencia del mismo en el
Estado de Resultados para los proximos 5 afios. El Estado de Resultados
proyectado a 5 afios muestra que la empresa presenta una utilidad neta positiva
todos los afios y esta se va incrementando afio tras afio, lo que indica que el

negocio genera rentabilidad.
4.1.4. Flujo de Caja Proyectado

Debido a que los resultados obtenidos en el flujo de caja se evaluara la
realizacion de proyecto. Es asi que se puede determinar que el proyecto es
rentable y el saldo final en todos los afios proyectados muestra valores positivos,
consecuentemente la empresa contara con la liquidez suficiente para cubrir sus

obligaciones.
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Cuadro 13. Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

2013 2014 2015 2016 2017

INGRESOS POR VENTAS 3673615,39 3857296,16 4050160,97 4252669,02 4465302,47
TOTAL INGRESOS 3673615,39 3857296,16 4050160,97 4252669,02 4465302,47
EGRESOS

COSTO DE VENTAS 2686325,63 2820641,91 2820641,91 2820641,91 2820641,91
GASTOS ADMINISTRATIVOS 291298,70 305863,64 321156,82 337214,66 354075,39
SUELDOS 192707,69 202343,07 212460,23 223083,24 234237,40
SERVICIOS BASICOS 19176,79 20135,63 21142,41 22199,53 23309,51
ARRIENDOS 11186,61 11745,94 12333,24 12949,90 13597,39
HONORARIOS 12699,36 13334,33 14001,04 14701,10 15436,15
GASTOS DE TRANSPORTE 28919,16 30365,12 31883,37 33477,54 35151,42
SUMINISTROS Y MATERIALES 26609,09 27939,54 29336,52 30803,35 32343,52
GASTOS DE VENTAS 31665,15 33248,41 34910,83 36656,37 38489,19
PROMOCION Y PUBLICIDAD 31665,15 33248,41 34910,83 36656,37 38489,19
GASTOS FINANCIEROS 45728,71 48015,15 50415,90 52936,70 55583,53
TOTAL EGRESOS 3055018,19 3207769,10 3227125,46 3247449,64 3268790,02
FLUJO OPERACIONAL 618597,20 649527,06 823035,51 1005219,38 1196512,44
15% PARTICIPACION A TRABAJADORES 92789,58 97429,06 123455,33 150782,91 179476,87
FLUJO ANTES DE IMPTO A LA RENTA 525807,62 552098,00 699580,18 854436,47 1017035,58
IMPUESTO A LA RENTA 22% 115677,68 121461,56 153907,64 187976,02 223747,83
FLUJO NETO -895236 410129,94 430636,44 545672,54 666460,45 793287,75
FLUJO ACUMULADO 410129,94 840766,38 1386438,93 2052899,38 2846187,13
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4.1.5. Punto de Equilibrio

Analisis del Punto de Equilibrio

Ventas minimas (unds.) para alcanzar el Punto de Equilbrio 637

Facturacion minima para alcanzar el Punto de Equilibrio 181.545,00

En el analisis del punto de equilibrio, notamos que la IMPORTADORA MADOBA
S.A. debe vender al menos 637 unidades para poder alcanzar el precio de
equilibrio en donde no se obtendran ganancias ni pérdidas, siendo en éste punto
la facturacion minima de $181.545,00.
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4.1.6. Calculo Del VAN, TIR y Beneficio Costo

4.1.6.1. Valor Actual Neto

El valor actual neto es aquel que no debe ser menor que cero, es decir que si
tiene signo negativo no es factible o viable el proyecto a ejecutarse. Al tener
cantidades positivas estamos diciendo que al ejecutarse el proyecto el
patrimonio seguira incrementandose de la empresa en si.

La férmula del Valor Actual Neto es:

VAN = -Inversion + (Flujo Afo 1)/ (1+i)1+ (Flujo Afo 2)/ (1+i)2+ (Flujo Afo 3)/
(1+)3+ (Flujo Afio 4)/ (1+i)4 + Flujo Afio 5)/ (1+i)5

Van=$ 921265.44

El valor Actual Neto del proyecto es $921265.44 esto hace que el proyecto sea
atractivo y por lo viable al ser la cifra positiva.

4.1.6.2. Tasa Interna de Retorno

Para hallar la TIR hacemos uso de la formula del VAN, solo que en vez de hallar
el VAN, estariamos hallando la tasa de descuento:

La tasa interna de retorno equivale a la tasa de interés producida por un proyecto
de inversion con pagos (valores negativos) e ingresos (valores positivos) que se
producen en periodos regulares.

VAN = -Inversion + (Flujo Afo 1)/ (1+TIR)1+ (Flujo Afio 2)/ (1+TIR)2+ (Flujo Afio
3)/ (1+TIR)3+ (Flujo Afio 4)/ (1+TIR)4 + Flujo Afio 5)/ (1+TIR)5

TIR=48%

La Tasa Interna de Retorno para el proyecto es de 48%, mayor que la tasa de
oportunidad por lo tanto la ejecucion del proyecto es viable segun la evaluacién

calculada.

4.1.6.3. Relaciéon Beneficio — Costo.
El Beneficio costo del proyecto es de $1,13 esto indica que por cada $1,00 de

inversion tendriamos $0,13 de délar de ganancia durante el primer afio.
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4.1.7. Plan Estratégico de Importadora Madoba

4.1.7.1. Mision:

Brindar soluciones 6ptimas, efectivas e innovadoras pensando en la comodidad
del hogar y la familia, ofreciendo productos que generen calidad de vida,
respaldados por un excelente equipo de colaboradores competentes,
comprometidos y motivados.

4.1.7.2. Vision:

Habitar en el pensamiento de nuestros clientes como la mejor opcion de compra,
lograr cumplir y superar sus expectativas siendo referentes de calidad, facilidad

y servicio de los productos.
4.1.7.3. Objetivos

e Captar nuevos clientes del mercado meta en un 40%, a través de
programas de publicidad y promocion.

e Obtener una Rentabilidad adecuada

e Lograr un posicionamiento en el mercado como el numero uno, mediante

un servicio mejorado y eficiente.
4.1.7.4. Valores

Los valores y principios brindan a la empresa fortaleza, poder y ademas fortalece
la vision. Los valores y principios no son elaborados Unicamente para la gerencia
general sino para todas las personas que la conforman, tampoco debe quedar
como un simple enunciado, sino que se vea como en el esfuerzo diario por ser

mejores en la busqueda de metas de la empresa.
4.1.7.4.1. La Formalidad

Cumplir con excelencia las normas de relaciones personales con nuestros

clientes, proveedores y en la prestacion de bienes y servicios.
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4.1.7.4.2. La Cultura de Servicio

Tener una actitud de servicio y responder con amabilidad, calidad, oportunidad
y diligencia los requerimientos de nuestros clientes, brindando un servicio agil y

oportuno.
4.1.7.4.3. La Creacion del Valor

Tomar decisiones con eficiencia y eficacia que generan crecimiento, rentabilidad
y reduccion de los riesgos empresariales, en base a la experiencia, el
conocimiento, el flujo de informacién y la alineaciéon con los objetivos de la

empresa.
4.1.7.4.4. La Etica

Las decisiones y acciones se basan en principios que promueven un convivir

sano con clientes y la comunidad en general.
4.1.7.4.5. El Respeto por las personas

Reconocer a las personas con quienes interactuamos como seres iguales en
derechos y deberes que nosotros. Nunca nos aprovechemos de ellas.
Respetamos a nuestros clientes para solucionar sus problemas en un marco de

equidad.
4.1.7.4.6. La Honestidad

Esperamos de todos los colaboradores honestidad frente a la empresa y frente
a los clientes de manera que nuestra actividad de servicio se desenvuelva en un

ambiente de confianza.
41.7.4.7. La Lealtad

Nuestro sentido de pertenencia con la empresa se refleja en nuestras acciones
y decisiones en las que defendemos y cuidamos la cultura organizacional. Toda
la informacion de trabajo y el conocimiento adquirido dentro de la empresa son

confidenciales y la usamos para mantener nuestra competitividad.
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4.1.7.5. Anélisis Situacional de Importadora Madoba S.A.

Cuadro14. Analisis Situacional

Factores

Externos

OPORTUNIDADES

Expandirse a nivel

nacional.

Necesidad de los
consumidores de
productos de alta
calidad.

Recuperar ex clientes.

Brindar facilidades de

pago.

Experiencia en el

mercado.

AMENAZAS
Crisis  Econdmica
Generalizada
Posicionamiento en
el mercado de la

competencia.

Tendencia a la baja
de latasa de interés.
de

lineas de

Desarrollo
nuevas
credito por parte de

la competencia.

Tecnologia

Avanzada

ESTRATEGIAS
Realizar un control
y seguimiento de
los presupuestos
de gastos, costos y
rentabilidad de
inversion.
Establecer
politicas de precios
Implementar

promociones

Actualizar la
pagina web con las
respectivas
caracteristicas del

producto.
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FORTALEZAS DEBILIDADES ESTRATEGIAS

Compra de El personal con el | La empresa
mercaderia en
. que cuenta no se | buscara  nuevos
grandes volumenes.
encuentra bien | proveedores para
o capacitado. reducir costos.
La ubicacion del local P
es de facil acceso

para la recepcion y

Factores Mantienen una alta

entrega de
Internos | mercaderia. cartera vencida. Establecer
. campanas de
Disponen de una P
amplia gama de marketing.
rozuct%s Falta de k
P ' comunicacion
interdepartamental
Descuentos
especiales en ventas :
. . Capacitar al
al contado Falta de incentivos P
al personal personal
Conocimiento del '
negocio por parte de
i i0s. Realizar una
los propietarios Problemas de
Logistica. correcta

adecuacion del

local.

Elaborado por: Autor
4.1.7.6. Estrategias

Una estrategia muestra los pasos fundamentales que la empresa debe seguir

para alcanzar un objetivo.

4.1.7.6.1. Posicionarse en el Mercado

ESTRATEGIA: Realizar una correcta adecuacion del local para mejorar la
exhibicién de los productos

ESTRATEGIA: Capacitar al personal

ESTRATEGIA: Establecer campafias de marketing
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4.1.7.6.2. Obtener una Rentabilidad Adecuada

ESTRATEGIA: Desarrollar un modelo de gestion de costos orientado hacia la
busqueda permanente de factores de produccién mas econémicos.
ESTRATEGIA: Establecer alianzas estratégicas con proveedores para reducir
los costos.

ESTRATEGIA: Realizar un control y seguimiento de los presupuestos de gastos,
costos y rentabilidad de inversion.

4.1.7.6.3. Captar nuevos Clientes del Mercado Meta en un 40%, a través de
programas de publicidad y promocién.

ESTRATEGIA: Asignar a cada vendedor un numero de clientes que tiene que
visitar.

ESTRATEGIA: Crear un catadlogo donde se describa las principales
caracteristicas de los productos.

ESTRATEGIA: Implementar precios promocionales: Descuentos al Contado

Descuentos Temporales.

4.1.7.7. Politicas Empresariales

4.1.7.7.1. Politicas Generales
e Todas las acciones de la empresa estaran enmarcadas en el conjunto de

valores y principios éticos definidos.

e La empresa cumplird todos sus procesos y procedimientos definidos
dentro del marco legal y operacional siempre pensando en el servicio y
satisfaccion de los clientes.

e La empresa realizara verificaciones, evaluaciones y ajustes constantes a
sus actuaciones a través de seguimientos periddicos e implementacion de

indicadores de gestion.
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4.1.7.7.2. Politicas de Calidad

Importadora Madoba S.A se compromete con el mejoramiento continuo de todos
los servicios en términos de eficacia, eficiencia y efectividad para cumplir con los
objetivos estratégicos bajo principios de responsabilidad social, ambiental y
legal.

4.1.7.7.3. Politicas de Servicio

Que el cliente representa para Importadora Madoba S.A, la razén de ser. A fin
de satisfacer sus necesidades y superar sus expectativas, proyectandonos un
camino hacia la excelencia.

Buscamos que cada empleado maneje un dialogo amable y positivo, de modo
gue refleje la vocacion de servicio de la empresa y proyecte una excelente

imagen.

4.1.7.7.4. Politicas de Comunicacion
Establecer que la comunicacion debera fluir en un ambiente de flexibilidad y
participacion que permita crear, disefiar y promover nuevas propuestas que

vayan acorde a los propésitos de la organizacion.

4.1.7.7.5. Politicas de Gestion Humana

Establecer el compromiso muto entre Importadora Madoba S.A. y sus
colaboradores de crear un ambiente adecuado para el desarrollo personal y
laboral, con el propdésito de que todos nos identifiquemos con la visién y objetivos

de la empresa.
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Cuadro 15. Plan de Accion y Evaluacion

4.1.7.8. Plan de Accion y Evaluacion del Plan

OBJETIVOS ACTIVIDADES RESPONSABLES TIEMPO RECURSOS MEDIO DE SUPUESTOS
VERIFICACION
Lista de clientes visitados No tiene
Econdmicos con: nombres, hora de visita 'y | informacion
Captar nuevos Mensual . teléfono exacta de los
clientes del Vendedores $350 Viaticos Reporte de ruta con horas de | clientes
Material llega y salida del sector
mercado meta en | Asignar a cada vendedor un aHer_la €s
un 40%. a través namero de clientes que tiene BoI?J?asfo
gue visitar. g
de programas de Humano
publicidad y 1 persona por ruta
promocion.
5 . Econémicos -Contrato con la empresa | Carencia de
dCI’eal’b un ca:talogo donde |Se Propietarios | $150 Viaticos que elabora el catalogo. informacion
escriba as principales Trimestra -Proforma de la creacién
Empresa Materiales

caracteristicas de los productos.

Implementar precios

promocionales:

especializada

Hojas de formato A5 a
full color en un
contenido de 10
paginas

del catalogo

-Catalogo en digita el
impreso

-Factura de la imprenta.
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Descuentos al contado Registro de venta por
Descuentos temporales Propietario Descuentos producto
temporales
Vendedor _ Lo .
se aplicaran Economicos Cuadro de comparacion de | Alza de
$3000
un solo venta con los meses | Aranceles
Mensual Materiales anteriores
Volantes
Vallas Publicitarias
Humano
2 persona por ruta
Lograr un
posicionamiento Aprobar la remodelacion del Falta de
en el mercado local Presupuesto
como el numero Anual Pintar el local con colores

uno mediante un
servicio mejorado
y eficiente.

Realizar una correcta
adecuacion del local para
mejorar la exhibicion de los
productos

Propietarios

Empleados

Econémicos
$250

Materiales
Estantes
Pintura

Humano
6 Personas

Reubicacién de los estantes

de productos.

Capacitar al personal

Econdémicos
$300.00

-Aprobacion

de la

capacitacion del personal.

Desacuerdo con
la empresa que
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Propietario Aplicar del Materiales -Contrato con la empresa | realizara la
2014 en Cuadernos especializada. capacitacion
Empresa Lapiceros
especializada en adelante Viaticos -Verificar la asistencia de
HUMaNnos las personas.
Establecer campafias de | capacitacion de 2 Personas
Obtener una marketing personal _Estructurar las acciones de
Rentabilidad Anual Econdmicos mercadotecnia utilizar _
$900.00 o No realizaron el
adecuada Gerente General -Crear una pagina web debido
, , Materiales -Realizar marketing directo | Presupuesto al
| Gerente Financiero Cuadernos _ momento de
Desarrollar un modelo de gestion Lapiceros con los clientes realizar las
de costos orientado hacia la Mensual Viaticos compras.
busqueda permanente de factores Humanos -Analizar los costos en los que
de produccion. 2Personas incurre la empresa
GerenteFinanciero Crear una estructura de
_ costos.
Econdmicos ] Informes de
$900.00 -Aplicar la estructura | palances y
Establecer alianzas estratégicas _ propuesta. estados de
_ Materiales _ resultados no
con proveedores para reducir Cuadernos -Explotar ~ las  opciones | jctyalizados.
costos Mensual Lapiceros estratégicas de alianzas.
Humanos -Evaluar las  propuestas
1 Persona recibidas
Gerente General
-Seleccionar mejores

opciones de proveedores.
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Realizar un control y seguimiento
de los presupuestos de gastos,

costos y rentabilidad de inversion

Gerente Financiero

Mensual

Econémicos
$550.00

Materiales
Cuadernos
Lapiceros

Humanos
1 Persona

Econdémicos
$950.00

Materiales
Cuadernos
Lapiceros

Humanos
1 Persona

-Obtener informacion de las
actividades de la empresa
Verificar la informacion
Analizar la informacion
obtenida

Presentar informe
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4.2. Discusion

De acuerdo a la apreciacion de dos autores sobre el tema de estudio, manifiestan

lo siguiente;

Sainz de Vicufia, que el plan estratégico es un excelente ejercicio para trazar las
lineas que marcaran el futuro de nuestra empresa. Debemos ser capaces de disefiar
el provenir de la empresa y, lo que es mas importante, transmitir estas pautas,
contrastarl

organizacis

Dentro del estudio esta, es mejorar la competitividad lo cual dio como resultado que

a mejorar las estrategias se obtendran las ventas esperadas y clientes satisfechos.

El plan estratégico es, por lo tanto, un documento cuya elaboracién nos obligara a
plantearnos dudas acerca de nuestra organizacion, de nuestra forma de hacer las
cosas y a marcarnos una estrategia en funcion de nuestro posicionamiento actual y
del deseado, (Martinez, Mila, 2012).

El plan estratégico ayudara a que la empresa cambie su forma de organizarse y a

tener una ventaja competitiva diferenciadora en el mercado local.

Del andlisis de los resultados realizados en la presente tesis se realiza la aprobacion

y/o desaprobacion de las hipétesis planteadas, dando como conclusion lo siguiente;

En la hipotesis general, se establece si el manejo de estrategias permitird obtener
mejorar competitividad y rentabilidad en el Periodo 2013 — 2017 Quevedo esta
guarda gran relacién con los datos obtenidos por lo que se pudo determinar qué el
proyecto es financieramente rentable se acepta la hipétesis planteada. Por este

motivo la hipotesis general queda aprobada.

104



La hipo6tesis especifica 1, menciona que el definir los factores externos e internos
gue permitan determinar las necesidades en Importadora Madoba S.A., la misma
es aceptado, ya que a través de este estudio se pudo conocer la situacion actual de
la empresa en la cual la organizacion puede alcanzar sus objetivos y tener ventaja

sobre su competencia.

La hipotesis especifica 2 hace mencidn que al obtener las acciones estratégicas
se puede determinar que al obtener las acciones estratégicas se puede competir en

todos los niveles en el mercado local, por lo tanto esta hipétesis queda aceptada.

La hipotesis especifica 3, se refiere que el determinar los mecanismos que se
utilizan permitira obtener la competitividad y rentabilidad esta hipotesis es aceptada
ya que el estudio de los estados resultados proyectados permitié conocer que el plan

estratégico es viable.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones
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Al finalizar el presente plan estratégico se concluye lo siguiente:

Una vez realizado el estudio se concluye que el Plan Estratégico de Importadora
Madoba S.A. para mejorar su Competitividad y la Rentabilidad en el Periodo 2013
— 2017 Quevedo es viable y competitivo en la ciudad de Quevedo por ser rentable

desde el punto de vista econdmico y financiero.

En el estudio de los factores internos y externos se concluye que la empresa
pertenece a un mercado altamente competitivo por lo que es necesario ofrecer un
servicio de calidad que satisfaga las expectativas de los clientes y que permita

incrementar la participacion en el mercado.

La implantacion de las acciones estratégicas dentro la empresa es importante ya
gue estos se consideran la base de desarrollo de la misma. Es por esta razon que
se considera fundamental que la empresa cuente con un lineamiento estratégico

gue le permita desarrollarse dentro del mercado y le brinde competitividad.

La determinacion de los aspectos demostré que, para obtener competitividad se
requieren estrategias competitivas como; la ubicacion precios accesibles, y
publicidad para atraer clientes. El proyecto muestra una Relacion Beneficio Costo
de $1,13 lo que indica que por cada dolar invertido, la empresa obtendra $0,13

centavos de ganancia, demostrando asi que es econémicamente rentable.

5.2. Recomendaciones
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A continuacién se detallan varias recomendaciones que son necesarias para la

ejecucioén del presente:

>  Aceptar la hipétesis planteada en el Plan Estratégico de Importadora Madoba
S.A. para mejorar su Competitividad y la Rentabilidad en el Periodo 2013 —
2017 Quevedo.

»  Los directivos de la empresa deben capacitar constantemente al personal de
ventas y atencion al cliente con talleres y seminarios destinados a la

preparacion profesional de cada uno de ellos.

»  Se recomienda la puesta en marcha del plan estratégico ya que tanto la
evaluacion financiera como econdmica, demuestra viabilidad del mismo con

margen de ganancia.

»  Enun mercado tan competitivo como el actual, la empresa debe ingeniarse las

estrategias para superar la presion que efectdan sus competidores.
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Encuesta

Por medio del presente instrumento le estamos solicitando nos brinden su valiosa
colaboracion en proporcionarnos informacion relacionada con los factores y
caracteristicas que usted prefiere en un Almacén de Electrodomésticos, la cual sera
utilizada con fines meramente de estudios, y que contribuira a realizar el trabajo de
investigacion sobre el plan estratégico y competitividad, asimismo al proceso de
formacion profesional.

PROCEDIMIENTO:

Lea atentamente las preguntas y coloque una X en la seccidn conveniente a su
respuesta.

1- ¢ Por qué motivo compra productos en un Almacén Comercial?

Necesidad Innovacion

2- ¢Le ofrecen promociones donde al momento de comprar sus productos o
articulos para el hogar, en el local comercial?

Si No

3- Cuando realiza compras en algun Almacén Comercial su forma de pago es:
De Contado A Crédito

4- ;Cada qué tiempo visita un Almacén Comercial para adquirir algun articulo
para el hogar?

6 Meses Anual Cuando Lo Necesito

5- ¢ Qué caracteristica prefiere para ser cliente de un Almacén Comercial?
Precios_ Atencion___ Agilidad en los créditos__ Facilidades de pago____
6- ¢ Cuando realiza sus visitas algun Almacén Comercial lo hace en forma:
a) Individualmente b) Grupo de Amigos c) Grupo familiar

7- ¢ El personal que labora en un Almacén Comercial cuenta con la experiencia
necesaria en el area de ventas?
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Si No
8- ¢ Cudles de los siguientes Almacenes considera que es el mas competitivo?

Artefacta Comandato Créditos Econdmicos Jaher
La Ganga Madoba Marcimex Otros

9- ¢ Cual aspecto es el mas importante para que exista la competitividad entre
las empresas comerciales?

Atencién al Cliente Precios
Promociones

10: ¢Por Qué Medio se entera de las promociones y ofertas de los Almacenes
Comerciales?

Television Radio Hojas Volantes Internet
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Anexo 2

Encuesta dirigida al Gerente General de Importadora Madoba
1-¢Posee actualmente Importadora Madoba S.A un plan estratégico?
Si No Y

2- ¢La implementacion de un Plan Estratégico les permitiria ser mas

competitivo?

si No

3- ¢Harealizado un anélisis interno y externo en la empresa?

Si No v/

4- ;Esta definido un cuadro de mando integral sencillo y claro?

si No

5- ¢Conoce la cuotade mercado y la evolucién anual de la misma?
si No

6- ¢ Si pedimos a su equipo que redacte lamision, visién y posicionamiento

competitivo, obtendriamos respuestas homogéneas?
si No

7-¢Cada persona conoce como su trabajo contribuye al logro de los

resultados?
si No

8- ¢Estan coordinados todos los procesos, y personas entre si para

potenciar el cumplimiento de los objetivos?

si No
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9- ¢, Conoce y analiza las necesidades y motivaciones de los clientes?
Si No

10- ¢Estan definidos los resultados que se quieren alcanzar en cada una
de las areas de trabajo para un periodo superior a 1afio?

Si No

11- ;Cuales de las siguientes alternativas considera como Fortalezas para
la Importadora Madoba S.A?

Infraestructura Capital Financiero

Recurso Humano Tecnologia Adecuada /

12- ¢Cuales de las siguientes alternativas considera como Oportunidades

parala empresa?
Competencia Expansion en el Mercado y
Capacitacion Alianzas Estratégicas con otras Empresas

13- ¢ Cuales de las siguientes alternativas considera como Debilidades para

la empresa?
Falta de Capacitacion Falta de Planeacion Estratégica
Infraestructura Capital Financiero Tecnologia
Adecuada

14- ¢ Cuales de las siguientes alternativas considera como Amenazas para

la empresa?

Competencia / Politico Capacitacion Otros
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Anexo3. Principales competidores

EMPRESA

PUNTOS DEBILES

PUNTOS FUERTES

Marcimex

Precios a crédito elg

Morosidad elevada, alto interés
bVeage dekes g@n experiencia, alto

Posicionamiento de Mercado, varias
Sucursales.
Comandato

Ubicacién sin parque

Descuentos en ventas de contado
Hoguadeysdstema de fidelizacion de

Clientes (tarjeta personalizada),
Distribuidores SUZUKI a nivel nacional
Artefacta

Alta tasa de interés

Elevados.
Reseeciegtogigzmarca en el mercado,

Surtido articulos en stock.
Créditos Econémicos

Precios a crédito elevado|

Morosidad elevada, alto interés de mora
Vestederes con experiencia, alto

Posicionamiento de Mercado, stock surtido
De productos.
La Ganga

Publicidad indefinid

Parqueadero

Altsodieidashtelevisiva, fuerte

Posicionamiento de marca, Slogan atractivo,
Jaher

Poca innovacion de

Reconocimiento de marca

ivenglasioregocon experiencia, alto

Posicionamiento de mercado.
PRINCIPALES COMPETIDORES

Anexo4. Competitividad

CUADRO COMPETITIVIDAD

COMPETITIVIDAD

EMPRESA LA COMPETENCIA IMPORTADORA MADOBA S.A.
Precios a crédito elevados, tasa de Atractivos créditos con bajo interés, aplica
Marcimex Morosidad elevada, alto interés moratorio. |Tasa de interés bancaria anual.
Ubicacién sin parqueadero, Bajos Amplio parqueadero para clientes,
Comandato Descuentos en ventas de contado. Importantes descuentos en ventas de
Contado.
Alta tasa de interés, precios a largo plazo |Tasa de interés normal, ofertas de precio de
Artefacta Elevados. Contado hasta 4 meses.

Créditos Econémicos

Precios a crédito elevados, tasa de
Morosidad elevada, alto interés de mora.

Venta de cartera bancaria, cartera vencida
Controlada, departamento juridico.

Publicidad sin target definido, Ubicacion sin

Fuerte publicidad por todos los medios

La Ganga Parqueadero. Locales y regionales.
Poca innovacion de imagen, Bajo Promociones mensuales con atractivos
Jaher Reconocimiento de marca. Descuentos.
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Anexo 5. Mapa Estratégico
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Anexo 6. Organigrama Funcional -
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