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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo proporciona un plan estratégico para la microempresa “Petite Madelyn
Boutique Infantil” ubicada en Tijuana, BC. La implementacion de estrategias proporcionara
las bases necesarias a la empresa para tener un funcionamiento formal y sélido que le permita
asegurar su posicionamiento y permanencia dentro de su sector. A través de un andlisis de
los factores internos y externos de la microempresa se lograron identificar las principales
areas de oportunidad. La metodologia empleada en este estudio de caso, es de tipo
descriptivo, el proyecto se basé en la observacion directa en un punto especifico de tiempo.
Las técnicas usadas consistieron en entrevistas a los propietarios, aplicacién de un modelo
de diagndstico denominado CRECE que se utiliza para evaluar la posicion competitiva de la
empresa a través de 536 preguntas distribuidas en 5 areas de los cuales se obtuvo un puntaje
de 3.28 de 7, generando un resultado no favorecedor en cuanto a la funcionalidad de las areas
de la empresa, ademas del analisis de 5 fuerzas de Porter a través del cual se concluy6 que
existe una fuerte rivalidad de competencia en el sector. Dentro de las estrategias propuestas
se destacan la creacion de tienda en linea, atencion personalizada, generar contenido alusivo
a infantes y ceremonias en redes sociales, amenidades en la tienda, alianzas estratégicas con
proveedores de servicios complementarios, asesoria y mantenimiento de productos vendidos,

servicio a domicilio e implantacion de controles administrativos y financieros.

Palabra clave: Microempresa, competitividad, estrategia, 5 fuerzas de Porter.



Abstract

This paper provides a strategic plan for the ‘“Petite Madelyn Boutique Infantil”
microenterprise located in Tijuana, BC. The implementation of strategies will provide the
necessary bases for the company to have a formal and solid operation that allows it to ensure
its positioning and permanence within its sector. Through an analysis of the internal and
external factors of the microenterprise, the main areas of opportunity were identified. The
methodology used in this case study is descriptive, the project was based on direct
observation at a specific point in time. The techniques used consisted of interviews with the
owners, application of a diagnostic model called CRECE that is used to evaluate the
competitive position of the company through 536 questions distributed in 5 areas of which a
score of 3.28 out of 7 was obtained. generating a non-favorable result in terms of the
functionality of the company's areas, in addition to the analysis of Porter's 5 forces through
which it was concluded that there is a strong rivalry of competition in the sector. Among the
proposed strategies are the creation of an online store, personalized attention, generating
content allusive to infants and ceremonies in social networks, in-store amenities, strategic
alliances with providers of complementary services, advice and maintenance of products

sold, service to domicile and implementation of administrative and financial controls.

Keywords: Micro-enterprise, competitiveness, strategy, Porter's 5 forces.



INTRODUCCION

Los pequefios negocios desempefian un rol fundamental en el desarrollo social y productivo
tanto regional como nacional a través de la aportacion de bienes y servicios y principalmente
por la generacion de empleo genuino contribuyendo a mantener y dar prosperidad a las
familias y por ende al bienestar social. De acuerdo a INEGI del total de empresas existentes
en México, 97.6% son microempresas y concentran el 75.4% del personal ocupado. Por otro
lado, las fiestas y celebraciones religiosas tienen un valor significativo dentro de la cultura
en Mexico al ser este el segundo pais con mas practicantes de religion catdlica a nivel

mundial, aproximadamente 71 % de su poblacion mientras que en Baja California 58%.

Considerando que para este tipo de celebraciones se acostumbra usar un c6digo de vestimenta
unico, La Petite Madelyn Boutique Infantil se especializa en la venta al publico en general
de atuendos para bautizos, primera comunion, ceremonias y moda infantil, la empresa fue
creada en julio 2017 y aunque ha mantenido un crecimiento desde su apertura rige su forma
de trabajar de acuerdo con las necesidades inmediatas del negocio, por lo que es imperativo

definir el objetivo y direccidn de la empresa, a través de la planeacion estratégica.

El presente trabajo tiene como objetivo presentar la propuesta de un plan estratégico para la
empresa La Petite Madelyn Boutique Infantil, ubicada en Tijuana, B.C. a través del cual se
proponen estrategias que le ayuden a generar y ademas funja como su principal instrumento
en la toma de decisiones; de acuerdo a la experiencia el planteamiento de estrategias,
usualmente no explicitas dentro de las microempresas se da regularmente bajo pruebay error,
lo que afecta su eficacia a largo plazo, aunado a que los propietarios de los micronegocios
no siempre basan sus objetivos en la obtencidén de un mayor beneficio econémico, sino en

objetivos personales lo que los lleva a no lograr una permanencia en el mercado a largo plazo.



Para el desarrollo del trabajo se realizo un diagnostico situacional de la empresa a traves de
distintas herramientas, identificando factores internos y externos que fortalecen y amenazan
a la empresa ademas de detectar las principales oportunidades que el sector ofrece mediante
la observacion y analisis del entorno, de igual forma se logro la definicion de mision, vision,
valores y objetivos de la empresa, asi como el desarrollo de estrategias que le permitan
prepararse para hacer frente a los acelerados cambios del entorno en el que operan los
negocios en la actualidad.
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CAPITULO I: GENERALIDADES DEL PROYECTO

1.1 Antecedentes

Las fiestas y celebraciones religiosas tienen un valor significativo dentro de la cultura
latinoamericana, por supuesto México no es la excepcion, siendo este el segundo pais con
mas practicantes de la religion catdlica a nivel mundial, aproximadamente el 71 % de su
poblacion. En Baja California el 58% de la poblacion profesa la religion catolica. Como se
puede observar existe un significativo nimero de personas en la region creyente, donde,
ademas, las ceremonias religiosas forman una parte esencial y central de la vida,
normalmente este tipo de celebraciones se llevan a cabo en la iglesia seguidas por una fiesta.
Para este tipo de celebraciones catdlicas es costumbre implementar un codigo de vestimenta.
(INEGI, 2020)

Entre las ceremonias religiosas mas importantes se encuentran:

e El Bautizo

e La Confirmacién

e LaPrimera Comunion

e LaPresentacion de Quince Afios
e LaBoda Religiosa

A partir de la observacion de la existencia de un mercado potencial en la venta de ropa infantil
para ocasiones especiales como bautizos, confirmaciones y primera comunion, nace la idea
de crear una boutique especializada, que pueda cubrir esta demanda. En las ceremonias
catélicas ademas de cumplir con el codigo de vestimenta, los participantes desean que ese
momento perdure como un gran recuerdo, por lo que, a la hora de elegir sus atuendos buscan
algo unico y elegante, donde el dinero no es un factor importante como lo es el disefio la

originalidad de los productos a adquirir.
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Fue asi como en Julio 2017 se apertura la microempresa'La Petite Madelyn Boutique Infantil”
con el objetivo de ser una opcion en el mercado de atuendos para ceremonias en Tijuana,
Baja California. La Petite Madelyn Boutique Infantil es una empresa dirigida a todo tipo de
consumidores, distribuyendo atuendos de alta calidad y de Gltima moda en diversas marcas

y precios, entre los principales articulos se encuentran:

e Ropones importados esparioles y disefios mexicanos tipo espafiol

e Trajes y vestidos para bautizo, confirmacidn, primera comunion

e Zapatos y calcetines para ceremonias

e Accesorios para ceremonias de bautizo, confirmacion, primera comunion
e Vestidos para fiesta

e Regalos para eventos

1.2 Planteamiento del Problema

Derivado de una entrevista practicada al propietario de la empresa” La Petite Madelyn
Boutique Infantil “se observa que la empresa no cuenta con proceso de administracion formal
ni un plan estratégico que permita mejorar su posicionamiento en el mercado. Al ser una
empresa de reciente creacion, julio 2017, la empresa se ha administrado como una empresa
familiar. La empresa rige su forma de trabajar de acuerdo con las necesidades inmediatas del
mercado, por lo que es imperativo definir el objetivo y direccion de la empresa, a través de
la planeacion estratégica para cada area, mediante la definiciobn de metas y objetivos

especificos. (Mufioz, 2019)

La toma de decisiones se realiza con conocimiento y experiencia por parte de los empresarios
como prueba de ello se destaca buen rango de crecimiento en el negocio, aun cuando la
empresa ha tenido una buena administracion derivada principalmente del conocimiento y
experiencia de sus propietarios, se hace notar la falta de politicas y procedimientos, asi como
medios de evaluacion y andlisis comparativos que aseguren un control adecuado de las
operaciones del negocio, que permitan a este funcionar sin la presencia permanente de sus

propietarios, no cuentan con un plan que les permita visualizar su posicion en el mercado y
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sobre todo que le de herramientas necesarias para garantizar permanencia y posicionamiento
en el mercado. La carencia de planeacion genera que la toma de decisiones se realice de
manera impulsiva, lo cual pudiera no ser eficaz a largo plazo, generando resultados negativos

a la empresa.

1.3 Objetivos del Proyecto

1.3.1 Objetivo General

Proponer un plan estratégico para la competitividad de la empresa La Petite Madelyn

Boutique Infantil en Tijuana, B.C.

1.3.2 Objetivos Especificos

1) Realizar un diagnostico estratégico que ayude a visualizar la situacion actual de la
empresa.

2) Formular la visién, mision y objetivo para la microempresa La Petite Madelyn
Boutique Infantil.

3) Proponer estrategias y acciones que le permitan a la empresa mejorar su
posicionamiento en el mercado.

4) Desarrollar un método de seguimiento y evaluacién de resultados que ayude a la
empresa a lograr los objetivos planteados.

1.4 Justificacion

A través del presente trabajo se pretende disefiar un plan estratégico que permita mejorar el
posicionamiento en el mercado de la empresa La Petite Madelyn Boutique Infantil en
Tijuana, B.C. Mediante el analisis del entorno interno y externo de la empresa, se definiran

mision, vision y los objetivos de la empresa, asi como estrategias que le permitan prepararse
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para hacer frente a los acelerados cambios del entorno en el que operan los negocios en la
actualidad, el cual exige a los propietarios estar en constante disefio de nuevas estrategias que
los mantenga preparados para aprovechar las oportunidades que se les presentan.

Como resultado se propone herramientas necesarias para la implementacion de un plan
estratégico en la empresa, que genere rumbo y estabilidad al negocio y ademas podra fungir
como su principal herramienta en la toma de decisiones, de acuerdo a la experiencia el
planteamiento de estrategias, usualmente no explicitas dentro de las microempresas se da
regularmente bajo prueba y error, lo que afecta su eficacia a largo plazo, aunado a que los
propietarios de los micronegocios no siempre basan sus objetivos en la obtencion de un
mayor beneficio econémico, sino en objetivos personales lo que los lleva a no lograr una

permanencia en el mercado a largo plazo.

1.4.1 Valor Econdmico (aportacion)

Las Pymes gracias a su gran potencial de generacién de empleos representan un excelente
medio para impulsar el desarrollo econémico y una mejor distribucion de la riqueza. Las
Pymes generan el 72% de la fuerza laboral y contribuyen en la produccion del 52% del
Producto Interno Bruto (PIB) del pais. (INEGI 2016)

La planeacion estratégica es de gran importancia en el desarrollo y permanencia de las pymes,
aun cuando estas presentan varias limitaciones a la hora de adoptar como modelo de negocio,
principalmente el desconocimiento de la herramienta y la falta de rumbo definido. La
implementacién de un plan estratégico le permitira a la empresa mejorar su posicionamiento
en el mercado y la larga permanencia en el mercado, lo que se traduce a un aumento en sus

ventas y generacion de empleos.
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1.4.2 VValor Social

En un futuro cercano este estudio y la implementacion de sus recomendaciones
proporcionaran las bases necesarias al negocio para tener un funcionamiento formal y sélido
que le permitird planear el crecimiento de la empresa a traves de estratégicas para la
competitividad dentro de su area. Los pequefios negocios desempefian un rol fundamental en
el desarrollo social y productivo tanto regional como nacional a través de la aportacion de
bienes y servicios y principalmente por la generacién de empleo genuino contribuyendo a

mantener y dar prosperidad a las familias y por ende al bienestar social.

1.4.3 Valor Metodoldgico

La metodologia e investigacion que de este estudio se deriva, podria en un futuro beneficiar
a otras investigaciones como punto de partida para temas relacionados con el desarrollo de
planes estratégicos para pequefios negocios en la region, principalmente porque en la
gjecucion de esta se detectd escasez de informacion actualizada de proyectos con

caracteristicas similares.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

El marco tedrico que se desarrolla a continuacion da a conocer conceptos claves como son:
proceso administrativo, administracion estratégica, asi como el detalle de los diferentes
modelos y herramientas que se consideran indispensables para la comprension de este
proyecto, proporcionando al lector una descripcion detallada de los conceptos tedricos que

se utilizan en el desarrollo de este estudio.

Generalmente la empresa de nueva creacion no posee una estructura administrativa definida,
puesto que al inicio de operaciones éstas son dirigidas y atendidas por sus propietarios,
quienes enfocan todos sus esfuerzos a la parte de la comercializacion, al ser un nuevo
proyecto se desconoce qué procesos y procedimientos serdn necesarios. Una vez que la
empresa ha logrado un grado de consolidacién en el mercado, es importante que los
empresarios consideren la introduccion y adaptacion en la medida de sus necesidades del

proceso administrativo, de esta forma el crecimiento de la empresa se daré en forma integral.

Antes de hablar del proceso administrativo es necesario entender el desarrollo de la
administracion en el transcurso del tiempo, esta se define como la ciencia que gestiona
recursos para el logro de objetivos. La administracion surgi6 a través de los afios como una
necesidad de manejar eficazmente los recursos con los que se disponia y eficientar las tareas
cotidianas y comerciales. A finales del siglo XIX Taylor y Fayol (1984), establecieron las
bases de la administracion con caracter cientifico, e introdujeron el proceso administrativo

como parte de la ciencia administrativa.

Por su parte Koontz, Heinz, y Cannice, (2012) definen administrar como el proceso mediante
el que se disefia y mantiene un ambiente para cumplir con eficiencia determinadas metas.
Los gerentes o administradores realizan las funciones de planear, organizar, integrar
personal, dirigir y controlar. Administrar es una actividad esencial en todos los niveles
organizacionales; sin embargo, las habilidades gerenciales requeridas varian con el nivel
organizacional. La meta de todos los gerentes o administradores es crear valor agregado. Las
empresas deben aprovechar las tendencias del siglo XXI en tecnologia de la informacion,

globalizacion y espiritu emprendedor; también deben enfocarse en la productividad, es decir,
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alcanzar una relacion favorable entre produccion e insumos en un periodo especifico con la
debida atencion a la calidad. La productividad supone efectividad (alcanzar los objetivos) y

eficiencia (utilizar la menor cantidad de recursos).

A continuacion, se presentan algunas definiciones de diferentes autores del proceso
administrativo, de acuerdo a Minch (2010) el proceso administrativo o administracion
comprende una serie de fases, etapas o funciones, cuyo conocimiento resulta esencial para
aplicar el método, los principios y las técnicas de esta disciplina correctamente. En la
administracion de cualquier empresa existen dos fases: una estructural, en la que a partir de
uno o mas fines se determina la mejor forma de obtenerlos; y otra operacional, en la que se
ejecutan todas las actividades necesarias para lograr lo establecido durante el periodo de
estructuracion. Urwick (1943) llama a estas dos fases de la administracion mecanica y
dindmica. La mecéanica administrativa es la parte de disefio y arquitectura de la
administracion en la que se establece lo que debe hacerse. Mientras que durante la dinamica
se implanta lo establecido durante la mecénica, en pocas palabras se refiere a la operacion de

la empresa.

Por otro lado, Koontz, Heinz y Cannice (2012) mencionan una definicion mas acorde a la
utilizada por Taylor y Fayol (1984), indican que el proceso administrativo consiste en cinco
etapas que son “planeacion, organizacion, integracion de personal, direccion y control”. El
proceso administrativo, adquiere los conocimientos necesarios para que sean aplicados y
relacionados en las diferentes actividades que influyen en la empresa, asi como las

actividades que se desarrollan dentro de la misma.

Del mismo modo Hellriegel, Jackson, y Slocum Jr, (2017) sefialan una definicion mas
sencilla y concreta. Para ellos administrar significa la toma de decisiones que guiaran a la
administracion por las etapas de planeacién, organizacion, direccion y control (Ver Figura

1), mismas que se describen a continuacion:
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Figura 1. Funciones basicas del proceso administrativo. Elaboracion propia

Planeacion: Determinar las metas, objetivos y los recursos que seran necesarios
para alcanzarlos.

Organizacion: Se refiere a la parte del proceso de decidir quién tomard las
decisiones, quién hara las actividades, la coordinacion de los recursos humanos,
materiales y de informacion.

Direccién: Implica motivar a terceros con la intencién de que desempefien las
tareas necesarias para alcanzar las metas de la organizacion.

Control: Es el proceso que utiliza la organizacion para monitorear de forma
permanente el desempefio y emprender acciones correctivas, a través del
establecimiento y comparativa de estdndares, corregir desviaciones Yy

modificaciones de estandares si fuera necesario.

2.2 Administracion Estratégica

Dentro del mundo de las organizaciones, independientemente del tamafio, estas se enfrentan

a tres interrogantes cuando planean el crecimiento de la empresa.

1.

¢Dénde esta situada la empresa?
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2. (A donde se dirige la empresa?

3. ¢Qué acciones se tienen que tomar para llegar?

La pregunta ¢ Ddnde esta situada la empresa? Ayuda a definir las fortalezas y debilidades de
la empresa, mientras que ¢A donde se dirige la empresa? favorece definir la vision de la
empresa. ¢Qué acciones se deben elegir para llegar? Estas acciones llevan a formular

estrategias que dirigen a la empresa al cumplimiento de sus objetivos.

De acuerdo con Tompson, Gamble, y Peteraf (2012) la estrategia de una compafiia es el plan
de accion que sigue la administracion para competir con éxito y obtener utilidades, a partir
de un arsenal integrado de opciones. Muy similar en su descripcién Hitt, Ireland, y Hoskisson
(2015) lo mencionan como un conjunto completo de compromisos, decisiones y acciones que
una compafiia necesita para alcanzar la competitividad estratégica y para obtener
rendimientos superiores al promedio. Por su parte Tarzijan M. (2013) menciona que la
estrategia requiere que la empresa lleve a cabo algunas acciones y actividades que sean
diferentes de las realizadas por los competidores, ya que solo asi obtendra un rendimiento

superior.

La estrategia se refiere a competir de manera distinta a los demas, algunas formas pudieran
ser: buscar crear una diferenciacion en los productos o servicios, un lugar que nos brinde
mayor ventaja sobre los competidores, brindar servicios adicionales, revaluar las funciones
de los diferentes departamentos en la empresa, evaluar la situacion en que se encuentra el
mercado y como afecta a la empresa, manteniendo siempre las utilidades proyectadas. En la

Figura 2 se puede observar la representacion grafica de dicho proceso.
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Desarrollar : Establecer : Disefio de M Ejecucionde la
visién y misién objetives estrategia estrategia

Superviciony
evaluacion

Figura 2. Proceso de Elaboracion y ejecucion de una estrategia.
Elaboracion propia

2.3 Plan

Un plan se deriva de una idea, y como esta se llevara a cabo, es la organizacion sistematica
de pasos a seguir para obtener un resultado. De acuerdo con la definicion de Ucha (2008),
un plan es el resultado de una idea con el objetivo de lograr una organizacion éptima,
generalmente se representa en un escrito en el cual se da a conocer la idea, acompariada de
metas, estrategias, tacticas, directrices y politicas a seguir en un tiempo determinado, asi
como los técnicas y acciones que se utilizaran para lograr el objetivo de la organizacién a su
vez Benavides (2014) define plan como acciones especificas que emprende la organizacion
para el logro de sus objetivos, un plan es el resultado de la planeacion.

Complementando las ideas de los autores mencionados se podria definir plan como el
documento donde se plasman las acciones a seguir para el logro de los objetivos de la
empresa, y este seria el resultado del proceso de planeacion. A través de un plan las empresas
pueden determinar la viabilidad de sus proyectos, si éstos generaran rendimientos,
permitiendo ajustar las estratégicas de acuerdo con los resultados que se esperan obtener y
evitando invertir tiempo y recursos en objetivos fuera de alcance, generando numeros

beneficios y oportunidades de crecimiento en los negocios.
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2.3.1 Plan Estratégico

Segun Indacochea (2016) un plan estratégico es una herramienta de la gestion empresarial
que se utiliza ampliamente para controlar el destino de las organizaciones. Por su parte,
Valencia, (2016) da una definicion més amplia, proceso través del cual se determinan los
objetivos y el plan de accion del negocio, mediante un analisis del pasado y presente de la
empresa, permitiendo preparase para hacer frente a los rapidos cambios del entorno en el que
opera una organizacion, adicionalmente hace énfasis de cuando el ritmo de las empresas era
mas lento y se plantean los objetivos en base a la experiencia de los resultados obtenidos,
hoy en dia, con un ritmo acelerado, la experiencia no es totalmente confiable de tal modo
que los gerentes, estan obligados a disefiar nuevas estrategias adecuadas a problemas Unicos

y a aprovechar las oportunidades del futuro.

Por otro lado, Ortega (2008) define la planeacion estratégica a traves de tres conceptos:

e Proceso que mantiene unido al equipo directivo para traducir la mision, vision
y estrategia de resultados tangibles. Reduce los conflictos y fomenta la
participacion y el compromiso en todos los niveles de la organizacion.

e Proceso que se inicia con el establecimiento de metas organizacionales, define
estrategias y politicas para lograrlas y desarrolla planes detallados para
asegurar su implementacion.

e Requiere dedicacién para actuar con base en la observacion del futuro y una
determinacion para planear en forma constante y sistematica, pues es parte

integral de la direccion.

2.3.1.1. Beneficios de la planeacidn estratégica de acuerdo a Ortega (2008)

A continuacion, se listan los principales beneficios que la implementacion de planeacion

estratégica genera en las empresas:

e Mantiene el enfoque en el futuro y en el presente
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e Refuerza los principios de mision, vision y estrategia.

e Fomenta la planeacion y la comunicacion interdisciplinarias.

e Asigna prioridades en el destino de los recursos.

e Constituye un puente con el proceso de planeacion tactica a corto plazo

e Obliga a los administradores, a ver la planeacion desde la macro perspectiva,

sefialando los objetivos centrales de modo que puedan contribuir a lograrlos.

De igual forma, la planeacion estratégica se divide en corto y largo plazo, dependiendo de
los objetivos que se pretendan alcanzar. Los planes a corto plazo se abarcan un tiempo
aproximado de un afio y suelen ser muy detallados en su estructura, por otro lado, los planes
a largo plazo implican aplicar la intuicién y analisis para determinar las posiciones futuras
que la empresa pretende alcanzar. Es un proceso dindmico y flexible que permite
modificaciones de acuerdo con las circunstancias flexibles del entorno. A continuacion, se

listan algunos modelos de planeacién estratégica de acuerdo a Ortega (2008):

Doctor Jaime Toria Aguilera, propone una planeacién estratégica con las siguientes etapas

de proceso:

Preparacion: Conocimientos previos de la empresa y definicion del plan
Misién, propodsitos y objetivos primarios.

Diagnostico de puntos fuertes y débiles.

Revision del entorno actual y previsto.

Resumen de evaluacion de la empresa.

Establecimiento de gap y los supuestos para su resolucion.

Desarrollo y evaluacion de alternativas.

© N o g &~ w DN PE

Adopcion y redaccion del plan.

Por su parte, Jorge Enrique Venegas, desarrolla su plan de la siguiente forma:

1. Andlisis del entorno

2. Revisién de la mision
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3.
4.
5.

10.

De igual forma Jorge A. Ruso Leon, propone el siguiente modelo:

© 0o N o g bk~ wDhPE

La posicidn estratégica
Metas y objetivos.
Formulacion de estrategias
Innovacion de productos
Penetracion de mercado
Desarrollo de productos
Desarrollo de mercados
Diversificacion
Resegmentacion.
Diferenciacion
Refuerzo
Programa y apoyos tacticos
Ejecucion y control
Retroalimentacion
Anélisis del entorno

Repeticion

Determinacion de la mision

Matriz FODA

Formulacion de la vision

Determinar areas de resultados claves
Elaboracion de los objetivos
Definicion de Estrategias

Plan de accion

Disefio organizativo

Sistema de control.

23



Asi mismo Marwin Bower divide su proceso de planeacion estratégica en las siguientes

etapas:

Establecimiento de objetivos
Estrategia de planeacion
Establecimiento de metas

Desarrollar la filosofica de la empresa
Definir politicas

Planear la estructura de la organizacion
Proporcionar personal

Implantar los procedimientos

© 0 N o g B~ w DN PE

Proveer instalaciones

-
©

Suministrar capital

[
=

Fijar las normas

[
N

Establecer programas directivos y planes organizacionales

-
w

Facilitar informacién controlada

[
e

Motivar a las personas.

Koontz, Heinz y Cannice (2016) Proponen el siguiente modelo de planeacion estratégica:

1)

2)

3)

4)

Anadlisis de la industria: Sugiere la evaluacién de la industria mediante el analisis del
ambiente externo, atendiendo tanto al tipo de competencia dentro de una industria.
Perfil de la empresa: El punto de partida para determinar dénde se encuentra la empresa
y hacia donde debe ir.

Orientacion, valores y visién de los ejecutivos: son importantes para formular la
estrategia; establecen el clima organizacional y determinan la direccién de la compafiia a
través de su vision al contestar la pregunta: “;qué queremos llegar a ser?”.

Mision (propdsito), objetivos principales e intencion estratégica: También llamada
propdsito, es la respuesta a la pregunta: ¢ cual es nuestro negocio?, ¢en qué negocio estoy?
Los principales objetivos son los puntos finales hacia los que se dirigen las actividades

de la empresa.
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5)

6)

7)

8)

9

Ambiente externo presente y futuro: El ambiente externo presente y futuro debe evaluarse
en términos de amenazas y oportunidades. La evaluacion se enfoca en la situacion
competitiva, asi como en factores econémicos, sociales, politicos, legales, demograficos
y geograficos; ademas, el ambiente se examina en busca de desarrollos tecnoldgicos,
productos y servicios en el mercado, y otros factores pertinentes para determinar la
situacion competitiva de la empresa.

Ambiente interno: De igual modo, el ambiente interno de la empresa debe auditarse y
evaluarse respecto de sus recursos, fortalezas y debilidades en investigacion y desarrollo,
produccidn, operacién, compras, marketing, productos y servicios. Para formular una
estrategia también deben evaluarse otros factores internos, incluidos los recursos
humanos, financieros, imagen de la compafiia, la estructura, el clima organizacional, el
proceso de planeacién y control, y las relaciones con los clientes.

Desarrollo de estrategias alternativas: estas se deben desarrollar basadas en un analisis
del ambiente externo e interno. Dentro de una organizacion puede haber diferentes tipos
de estrategias: especializarse o concentrarse, diversificacion, etc.

Evaluacidn y eleccion de estrategias: realizar una evaluacion adecuada a la hora de elegir
las diversas estrategias es primordial, hay que evaluar riesgos, el mejor momento, asi
como las interacciones del entorno.

Pruebas de congruencia y planeacién de contingencias: Las pruebas de congruencia son
esenciales durante todas las fases del proceso de planeacion estratégica. Debido a que el

futuro no puede predecirse es necesario preparar planes de contingencia.

10) Laplaneacion a mediano y corto plazos, asi como la instrumentacion de los planes, deben

considerarse durante todas las fases del proceso, también deben instalarse controles para

monitorear el desempefio respecto de los planes.

Una vez revisados los diferentes modelos de planeacion estratégica propuesta por los autores,

se toma como modelo base a Koontz, Heinz y Cannice (2016) sin embargo, se observa que

por la naturaleza de la empresa y de este proyecto, es necesario la adaptacion al modelo de

tal forma que brinde coherencia, integracion y unifique las particularidades de la empresa,

considerando el desarrollo de estrategias de negocios, aspectos tanto de la empresa, el

entorno. Se presenta el modelo Plan Estratégico adaptado para la empresa:
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1
2

© © N o 0o bk~ o

. Antecedentes de la Empresa
. Anédlisis del entorno

2.1 Diagndstico interno de empresa
a) Diagndstico CRECE
b) FODA
2.2 Diagnostico externo de la empresa
a) Modelo de 5 Fuerzas de Porter
b) Analisis de PESTEL
Mision
Vision
Valores
Obijetivos
Desarrollo de estrategias
Plan de accion o Ejecucion

Evaluacion y control

2.3.2 Vision

Partiendo de la definicion de planeacidn estratégica como proceso a traves del cual se
determinan los objetivos y el plan de accion de la empresa, analizando el pasado y presente
de la empresa, tener una visién definida que marque de forma clara la direccion a seguir es
uno de los requisitos primordiales para el éxito del plan, no solo contribuye como una guia,
sino que sirve de inspiracion a los miembros del equipo. Tompson, Gamble y Peteraf (2012)
establecen que una visién estratégica describe las aspiraciones de la administracién para el
futuro y bosqueja el curso estratégico y Cucchi, (2013) como los lideres de la compafiia

pretenden colocarla mas alla de donde esta hoy.

“Visidn es una consecuencia de los valores y convicciones del equipo directivo, conjunto de

ideas que esbozan un estado deseado, representa el suefio o imagen de lo que desea alcanzar
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en un tiempo determinado y debe constituir el norte, el punto al que se quiere llegar” (Cucchi,
2013). Por su parte Hitt, Ireland, y Hoskisson (2015) nos dan una definicion mas sencilla,
ellos definen a la vision como una descripcion ideal de una organizacion y configura el futuro
que pretende alcanzar, la vision va a dirigir a la empresa hacia el lugar donde le gustaria estar
en afnos por venir, para ellos una vision efectiva debe desafiar a las personas y exigirles lo

maximo.

Dentro de las caracteristicas de la vision de la empresa, ésta debe ser visible para todos los
interesados, con sentido de direccion al futuro, especifica sobre el tema, pero lo suficiente
flexible que se pueda adaptar a las circunstancias del entorno, ser alcanzable, generar
beneficios a todos los involucrados, facil de recordar y comunicar. Los autores mencionados
coinciden con Tompson, Gamble y Peteraf (2012) en el sentido de que una vision estratégica

bien concebida:

e Aclara los puntos de vista a los directivos sobre la direccién a largo plazo de
la empresa.

e Reduce el riesgo de tomar decisiones caprichosas y sin sentido.

e Es una herramienta para ganar el apoyo de los miembros de la organizacién,
ante cambios internos que ayuden a la vision a hacerse realidad.

e Se convierte en faro para los administradores de menor nivel, al establecer
objetivos departamentales y disefiar estrategias sincronizadas con la estrategia
global de la empresa.

e Ayuda a la organizacion a prepararse para el futuro.

Cuando todos los niveles de la organizacion aplican dentro de sus areas la vision de la
empresa, encaminan al éxito a la empresa a través del establecimiento de una direccion
organizacional. En resumen, la vision de una compafiia representa el rumbo que desea tomar
la empresa, y las razones de porque es sensato para el negocio, ésta no debe consistir en solo
palabras bonitas, superficiales o genéricas, sino que debe transmitir claramente un sentido de

direccion y ruta estratégica de la compafiia, debe ser una guia de referencia para los
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administradores y contribuir a canalizar a todo el personal en una direccion comdn. Inspira a

los involucrados al cumplimiento de los objetivos

2.3.2 Mision

Dentro de la planeacién estratégica una mision definida va a generar cohesion e identidad
entre las estrategias que se deriven del plan, los objetivos de la organizacion y las necesidades
del entorno, de esta forma la esencia de la empresa seré la base del plan y del éxito que de

este se cree.

La mision de la compafiia representa donde radica su éxito y va a responder a las siguientes

preguntas:
e ;Quiénes somos? — Identidad
e Qué buscamos? — Proposito
e Por qué lo hacemos? — Valores
e ;Para quién trabajamos? — Clientes

Sintetizando, para Hitt, Ireland, y Hoskisson (2015) la mision especifica los negocios en los
que pretende competir la compafiia y los clientes a los cuales pretende servir. Segun
Tompson, Gamble y Peteraf (2012) una declaracion de mision describe el proposito del
negocio actual de la empresa: ¢Quiénes somos? ;Qué hacemos? ;Por qué estamos aqui?
Cucchi (2013) define misién como la imagen actual que enfoca los esfuerzos, que realiza la
organizacion, para conseguir los propositos fundamentales e indica de manera concreta

donde radica el éxito de la empresa.

De acuerdo a Rodriguez (2016) la redaccion de la mision debe ser cuidadosa y tener en cuenta

lo siguiente:

e Garantizar un prop6sito unanime a la organizacion.

e Sentar una base 0 norma para asignar los recursos.
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e Establecer un clima organizacional.

e Servir de punto focal que les permita a las personas identificarse con el
proposito y el curso de la organizacion.

e Permitir que los objetivos se puedan convertir en una estructura laboral que
incluya la asignacion de tareas entre los elementos responsables de la

organizacion.

Por el contrario, Tompson, Gamble y Peteraf (2012), hace énfasis en los productos y los
clientes, a la hora determinar la mision del negocio, sugiere que para la declaracion de la

mision esta debe ser bastante descriptiva para:

e Identificar los productos o servicios de la compafiia.

e Especificar las necesidades del comprador que se pretende satisfacer.

e Identificar los grupos de clientes 0 mercados que se empefian en atender.
e Precisar su enfoque para agradar a los clientes.

e Otorgar a la compafiia identidad propia.

Sin embargo, Cucchi (2013) expone que la mision debe de poner en manifiesto:

e Identidad de la organizacidn para ser reconocida en su entorno.
e Los valores, reglas, principios, que orientan la actividad de los integrantes.
e La cohesion alrededor de objetivos comunes, lo cual facilita la resolucion de

conflictos y motivacion del personal.

2.3.4 Valores Institucionales

Los valores de la compafiia van a formar parte de las caracteristicas de las estrategias que se
generen del plan estratégico, de tal forma que estos marcaran la pauta de los que es mejor
para la empresa y el entorno, contribuiran a que los objetivos y estrategias sean generados de

una forma ética y que estos contribuyan no solo al éxito de la empresa, sino que contribuyan
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a un bienestar general del entorno. La mayoria de los autores coinciden basicamente en que
los valores institucionales, son las creencias y convicciones bésicas que guian la forma de

actuar y hacer las cosas, para llevar a cabo el trabajo con éxito.

Cucchi (2013) los valores corporativos son los ideales y principios colectivos que guian las
reflexiones y las actuaciones de un individuo o un grupo de ellos, son los ejes de conducta
de la empresa y estan intimamente relacionados con sus propdsitos. Mientras que Tompson,
Gamble, y Peteraf (2012) Define los valores institucionales como las creencias,
caracteristicas y normas conductuales que la administracion determin6 que deben guiar el
cumplimiento de su vision y mision. Por otro lado, los valores de una compafiia establecen
la forma en que los administradores y empleados deben conducirse, como deben hacer
negocios y el tipo de organizacion que deben construir a fin de ayudar a que la compafiia
logre su misién. (Hill & Jones, 2009)

Las empresas usualmente se identifican con cuatro a ocho valores, algunos que normalmente

consideran se listan en la Figura 3.

m Iratojusto
=  Integridad

= Conductaética

Sentido
innovador

Trabajo en
equipo

m Calidad suprema

Servicio superior
al cliente

Responsabilidad
social

Ciudadania
comunitaria

Figura 3. Valores. Elaboracion propia. Elaboracion propia 30



Las empresas exitosas integran estos valores a su cultura corporativa, y los convierten en
parte integral de su ADN, de tal forma que los ejecutivos hacen lo que dicen y el personal de
la compafiia se desenvuelve a través de ellos. Adicionalmente es importante que los valores

corporativos estén directamente conectados con la vision y la mision de la empresa.

2.4Competitividad

Se define la competitividad como crear, desarrollar y sostener capacidades para conquistar
la preferencia de los consumidores en los mercados de productos o servicios, y asi generar
rentabilidad a corto, mediano y largo plazo. Lo que significa que una empresa y la
administracion deben construir estrategias que diferencien los productos y servicios que
ofrecen, ya sea con precios competitivos, calidad de excelencia, servicio posterior a la venta
de alto nivel y otros factores que influyen en los consumidores al momento de elegir a un
proveedor. (Hernandez & Pulido, 2011)

Se dice que una empresa es competitiva en la medida que ésta desarrolla caracteristicas que

le permiten obtener ventajas que lo benefician sobre sus competidores.

2.4.1 Estrategia Competitiva

Un concepto muy ligado a las ventajas competitivas es el término estrategia competitiva, el
cual se define como la busqueda de una posicion favorable dentro de una industria, escenario
fundamental donde se lleva a cabo la competencia, su finalidad es establecer una posicion
rentable, frente a las fuerzas que rigen la competencia en la industria (Porter, 2006). En
resumen, se define la estrategia como el planteamiento que define el rumbo a seguir, indica

ddnde se encuentra la empresa y define a donde se quiere llegar. (Homs, 2011)
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2.4.2 Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva se va a generar cuando se compara la empresa contra sus
competidores y se diferencian las caracteristicas con las cuales hay que trabajar para generar

valor en los productos o servicios ofrecidos.

La ventaja competitiva se crea a partir de la diferenciacion del producto o servicio que ofrece
un negocio y de la disminucién del costo, la innovacion es una caracteristica vital cuando se
trata de crear una ventaja competitiva en las organizaciones. Para Hitt, Ireland, y Hoskisson
(2015), una empresa goza de una ventaja competitiva, cuando implementa una estrategia que
sus competidores no pueden copiar 0 cuya imitacion seria demasiada costosa. Una
organizacion no puede saber si su estrategia ha dado resultados hasta que sus competidores

hayan dejado de tratar de imitarla o que sus esfuerzos por hacerlo hayan fracasado.

Hill y Jones (2009) mencionan que una compafiia tiene ventaja competitiva sobre sus rivales
cuando su rentabilidad es mayor que el promedio de las otras empresas que operan en la
industria y esta es sostenida por varios afios. Se entiende por ventaja competitiva aquellas
caracteristicas o atributos de un producto o marca que otorgan a la empresa superioridad
sobre sus competidores directos. Los atributos o caracteristicas pueden ser de diferente tipo

y relacionarse con:

e El producto en si mismo (Servicio base).

e Los servicios necesarios 0 afiadidos que acompafian al servicio base.

e Los modos de produccion, distribucion o de ventas propios del producto. (Hill
& Jones, 2009)

Las ventajas competitivas pueden ser:

e De diferenciacion o externa: Las cualidades distintivas del producto, le

otorgan un valor superior al cliente, ya sea porque se disminuyen los costos o
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aumenta su rendimiento dandole a la empresa la capacidad de fijar un precio

mas alto que la competencia.

e De costo o interna: Se basa en la superioridad de la empresa en manejar el
control de costos, la administracion y gestion de productos, hace a la empresa
més rentable y resistente a las reducciones de precios impuestas por el

mercado o por la competencia. (Hill & Jones, 2009)

Las ventajas competitivas no son permanentes, la empresa deberd estar en constante
innovacion si quiere mantener sus ventajas competitivas en el mercado. En la Figura 4 se

observa lo que seria una representacién gréafica de las ventajas competitivas.

Caracteristicas Ventaja

Distintivas Estrategias Competitiva Rendimientos

Figura 4. Ventaja Competitiva. Elaboracion propia

De acuerdo al modelo de ventaja competitiva de Porter, la estrategia competitiva toma
acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion defendible en una industria, con la
finalidad de hacer frente, con éxito, a las fuerzas competitivas y generar un Retorno sobre la
inversion. Segun Michael Porter: ~"La base del desempefio sobre el promedio de una industria

es la ventaja competitiva sostenible”. (Porter, 2017)

Estrategias para lograr la competitividad segun Porter:

e Liderazgo en Costo: Costos reducidos con respecto a la competencia conlleva
a una ventaja competitiva importante para fijar bajos precios.
e Diferenciar al producto: Si la demanda considera nuestro producto igual a los

demas puede dejar de consumirlo.
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e Segmentacion: Es necesario concentrarse en algiin segmento del mercado para

competir mejor.

2.5Modelos Cadena de Valor y Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

A continuacion, se presentan diferentes modelos Utiles para la creacién o busqueda de la

ventaja competitiva.

2.5.1 Modelo de cadena de valor

De acuerdo con la cadena de valor, las tareas que se desarrollan en una empresa se clasifican
en nueve categorias distintas: cinco actividades primarias y cuatro actividades de apoyo. Ver

Figura 5.

Figura 5. Cadena de Valor. Elaboracion propia
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Las actividades primarias son las funciones clasicas de gestion de las empresas y estan
relacionadas con el movimiento fisico de las materias primas y productos terminados, con
la produccién de bienes y servicios y los procesos de marketing, de ventas y los
subsiguientes servicios de los productos de la empresa. Una de sus principales
caracteristicas es que sus actividades constituyen la base de los factores controlables para
lograr la superioridad competitiva. Las actividades de apoyo son: infraestructura de gestion,
manejo de recursos humanos, desarrollo de tecnologias y adquisiciones, estas interacttan
en dos niveles: proveen apoyo a las actividades primarias, sino que también se apoyan entre
si. (Porter M. , 2017)

La ventaja competitiva en la que se basa el plan estratégico que se presenta sera la
diferenciacion, el objetivo serd& mostrar a la empresa como de gran valor para los
compradores, las estrategias que resulten se basaran en el uso de la tecnologia, atencion
personalizada, seguimiento de postventa, aun cuando el negocio tendra que invertir en los
costos para la implementacion, la naturaleza del mercado y la ubicacion de la empresa funge

como un punto a favor para este tipo de costos.

2.5.2 Modelo cinco fuerzas competitivas

Las Cinco fuerzas competitivas de Porter es un modelo basado en la utilizacion de un modelo
de gestion, este se realiza a través de un analisis de la empresa y de un estudio a nivel del
sector, con la finalidad de saber el posicionamiento de la empresa en comparacion con otras

de sus mismas caracteristicas. (Porter, 2017)

Las 5 fuerzas de Porter son esencialmente un gran concepto de los negocios por medio del
cual se pueden maximizar los recursos y superar a la competencia, cualquiera que sea el giro
de la empresa. Segun Porter, si no se cuenta con un plan perfectamente elaborado, no se

puede sobrevivir en el mundo de los negocios de ninguna forma; lo que hace que el desarrollo
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de una estrategia competente no solamente sea un mecanismo de supervivencia, sino que
ademas también te da acceso a conseguir los objetivos econdmicos planteados por la

empresa. (Porter, 2017)

Para aplicar este modelo es necesario ser capaz de clasificar y usar estas fuerzas para
conseguir un mejor andlisis de la empresa en todos los sentidos. Ayuda a disefiar nuevas
estrategias y a detectar nuevas amenazas o encontrar un sinfin de nuevas oportunidades. Este
analisis hace referencia sobre todo a las empresas que compiten con el mismo producto. En

la Figura 6, se muestra una representacion de dicho modelo.

Figura 6 . 5 Fuerzas Competitivas de Porter. Elaboracion propia

e Rivalidad y competencia del mercado: Se caracteriza debido a que los
competidores estan enfrentados, usualmente porque ambos usan grandes
estrategias de negocios. Ademas, por la intensidad de las empresas en llevar a
cabo proyectos y la forma en la que emplean la imaginacién para superar lo
que hagan las demas empresas a su alrededor, destacando sus productos por
encima de los del mercado. Consecuentemente una empresa que destaca va a

generar presion constante en sus competidores. Barreras que podrian usarse:
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Gran namero de competidores
Costos fijos

Falta de diferenciacion
Competidores diversos

Barreras de salidas.

e Amenaza de nuevos competidores: Se refiere a las barreras de entrada de

nuevos competidores en el mercado, cuanto mas facil sea entrar, mayor sera

la amenaza. Basicamente es la facilidad o dificultad que un nuevo competidor

experimenta cuando quiere empezar a operar en una industria. Barreras de

entradas que podrian usarse para crearle a la organizacion una ventaja

competitiva:

(@]

Economias de escala.

Diferenciacion del producto

Inversiones de capital.

Desventaja en costes independientemente de la escala
Acceso a los canales de distribucion

Politica gubernamental

Integracién vertical

Amenaza de nuevos productos: Depende de la medida en que los productos

de una industria sean reemplazables por unos de otros. Cuando existe

innovacion en una industria genera consecuencias en otra. Factores que

afectan:

Propension del comprador a sustituir.

Precios relativos de los productos sustitutos.

Costo o facilidad del comprador.

Nivel percibido de diferenciacion de producto o servicio.
Disponibilidad de sustitutos cercanos.

Suficientes proveedores
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e Poder de negociacion de los proveedores: se refiere a la amenaza impuesta por
la industria por parte de los proveedores, a causa del poder que éstos disponen
ya sea por su grado de concentracion, por las caracteristicas de los insumos
que proveen, por el impacto de estos insumos en el costo de la industria. El
poder de negociacion va a depender de la cantidad que compren, que tan bien
informados estén, de su disposicion a experimentar con alternativas, entre

otros. Factores asociados:

o Cantidad de proveedores en la industria.
o Poder de decision en el precio por parte del proveedor.
o Nivel de organizacion de los proveedores

o Nivel de poder adquisitivo.

e Poder de negociacion de los clientes: La capacidad de los clientes para poner
a la empresa bajo presion, si los clientes son pocos y estan bien organizados
podrian ponerse de acuerdo en cuanto a los precios que estarian dispuestos a
pagar y seran una amenaza para la empresa. De igual modo, cuando existen
muchos proveedores, aumenta el poder de negociaciéon de los clientes, al
existir la posibilidad de cambiar de proveedor de menor a mayor calidad. En
conclusion, el poder de los compradores es alto si estos tienen muchas
alternativas y es bajo si tienen pocas opciones. Las empresas pueden tomar
medidas para reducir el poder del comprador, como la implementacion de un
programa de lealtad. Factores potenciales:

o Concentraciones del comprador a la relacion de concentracién firme

o Grado de dependencia de los canales de distribucion existentes.

o Apalancamiento de negociacion, particularmente en industrias con
altos costos fijos

o Costes de cambio del comprador

o Disponibilidad de informacion al comprador

o Disponibilidad de productos sustitutos existentes.
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o Sensibilidad al precio del comprador
o Ventaja diferencial (singularidad) de productos de la industria.
o Analisis RFM (valor del cliente)

El mayor beneficio de este modelo es que muestra que para poder competir en un mercado,
una empresa necesita tener definida una ventaja competitiva, sea en liderazgo en costos,

diferenciacion de producto o servicio 0 una segmentacion de mercado bien definida.

2.6 Analisis FODA y analisis PESTEL

2.6.1 Analisis FODA

El analisis FODA implica evaluar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de
la empresa y lograr conclusiones referentes a los siguientes puntos: Ponderacion de las
fortalezas y debilidades de la empresa, en cuanto a sus capacidades de recursos y a sus
oportunidades de mercado. La importancia para las empresas de solucionar sus debilidades
de recursos y anticiparse con medidas de proteccion contra amenazas a riesgos externos.
Constituye una base para emprender acciones estratégicas, de mejora continua y sostenible.
Motiva a reflexionar y contesta cuestionamientos referentes al tipo de fortalezas y
capacidades futuras que necesita la empresa en cuanto a las condiciones competitivas para
obtener resultados exitosos. Toda debilidad o amenaza que se logre solucionar se

transformara en una fortaleza u oportunidad. (Luna, 2014)

Una vez desarrollado el analisis FODA determinando fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas correspondientes, el siguiente paso es realizar una matriz, desarrollando cuatro

tipos de estrategias, de acuerdo con lo propuesto por. (David, 2017)

1) Estrategias FO: Aplican a las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la

ventaja de las oportunidades externas.
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2) Estrategias DO: Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las

oportunidades externas.

3) Estrategias FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las

repercusiones de las amenazas externas.

4) Estrategia DA: Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades
internas y evitar las amenazas del entorno. En realidad, esta empresa quiza tiene que luchar

por su supervivencia, fusionarse, disminuirse, declarar la quiebra u optar por la liquidacion.

De la propuesta anterior pueden realizarse interesantes observaciones, como el cuadrante de
estrategias FO que es la mas fuerte, ya que la empresa integra las fortalezas y las
oportunidades con que cuenta la organizacion, y el cuadrante mas débil (FA), combinando
las debilidades y las amenazas que enfrenta la organizacién. La matriz Analitica de FODA
permite garantizar la utilizacion de las fortalezas internas con el propdsito de aprovechar las
oportunidades externas, asi como la disminucion del impacto de las amenazas del entorno,
valiéndose de las fortalezas; en consecuencia, se busca la disminucion de las debilidades y
neutralizacion de las amenazas a través de las acciones de caracter defensivo y desde luego

el mejoramiento de las debilidades internas aprovechando las oportunidades externas.

2.6.3 Analisis PESTEL

El analisis PESTEL consiste en: Analizar el impacto de los factores externos fuera del control
de la empresa que pueden afectar su desarrollo a futuro. (Martinez & Milla, 2012) Estos
factores se clasifican en seis grandes categorias: politica, econdémica, social, tecnologica,
ecolodgica y legal. El analisis del entorno en general a través de PESTEL no solo sustenta las
estrategias, sino que logra que estas respondan al entorno en que se desarrolla la empresa. A
través de esta herramienta se puede comprender el crecimiento o declive de un mercado vy,

en consecuencia, la posicion potencial y direccion de un negocio.
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Las categorias que conforman la herramienta son dependientes entre si y se relacionan de tal
forma que pueden afectar positiva o negativamente a los negocios, por tal motivo el método
PESTEL permite analizar los diferentes impactos de los factores identificados de los motores

claves de cambio que afectan a un sector en especifico.
Politico: evalta de qué forma la intervencion del gobierno puede afectar a los negocios:

e Politicas gubernamentales (competencia, comercio exterior, impuestos, etc.)
e Estabilidad politica
e Burocracia y corrupcion

e Clima politico del pais, legislacion pendiente

Econdmico: considera como el entorno macroecondémico nacional e internacional puede

afectar la organizacion:

e Crecimiento econdmico, tasas de inflacion, tipos de cambio
e Disponibilidad de crédito, tasas de interés
e Tasas de desempleo

e Poder adquisitivo de los consumidores

Social: evalta como cultura, religion, creencias, habitos, preferencias, afectan el ambiente

del negocio:

e Cambios en la demografia (edad, tasa de crecimiento, nivel educativo, etc.)
e Cambios en el espacio de trabajo y estilo de vida
e Diversidad e inclusion (brecha salarial de género)

e Inmigracion/emigracion

Tecnoldgico: evalla los beneficios y retos que los avances tecnolégicos pueden ofrecer a los

negocios:

e Tecnologias emergentes (1A, Big Data)
e Automatizacion
e Tecnologias movil e infraestructura

e incentivos de investigacion y desarrollo
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Ecoldgico: Evalta de qué forma las politicas ambientales y el medio ambiente afectan a la

organizacion.

e Cambios climaticos, desastres naturales
e Reciclaje, huella de carbono, tendencias de materiales (plastico)
e Politicas medioambientales, leyes anticontaminacion

e Responsabilidad ambiental corporativa

Legal: EvalGa como las legislaciones donde se desenvuelve la empresa podrian afectar su
desarrollo.

e Leyes de proteccion (datos, trabajo, medio ambiente, propiedad intelectual,
consumidor)

e Leyes fiscales

e Leyes de empleo

e Regulaciones internacionales y comerciales

2.7 La distribucion minorista

La distribucion minorista se define como las actividades implicadas en la venta de productos
directamente a los consumidores finales, para su uso personal y no empresarial, los minoristas
son empresas cuyas ventas provienen generalmente de la venta al consumidor final.
Establecerse como minorista es relativamente facil, aun cuando en un principio la
rentabilidad no es buena, debido a la inversién inicial, los resultados no siempre seran
satisfactorios, debido a la inexperiencia, falta de administracion, y fuerte competencia,
ocasionando que en muchas ocasiones se abandone el proyecto a corto plazo o se tengan

considerables pérdidas de dinero. (Mufiiz, 2010).

La evolucion del comercio minorista afecta todo el mundo, se observa que hace unos afios
los distribuidores pasaban de grandes edificios en las ciudades a tiendas especializadas en

centros comerciales, actualmente el sector de la distribucion ha experimentado cambios
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significativos en el modo, el lugar y el momento en el que compran los consumidores, dichos
cambios estan transformando la naturaleza de la distribucion, puesto que los consumidores
eligen a los distribuidores que evolucionan para adaptarse a ellos, mientras que los demas se

ven obligados a cerrar.

Toda vez que el principal objetivo de los negocios es obtener rendimientos, donde la clave
es satisfacer las necesidades del cliente de tal forma que a través de las ventas se obtenga una
buena utilidad.

Desde mediados de los 60 y 70 con la introduccién de los hipermercado el sector de los
minoristas ha sufrido continuamente ajustes y cambios en su forma de operar, derivado
principalmente de la entrada de grandes almacenes, tiendas de franquicia y recientemente el
comercio electronico, generando una continua necesidad de adaptacion, que obliga a los
negocios a la reestructuracion constante en sus politicas de desarrollo y gestion hacia
entornos mas flexibles y profesionales, donde la colaboracién entre los distintos agentes
participativos (fabricante-distribuidor-minorista-cliente) se evalta como el factor clave del
éxito, para optar por cautivar mayores cuotas de mercado ante un consumidor que no se
conforma y evoluciona cambiando sus habitos hacia entornos que le aporten mayor valor

afiadido, comodidad y seguridad en sus compras.

Para competir y tener éxito en el futuro, los distribuidores tendran que abordar los retos que
se presentan y asegurarse de brindar una diferenciacion suficientemente atractiva a sus
clientes. Los distribuidores minoristas en sus tiendas tradicionales tendran que prepararse
para competir con las propuestas de comercio electronico o en su defecto complementar con
ventas a través del comercio online. Dentro de las oportunidades que tienen los comerciantes
minoristas es convencer a los consumidores que sus productos son mejores, lograr la venta 'y

de paso fidelizar al cliente, a través de los siguientes objetivos:
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e Atraccion de las generaciones millennial: a traves de la conexidn de forma individual,
el entendimiento de sus enfoques de compra, la tarea serd conseguir cimientos
suficientemente fuertes para lograr una estrategia ganadora.

e Invertir en la creacion y mantenimiento de una marca atrayente: Conseguir una marca
poderosa y ofrecer productos exclusivos y atractivos dentro del ambito de la marca,
sera la base de una propuesta diferenciada.

e Proporcionar la venta en cualquier lugar y a cualquier momento: Ser creativo y atraer
al usuario para facilitarle sus compras, adoptar plataformas de compra para todo tipo
de consumidores e integrarlas en una combinacion de canales de venta ganadora.

e Brindar atencion personalizada: Los pequefios minoristas deben acercarse a los
clientes personalmente, saber quiénes son, comunicarse con ellos, adaptar sus
mensajes y ofertas a cada usuario de tal forma que todo sume a la experiencia de
compra total.

e Trabajar con bajos costos: de tal forma que sus clientes puedan comparar productos
y precios en las decisiones de compra.

e Ultilizar el espacio fisico y la tecnologia como estrategia de competencia, motivar a
los usuarios para visitar la tienda a través de alternativas de compra favorables,
aportar una experiencia positiva y diferente a los consumidores.

e Preparar y capacitar al personal, para tener éxito los minoristas deberan replantearse
la preparacién adecuada y especializada del personal, convirtiendo en una ventaja

competitiva, la atencion personalizada cuando los clientes visiten el establecimiento.

Las empresas minoristas pueden clasificarse de acuerdo a diferentes criterios:

e Deacuerdo al nivel de servicio, ya sea de modo autoservicio o atencion personalizada.
e De acuerdo a la extension de sus productos, pudiendo manejar un extenso o limitado
surtido de productos, formulas diferenciadas, tiendas especializadas, etc.

e De acuerdo a los precios, como puede ser tiendas de descuento, outlets.
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El objetivo fundamental de la distribucién comercial es poner en contacto los fabricantes con
los consumidores, para asegurar las ventas no solo es necesario ofrecer al consumidor un
buen producto a buen precio, sino que se requiere lugar y momento para ejercer la atraccion
de tal consumidor. Por otro lado, es importante crear alianzas con los proveedores, que
ayuden a mantener un extenso surtido disponible sin la necesidad de grandes inversiones,
para la cual es importante conocer diferentes variables como son la demanda de mercado que

se pretende atender en funcion de la oferta, la competencia y la inversion disponible.

2.8 Comercio electronico

En la actualidad las tecnologias de la informacion afectan la mayoria de los aspectos de la
vida de las personas y por consiguiente la forma de hacer negocios. Las transacciones
comerciales a través de la tecnologia cada vez son mas frecuentes, hoy en dia no solo
incrementan la productividad, la produccion y la distribucidn de bienes, sino que también se

ve reflejado en los servicios.

Algunos de los principales cambios que se han derivado del incremento del uso de
tecnologias de informacién es la forma en que se realizan los negocios, la relacion entre
clientes y proveedores, las telecomunicaciones y las inversiones. En la actualidad conceptos
como: correo electronico, comercio electrénico, negocio electronico, dinero electrénico,
libros electrénicos, etc; estan cambiando la percepcion de hacer negocios y cada vez son méas
aceptados por los consumidores. Algunos términos que se deben conocer para entender el

lenguaje del negocio electrénico:

Internet: Infraestructura de redes a escala mundial que se conecta a la vez a todo tipo

de computadoras.

Intranet: Red de ordenadores privada basada en los estdndares de internet, esta

tecnologia se utiliza para enlazar los recursos informativos de una organizacion, desde
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documentos de texto hasta multimedia, desde base de datos legales a sistemas de gestion de

documentos.

Comercio electronico: Entrega de informacion, productos, servicios o pagos por

medio de redes de ordenadores o de cualquier otro dispositivo electrénico.

Negocio electronico: Cualquier forma de transaccion comercial en que las partes

interacttan en forma electrénica en lugar del intercambio o contacto fisico o directo.

Hosting: Alojar, servir y mantener, archivos para uno o mas sitios webs. Es también
conocido como hospedaje o alojamiento web. El tipo de empresa que ofrece estos servicios

se denomina ISP (Internet serviceprovider).

Negocio clic: Organizacion que tiene participacion comercial de forma electronica

unicamente, también se denomina empresa.com.

Negocio brick and Click: Organizacion que tiene participacion comercial de forma

tanto fisica como electrénica.

Paypal: es el sistema de pago en linea més utilizado en la actualidad, ya que permite
hacer y recibir pagos de cualquier parte del mundo.

La disminucion de costos y la eliminacion de intermediarios generan que el comercio

electronico obtenga ganancias superiores al comercio tradicional.
Beneficios de vender por internet:

e Brinda mayor presencia online a la marca y la hace més reconocible entre sus
potenciales clientes.

e El negocio esté abierto las 24 horas.

e Atraer publicos de diferentes lugares, no hay limites geogréaficos.

e Los costos fijos son menores ya que no se requiere una infraestructura para

ofrecer los productos.
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2.8.1 Tipos de comercio electrénico

De acuerdo con Schneider (2013) clasifica el comercio electronico de acuerdo con el tipo de
entidad que participa en las transacciones o procesos empresariales, a continuacion, se

muestran algunas categorias generales:

e Negocios a negocios B2B: Forma de comercio electronico en donde las

operaciones comerciales son entre empresas y no con usuarios finales.

e Negocios al consumidor B2C: Forma de comercio electronico en donde las

operaciones comerciales son entre una empresa y un usuario final.

e Negocios al gobierno B2G: Consiste en optimizar los procesos de negociacién
entre empresas Yy el gobierno a través del uso de internet. Se aplica a sitios o

portales especializados en la relacién con la administracién publica.

e Consumidor a consumidor C2C: Significa comercio electrénico entre
consumidores finales. Se trata de una plataforma que facilita la
comercializacion de bienes o servicios entre consumidores a través de
internet, generalmente con una empresa intermedia, como ebay, amazon,

mercado libre.

2.8.2 Tienda en linea

El tener mas de una via para vender a los clientes a la larga puede representar la permanencia
en el mercado de las empresas. Tomando como base el modelo de ventas tradicional por
catalogo en el cual a través de la fortaleza de una imagen del producto se realizaba la venta.

La adaptacion de este sistema ha sido un gran éxito para los minoristas, ya que se dieron
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cuenta que los mismos productos que vendian en sus tiendas fisicas podrian venderse en la
red, este punto adicional de venta no requeria construir mas tiendas, pero les ofrecia el acceso

a nuevos clientes en todo el mundo.

El emplear maltiples canales de comercializacion para llegar al mismo conjunto de clientes
puede ser una estrategia eficaz. Una gran cantidad de vendedores de ropa han adoptado el
modelo de ventas por catélogo en la red. Estas tiendas web muestran fotografias de ropa que
se clasifican segun su estilo y cuentan con descripciones de precio, tallas, colores y
pormenores de la confeccion. De esta forma pretenden que sus clientes examinen las prendas
y hagan sus pedidos a través de su sitio web. La mayoria de los sitios web ofrecen las
caracteristicas de chat que se activa cuando el cliente tiene alguna duda o pregunta.
(Schneider, 2013)

En el mundo de los negocios es importante para las empresas mantener una presencia, una
imagen empresarial que sea identificada por los posibles compradores. En la red la presencia
puede ser mucho mas importante, muchos clientes y otros interesados en un negocio web
conocen a la empresa Unicamente a través de su presencia en la web. La creacion de la
presencia web adecuada puede ser muy significativa incluso para compafiias mas pequefias
y nuevas que operan en linea. En la red, los negocios y otras organizaciones tienen la ventaja

de construir sus sitios web con la meta principal de crear una presencia distintiva.

El buen disefio de un sitio web puede proporcionar muchas caracteristicas de creacién y
enriquecimiento de imagen de manera muy eficaz: puede funcionar como folleto de ventas,
sala de exhibicion del producto, informe financiero, anuncio de empleo y punto de contacto
para el cliente. Cada entidad que establece una presencia web debe decidir qué caracteristicas
puede ofrecer el sitio y cuales de estas es importante incluir. Un sitio eficaz es aquel que crea

una presencia atractiva que satisface los objetivos del negocio o la organizacion.
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Tabla 1: Objetivos y estrategias de disefio de sitios web.

Objetivos Estrategias

Atraer visitantes al sitio web Incluye vinculos hacia el sitio web, por

medio de correos electrénicos publicitarios

Hacer el sitio suficientemente interesante |Resefias de productos, caracteristicas de

para que los visitantes se queden y lo comparacion, recomendaciones de
exploren cémo utilizar un producto o
servicio

Convencer a los visitantes de seguir los  [Vinculos claramente rotulados que
vinculos del sitio para obtener mas incluyan pistas acerca de la informacién

informacion que se obtendré si se siguen

Crear una impresion consistente con la Uso de elementos de marca establecidos
imagen deseada de la organizacion como logotipos, personajes que se han
utilizado en otros medios publicitarios,

esldganes o latiguillos.

Desarrollar una relacion de confianza con |Garantizar la validez y objetividad de la

los visitantes informacidn que se presenta en el sitio.

Reforzar las imagenes positivas que el Presentacion de testimoniales, informacion
visitante quiza ya posea en relacion con la |de premios, vinculos a resefias externas o a
organizacion articulos acerca de la organizacion o de sus

productos y servicios

Alentar a los visitantes a regresar el sitio  [Presencia de informacion actual acerca de
la organizacion o sus productos y servicios

que se actualiza regularmente

Fuente: Elaboracion propia con informacion de (Schneider, 2013)

En México a través de programas de programa para incentivos se ha desarrollado la plataforma
PIED (Plataforma Integral para la Economia Digital), la cual tiene como objetivo ayudar a
las empresas a ser mas competitivas y a incrementar sus ventas a través del uso del internet,

redes sociales y dispositivos mdviles, como una forma de introducir a los propietarios de
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pequefias empresas al mundo de la tecnologia, los servicios de este organismo van desde
asesorias, a una plataforma de servicios en la nube, que cuenta con una amplia variedad de

Apps disefiadas para incrementar la competitividad de las empresas.
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111 MARCO CONTEXTUAL

3.1 Antecedentes de trabajos de investigacion relacionados al tema

A traves de la revision de la literatura de reciente publicacion en referencia al tema de
planeacion estratégica en las microempresas se encontraron diversos articulos, a

continuacion, se listan los de mayor relevancia al tema a tratar:

Primeramente, se reconoce que la planeacion estratégica se ha convertido en una herramienta
gerencial indispensable para la toma de decisiones y logro de resultados organizacionales, es
aplicable a todo tipo de empresas, sin embargo, para la pyme se ha tornado compleja por los
constantes cambios que debe afrontar y sobre todo por la administracion de tipo familiar que
estas tienen. Pero con el tiempo las PYMES van utilizando la planeacion y la estrategia con
mayor apertura y flexibilidad debido a las continuas crisis que atraviesan por efectos del
entorno. (Moreta, 2017)

Adicionalmente, el planteamiento de estrategias no explicitas, dentro de las microempresas
se da regularmente bajo prueba y error, lo que limita que estas se transfieran y permean hacia
otros integrantes de la organizacion, lo que afecta su eficacia, ademas, afirman que los
propietarios de los micronegocios no siempre basan sus de objetivos en la obtencién de un
mayor beneficio econdmico, y estos objetivos personales son los que determinan los

objetivos y metas dentro de la organizacion. (Vargas & Leykys, 2018)

Otro punto para considerar, es que no importa el tamafio de las organizaciones, ya que una
planificacion estratégica por mas rudimentaria que se desarrolle, esta constituye un
instrumento muy valioso, pues todos sus parametros estan direccionados a cumplir con la

mision de la misma. (Rizzo & Castro, 2017)
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Por lo tanto, las pequefias y medianas empresas altamente competitivas son aquellas que
innovan en sus productos, procesos y gestion, que cuenten ademas con un nivel tecnolégico

superior y posean un plan estratégico. (Lora & Jarava, 2018)

Como resultado de una investigacion que se aplico a 390 mipymes del estado de Yucatan,
México, esta concluyd que la mayoria de las empresas estudiadas no cuentan con una
estrategia de negocios formal conocida por las personas que deben ejecutarla. (Ojeda, Mul,
& Jiménez, 2018)

Considerando las distintas aseveraciones de los autores se concluye que aun cuando se
considera la planeacién estratégica de gran importancia en el desarrollo y permanencia de las
pymes, estas presentan varias limitaciones a la hora de adoptarlas como modelo de negocio,
como son el desconocimiento de la herramienta, la falta de objetivos concretos a largo plazo,

etc.

3.2 Importancia de la industria textil y del vestido en el mundo

De acuerdo a datos emitidos por la secretaria de economia, el comercio textil en el mundo
representa el 3.0% del comercio total, a su vez el comercio textil entre los participantes del
Tratado de Asociacién Transpacifico (TPP) integrado por 41 miembros de la regién de
América Latina y el Caribe, suman el 21.9% del comercio total de la industria. (Economia,
2019)

La industria del vestido es intensa en mano de obra, tiene experiencia productiva y
exportadora centrada principalmente en productos basicos debido a que pocas empresas han
incursionado en disefio y moda. La industria del vestido tiene fuerte presencia de PYMES y

gran impacto en el empleo manufacturero. Las recientes medidas para combatir la
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subvaluacién le han permito una mayor dindmica productiva. En México en el afio 2015 la
industria del vestido representd el 2.5% del PIB manufacturero, correspondiente a $78,216
millones de pesos, con un personal ocupado del 6.7% del empleo manufacturero total, en

promedio 316,571 personas. (Economia, 2019)

De acuerdo al Atlas de complejidad econémica para el 2017, México aporta el 0.34% de sus
exportaciones totales en la industria textil, de los cuales el 84% son exportados al mercado
estadunidense y el 7.5% al mercado de Canada. De 2007 a 2015, paises del Tratado
Asociacion Transpacifico (TPP) canalizaron 639.37 millones de dolares de inversiones
directas hacia la industria del vestido en México, lo que representa el 81.6% del total de
inversion recibida en esta industria. Los principales paises inversionistas son EUA (98.3%),
Canadé (1.5%), Pert y Japon con un 0.20%. (Economia, 2019). Ver figura 7.

Promedio 2007-2012: Promedio 2013-2015:
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Mota: EL analisis considera el subsector 315 del SCIAN.
Con informacion reportada y actualizada al 31 de marzo de 2016,
Fuente: Secretaria de Econamia.

Figura 6. Inversion extranjera directa en la industria del vestido
proveniente de los paises que integran el TPP de 2007 a 2015(millones
de délares) (Economia, 2019)
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En relacion al comercio en el afio 2015 tuvo un total de $775,855 millones de délares de los
cuales $9,227 millones de dolares corresponden al comercio de vestido un 1.2%
aproximadamente. (Economia, 2019) Ver figuras 8 y 9.

Exportaciones de vestido por destino 2015: Importaciones de vestido por origen 2015:

5,318Mdd - 1.4% del total exportado 3,910 Mdd - 1.0% del total importado

Mee.uu. M ee.uu.

Canada B vietnam
I Resto del Mundo I Resto del Mundo
B Resto del TPP M Resto del TPP

Figura 7. Comercio exterior, importancia de la industria comercial
para México. (Economia, 2019)
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Figura 8. Participacion de México, en referencia a América Latinay el
caribe, como origen de las importaciones y destino de las exportaciones
de paises de TPP. (Economia, 2019)
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3.3 Las Pymes en el mundo

Aun cuando es dificil encontrar informacion precisa al respecto, las estimaciones sugieren
que mas del 95% de las empresas en el mundo son Pymes, generando més del 60% del empleo
en el sector privado. Japon tiene la mayor proporcion de PYMEs entre los paises de la OECD,
toda vez que el 99% de sus empresas clasifican como tal, India reconocia 13 millones de
Pymes en 2008, el 80% de las empresas del pais; las autoridades de Sudafrica computan el
91% de las entidades de empleo formal como PyMEs. (Vazquez y Arredondo Cervantes,
2014).

La Unién Europea estima que a principios de 2014 el 99,7 % de sus empresas son PyMEs,
que empleaban al 66,6% de su fuerza de trabajo y contribuyen al 57,8% de la creacién de
valor agregado del blogue regional. La productividad relativa de las PyMEs también resulta
mas baja que las pequefias empresas. A pesar de ello varia entre naciones. Asi se puede
apreciar que los paises de mayor desarrollo econdémico relativo también poseen empresas

pequefias de mayores productividades. (Vazquez & Arredondo Cervantes, 2014)

Es importante destacar la importancia de las empresas pequefias en la economia local. Si se
considera el total de la produccion bruta mundial que se contabiliza en los circuitos formales
de la economia, mas de las tres cuartas partes no se comercializa internacionalmente. Es
decir, la gran mayoria de las decisiones de produccion mundial tiene lugar en escenarios
nacionales o subnacionales, regionales o locales. Aun cuando las pequefias empresas han
mostrado avances en su internacionalizacion en los Gltimos tiempos, en especial en los paises
desarrollados y las economias emergentes, en los demas paises se manejan con una capacidad
local. Las PyMEs apoyan la economia local de varias maneras, y sirven de apoyo a las

empresas existentes.

La creacion de pequefias empresas es alta, mientras que la tasa de supervivencia de las
PYMES latinoamericanas es muy baja, alcanzando solo un 45% a los tres afios después de

creada, normalmente las PyMEs son creadas en sectores cuya escala de operacion eficiente
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es pequefia. En sentido general, esto ocurre en actividades con bajos costos fijos y en
productos que no requieren altas erogaciones por conceptos como publicidad. En su mayoria
las pequefias empresas se desarrollan en actividades como el comercio al detalle o la

actividad agropecuaria, razon por las que resulta relativamente sencillo crear una PyME.

Estudios realizados muestran claramente que el sector de las pymes es muy diverso, por lo
cual se vuelve dificil formular politicas méas globales para empresas de esos tamafios. Aunque
son importantes generadores de empleo, una de las mas grandes preocupaciones que existe
es que si no se establecen diferencias entre los diversos subsegmentos, cabe la posibilidad de
que se llegue a sacrificar la calidad por la cantidad, debido a las altas cifras de informalidad.

3.4 Las Pymes en México

De acuerdo con estadisticas proporcionadas por el INEGI, a través del estudio La Encuesta
Nacional sobre Productividad y Competitividad de las Micro, Pequeiias y Medianas
Empresas (ENAPROCE 2015), arrojo que, del total de empresas existentes en México,
97.6% son microempresas y concentran el 75.4% del personal ocupado total. Le siguen las
empresas pequefias, que son un 2% Yy tienen el 13.5% del personal ocupado. Las medianas
representan 0.4% de las unidades econdmicas y tienen poco mas del 11% de los ocupados.
(INEGI, 2016).

Tabla 2: NUmero de empresas por tamafio y personal ocupado

Tamafo No. de Participacion %| Personal
Empresas Ocupado %
Micro 3,952,422 97.6 75.4
Pequefia 79,367 2.0 135
Mediana 16,754 0.4 11.1]
Total 4,048,543 100 100

Fuente: Elaboracion propia con informacion de INEGI. (INEGI, 2016)
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Por sector de actividad econdémica, el comercio registré el mayor porcentaje del nimero de
empresas con un 56.5% y del personal ocupado total con un 48.2%, por debajo de dicho
sector se encuentran los servicios que registraron un 32.4% del total de empresas y un 32.9%
del personal ocupado total, y las manufacturas con una participacion del 11.1% en el nimero

de empresas y del 18.9% en el personal ocupado total. Ver figura 10.

Personal Ocupado

® Manufacturas m Comercio Servicios

Figura 9. Gréfica de personal ocupado. Elaboracion propia con
informacion de INEGI. (INEGI, 2016)

Por su parte, las capacidades gerenciales de las empresas también implican el seguimiento
que hacen a los indicadores clave de desempefio, sobresaliendo el 30.2% de las empresas
medianas que monitorean de tres a cinco indicadores, ver figura 11. En el caso de las micro

y pequefias empresas el 65.0% y el 35.7%, respectivamente, no llevan a cabo esta accion.
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Figura 10. Distribucion del nimero de empresas segln los indicadores
de desempefio por tamafio de empresa. Elaboracion propia con
informacién de INEGI. (INEGI, 2016)

La forma de registro de la contabilidad por parte de las empresas que registr6 mayor

dinamismo se refiere a la contratacion de los servicios de un contador. Ver figura 12.

1.0% H1 6%
21.4% 25.5%

BUso de cuaderno o libreta de apuntes

B Servicio de un contador
" Portal Mis Cuentas de la SHCP

2.3%
BMNo lleva a cabo registros contables

W No sabe

Otras formas

48.2%

Figura 11. Distribucién del nimero de empresas segun la forma de
registro de su contabilidad. Elaboracion propia con informacién de
INEGI. (INEGI, 2016)

Debido a que las Pymes contribuyen en gran medida a generacion de empleos y siendo pieza

fundamental para el fortalecimiento de la riqueza del pais, el gobierno mexicano se ha dado
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a la tarea de implementar varios programas que beneficio directo de las Pymes, entre ellos se
puede mencionar: programas de asesorias, capacitacion y consultorias a emprendedores,
asesorias financieras y apoyos gubernamentales, financiamientos, proyectos de promocion y

apoyo, etc.

La Petite Madelyn Boutique Infantil” es un negocio familiar localizado en Tijuana, B.C.
Empez6 su funcionamiento en Julio de 2017, este negocio es administrado y atendido por sus
propietarios. Se especializa en ropa infantil para ceremonias religiosas infantiles. Desde sus
inicios sus ventas han ido en aumento y se han ido incorporando paulatinamente diferentes
articulos, segun el requerimiento del mercado. Al ser un negocio de reciente creacién y no
contar con empleados formales, es considerado microempresa. Para un futuro los propietarios
aspiran consolidar el negocio de tal forma que puedan fungir s6lo como administradores y
contratar personal para las labores operativas. En Tijuana, B. C las microempresas
representan gran parte de la economia debido a que impulsan el desarrollo y generan fuentes

de empleo.

3.5 La industria textil en México

El sector textil es un sector noble que requiere del total apoyo del gobierno federal y estatal.
Es generador de empleo y contrariamente al sentir general, la manufactura en el sector es
ética y humana. México siempre ha salido bien librado en certificaciones internacionales de

cumplimiento social en comparacion con algunos paises de Asia. (Pérez & Rodriguez, 2015)

En cuanto al numero de fabricantes mexicanos de ropa exterior infantil y ropa interior para
nifias y nifios, segun la Cdmara Nacional de la Industria del Vestido, existen 343 empresas,
localizadas principalmente en: México D.F., Jalisco, Yucatan, Aguascalientes, Guanajuato y
Puebla, los potenciales compradores de confeccion infantil y accesorios de primera infancia

son principalmente tiendas departamentales, boutiques especializadas, cadenas de tiendas,
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distribuidores / importadores, pequefias boutiques, etc., localizadas en las principales

ciudades del pais.

Los principales Estados y ciudades en produccion y venta infantil en México son: Jalisco
(Guadalajara, San Miguel el Alto, San Francisco del Rincdn), Aguascalientes, Puebla,
Coahuila'y Cd de México. En la actualidad, los grandes almacenes estan dejando muy atras
a las pequeiias boutiques. Tienen fuerza con los proveedores para bajar precios, hacen
promociones Yy tienen un prestigio ganado, por lo que la pequefia boutique va perdiendo

ventas a favor de los grandes almacenes y algunas incluso tienen que cerrar

La importacion de la ropa infantil en México es sobre todo a través de distribuidores que
cuentan con los medios econémicos y con el padron de importacion y el sectorial, y después
lo distribuyen a boutiques o grandes almacenes. Los grandes almacenes, ademas, importan
directamente sin necesidad de distribuidor. La figura del representante también es
importante, pero hay pocos profesionales del sector y la capacidad de las boutiques es
reducida. Hay que destacar el “despertar de Espafia” en este sector. El sector infantil espafiol
estd haciendo una gran apuesta por el mercado mexicano y estdn empezando a llegar a

México muchas marcas espafiolas

En México las ferias de confeccion infantil no son especializadas. De los diversos eventos
que se celebran anualmente en el pais, s6lo se celebra uno especializado en confeccién
infantil y accesorios, llamado México Ferias del Nifio, organizado conjuntamente por Feria
Valencia y Poliforum Leon. La feria Intermoda, no esta especializada en moda infantil, ya
que su oferta principal se compone de ropa de dama, de caballero y de maquinaria textil. Los
demas eventos son pequefios y no son especializados, principalmente son para venta al

publico en general, a minoristas y mayoristas.
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3.6 Mercado textil infantil en México

El mercado de la confeccion infantil en México estd conformado tanto por la produccion
nacional como por las importaciones. Dentro de esta categoria se divide en dos categorias:
una dirigida a un nivel de precios considerados populares de menor calidad, y otra con un
nivel de precios y calidad superior dirigido a los estratos mas adinerados. Basicamente la
produccion nacional cubre la demanda popular mientras que a través de las importaciones de
Europa y Estados Unidos abastecen los de més alta calidad. Adicionalmente se han empezado

a introducir productos provenientes de China y la India a precios muy bajos.

Cabe destacar que los atuendos para ceremonias de importacion que se mencionan en este
trabajo provienen Unicamente de Espafia, derivado principalmente de la tradicion catolica,
aunado a la originalidad y exclusividad de los productos, donde el precio no es un factor tan
importante para el consumidor, lo que abre una gran oportunidad de mercado para las

empresas espafiolas. (Ibafiez , 2012)

Los canales de distribucién de este tipo de atuendos se dividen: El pablico de clase media
alta suele adquirir sus productos en tiendas especializadas, mientras que el pablico méas
modesto acude a supermercados, mercadillos o tianguis callejeros. Las empresas espariolas
con presencia en México, se diferencia principalmente por cuatro estrategias para acceder al

mercado:

1) A través de filiales establecidas directamente en México.
2) A través de comercializadoras e importadoras mexicanas.
3) A través de grandes exportadores.

4) Bajo el modelo de negocio de franquicia.
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3.7 La importancia de las ceremonias religiosas en México

Considerando que las celebraciones religiosas tienen un valor significativo dentro de la
cultura mexicana, donde el 71% de su poblacién profesa la religion cat6lica mientras que en
Baja California el 58 %, las ceremonias religiosas pasan a formar una parte esencial y central
de la vida y cultura mexicana, normalmente este tipo de celebraciones se llevan a cabo en la

iglesia seguidas por una fiesta. Entre las ceremonias religiosas mas importantes tenemos:

e EIl Bautizo

e La Confirmacion

e LaPrimera Comunién

e La Presentacion de Quince Afios
e LaBoda Religiosa

Para este tipo de celebraciones cat6licas se acostumbra a usar un cédigo de vestimenta
especifico. Al ser estas celebraciones especiales y Unicas en la vida de las personas, se eligen
atuendos que hagan sentir especiales a sus participantes y los hagan brillar ante sus familiares
y amigos, ademas de la realizacion de sesiones fotograficas que perduraran para toda la vida.
La Petite Madelyn Boutique Infantil es una empresa que ofrece al publico en general toda
una gama de atuendos y accesorios alusivos a dichas ceremonias de una alta calidad y de

ultima moda, entre los principales articulos se encuentran:

e Ropones importados esparfioles y disefios mexicanos tipo espariol

e Trajes y vestidos para bautizo, confirmacidn, primera comunion

e Zapatos y calcetines para ceremonias

e Accesorios para ceremonias de bautizo, confirmacion, primera comunion
e Vestidos para fiesta

e Regalos para eventos

La moda espafiola es muy bien recibida en el mercado mexicano, suele ser dirigida a un

segmento, medio y alto de la poblacion. Se diferencia de la moda local al presentar un disefio
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mas original, mayor calidad en los materiales a un precio mas elevado. La ropa de

importacion se utiliza para eventos y ocasiones especiales.

De acuerdo con la encuesta los niveles socioeconémicos y las familias en México realizada
en 2018 por el Instituto de Investigaciones Sociales, existen 5 niveles socioeconémicos en

México:

e Ingresos de los hogares en México por nivel socioeconémico NIVEL- AB
(Alto) 6% de los hogares gozan de este tipo de condiciones.

e Ingresos de los hogares en México por nivel socioeconémico NIVEL- C+
(Medio Alto

e Ingresos de los hogares en México por nivel socioeconomico NIVEL- C
(Medio Tipico) 13.3 % de los hogares se ubica en este nivel.

e Ingresos de los hogares en México por nivel socioeconémico NIVEL- C
(Nivel medio emergente) 14.3 % de los hogares se encuentran en este nivel.

e Ingresos de los hogares en México por nivel socioeconémico NIVEL- D+
(Nivel bajo tipico) 15% de los hogares se encuentran en este nivel.

e Ingresos de los hogares en México por nivel socioeconémico NIVEL- D+
(Nivel bajo tipico) 15% de los hogares se encuentran en este nivel.

e Ingresos de los hogares en México por nivel socioeconémico NIVEL- D
(Nivel bajo extremo) 30% de las familias estan en esta clasificacion.

e Ingresos de los hogares en México por nivel socioeconémico NIVEL- E
(Nivel bajo muy extremo) 10.5% de las familias se encuentran en esta

clasificacion.

3.8 Valor histdrico de los ropones de bautizo

Para los cristianos el bautismo sefiala el ingreso del bebé a la comunidad cristiana. La
celebracion de los bautizos significa un acto social y religioso en el que hay determinadas

normas que respetar en cuanto a protocolo y la eleccion del ajuar del bebé es una de las méas
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importantes. Durante siglos el bautismo ha representado un momento decisivo en la vida de
los seres humanos criados en la fe cristiana. EI primero, y mas importante, de los sacramentos
de la iglesia y todo un suceso dentro de la vida familiar. Elegir a los padrinos de bautizo
representa una decision de vida esencial y justamente en ellos recae la decision de elegir el
ajuar que portara el infante durante la ceremonia. Vestir de blanco, es lo apropiado, pensemos
que la vestimenta lo recubre por fuera, y es simbolo de la blancura, de la pureza y paz que el
infante lleva por dentro. También es costumbre que los padrinos sean los encargados de
vestirlo antes de la ceremonia, colocar un escapulario o0 medalla de la virgen o del angel de

la guarda en el cuello del nifio como simbolo de consagrarlo a ellos.

El ropon es una prenda elegante que se utiliza para vestir al bebé durante la ceremonia de
Bautizo, se fabrica en telas como el organdi, organza de seda natural, tafetanes, entre otras y
se adorna con bordados, puntillas y cintas de raso. Aunqgue los inicios de esta prenda datan
de los egipcios, la historia cuenta que, en la Edad Media, cuando gran parte la humanidad se
convierte al cristianismo, las ceremonias de bautizo se comienzan a dar en nifiez. Hasta el
siglo XVII era comdn sumergir a los bebés en agua durante la ceremonia del Bautismo, con
el paso del tiempo la inmersion total de los infantes fue suprimida y se reemplazé el pafio por
un vestido largo blanco, de corte muy largo, de telas suaves, hermosamente decorado,
inspirado en las vestimentas de los pequefios nifios de la Corte Real que en ese entonces
usaban vestidos, tanto nifias como varones. La utilizacion de estos vestidos se convierte en
una tradicion de las familias reales europeas y posteriormente se extiende a los mayores
rangos sociales, se utiliza tanto como para varones como para mujeres, estos vestidos son
conservados pasando de generacién en generacion en una misma familia, esta tradicion se
extendi6 mayoritariamente en paises con alta inmigracién europea y sigue en vigencia.
(Gallegos, 2017)

Actualmente, es raro conseguir este tipo de trajes en tiendas ya que requieren de un gran
trabajo artesanal y sus materiales de elaboracion son muy exclusivos con delicadas
aplicaciones y detalles unicos que los hacen muy especiales. Su venta se realiza en tiendas
especializadas. Su largo tradicional es mayor que el de un vestido comun, pero hoy en dia se

encuentra en varios modelos, como puede ser largo a los tobillos o corto segun la preferencia
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y edad del bebe. Después de la ceremonia se puede utilizar un vestido o traje mas sencillo

para la recepcion o fiesta de bautizo.
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IV METODOLOGIA

4.1 Tipo de Investigacion

La investigacion que se presenta es un estudio de caso, debido a que se enfoca en el anlisis
de los problemas administrativos y situaciones de posicionamiento competitivo de la empresa
La Petite Madelyn Boutique Infantil, de Tijuana BC. Durante el desarrollo del proyecto se
hace uso de informacion tanto de tipo cualitativa como cuantitativa, en la que se tendran en
cuenta aspectos subjetivos y de percepcidn, asi como datos y cifras que pueden ser relevantes
en este caso, la informacidén cualitativa es aquella que implique un trabajo de campo en la
cual se aplican instrumentos de recoleccion de informacién. Por su parte, para la informacién
cuantitativa se utilizan instrumentos en los que se debe tomar una muestra a traves de

métodos estadisticos segun se requiera para la investigacion.

De los datos obtenidos, se presentan en el capitulo de Resultados, derivando en las
discusiones y propuestas para la elaboracién del Plan Estratégico de la empresa. Asimismo,
se obtendran conclusiones para su mejora, con la consiguiente recomendacién para fortalecer

sus oportunidades y superar las amenazas de la empresa.

4.2 Disefio de investigacion

La metodologia se enfoca a la investigacion de tipo descriptivo, pues en ella “se describen
las caracteristicas de objetos, personas, grupos, organizaciones o entornos, es decir tratar de
“pintar un cuadro” de una situacion, asi mismo se va buscando la solucion del problema
detectado”. El presente proyecto se realizard en base a la observacion directa en un punto
especifico de tiempo de la empresa La Petite Madelyn Boutique Infantil en Tijuana BC,
México, a través de un andlisis situacional se determinara la problematica del area
administrativa, de igual forma se identificaran las oportunidades, debilidades y ventajas

competitivas en referencia con el mercado, de tal manera que al final de la investigacion, se
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presente una propuesta a la solucion de los problemas identificados, ademas de herramientas

necesarias para garantizar permanencia y posicionamiento en el mercado.

4.3 Cuadro de congruencia

Rivas Tovar (2015) Menciona la importancia de asegurar que el planteamiento en general de
la investigacién sea congruente, que exista una relacion entre titulo, objetivo general,
objetivos especificos y estos a su vez con las preguntas de investigacion, y sugiere un cuadro

de congruencia.

Tabla 3: Cuadro de congruencia

Titulo

Obijetivo General

Obijetivos Especificos

Preguntas de
Investigacién

Plan estratégico
para la
competitividad
empresarial: Caso
empresa La Petite
Madelyn Boutique
Infantil.

Proponer un plan
estratégico para
mejorar el
posicionamiento
competitivo de la
empresa La Petite
Madelyn Boutique
Infantil en Tijuana,
B.C.

1. Realizar un diagndstico
estratégico que ayude a
visualizar la situacion actual de
la empresa.

2. Formular la vision, mision
y objetivo para la micro
empresa La Petite Madelyn
Boutique Infantil.

3. Proponer estrategias y
acciones que le permitan a la
empresa mejorar su

posicionamiento en el mercado.

4. Desarrollar un método de
seguimiento y evaluacién de
resultados que ayude a la
empresa a lograr los objetivos
planteados.

¢Cual es la situacion
actual de la empresa?

¢A dbnde se dirige la
empresa?

¢(Qué  estrategias Yy
acciones tiene que tomar
la empresa para alcanzar
sus objetivos?

¢/Qué medidas serian
apropiadas en el
seguimiento y evaluacion
de resultados para la
empresa a largo plazo?

Fuente: Elaboracion propia con informacion
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4.4 Matriz Metodoldgica

La matriz metodolégica como: el instrumento cientifico que permite hacer congruente y

coherente el proceso de la medicion de variables independientes, creando un marco de

comparacion racional y ordenada para la construccién de un cuestionario. (Rivas, 2015)

Tabla 4: Matriz metodoldgica

Disciplina de estudio:

Area de conocimiento:

Especialidad:

Objetivo de estudio:

Sujetos de estudio:

Problema abordado:

Finalidad:
Tipo de estudio:

Modelo de Diagnostico

Métodos y herramientas
administrativas:
Instrumento de recoleccién de

datos:

Autor:

Director de tesis

Ciencias Administrativas

Administracion de negocios.

Empresa comercializadora al por menor de atuendos para ceremonias

religiosas para nifios

Formulacion de un plan estratégico

Empresa: La Petite Madelyn Boutique Infantil

La empresa no cuenta con un plan estratégico que permita mejorar su

posicionamiento en el mercado.

Formulacion de un plan estratégico
Caso de estudio

Modelo base: 5 Fuerzas Competitivas de Porter

FODA, ANALISIS PESTEL

Entrevistas asistidas por un cuestionario, observacién dirigida y visitas

empresariales.

Maria Guadalupe Alvarez Gutiérrez

Dr. Robert Efrain Zarate Cornejo

Elaboracion propia
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4.5 Sujeto de estudio

La fuente de informacion sera la empresa, a través de observacion directa con entrevistas a

los propietarios dentro de la misma empresa y sondeo de opinion a posibles clientes.

4.6 Técnicas de recoleccion de datos

Para la obtencion de informacion se utilizara técnicas de recoleccion de informacion

primarias, como son:

e Encuestas que se aplicaran a clientes, asi como empresas similares.

e Observacion directa de la operatividad de la empresa. La observacion no es mera
contemplacion, sino que implica adentrarse profundamente en la situacion de la
empresa, a través de un papel activo, asi como una reflexion permanente y estar
muy atentos a los detalles, sucesos, eventos e interacciones. (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014)

e Consulta de bases de datos de INEGI y DENUE, para recopilar informacion
referente a los competidores.

e Entrevistas personalizadas con los duefios de la empresa, para la obtencion de la

informacion especifica que se requiera.

4.7 Instrumentos de investigacion

En la ejecucion de una investigacion se disponen de maultiples tipos de instrumentos para
medir las variables de interés, para el presente proyecto se han seleccionado una serie de
guias que se consideran mas Utiles para capturar, analizar y entender la situacion actual de la
empresa. Los instrumentos para la obtencion de informacion general y recopilacion de datos

que se utilizaran son:
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e Guiade entrevistas, la cual se aplicara directamente a los propietarios del negocio
con el propdsito de recopilar informacion acerca de la administracion del negocio
desde su apertura a la fecha. Las entrevistas semiestructuradas se basan en una
guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir
preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion.
Hernandez et al. (2014)

e Matriz de observacién, en ella se detallaran los contenidos a observarse y su
clasificacion, segun se requiera. Hernandez et al. (2014) sugieren: después de la
inmersion inicial y de que se ha se sabe en qué elementos enfocarse en la
investigacion, el disefio de ciertos formatos, los cuales se adaptaran a las

necesidades de la investigacion.

e Cuestionario, a través de preguntas relacionadas a la empresa se buscara obtener
informacion relativa a la empresa. Hernandez et al. (2014) mencionan: que el
cuestionario es un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir

y este debe ser congruente con el planteamiento del problema.
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V PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO

5.1 Antecedentes de la empresa

La Petite Madelyn Boutique Infantil se encuentra ubicada en Av. 20 de noviembre y Callejon
del Olvido Plaza San José #315 Local 7, Colonia 20 de noviembre 22100 Tijuana, Baja
California, México, es unaempresa microempresa familiar que se apertura en Julio de 2017,
con atencion a clientes binacionales: Se especializa en la venta al publico en general de
atuendos para Bautizos, Primera Comunion, Ceremonias y Moda Infantil de ultima moda
principalmente articulos de origen mexicano elaborados con telas importadas bajo los méas
altos estandares de calidad y ropones de importacion, en una extensa variedad de modelos y

precios, entre los principales articulos que vende se encuentran:

e Ropones importados espafioles y disefios mexicanos tipo espafiol

e Trajes y vestidos para bautizo, confirmacion, primera comunion, presentaciones
e Zapatos y calcetines para ceremonias

e Accesorios para ceremonias de bautizo, confirmacion, primera comunion

e Vestidos para fiesta

e Regalos para eventos
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https://www.google.com/maps/dir/?api=1&destination=32.511254581862%2C-116.98644518852&fbclid=IwAR3TzpHgZ77twVJvc6sfhwJstHk-r4fkawsU7fjgXoUhUF1H8cdAeMS_m3c
https://www.google.com/maps/dir/?api=1&destination=32.511254581862%2C-116.98644518852&fbclid=IwAR3TzpHgZ77twVJvc6sfhwJstHk-r4fkawsU7fjgXoUhUF1H8cdAeMS_m3c
https://www.google.com/maps/dir/?api=1&destination=32.511254581862%2C-116.98644518852&fbclid=IwAR3TzpHgZ77twVJvc6sfhwJstHk-r4fkawsU7fjgXoUhUF1H8cdAeMS_m3c
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Fuente: Fotografias tomadas de la pagina de La Petite Madelyn Boutique Infantil

5.2 Andlisis del entorno

5.2.1 Diagnostico interno de la empresa

De acuerdo a entrevistas realizadas a los propietarios de “La Petite Madelyn Boutique Infantil”
no cuenta con proceso de administracion formal ni un plan estratégico que le permita asegurar
un posicionamiento en el mercado y un crecimiento en general a futuro. Al ser una empresa
de reciente creacion, julio 2017, la empresa se ha administrado como una empresa familiar,
rigiendo su forma de trabajar de acuerdo con las necesidades inmediatas del negocio, por lo

que resulta imperativo definir la direccion de la empresa.

Derivado de lo anterior descrito, se recomienda realizar un plan estratégico que le brinde las
estrategias necesarias para asegurar su posicionamiento y ganar un lugar en el mercado de
atuendos infantiles para ceremonias, ademas de estrategias que ayuden a migrar a una
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administracion formal, definir el rumbo a seguir a través de objetivos concretos y acordes a

las necesidades de la empresa y del sector.

5.2.1.1 Cuestionario CRECE

El cuestionario CRECE es una herramienta de diagnostico que se utiliza para evaluar la
posicién competitiva de la empresa e identificar sus areas de oportunidad, a través de 536
preguntas distribuidas en 5 areas. Dentro de la empresa La Petite Madelyn Boutique Infantil
se realizo la aplicacion del instrumento a los duefios donde se evaluaron las areas del negocio.

Anexo 1

Tabla 5: Resultados obtenidos: Diagnostico administrativo- Cuestionario C.R.E.C.E

Area Puntaje Calificacion Ponderacion Calificacion
Ponderada
Administracion (76) 15 2.0 25% 0.5
Mercado (80) 46 5.8 20% 1.2
Finanzas (176) 52 3.0 30% 0.9
Produccion/Logistica (156) 43 2.8 15% 0.4
Recursos Humanos (48) 16 3.3 10% 0.3
172 16.8 3.28

Calificacién Final
3.28

Fuente: Elaboracién propia con informacion de la empresa La Petite Madelyn Boutique

Infantil.

De acuerdo con la valuacion del instrumento CRECE una empresa debera contar con una

calificacion mayor a 7 para estar en condiciones de acceder a las habilidades administrativas,
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laborales y productivas orientadas a mejorar la competitividad. Se observa que la empresa se
ubica muy por debajo con un 3.28, por consiguiente, es importante que la empresa empiece
a fortalecer las areas con deficiencias y establecer estrategias que la lleven a mantener y
mejorar su posicionamiento en el mercado. Partiendo de los resultados obtenidos de la

evaluacion por departamento, se genera la siguiente tabla.

Tabla 6. Porcentajes de funcionalidad de las areas.

i _ Porcentaje
Area Puntaje )

por rea
Administracion (76) 15 9%
Mercado (80) 46 27%
Finanzas (176) 52 30%
Produccidn/Logistica (156) 43 25%
Recursos Humanos (48) 16 9%
Total Ideal: (536) 172

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la empresa La Petite Madelyn Boutique Infantil.

De acuerdo con los resultados en la Tabla 6 se observa que los resultados no son
favorecedores en cuanto a la funcionalidad de las areas, el porcentaje de 9% en las areas de
Administracion y Recursos Humanos muestra que al ser La Petite Madelyn una
microempresa de reciente creacion, no ha tenido la necesidad de trabajar en la formalizacion
de la estructura administrativa, planeacion estratégica, definicion de politicas vy

procedimiento, establecimiento de canales de comunicacion y liderazgo adecuados.

En cuanto al area de mercado con un 27% de puntaje, la empresa ha tratado de mantenerse
al tanto de los gustos de sus clientes logrando complacerlos hasta ahora, de igual forma se
mantiene al tanto de las estrategias de sus competidores, los cuales tiene perfectamente
ubicados. Sin embargo, se aprecia que esta no cuenta con estrategias planeadas a futuro, que
le permitan mantenerse en el mercado y ser competitivo dentro de su sector. El area de

logistica con un 25% resulta primordial trabajar en el control administrativo de los costos e
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inventarios, ya que estos representan financieramente casi la totalidad de la inversion de los

duefios.

Finalmente, el area de finanzas con un porcentaje del 30% muestra que ha sido prioridad para
los propietarios administrar de tal forma que permita la continuidad del negocio, sin
problemas de flujo, aun asi, de acuerdo con los resultados del cuestionario es imprescindible
que la empresa empiece a trabajar en la formulacion de presupuestos, generacion de

informacidn financiera e indicadores que le permitan tener una vision general del negocio.

5.2.1.2 FODA

El analisis FODA implica evaluar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de
la empresa y lograr conclusiones referentes a los siguientes puntos: Ponderacion de las
fortalezas y debilidades de la empresa, en cuanto a sus capacidades de recursos y a sus
oportunidades de mercado. La importancia para las empresas de solucionar sus debilidades
de recursos y anticiparse con medidas de proteccion contra amenazas a riesgos externos.
Constituye una base para emprender acciones estratégicas, de mejora continua y sostenible.
Motiva a reflexionar y contesta cuestionamientos referentes al tipo de fortalezas y
capacidades futuras que necesita la empresa en cuanto a las condiciones competitivas para
obtener resultados exitosos. Toda debilidad o amenaza que se logre solucionar se

transformara en una fortaleza u oportunidad. (Luna, 2014).

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los diferentes factores evaluados en
el ambiente interno y externo de la empresa, y dara a esta investigacion una vision integral a

la hora de generar las estrategias que de la investigacion deriven.
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Tabla 7: Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

o k~ w0 N

Satisfaccion del cliente
Variedad y calidad del producto
Presencia en redes sociales
Precio competitivo

Amplia cobertura de mercado

1. No cuenta con misién y vision

2.  Falta de objetivos a corto y largo plazo
3. Falta de Plan estratégico

4.  No cuenta con sistemas de control

5. No cuenta con administracion formal
6.  No cuenta con estructura formal

7. No cuenta con control de costos e

inventarios

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1.

3

4.
5.

6
7
8

Factibilidad de ampliar negocio
. Diferenciacion de productos

. Nuevos canales de distribucion
Alianzas estratégicas con proveedores
Ventas online

. Canales de comunicacion y apertura

. Apertura para uso de tecnologia

. Amplio uso de la tecnologia

1. Constante incremento de la competencia.
2. Cambios gustos y preferencia del
Consumidor

3. Crecimiento en competencia regional

4. Cambios factores econdmicos

5. Delincuencia

De acuerdo al analisis FODA realizado se observa que la fortaleza de la empresa se basa en

la atencion al cliente, asi como atributos positivos relacionados al producto, sin embargo,

dentro del analisis interno se detecta que la informalidad administrativa en la que opera la

empresa es muestra de debilidad, por otra parte, existen oportunidades que la empresa debiera

de aprovechar para lograr el posicionamiento en el mercado que esta buscando, como son el

uso de la tecnologia para llegar a mas clientes, asi como la generacion de diferenciacion al

momento de prestar los servicios,

dentro de las amenazas que enfrenta la empresa se

encuentran la competencia, ademas de los cambio en factores econdmicos y sociales.
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5.2.2 Diagnéstico externo de la empresa.

Se aplico cuestionario a 36 mujeres y 10 hombres de entre 18 y 54 afios, con el objetivo del
de identificar las preferencias de los potenciales clientes que adquieren prendas de nifios (as)

para eventos religiosos. Ver Anexo 4.

Resultado de encuesta a clientes

El 76.1% de los encuestados acostumbra celebrar eventos religiosos, principalmente bautizos
con un 83.7% en los cuales prefieren vestir trajes o vestidos para bautizos un 62.2%, entre el
40y 45 % menciona que la calidad del material, disefio, confort y precio de la prenda es muy
importante a la hora de elegir un atuendo, el disefio de la tienda, prendas exhibidas y la
atencion personalizada son de los aspectos mas importantes que los encuestados consideran
a la hora de elegir un establecimiento para adquirir sus prendas, el 84.4 % estaria dispuesto
a pagar hasta $ 1,500 pesos por un atuendo. De igual forma el 84.1 % de los encuestados
esperaria ver publicidad de este tipo de tiendas en Facebook e Instagram. EI modo de compra
en tienda sigue siendo el método preferido de compra de los encuestados por la facilidad de
que se pueden medir las prendas y se las pueden llevar a casa, sin embargo, el 46.7% realiza
compras por internet, considerando como puntos mas importantes a la hora de comprar la

facilidad de navegacion, rapidez en la entrega y seguridad de la transaccion.

5.2.2.1 Fuerzas de Porter

Porter (1998), sostiene que el estado de competitividad de un sector depende de cinco fuerzas
competitivas basicas, con el fin de evaluar cual es la situacion del sector en cada uno de estos
factores determinantes de la competitividad: amenaza de entrada de nuevos competidores,
rivalidad entre las tiendas existentes, poder de negociacion de los proveedores, poder de
negociacion de los clientes y amenaza de productos sustitutos. Estos cinco factores
determinan en conjunto la intensidad de la competencia en el sector y la rentabilidad de las

empresas que lo constituyen donde el factor con més fuerza seré el que domine y se tome
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como base al momento de formular estrategias. Analisis del nivel de competitividad en el
sector de comercializadoras al por menor de atuendos infantiles para ceremonias religiosas

de acuerdo a las cinco fuerzas de Michael Porter. Ver Anexo 3

ANALISIS MODELO 5 FUERZAS DE PORTER DE LA PETITE MADELYN
BOUTIQUE INFANTIL

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES
- Restricciones regulatorias
- Diferenciacion del producto
- Lealtad a la marca
- Costo de cambio de marca

- Requerimiento de capital —

PODER DE LOS - Acceso a canales de distribucion PODER DE LOS

PROVEEDORES ‘ COMPRADORES
+ Numero de proveedores + Concentracién de cliente
importantes RIVALIDAD DE LA COMPETENCIA + Volumen de compra
. Okt da- obsakic da + Lider en el negocio - Barreras de salida Disponibilidad de sustitus
pro:ec:jor Sl Crecimiento del negocio - Publicidad y promociones ’ l'rpo . I¢ p ® ;:':doz
- Contribucién de los - Costos fos - Calldad de productos la :\:;:\;gl r de rentabildad ce
prg;ee:loves a la calidad de ;xoo‘;f";g:‘ac"’" de ;::\'lmnc‘:;b;uv - Diferenciacién del producto o
producto ALID servicio
- Concentracién de - ldentificacién de la marca FUERTE/GUERRA
proveedores — +

AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS
- Costo de cambio de producto
- Disponibilidad de sustitutos
- Agresividad y rentabilidad de productos sustitutos
+ Relacioén precio -valor — calidad —

Figura 13. Modelo 5 Fuerzas de Porter, Elaboracion propia.

a) Amenaza de entrada de nuevos competidores

Las empresas que se integran a un sector generalmente aportan nuevas capacidades y grandes
recursos con el propdsito de obtener participacion en el mercado. Como resultado de ello, los
precios pueden caer, disminuyendo también la rentabilidad. La amenaza de nuevas empresas
en un sector depende de las barreras de entrada que existan, ademas de la reaccion de las

empresas existentes ante sus nuevos competidores.

Para conocer el grado de amenaza que representa la participacion en el mercado de nuevo
competidores, se realizd un analisis del sector a través de entrevistas con los duefios del
establecimiento asi como una revision de la informacidn del sector, sobre temas relacionados

a economias de escala, lealtad de los clientes, costo de cambio, requerimientos de capital,
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acceso a canales de distribucion, experiencia y efectos de aprendizaje, regulacion de la
industria, diferenciacién de producto, acceso a la tecnologia, ventajas en costos y politicas y

regulaciones gubernamentales.

Al estar integrado por comercializadoras minoristas las economias de escala, no representan
amenaza para el sector. Para ingresar al sector es requerido contar con un suficiente capital
que les permita montar la tienda adquirir la mercancia al contado, adicionalmente sostener la
tienda por algunos meses en lo que esta se da a conocer y acumula suficientes ingresos para
mantenerse por si sola: lo que implica una inversion financiera considerable. El
requerimiento de capital va a depender del tipo y tamafio de la empresa, asi como de los
productos que se ofrezcan, la principal inversion serd en inventarios, los cuales tendran que

actualizarse conforme cambien los gustos de los clientes, asi como la moda en general.

Un aspecto relacionado directamente con el cliente y que contribuye a dificultar el ingreso
de nuevos competidores al sector es la lealtad de los clientes, la cual en este sector no tiene
gran relevancia debido a que al tratarse de venta de productos para ocasiones especiales, 10s
consumidores se guian principalmente por la existencia de los aparadores; un punto a
considerar es que ya establecidas las empresas, podria trabajar en generar la lealtad de sus
consumidores a través de varias estrategias que les permita estar en contacto directo y

siempre en la presencia a través de redes sociales.

Aun cuando en el sector se guia por la moda y usualmente los consumidores podran encontrar
la misma existencia de productos en distintas tiendas, un aspecto importante es generar una
diferenciacion del producto, ya sea a través de la disponibilidad de piezas Unicas o brindar
servicios adicionales que los diferencien del resto, como podria ser ventas a domicilio,

atencion personalizada a domicilio, amenidades en la tienda entre otros.

Para las empresas que desean entrar al sector podrian observar otra desventaja importante
frente a las empresas ya establecidas, ya que una vez establecidos dentro del sector existe
una tendencia en la disminucion de costos debido a que a medida que las empresas acumulan

experiencia estas mejoran sus métodos, se vuelven mas eficientes manejando las finanzas,
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crean relaciones favorables con sus proveedores y con el sector en general. Otros puntos
importantes que generan una ventaja favorable para las empresas establecidas es la

localizacién del establecimiento.

De acuerdo con Porter, que considera que la politica gubernamental puede convertirse en una
seria barrera de entrada si establece controles que limiten la entrada de empresas, tales como
requerimientos de licencias y permisos, lo cual no ocurre en este sector, ya que por el
contrario generalmente el gobierno ofrece programas e incentivos para la creacion de nuevas

empresas, asi como facilidades de financiamiento y apoyo en los tramites a realizar.

De los factores que favorecen la entrada de nuevos competidores al sector se encuentra: Es
que los clientes pueden elegir de toda la gama que presenta el sector sin costos adicionales
significativos, ademas de compras por internet. El otro factor que favorece la entrada de
nuevos competidores es la facilidad de acceso a los canales de distribucién, contando con
capital suficiente es posible obtener acceso a los proveedores.

La amenaza de nuevos competidores se considera alta, derivado principalmente de la
facilidad con que se puede acceder a los proveedores, aun cuanto hay que comprar la
mercancia de contado y las inversiones de capital son basicamente para inventario el proceso
para montar una tienda o un local en los diferentes puntos de la ciudad con una inversion es
relativamente facil, contribuyendo ademas el que no exista costo por cambio de proveedor,

por parte de los clientes.

b) Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre las empresas que hacen parte de
una industria mediante amenazas de incremento en los precios o reduciendo la calidad de los
bienes o servicios que proporcionan. Con respecto a este factor se indaga sobre aspectos
relacionados con precio, nimero de proveedores, localizacion, grado de confianza, tipo de
relacién, peligro de integracion hacia delante de los proveedores, presencia de productos

sustitutos, costo de cambio de proveedor y calidad del producto.
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La cadena de proveeduria no es uniforme, dependiendo del tipo de producto o de insumo, se
pueden encontrar una gran variedad de proveedores que van desde la compra directa del
productor a distribuidores mayoristas. En cuanto al numero de proveedores, cuando los
proveedores son pocos y estdn mas concentrados que la industria a la que venden puede
ejercer influencias considerables en precios, calidad y términos de entrega. Aun cuando el
namero de proveedores con que cuenta el sector es considerado como normal (es decir los
necesarios para la adecuada prestacion del servicio), el poder de negociacion que tienen los
proveedores también es considerado de alta complejidad principalmente por que se encuentra
sectorizado en cuanto a la ubicacion lo que genera alianzas entre ellos. Por otro lado, las
alianzas entre los proveedores al momento han generado productos dentro de un rango
asequible, ademas no existe costo por el cambio de proveedor. Por otra parte, existe peligro
bajo o inexistente de que los proveedores se integren hacia adelante y se conviertan en
competencia para las actuales empresas que pertenecen al sector, principalmente porque estos
se encuentran ubicados en el centro del pais y el sector analizado en el norte. Los resultados
anteriores muestran en términos generales que los proveedores no influyen
significativamente en los niveles de competitividad de las comercializadoras al por menor de

atuendos infantiles para ceremonias.

C) Poder de negociacion de los clientes

Los clientes compiten con las empresas de un sector forzandolas a disminuir los precios,
negociando una mayor calidad o mayores servicios, y haciendo que las empresas compitan
entre si. El poder de cada uno de los clientes importantes de la industria depende de algunas
caracteristicas de su situacion de mercado y de la importancia relativa de sus compras dentro
de laindustria, y dentro de su negocio en general. Para evaluar qué tanto poder de negociacion
tienen los clientes en el sector, se analizaron factores como costo de cambio del cliente,
namero de clientes importantes sobre el total, amenaza de integracion hacia atras, facilidad
para encontrar productos sustitutos e implicacion con el producto, llegando a la conclusion
de que en este factor si existen varios aspectos que le restan competitividad a las empresas

del sector. Cabe destacar que es de gran importancia para el sector la situacion econémica
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que se viva en la region, toda vez que no es un producto de consumo esencial y que este a su

vez esté relacionado con un factor social como es la religion.

Los clientes del sector son el usuario final y estos no tienen poder de negociacion, y no
constituyen una amenaza posible de integracion hacia atrds. Asimismo, si los clientes
quisieran cambiar de proveedor los costos en que incurriran seran nulos. Dentro del sector
los usuarios no cuentan con muchos productos sustitutos. Por lo general, cuando un usuario
requiere un determinado atuendo este ya trae en mente lo que quiere ya sea porque lo vio en

aparadores o en internet.

Se deduce que el poder de negociacién de los clientes es bajo, principalmente porque son
clientes que consumen al por menor y en actividades muy especificas, practicamente los
clientes estan condicionados a comprar lo que les ofrezca el mercado, las empresas se ven
beneficiadas al darse a conocer y promocionar sus productos en redes, generando de esta

forma mercado.

d) Amenaza de productos o servicios sustitutos

Otro factor de competitividad segun Porter tiene que ver con la amenaza de los productos o
servicios sustitutos. Todas las empresas que hacen parte de un sector compiten, en un sentido
amplio, con empresas de otros sectores que produzcan u ofrezcan productos o servicios
sustitutos. Los productos sustitutos limitan las ganancias de las empresas de una industria al
colocar un limite a los precios que estas empresas pueden cobrar. Dado que el sector de venta
de atuendos para ceremonias es especializado, no existen muchos productos o servicios
sustitutos a los que puedan recurrir los consumidores, lo que favorece la competitividad del

sector.

Otro punto positivo que se encontrd es que la relacion valor-precio del producto que se
ofrecen se ve favorable para el sector con respecto a los mismos productos que se ofrece en
otras ciudades del pais, principalmente por ser frontera y algunos productos se pueden ofrecer

en dolares, por lo tanto, los compradores incurriran en costos adicionales si decidiera recurrir
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a productos de otros estados del pais. La amenaza de productos sustitutos es muy baja al ser
productos especializados los consumidores optan por los que se encuentran disponibles en
las tiendas y aparadores.

e) Rivalidad entre las firmas existentes

El factor de competitividad es la rivalidad existente entre las empresas del sector. La rivalidad
ocurre porgue uno 0 méas competidores sienten la presion o ven la oportunidad de mejorar su
posicion. Para ello se utilizan usualmente tacticas como competencia de precios, batallas
publicitarias, introduccion de productos, e incremento de las garantias o mejoras en el
servicio al cliente. Para analizar la situacion de competitividad del sector se consideraron
factores relacionados con nimero de competidores, barreras emocionales, crecimiento de la
industria, guerras de precios, restricciones gubernamentales y sociales, costos de salida y
margenes de la industria. Los resultados obtenidos permiten afirmar que la rivalidad que
existe en el sector de comercializadoras al por menor de atuendos infantiles para ceremonias

religiosas es intensa.

Un aspecto que demuestra la gran rivalidad que hay al interior del sector y que afecta
significativamente la competitividad de las empresas del sector son las guerras de precios.
De igual forma. Porter considera que existen situaciones o factores econdémicos, estratégicos
y emocionales que se convierten en dificultades o des estimulos para la salida de empresas
del sector, aun cuando las ganancias sean bajas o incluso negativas, por lo que el namero de

competidores rara vez disminuye.

Otra barrera de salida son las restricciones gubernamentales o sociales a la clausura de
empresas para evitar efectos negativos en la economia de la region. En el caso de este sector
no existe ningun tipo de restriccion econémica o social por parte del gobierno. Por otro lado,
con relacion a las barreras de salida emocionales, existe una resistencia emocional importante
0 muy importante para los duefios de los establecimientos a una salida del mercado que esta
econdémicamente justificada, que produzca que esta no se lleve a cabo por factores tales como

orgullo o por temor a la pérdida de prestigio.
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Se puede afirmar que a pesar de ser un sector que ha crecido en general en los Gltimos afios,
no todos los establecimientos que lo conforman se han visto beneficiados de igual manera
principalmente porque la demanda no se ha incrementado notablemente, especialmente
porque las nuevas generaciones no se encuentran muy involucradas en la religion. Los
principales competidores en la ciudad de Tijuana se encuentran Boutiques de ropa infantil
para ceremonias La Petite Madelyn, Chicos, Bambinos, Lizmar, Little’s y algunos locales en

Swap Meets del area entre los mas importantes.

La rivalidad entre este tipo de empresas es muy fuerte, cuando las empresas buscan
expandirse solo pueden hacerlo a costa de la disminucion en la participacion de mercado de
los otros participantes del sector, lo que incrementa la rivalidad. Por lo que la rentabilidad

del sector puede ser muy variada.

5.2.2.2 Anélisis PESTEL

El objetivo del analisis PESTEL es identificar los factores del entorno general que pueden

afectar el adecuado funcionamiento de la compafiia.

Expectativas econdmicas 2020. Se proyecta que el valor real del producto interno bruto de
México registre una expansion anual de entre 1.5y 2.5. Se prevé una inflacion anual para el
cierre de 2020 de 3.0%. Se espera una tasa de interés continle con una trayectoria
descendente y cierre en 7.1%. La cuenta corriente de la balanza de pagos se provee registre
un déficit equivalente al 1.8% del PIB, de acuerdo con el CGPE 2020.

El entorno macroecondémico previsto para 2020 se encuentra sujeto a diversos riesgos, entre
los principales se destacan: escalamiento de los conflictos geopoliticos y comerciales a nivel
mundial, mayor desaceleracion de la economia mundial, deterioro de la calificacion crediticia

de Pemex, mayor debilidad de la inversion privada. Entre los factores que podrian derivar en
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crecimiento mayor, destacan: Flujos de inversion extranjera directa por la aprobacion del T-
MEC, mayor inversion resultado de la disipacion en la incertidumbre y la volatilidad en los
mercados financieros, disminucion acelerado de las tasas de interés, asignacion mas eficiente
de recursos tanto publicos como privados, mayor retorno a la inversién por la reduccion de
violencia y corrupcién. De acuerdo con BANXICO, los factores que podrian obstaculizar el
crecimiento econdmico de México se clasifican en los siguientes rubros: gobernanza,

finanzas publicas, condiciones internas, inflacion y politica monetaria, condiciones externas.

Sin embargo, todas las expectativas y proyecciones se han venido abajo derivado del impacto
de la pandemia del COVID-19 en la economia de México provocara una contraccion de 10.5
por ciento en el PIB del 2020, de acuerdo con el Fondo Monetario Internacional (FMI). En
abril 2020, el organismo proyecta una caida de 6.6 por ciento en el Producto Interno Bruto
(PIB) nacional. Hacia 2021, el FMI estima un rebote de 3.3 por ciento, en lugar de 3 por

ciento.

México no solo es el pais de América Latina con la previsién mas negativa, también es una
de las cinco naciones en el mundo que se espera tenga un mayor golpe a su economia, con la
expectativa de que su PIB caiga a una tasa de dos digitos. Su pronéstico es superado por
Espafia e Italia, en donde se prevén contracciones de 12.8 por ciento, y Francia, con una caida
estimada de 12.5 por ciento. De acuerdo con informacion presentada por INEGI a junio de
2020, las empresas comerciales al por menor los Ingresos reales por suministro de bienes y
servicios registraron un aumento de 7.8% y el personal ocupado total de 0.2%, en tanto que
las remuneraciones medias reales descendieron (-)0.5% en junio de 2020 con relacién a mayo
pasado. En las empresas comerciales al por menor los Ingresos reales retrocedieron (-)17.2%,
el personal ocupado total (-)8.3% y las remuneraciones medias reales (-)0.3% en el mes de
referencia respecto a junio de 2019, con series ajustadas por estacionalidad.
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Tabla 8: Analisis PESTEL

FACTORES EXTERNOS

POLITICOS °

ECONOMICOS

SOCIALES °

TECNOLOGICOS °

(]
ECOLOGICOS .
LEGALES .

Flujos de inversion extranjera derivados del T-MEC

Asignacion mas eficiente de recursos publicos

Mayor retorno de inversion por disminucién de violencia y corrupcion
Incertidumbre econdmica que vive el pais, la sociedad derivado del
COVID-19

Cambios en las tasas de interés y financiamientos

Priorizar gasto publico hacia programas sociales y proyectos de
inversion

Programa de apoyos gubernamentales para PYMES

Disminucion de ingresos derivados de la contingencia de COVID
Cierre temporal de empresas no esenciales derivado de COVID
Limitacion de eventos derivado de la contingencia de COVID
Edad promedio de los mexicanos es de 27 afos

Fortalecimiento de las tradiciones y la cultura mexicana
Adecuacion de preferencias de mercado, personalizacion.

El mercado se enfoca en tecnologia

El mercado usa redes sociales para comunicarse

Usuarios multidispositivo laptop, tableta o celular.

Uso de materiales biodegradables

Impacto del COVID en las regulaciones futuras

En medio de la pandemia se destaca que la caida de la economia registrada en el 2020 aln

no se ve reflejada, mas que de forma parcial, los efectos de la pandemia del Covid19, sobre

todo por las medidas de aislamiento y de cierre de la actividad econdémica en gran parte de la

economia, se cree que, en materia economica, lo peor esta por venir. El verdadero golpe

econdmico por el tema de la pandemia de Covid-19 sera a finales de afio y la desaceleracion

de la economia para el proximo afio sera mucho peor que las ultimas crisis registradas. Es

dificil estimar y sobre todo predecir las consecuencias que la nueva normalidad dictara para

86



los proximos meses en cuestion de comportamiento social y codmo esto impactara a largo
plazo en los pequefios negocios dentro de los cuales se encuentra directamente relacionado

La Petite Madelyn Boutique Infantil

5.3 Mision

Satisfacer las exigencias del mercado de prendas de ceremonias para bebés y nifios,
manteniendo a nuestros clientes como prioridad a través de la atencion personalizada,
fortaleciendo el desarrollo del negocio vy la rentabilidad a través de valor agregado dia con
dia.

5.4 Vision

Incrementar la participacion en la comercializacion de prendas ceremoniales para bebés y
nifios, a nivel internacional comercializando productos de alta calidad, comprometidos con
la excelencia y la méxima satisfaccion de las necesidades de nuestros clientes, logrando el

reconocimiento de la marca como una de las mejores opciones del mercado.

5.5 Valores

- Integridad: Hacer negocios de forma ética respetando a nuestros clientes,
colaboradores y el entorno, actuando con rectitud y transparencia en cada una de

nuestras actividades.

- Honestidad: Brindar atencidn con respeto y honestidad a la hora de asesorar a nuestros

clientes o brindarles una opinion.

- Compromiso: Comprometidos con satisfacer las necesidades de nuestros clientes y

buscar siempre superar las expectativas para conquistar su lealtad.
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- Excelencia: Brindar servicios a nuestros clientes agregando valor en cada actividad,

para garantizar experiencias unicas.

5.6 Objetivo

Proporcionar a los clientes lo mejor en Articulos de Bautizo, Primera Comunidon, Ceremonias

y Moda Infantil, vanguardistas y al alcance de todos.

5.7 Desarrollo de estrategias

El analisis FODA permite garantizar la utilizacion de las fortalezas internas con el propdésito
de aprovechar las oportunidades externas, asi como la disminuciéon del impacto de las
amenazas del entorno, valiéndose de las fortalezas; en consecuencia, se busca la disminucion
de las debilidades y neutralizacion de las amenazas a través de las acciones de caracter
defensivo y desde luego el mejoramiento de las debilidades internas aprovechando las

oportunidades externas. Tabla 4
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o & oD kE

1.

competencia.

Tabla 9: Matriz Analitica FODA

[PORTUNDADES o

Factibilidad de ampliar negocio
Diferenciacion de productos

Nuevos canales de distribucion
Alianzas estratégicas con proveedores
Ventas online

. Canales de comunicacion y apertura

7. Apertura para uso de tecnologia

8. Amplio uso de la tecnologia

Constante incremento de la

2. Cambios gustos y preferencia del
Consumidor

3. Cambios factores econémicos

4. Delincuencia

Satisfaccién del cliente
Variedad y calidad del producto
Presencia en redes sociales

Precio competitivo

o B D PE

Amplia cobertura de mercado

No cuenta con mision y vision

Falta de objetivos a corto y largo plazo
Falta de Plan estratégico

No cuenta con sistemas de control

No cuenta con administracion formal
No cuenta con estructura formal

Ne o~ w P

. No cuenta con control de costos e inventarios
DO

F1,01

estrategias direccionadas a la atencion
personalizada

3,04

Creacion de tienda en linea

Creacion de un servicio de probador virtual de
ropa y calculo de talla virtual

3,03

IAprovechar la satisfaccion al cliente y crear un
canal de comunicacion y seguimiento con los
clientes "Blog"

F1, 02

lAsesoria y mantenimiento sobre el producto
vendido

Servicio a domicilio

IAmenidades en la tienda

FA

lAprovechar la satisfaccion al cliente para realizar

D1,05
Capacitar a los duefios en areas administrativas

D2,01
Capacitar a los duefios en marketing

D4, D7, O7

Introducir los sistemas de control

A

F2,Al

Crear alianzas con proveedores

Crear alianzas estratégicas con proveedores de

servicios complementarios

D3,A2

Crear un plan estratégico y actualizarlo
constantemente
D3,A3

Implementacion de informes y anélisis de ventas
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Para el cuadrante uno (FO) se establecen estrategias de caracter ofensivo, entre la que
destacan la creacion de una tienda en linea con un probador y calculo virtual de tallas, asi
como la diferenciacion del servicio de venta a través de la atencion personalizada y a
domicilio estrategia que permite conservar sus ventajas competitivas y aprovechar de manera
efectiva las oportunidades que brinda el uso de la tecnologia. Las estrategias defensivas para
el cuadrante dos (FA) son hacer uso adecuado de las relaciones con proveedores, y crear
alianzas con proveedores de servicios complementarios del mismo ramo de forma que se

fortalezcan y conserven las ventajas competitivas.

Las estrategias de caracter orientativo, determinadas por el cuadrante tres (DO) son para
cubrir la necesidad que tiene la empresa de formalizar las actividades administrativas, estan
dirigidas a la capacitacion de los duefios administradores en marketing, administracion y
control. Aprovechando el conocimiento de los duefios y la apertura a conocer sobre el proceso
administrativo. Aprovechando asi todas las areas de mejora externa y neutralizando los
factores criticos internos. Las estrategias dadas por el cuarto cuadrante (DA) y cuya
naturaleza es negativa son dirigidas a minimizar el impacto de las amenazas externas, a través
de la formulacién de un plan estratégico que contribuya al desarrollo y consolidacion de la
empresa evaluada. Retomando informacion obtenida de los diagndsticos se generan las
siguientes estrategias preliminares mediante la combinacion de factores internos y externos,

las cuales se someteran a evaluacion

Estrategias de Ventaja Competitiva / Valor agregado

— Creacion de tienda en linea, que incluya probador en linea.

— Brindar atencidn personalizada a los clientes, a través de citas personales y asesoria
en temas relacionados con los eventos alusivos.

— Crear un blog y generar contenido alusivo a infantes y ceremonias por
Facebook, Instagram, YouTube.

— Ofrecer amenidades en la tienda, como agua, servicio de café o entregar algin detalle

después de la venta.
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— Crear alianzas estratégicas con proveedores de servicios complementarios como
organizadores de eventos, floristas, parroquias, pastelerias.

— Crear alianzas con proveedores.

— Ofrecer servicio postventa de asesoria y mantenimiento de productos vendidos.

— Ofrecer a los clientes servicio a domicilio.

Estrategias de Administracion — Finanzas

Capacitacion de los duefios en areas administrativas.

Identificar y definir las politicas y procedimientos por area del negocio.
Definir métodos de control.

Implementacion de informes de anélisis de ventas.

Analizar estados financieros periddicamente.

bbbl

Preparacidn de presupuestos de costos e ingresos.

Estrategias de Mercado

— Capacitacion de los duefios en temas de marketing.
— Establecer objetivos de ventas a corto y largo plazo.
— Elaboracion de un plan de marketing

ﬁ

Analizar la competencia periddicamente.

Estrategias de Logistica

— Implementar sistema de costos e inventarios.

— Negociar alianzas con proveedores de servicios de logistica.

Una vez evaluadas las estrategias anteriores estas se someteran a una evaluacion para
determinar la viabilidad e impacto en la competitividad de la empresa, para posteriormente
pasar al plan de accion Tabla 11 donde se detallaran cada una de las acciones que apoyan el

proceso de mejorar su posicionamiento en el mercado de la empresa, para determinar si la
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estrategia es factible, se deben analizar la viabilidad técnica, econdmica, social y politica de

acuerdo con la matriz de andlisis de viabilidad de las estrategias, y sus ponderaciones.

Tabla 10: Matriz analisis de viabilidad de las estrategias

Viabilidad Viabilidad Viabilidad Viabilidad

ESTRATEGIA Técnica  Econdmica Social Politica Promedio
Capacitacién de los duefios en areas administrativas 9 9 9 8 8.50
Capacitacion de los duefios en marketing 9 8 6 8 7.75
Implementacion de informes de analisis de ventas 9 10 6 8 8.25
Introducir controles administrativos y financieros 9 10 9 8 9.00

Brindar atencion personalizada a los clientes, a
través de citas personales y asesoria en temas 10 9 10 8 9.25
relacionados con los eventos alusivos.

Creacidn de tienda en linea, que incluya probador

. 8 8 10 8 9.00

en linea.

Crear un blog y generar contenido alusivo a

infantes y ceremonias en Facebook, Instagram, 9 10 10 8 9.25
YouTube.

Crear alianzas estratégicas con proveedores de
servicios complementarios como organizadores de 9 9 10 8 9.00
eventos, floristas, parroquias, pastelerias.

Crear alianzas con proveedores 9 9 10 8 9.00
Ofrecer_ servicio postventa de asesoria'y 8 10 10 8 9.00
mantenimiento de productos vendidos.

Ofrecer a los clientes servicio a domicilio. 9 9 10 8 9.00
Ofrecer amenidades en la tienda, como agua,
servicio de café o entregar algin detalle después de 10 9 10 8 9.25
la venta.

Iden,tlflcar y defml_r las politicas y procedimientos 9 10 9 8 9.95
por area del negocio.
Analizar estados financieros periddicamente. 9 10 9 8 9.25
Preparacion de presupuestos de costos e ingresos 9 10 9 8 9.25
Establecer objetivos de ventas a corto y largo plazo. 9 10 9 8 9.25
Negoglar alianzas con proveedores de servicios de 8 8 8 8 8.00
logistica.

Implementar sistema de costos e inventarios. 8 8 9 8 8.25
Elaboracién de un plan de marketing 8 7 8 8 7.75

ALTO:10 MEDIOALTO:9 MEDIO:8 MEDIOBAJO:7 BAJO: 6
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De acuerdo con el andlisis, las estrategias se recomiendan se implementan de acuerdo con el

siguiente grado de importancia.

MEDIO ALTO

>

A\

vV V.V V V VYV V

Brindar atencidn personalizada a los clientes, a través de citas personales y asesoria
en temas relacionados con los eventos alusivos.

Crear un blog y generar contenido alusivo a infantes y ceremonias en Facebook,
Instagram, YouTube.

Ofrecer amenidades en la tienda, como agua, servicio de café o entregar algin detalle
después de la venta.

Identificar y definir las politicas y procedimientos por area del negocio.

Analizar estados financieros periddicamente.

Preparacién de presupuestos de costos e ingresos

Establecer objetivos de ventas a corto y largo plazo.

Ofrecer servicio postventa de asesoria y mantenimiento de productos vendidos.
Capacitacion de los duefios en areas administrativas

Implementacion de informes de analisis de ventas

MEDIO

>
>
>

>

Introducir controles administrativos y financieros

Creacion de tienda en linea, que incluya probador en linea.

Crear alianzas estratégicas con proveedores de servicios complementarios como
organizadores de eventos, floristas, parroquias, pastelerias.

Ofrecer a los clientes servicio a domicilio.

MEDIO BAJO

>
>
>
>

Implementar sistema de costos e inventarios.
Negociar alianzas con proveedores de servicios de logistica.
Capacitacion de los duefios en marketing

Elaboracion de un plan de marketing
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5.8 Plan de accion y seguimiento

Se presenta plan de accion para la implementacion de las estrategias, el cual debera ser

implementado por los duefios de la Petite Madelyn Boutique Infantil.

Tabla 11: Plan de accion

ESTRATEGIA

ACCIONES

RESPONSABLE

Brindar atencion personalizada a los clientes, a través de citas
personales y asesoria en temas relacionados con los eventos alusivos.

Crear un blog y generar contenido alusivo a infantes y ceremonias en
Facebook, Instagram, YouTube.

Ofrecer amenidades en la tienda, como agua, servicio de café o
entregar algun detalle después de la venta.

Identificar y definir las politicas y procedimientos por area del negocio.

Analizar estados financieros periddicamente.

Preparacion de presupuestos de costos e ingresos

Establecer objetivos de ventas a corto y largo plazo.

Ofrecer servicio postventa de asesoria y mantenimiento de productos
vendidos.

Capacitacién de los duefios en &reas administrativas

Implementacion de informes de analisis de ventas

Introducir controles administrativos y financieros
Creacién de tienda en linea, que incluya probador en linea.

Crear alianzas estratégicas con proveedores de servicios
complementarios como organizadores de eventos, floristas, pastelerias.

Crear alianzas con proveedores

Ofrecer a los clientes servicio a domicilio.

Actualizar los servicios
brindados en redes sociales,
Llevar agenda

Actualizar redes sociales

Realizar presupuesto de los
articulos,

Solicitar estados financieros al
CP

Disefiar un formato de
presupuesto y actualizarlo

Buscar un curso online de
administracion

Realizar un formato de reporte
de ventas y actualizarlo todos
los dias

Contactar a los desarrolladores
Realizar tramites de dominio y
hosting

Seleccionar proveedores de
logistica

Trabajar en disefio de la tienda
Seleccionar los productos para
la tienda

Promocionar el lanzamiento de
la tienda

Hacer pruebas de
funcionamiento

Realizar ajustes y perfeccionar
la tienda

Lanzamiento de tienda
Identificar posibles proveedores
y contactar

Contactar proveedores y
proponerles alianzas para
distribuir sus marcas a nivel
binacional

Cotizar el servicio

L.
Sanchez

L.
Sanchez
L.
Sanchez
F. Mufioz

F. Mufioz

F. Mufioz

F. Mufioz
L.
Sanchez

F. Mufioz
F. Mufioz
F. Mufioz

F. Mufioz

F. Mufioz
F. Mufioz

F. Mufioz
F. Mufioz

F. Mufioz

L.
Sanchez
F. Mufioz
L.
Sanchez

L.
Séanchez

L.
Séanchez
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*TIEMPO Y AVANCE Sera definido por los duefios de la empresa, por motivos de
contingencia de salud derivada de COVID es dificil en estos momentos trabajar en un plan
estructurado que se pueda desarrollar, debido principalmente al cierre temporal de la empresa

por motivos de dicha contingencia.

5.9 Evaluaciony control

Para la ultima etapa se propone la medicion de resultados que consiste en monitorear el plan
de accion mediante evaluaciones periddicas y de esta forma determinar si la estrategia fue
efectiva y esta arrojando los resultados esperados y compararlos con resultados obtenidos,
posteriormente realizar los ajustes necesarios a las estrategias de acuerdo a como se genere

un mejor resultado.
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Tabla 12: Matriz de seguimiento.

MATRIZ DE SEGUIMIENTO Y EJECUCION DE PLAN DE ACCION

Lista de verificacién
Parte 1

Marque "Si" 0 "No" segtn lo considere

Declaracion

Si No

/A medida que se comenz6 a implementar el plan de accion, surgieron nuevas acciones secundarias que es necesario

agregar al plan

En el proceso de implementacion del plan, se eliminaron acciones para acelerar la ejecucion de este.

En el proceso de implementacion del plan, se eliminaron acciones que por ciertas circunstancias no se pudieron

ejecutar.

Durante la ejecucion se determind que las estimaciones de tiempo y costo proyectados eran inexactas.

Si marcd "Si" a alguna de las declaraciones anteriores, se tendria que actualizar el plan. Evalué cada propuesta de modificacion y su

relacion con las estrategias propuestas inicialmente y su impacto.

Parte 2

Elabore una lista de los cambios propuestos en su plan de accién.

Cambio propuesto ; Como apoya este cambio las estrategias planteadas?

Impacto en

costo

Impacto en

tiempo
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CONCLUSIONES

Particularmente considero que siendo las Pymes de gran valor en el desarrollo econémico y
generacion de empleos del pais estas debieran tener un mayor apoyo en relaciéon a la
capacitacion sobre temas administrativos, de control y mercadotecnia, aun cuando en el pais
existen apoyos econdmicos y de asesorias para la creacion de nuevas empresas, considero no
se brinda adecuada importancia a la cultura de capacitacion y desarrollo de las misma, son
escasos los programas que apoyan a las pymes y los que existen carecen de la difusion
adecuada que permita a los propietarios de pequefios negocios tener acceso y a través de ellos
crear planes a largo plazo que les permitan tener una permanencia y no desaparecer en el

corto o mediano plazo.

Para el caso especifico de este trabajo, en el capitulo anterior, se desarrollé la propuesta de
un plan estratégico para mejorar el posicionamiento competitivo de la empresa La Petite
Madelyn Boutique Infantil en Tijuana, B.C. partiendo del diagnoéstico integral que se le
realiz6 a la empresa se logré identificar las areas de oportunidad que tiene el negocio y que
le servirdn como base para enfrentar el competitivo sector en él se encuentra, asi como el

cambiante mercado.

En el diagndstico interno practicado a la empresa con el instrumento CRECE la empresa
obtuvo un puntaje de 3.28/7, evidenciando la carencia de los controles administrativos
suficientes. De acuerdo con la valuacion del instrumento CRECE una empresa debera contar
con una calificacion mayor a 7 para estar en condiciones de acceder a las habilidades
administrativas, laborales y productivas orientadas a mejorar la competitividad. Se observa
que la empresa se ubica muy por debajo con un 3.28, por consiguiente, es importante que la

empresa empiece a fortalecer las &reas con deficiencias y establecer

Retomando informacidn obtenida de los diagndsticos se generan las siguientes estrategias
mediante la combinacion de factores internos y externo, entre la que destacan la creacion de

unatienda en linea con un probador y célculo virtual de tallas, asi como la diferenciacion del
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servicio de venta a través de la atencion personalizada y a domicilio estrategia que permite
conservar sus ventajas competitivas y aprovechar de manera efectiva las oportunidades que
brinda el uso de la tecnologia, hacer uso adecuado de las relaciones con proveedores creando
alianzas con proveedores de servicios complementarios del mismo ramo de forma que se

fortalecen y conservan las ventajas competitivas.

Adicionalmente formalizar las actividades administrativas, a través de la capacitacion de los
duefios administradores en marketing, administracion y control. Aprovechando el
conocimiento de los duefios y la apertura a conocer sobre el proceso administrativo. Las
empresas que logran implantar un plan estratégico de principio a fin tienen mayor
oportunidad de crecer y posicionarse en un mercado competitivo, debido a que adquieren la
capacidad para adaptarse a los cambios de su entorno, y cuentan con mayor posibilidad de

aprovechar las oportunidades que se les presentan.
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RECOMENDACIONES

Considerando que la mayoria de los propietarios de microempresas enfrentan complicaciones

a la hora de lograr la permanencia en el mercado de sus negocios, derivado principalmente

de una falta de planeacion ya sea a corto o largo plazo, resulta necesario que estos dejen de

lado sus creencias personales y costumbres acerca de como debe funcionar una empresa y

migren a un modelo de negocio formal, a través del cual puedan generar valor a sus empresas

de tal forma que esta pueda funcionar de manera autdnoma y sea sostenible y redituable por

un largo periodo de tiempo. Para la empresa La Petite Madelyn Boutique Infantil se hacen

las siguientes recomendaciones:

>
>

A\

Aplicar las estrategias propuestas de acuerdo al plan de accion.

Dar seguimiento constante a las estrategias propuestas para ver el alcance de
resultados, a través de la matriz de seguimiento y ejecucion.

Formalizar la administracion del negocio.

Se recomienda que la empresa invierta en mercadeo y publicidad ya que le sera de
gran ayuda para el reconocimiento de su marca, asi mismo para el fortalecimiento de
ellas.

Se recomienda realizar encuestas constantemente para identificar la variacion que
tiene este mercado, con ello estar atentos a los cambios que se presenten en la
tendencia.

Intensificar la interaccion con los consumidores a través de redes sociales.

Entrega constante de detalles, generando presencia de la marca a los clientes.
Elaboracion anual de plan de mercadeo que le ayude a la toma de decisiones con de
nuevas estrategias de tal forma que la empresa pueda para aprovechar nuevas

oportunidades.
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ANEXOS
ANEXO 1

DIAGNOSTICO INTEGRAL

Cuestionario CRECE

Nota: Cada pregunta liene cinco respuestas equivalentes a:
4 — muy bien
3 —bicn
2 —regular
I —mal
0 —no

1. ADMINISTRACION

1.1 Estructura Organizacional

1. ;Cuenta con organigrama general de la empresa? 0¢(P2 3 4
2. ¢Cuenta con descripciones de puesto por escrito? ff"ﬁ 1 2 3 4
3. ;Estin todas las responsabilidades claramente asignadas? 0 ;'T) 23 4

1.2 Planeacion Estratégica

1. ;Laempresa ha definido su misidn? 01 f2} 34
2. ;Lamisidn se encuenira por escrito? fE Y123 4
3. ¢ Es conocida por todo el personal? 0123 4
4. ;Tiene objetivos y metas generales? 012 3 4
5. ;Tiene objetivos y metas por cada una de las dreas funcionales? _Ej?’ 1 23 4
6. jParticipa el personal en la definicién de la planeacion? 012 3 4
7. ¢Los objetivos son aceptados por los miembros de la empresa? I [.],\ 123 4
1.3Toma de decisiones
1. ;El empresario cuenta con experiencia v capacitacion adecuada? 0 1 2 ’E: 4
2. gTiene algiin método para la toma de decisiones? (| i‘g-] 34
3. ;Los canales de comunicacidn existentes facilitan la toma de decisiones?

0 1(2)3 4
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1.4 Politicas y Procedimientos

1. ;Estin claramente definidas las politicas? 0 L_IjI 23 4
2, ;Estin claramente establecidos los procedimientos? X f‘-ﬂ E
3. ;Estin escritos y se explican con claridad? [ ”@- 123 4
4. ;Actualiza los procedimientos o instrucciones escritas de los procesos que
actualmente se llevan a cabo? 0 1:: 23 4
5. ¢Existen medios para evaluar el desempeiio de las dreas de la empresa?
01234

6, ;La evaluacion se realiza comparando los resultades contra lo planeado a través
P

de un reporte? D1 23 4

2. MERCADO

2.1 Comportamientio de las Ventas

1. ;Establece objetivos de ventas? 01 LEI\) 34
2, ;Ha tenido incremento real en sus ventas en los ditimos 2 afios? 00123 4
3. ;Conoce las causas de las variaciones en ventas? 0 123 4
2.2 Clientes
1. ;Puede definir qui¢n es ¢l cliente? D123
2, ;Sabe por qué prefiere su producto? 001234
3. ;Conoce sus habitos de compra? o1 203 4
4. ;Cuenta la empresa con registro de clientes? D 1723 4
5, ;Conoce el potencial de su segmento de mercado? 0 1 2'3 4
2.3 Competencia
1. ;Sabe quién es su competencia? 0012 3(4)
2. ;Conoce y registra los precios y descuentos de la competencia? 0 [:f} 234
3. ;Fl producto compite a nivel local, regional, nacional o internacional? .

n 17213 4
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4. 1Es el producto superior en precio? o1 2 {3} 4
5. ¢ Es el producto superior en calidad? [ s 3> q
6, ;, Comao es el canal de distribucion de la empresa? o1z .614
7. i Ha tomado en cuenta otros canales de distribucidn con base en costos, ventajas v

desventajas que tiene? 0 1/2)3 4

2.4 Estratepia de mercado

. ¢Cuenta la empresa con poelitica de ventas? 0o ,-“_f 3 4
2. ;Cuenia la empresa con estrategia de ventas? 0 1213 4
3, ;Conoce su participacién en el mercado? 0 12 34
4, jHace prondsticos de ventas con base en el comportamiento de su producto en el
mercado? D)2 3 4
5. ¢Podria la empresa ampliar su gama de productos? 0123 jl-»'
3. FINANZAS

3.1 Contabilidad
.

1. ; Prepara estados de resultados v estdn disponibles? (’_I:i\'* 1 23

4
2. ; Prepara estados de situacion financiera y estan disponibles? (_f};] 1 2 3 4
3. ¢ Utiliza los estados financieros para la toma de decisiones? @' 123 4
4, (Cuenta con contador externo? 01 'T. 34
5. ;Conoce el costo por producto? 0 "'P 234
6. ;Conoce los costos fijos v variables? ’DrfD 23 4

3.2 Rentabilidad

Genera utilidad bruta

Y
I. jEn el presente ejercicios? ng--ﬂ_’i? 234
- LY - - ] .-'\l )
2. ;En el gjercicio inmediato anterior? w2 3 o4
3. ;En el peniiltimo afio? 234
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Genera utilidad de operacidn
4. ¢En el presente ejercicios?
5. ,En el ejercicio inmediato anterior?

6. jEn el pendltimo aio?

Genera utilidad neta
7. :En el presente ejercicios?
8. ;En el gjercicio inmediato anterior?

9. ;En el peniltimo afio?

10, ;La generacion de utilidad se compra favorablemente frente a los indicadores del

sector?

1. ;La empresa genera recursos?

12, ;Como es la rentabilidad sobre activos?

13, ;Cémo es la rentabilidad sobre ventas?

14. ;Cdmo es la rentabilidad sobre la inversion?

15, ;Como es su punto de equilibrio?

3.3 Estructura Financiera

1. ;Cémo es la relacion del pasivo total a activo total?
2. Como es la relacion del pasivo lotal a capital contable?

3. 1Como es la relacion de pasivo circulante a pasivo total?

4. ;De qué forma la utilidad después de impuestos cubre los intereses generados en el

periodo?

5. ;De qué forma la generacién de recursos cubre las amortizaciones de los créditos

vigenles?

3.4 Capitalizacion

L. ;Como cx el capital contable?

2. Coma es la relacion de pérdidas acumuladas a capital social?

3. ;Como es la relacion de capital social suscrito y pagado a capital contable?
01234

0/12 34
0(1'2 3
0¢1)2 3 4
0/1'2 3 4
0123 4
0/D23 4
o123 4
0 1234
0123 4
00123 4
01203 4
0 Ml2 3 4
0123 4
0123 4
0/ 123 4
01234
I.;v"_"‘«.

)12 3 4
012 3 4
00123 4
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4. ; Chmo es la politica de dividendos de la empresa? r_E) | 2 3 4
h

3.5 Liguidez

1. ¢Los Mujos que genera la empresa alcanzan para cubrir las necesidades de capital

de trabajo de la misma’? 01 2 3H.4

2. ;Cuenta con liquidez para cubrir los compromisos de corto plaze? 0 1 2 /3) rii}-,:

3.6 Generacion de recursos

1. i Determina el flujo de electiva? 0 1°2 3 4
2. ;Como pronostica sus necesidades de flujo de efectiva? 01 2\ 34
3. ;1 Coémo lo utiliza para la toma de decisiones? 01234
3.7 Planeacitn Financiera
. ;Prepara presupuestos de ingresos? 0 1223 4
2. ; Prepara presupuesto de gastos? 01 2/34
3. ;Compara lo presupuestado contra lo real? 0¢1°2 3 4
4, ;Mantiene una carta sana con sus proveedores? 0 [“l‘f_ﬁj 34
5. ;Da seguimiento a las cuentas por cobrar que se encuentran vencidas?
012054
6./ Cumple con las obligaciones fiscales? o012 :f/_’;‘_;[@
7. ¢ Cuenta con algin convenio fiscal? w1234
8. ; Aprovecha las ventajas que da la ley para el pago de los impuestos?
0 1/2:3 4
9. ;Cuenta con seguros v fianzas? ( ﬂ'_> 123 4
4. PRODUCCION
4.1 Costos
1. ;Conaoce los costos directos e indirectos de produceidn? UT' 1 23 4
2. ;Cuenta con un sislema de costos? {’[} 1 23 4
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3. ; Obtiene sus materias primas facilmente? 0123 4

4. ;Compara cotizaciones de proveedores antes de adquirir las materias primas?

01 234
5. ; Estd integrado el proceso de produceion? 0 1,2)3 4
4.2 Inventarios
1. . Tiene el almacén un flujo logica? 01234
2. i Cuenta con alghn sistema de inventarios? 00123 4

3. ;Cuenta con almacén de materia prima, produccion en proceso y de producto
terminado? 01234

4. ;La rotacidn de los inventarios se encuentra en pardmetros del sector?

0 12 34
4.3 Distribueion de planta
1. ;La produccién tiene flujo logico? 1234
2. ;Se identifican claramente las lineas de produceidn? 'E_]: ) 123 4
3. ;Laplanta se encuentra localizada en una zona industrial? 0 1234
4. ; Cuenta con todos los servicios e infragstructura necesarios? 0 112 3 4

4.4 Maquinaria ¥ Eguipo

1. ;La antigiiedad del equipo es razonable en funcidn de la actividad de la empresa?
0123 4
2. ;Cuenta con mantenimiento? 0234
3. ;La capacidad utilizada de la maquinaria y quipo es superior al 50%7
o234
4.5 Sistemas de produccidn

01234

1. ;Cuenta con manuales de operacidn? _
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2. ;Cuenta con diagramas de operaciones de proceso y de flujo de materiales?

01234
3. ;,Cuenta con un departamento que determine la produccion? 0’123 4
4. ;Registra los tiempos ¥ movimientos de la produccidn? 0123 4
4. (El proceso de produccion estd automatizado? 123 4
6. ; El sistema de produccion estd automatizado? A2 3 4

4.6 Tecnologia
l. ;Latecnologia empleada es adecuada a las actividades de la empresa?
0 1:2 3 4
2. ;Cuenta con teenologia propia? ] /i-»: 234
3. ;La teenologia de la empresa corresponde a la empleada en el sector?
01234
4. ;Latecnologia de la empresa corresponde a la empleada por su competencia’f
04/23 4
5. jLa tecnologia de la empresa es competitiva a nivel local, regional, nacional o

internacional?

ey

S

6. j Cuenta con informacitn sobre nuevos equipos v procesos aplicables a su

empresa’
01234
4.7 Calidad
I. ;Es el producto confiable v funcional? o1 2 ’3I 4
2. ;Utiliza informacion estadistica para mejorar la calidad de su producto?
01723 4
3. ;Cuenta por escrito con las especificaciones de calidad que debe tener el producto?
A1 23 4
4. ;Cuida la calidad desde la seleccion de proveedores? 01273 4

3. ;Cuenta por escrito con las especificaciones de calidad que deben tener las
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materias primas? 41 23 4
6. (Bl nivel de devoluciones v quejas se encuentran en limites razonables?
3T 23 4

7. iLa empresa registra las fallas que ocurren en las etapas del proceso productive?

0 1(2)3 4
&, ;Cuenta con certificaciones de calidad oficiales? 01 234
9. ;Existe alguna norma para su producto v la cumple? 01234

4.8 Control Ambiental
1. ;Cuenta con los permisos de las instituciones correspondientes? 0123 4

2. ;Cuenta con los equipos y/o procesos necesarios para controlar la contaminacidn?
01234

5. RECURSOS HUMANOS

Reclutamiento y Seleceidn

i Existe una politica interna en materia de seleccidn de personal? <00 1 2 3 4

2. jCuenta con perfiles de personal por eserite? ."U{ 123 4
3. jSon entrevistados los solicitantes por una persona especializada en la materia?
0123 4
4, jComprueba las referencias? 0z 34
i Existen un proceso de induccion? D/;’D 23 4
Capacitacion
I. ;Cuenta con programas de capacitacion permanente? f;(LI_fl 3 4
2. jHa definido las necesidades de capacitacién que tiene la empresa? 0 1 273 4
3. ¢Evalla los resultados de la capacitacion? {EI;I 1234
Permanencia

1. jLarotacion del personal corresponde a los pardmetros del sector?
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0 1 2/3 4

2. Son comparables las condiciones de frabajo con las de otras empresas similares?

D234
Situacion laboral
1. ; El clima laboral es favorable? D1 234
2. jComo es la relacion con el sindicato? o123 aj.'
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ANEXO 2: La Petite Madelyn Boutique Infantil. Resultados de Diagnostico CRECE

PRODUCCION

Seccién

R. HUMANOS

Seccién

FINANZAS

Seccién

MERCADO

Seccién

ADMON

Seccién

Resp

16

SUMA

Resp

43

SUMA

Resp

3

10
11
12
13
14
15

Resp

Resp

15

SUMA

46

SUMA

RESULTADOS POR AREA

ADMON

46

[
W

43

16

172

MERCADO

FINANZASR

FRODUCCION

E_HUMANOS

52

SUM
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ANEXO 3

Analisis del sector de comercializadoras al por menor de atuendos infantiles para ceremonias

La escala de valor se ordena en funcion de cuan favorables son para la empresa cada uno de los valores.

Amenaza de nuevos competidores
Economias a escala

Lealtad del cliente

Costo de cambio

Requenimientos de capital
Acceso a canales de distribucion
Experiencia v efectos de aprendizaje
Eegulacion de la industria
Diferenciacion del producto
Acceso ala tecnologia

Politicas gubermnamentales

1 Sin importancia
1 Muy baja

1 Muy reducido

1 Muy bajo

1 Gran facilidad

1 Sin experiencia

1 Inexistente

1 No es necesaria
1 No es importante
1 Liberalizadora

Poder de negociacion de los proveedores

Poder de la negociacion

Precio

Renombre de la marca

Localizacion

Grado de confianza

relacion

Peligro de integracion hacia adelante
Presencia de productos sustitutos
Costo de cambio de proveedor
Calidad del producto

Poder de negociacion de lo clientes
Costo de cambio de cliente

1 Muy elevado
1 Muy caro

1 Muy limitado
1 Muy lejanos

1 Inexistente

1 Confrontacion
1 Muy alto

1 Inexistente

1 Muy alto

1 Inaceptable

1 Inexistentes

Numero de clientes importantes sobn 1 La mayoria

Amenara de integracion hacia atras

1 Muy posible

Facilidad para encontrar productos s1 1 Gran facilidad

Poder de negociacion

Amenaza de productos sustitutos

1 Muy baja

Disponibilidad de productos sustitut 1 Gran disponibilidad

Costo de cambio para el comprador
Agresividad

Contraste relacion valor-precio

Rivalidad entre los competidores
Numero de competidores
Barreras emocionales
Crecimiento de la ndustrnia

Guerras de precios

1 Muy alto
1 Muy agresivos

1 Amphamente desfavor 2

1 Muchos

1 Muy importantes
1 Muy alto

1 Constantes

Restricciones gubernamentales v soc 1 Muchas

Costos de salida
Margenes de la industria

1 Muy elevados
1 Muy ajustados

2 Poco importantes
2 Baja

2 Reducido

2 Bajo

2 Facilidad

2 Poco importantes
2 Grado bajo

2 Poco importantes
2 Poco importantes
2 Poco reguladora

2 Elevado

2 Caro

2 Pocos

2 Lejanos

2 Poca

2 Desfavorable
2 Alto

2 Reducida

2 Alto

2 Baja

2 Bajo

2 Bastantes
2 Posible
25

2 Bajo

2
2 Alto
2
2 Desfavorable

2 Bastante alto
2 Importantes
2 Alto

2 Frecuentes
2 Importantes
2 Altos

2 Bajos

3 Importancia Relativa
3 Nibaja ni alta

3 Normal

3 Regular

3 Facilidad regular

3 Importancia regular
3 Regular

3 Regular

3 Importancia Relativa
3 Regulacion normal

3 Normal
3 Normal
3 Nommal
3 Regular
3 Regular
Neutra
Normal
Normal
Normal
Normal

ua

L La s Ll

3 Regular
3 Regular
3 Regular
3 Regular
3 Regular

3 Normal
3 Regular
3 Regular
3 Regular

3 Regular

3 Importancia relativa

3 Regular

3 No muy usuales

3 De importancia relativa
3 Regulares

3 Regulares

4 Importantes

4 Alta

4 Alto

4 Altos

4 Dificultad

4 Bastante importantes

4 Alzo grado de regulacion
4 Alta

4 Importante

4 Alta regulacion

4 Poco

4 Asequible

4 Alto

4 Cercanos

451

4 Colaboracion puntual
4 Bajo

4 Amplia

4 Bajo

4 Alta

4 Alte
4 Bajo
4 Dificil
4 Poca
4 Alto

4 Baja
4 Baja
4 Poca
4 Favorable

4 Bajo

4 Sin importancia
4 Bajo

4 Poco usuales

4 Poco importantes
4 Bajos

4 Altos

religiosas

Fecha: Junio 2020

Claves

Muy alta

Muy alto

Muy altos

Muy complicado
Indispensable

3 Sector altamente regulado

LhoLaoLh L a la

L

Claves estratégicas
Punto clave

Excesiva regulacion

[

Inexistente

noLn

Bajo

Muchos

Muy cercano
Mucha

Amplia colaboracion

ool

Inexistente

noLn

Muy amplia

L

Muy bajo
Muy alto

Ln

Ln

Muy alto
Muy bajo

L

Inexistente
No hay
Muy alto

[T

Inexistente

[

Muy bajo
Nula
Muy favorable

Ln L

Ln

Muy bajo
Inexistente

[

Muy bajo
Inexistente

Ln

Inexistentes

[

Muy bajos

wn

Muy elevados
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Anexo 4. Cuestionario aplicado a clientes

El objetivo del presente cuestionario es identificar a los potenciales clientes que adquieren prendas
de nifios (as) para eventos religiosos. Su informacidn es confidencial.

Datos Generales del Encuestado
Sexo: Hombre () Mujer ()

Edad:
Preguntas
1. ¢Se acostumbran en su familia celebrar eventos religiosos?

2.

3.

4.

()Si ( )No

¢En cual de los siguientes eventos religiosos son en los que participa?

( ) Bautizo
( ) Confirmacion

() Primera Comunion

¢ Cudles son las principales prendas de vestir demanda para sus ceremonias?
(\Valorar del 1 al 5, donde tiene menos valor)

() Ropones () Vestidos de fiesta para infantes
() Trajes o vestidos para bautizo () Regalos para eventos

() Accesorios complementarios

¢ Cudl de los siguientes elementos es el que mas le interesa a la hora de adquirir
prendas para eventos religiosos? (Valorar del 1 al 5, donde tiene menos valor)

() Calidad del material ( ) Disefio de la prenda

() Confort () Precio de la prenda

¢ Cual es su grado de preferencia en cuanto al sitio para realizar compras de prendas
para ceremonias religiosas para infantes? (Valorar del 1 al 5, donde tiene menos
valor)

() Tiendas departamentales () Tiendas en linea

() Tiendas especializadas () Lees indiferente
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6. ¢Alingresar a un negocio para adquirir una prenda que es lo principal que
considera? (Valorar del 1 al 5, donde tiene menos valor)
() Aspecto del negocio () Prendas exhibidas

() Estacionamiento disponible () Otro ¢Cual?

7. ¢Cuando se acerca a realizar su compra tiene un presupuesto estipulado para la
misma?

()si ()No

8. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por un atuendo?

( )5,00a1,000 () Mas de 2,000
( ) 1,000a1,500
( ) 1,500a2,000

9. ¢Qué medios usa para realizar sus pagos?

( ) Efectivo
( ) Tarjeta de crédito / debito

() Medios electronicos

10. ¢Qué es lo que mas valora de comprar en las tiendas fisicas? (Valorar del 1 al 5,
donde tiene menos valor)

() Poder probar la ropa antes de comprarla () Calidad de las tiendas/marcas
() Atencidn personalizada () Llevarse el articulo en mano

() Poder compartir el tiempo con alguien

11. ¢ Acostumbra a realizar compras por internet?
( )Si ( )No

12. ;Qué es lo que mas valoraria de una tienda en linea? (Valorar del 1 al 5, donde tiene
menos valor)

( ) Pagina facil de navegar () Atencion al cliente

( ) Variedad de ofertas y marcas () Rapidez en la entrega
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() Seguridad para realizar lacompra ( ) Gestion de las devoluciones

13. ¢Donde esperaria ver publicidad de ventas de prendas y articulos para ceremonias?

( ) Facebook ( ) Radio
( ) Instagram ( ) Correo electrénico
( ) You Tube () Otros (Mencione)
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