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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion consta de la elaboracién de un plan estratégico para la
empresa distribuidora de productos plasticos “RezA Plastic” ubicada en la parroquia de Llano
Chico, con el fin de generar una mejor direccion para el alcance de sus propositos. El objetivo
general es disefiar un plan estratégico para la entidad mediante un andlisis del entorno macro y
micro de la organizacion, determinacion de la gestion administrativa y finalmente el
establecimiento de un direccionamiento estratégico. La metodologia empleada es el paradigma
constructivista donde el investigador no es una persona ajena a la organizacién. Ademas de un
enfoque cualitativo con el fin de describir el comportamiento del contexto en la que se encuentra
la microempresa, descubriendo asi patrones, temas y cualidades. Los métodos a emplear son la
contextualizaciéon y la denominada investigacidén-accion para centrar los estudios del espacio-
temporal y mejorar los problemas a partir de practicas concretas. Para su desarrollo fue
indispensable generar un estudio macro y micro de la organizacion, lo cual demostro que, por ser
una microempresa que no lleva mucho tiempo en el mercado posee una gran cantidad de
debilidades. Asi también, posee factores que le impiden tener mayor competitividad frente a su
competencia. A pesar del corto tiempo que tiene en el mercado ha podido crecer en su
participacion, debido a que los precios en los articulos que ofrece son mas accesibles, lo que le
permite tener mayor competitividad en esos aspectos. Una vez identificado los factores macro y
micro, se realiza una matriz de analisis sistémico y de impacto-probabilidad para identificar los
factores mas influyentes entre si para poder ser usados en la matriz FODA. Gracias a otras matrices
como PEYEA, BCG, IE y McKinsey se pudo comprender que las mejores estrategias para la
microempresa deben ser competitivas. Finalmente, se elabora el plan estratégico de manera
cuantitativa, manifiesta y temporal, se identifica que todos los objetivos se encuentren relacionados
entre si y se desarrolla también elementos de control como es el Balanced Scorecard que permitira
dar un seguimiento adecuado.

Palabras claves: Analisis macro y micro, planificacion, estrategias.
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ABSTRACT

This degree work presents the development of a strategic plan for the plastic product
distribution company "RezA Plastic" located in the parish of Llano Chico, in order to generate a
better direction for the scope of its purposes. The general objective is to design a strategic plan for
the entity through an analysis of the macro and micro environment of the organization,
determination of administrative management and finally the establishment of a strategic direction.
The methodology used is the constructivist paradigm where the researcher is not a person outside
the organization. In addition to a qualitative approach in order to describe the behavior of the
context in which the microenterprise is located, thus discovering patterns, themes and qualities.
The methods to be used are contextualization and so-called action research to focus spatio-
temporal studies and improve problems based on concrete practices. For its development, it was
essential to generate a macro and micro study of the organization, which showed that, being a
micro-company that has not been in the market for long, it has a large number of weaknesses.
Likewise, it has factors that prevent it from having greater competitiveness against its competition.
Despite the short time it has been in the market, it has been able to grow in its participation, because
the prices of the items it offers are more accessible, which allows it to be more competitive in these
aspects. Once the macro and micro factors have been identified, a systemic and impact-probability
analysis matrix is carried out to identify the factors most influencing each other in order to be used
in the SWOT matrix. Thanks to other matrices such as PEYEA, BCG, IE and McKinsey, it was
possible to understand that the best strategies for microenterprises must be competitive. Finally,
the strategic plan is drawn up in a quantitative, manifest and temporary way, it is identified that all
the objectives are related to each other and control elements such as the Balanced Scorecard are
also developed, which will allow adequate monitoring.
Keywords: Macro and micro analysis, planning, strategies.



INTRODUCCION

No es novedad que las empresas deben dar total importancia en definir hacia donde quieren
llegar, pero para poder obtener el éxito deseado es importante determinar la direccion de la
compaiiia implementando objetivos, acciones, metas, estrategias, etc. La planificacion estratégica
es una herramienta que aporta al direccionamiento de las organizaciones, permitiéndoles construir
un camino adecuado para la obtencion de sus propésitos.

En Latinoamérica las empresas pequefias son utilizadas en su mayoria como un método
para subsistir, por lo cual, en un gran porcentaje no cuentan con una planificacion estratégica que
les ayude a plantearse objetivos a mediano y largo plazo (Molina Ycaza & Sanchez Riofrio, 2016).

RezA Plastic, es una microempresa que se dedica a la distribucion al por mayor y menor
de articulos de plastico, en la parroquia de Llano Chico situada en el nor-este de la ciudad de Quito.
La organizacion surge en el mes de julio del afio 2020 ubicandose en el G4649.96 del codigo CIIU
“Venta al por mayor de articulos de porcelana, cristaleria, plastico, etcétera; articulos
ornamentales; cuberteria (cubiertos), vajilla, incluido desechables” (Ecuador, Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, 2012).

En el poco tiempo que la organizacion lleva en el mercado ha podido captar buena parte
del territorio en la que se encuentra incluyendo sectores cercanos a la parroquia de Llano Chico.
Para los propietarios de la organizacion es de gran satisfaccion que su empresa tenga crecimiento
y alcance la vision establecida de “ser a los 5 afios una empresa que extienda su cobertura a nivel
nacional, brindando un excelente servicio y crear fidelidad en la cartera de clientes lograda dia a
dia”.

RezA Plastic Distribuidora, no posee un plan documentado donde se pueda evidenciar
todas las maniobras que va a emplear para poder llegar a su vision, pues, sus acciones son
ejecutadas por la intuicion de sus propietarios que poseen un limitado conocimiento en las areas
de planificacion y gestion. El asesoramiento que acompafia a los duefios tampoco posee el nivel
de conocimiento o experiencia que requieren para asegurar el crecimiento de la entidad y las bases
estructurales por la cual deben asentar las decisiones no poseen un enfoque real.

Lo que genera cada causa es gque la organizacion no tenga un adecuado direccionamiento
estratégico que apoye al cuidado y crecimiento de la entidad provocando que exista incertidumbre
sobre el futuro de la microempresa. Al no tener claro el rumbo que toma la empresa, las acciones

y decisiones de los propietarios puede ser inadecuadas.



El dilema que se pretende dar solucion es si ¢el enfoque irrealista de las bases estructurales
de la organizacion es la causa principal de que no exista un direccionamiento estratégico adecuado
en la empresa distribuidora de articulos de plasticos “RezA Plastic” lo que conlleva a tener una
incertidumbre en el direccionamiento estratégico de la empresa?

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo generar un plan estratégico para la
microempresa distribuidora de articulos de plastico “RezA Plastic”. El trabajo se encuentra
estructurado de dos capitulos; en el primer se genera un andlisis del entorno macro y micro de la

organizacion, y en el segundo se plantea el direccionamiento estratégico.



Justificacion

Tabla 1. Justificacién
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Lo que se busca con la investigacién es generar un direccionamiento estratégico que se
adapte al objeto de estudio que es la administracion de la empresa distribuidora de productos
plasticos “RezA Plastic” ubicada en la parroquia de Llano Chico (zona de impacto 9). La
organizacion se encuentra en un mercado competitivo y sin la existencia de un plan es posible que
no pueda mantenerse en el mercado y peor aun poder crecer, es asi que , por medio de la
elaboracion de un plan estratégico para “RezA Plastic”, el cual servird para que la organizacion
pueda tener un direccionamiento acorde a sus capacidades y logre el alcance de los propdsitos
planteados, ya que la inexperiencia y falta de conocimiento en los &mbitos de la administracion
pueden ser peligrosos conforme crezca la organizacion. La tesis se ajusta a la linea de investigacion
en la carrera “Administracion, gestion y creacion de empresas como resultado de las necesidades y
probleméaticas del contexto econdmico y social en Ecuador”, en el programa de investigacion
“Emprendimiento, productividad y competitividad en organizaciones empresariales y de la administracion
publica ecuatoriana” tributando al proyecto de investigacion de la facultad “Intervencién de la carrera
de gestion empresarial de la Universidad Metropolitana para impactar en la sostenibilidad y la
competitividad en Mipymes”, esta a Su vez se ajusta a la linea de investigacion de la Universidad
(Trasformacion de la matriz productiva) y al Plan Nacional de desarrollo 2017 — 2021 en el eje2,
objetivos 5 que se enfoca en Impulsar la productividad y competitividad con la finalidad de lograr
un crecimiento econémico sustentable solidaria y redistributiva (Ecuador, Secretaria Nacional de

Planificacion y Desarrollo, 2017).



Problematizacion

Situacion Problematica

Incertidumbre en el ..
Inadecuada gestion

direccionamiento de . .
administrativa

la empresa

1 1

Inadecuado direccionamiento estratégico en la microempresa distribuidora de

productos plasticos “RezA Plastic” en el sector de la parroquia de Llano Chico.

Enfoque irrealista de la Limitado conocimiento
vision, mision y la de propietarios en Deficiente
cultura empresarial Planificacion y asesoramiento técnico
Gestion.

Elaborado por: David Andrés Reza Parra

RezA Plastic, es una empresa dedicada a la distribucion de articulos pléasticos al por mayor
y menor en la parroquia de Llano Chico situada en el nor-este de la ciudad de Quito. La creacion
de la empresa se da en el mes de julio del afio 2020 y surge como una empresa familiar que se
ubica en el G4649.96 del codigo CIIU “Venta al por mayor de articulos de porcelana, cristaleria,
plastico, etcétera; articulos ornamentales; cuberteria (cubiertos), vajilla, incluido desechables”
(Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012).

La empresa, no cuenta con un adecuado direccionamiento estratégico que le permita y/o
asegure conseguir el éxito planteado (A los 5 afios ser una empresa que extienda la cobertura a
nivel nacional, brindando un excelente servicio y crear fidelidad en la cartera de clientes lograda
dia a dia).

RezA Plastic, no posee un enfoque realista de la vision, mision y su cultura empresarial, lo
que le impide visualizar correctamente el posicionamiento a futuro del mismo, es decir, al no tener
bien establecido sus bases estructurales no podra tener el éxito deseado. Gallardo Hernandez
(2012), menciona que es imprescindible definir de manera correcta las bases que determinaran el
tamario, forma y alcances de una organizacion con el fin de definir el rumbo e identidad del mismo

y evitar problemas de administracion.



Los propietarios, a pesar de tener buena experiencia en el &mbito de las ventas no poseen
una preparacion profesional en Administracion y Gestion empresarial. Asi tambien, el
asesoramiento técnico que poseen los propietarios no es el adecuado, lo que genera una
inapropiada gestion administrativa.

Formulacion del problema cientifico

¢Es el enfoque irrealista de las bases estructurales de la organizacion la causa principal de
que no exista un direccionamiento estratégico adecuado en la empresa distribuidora de plasticos
“RezA Plastic” lo que conlleva a tener una incertidumbre en el direccionamiento estratégico de la
empresa?

Delimitacion

Para el presente trabajo de titulacion se aplican tres tipos de limitaciones denominadas
geogréficas, poblacion y tiempo:

e Delimitacién Geografica o del espacio

El espacio geografico de la investigacion comprende la zona 9 que corresponde al Distrito
Metropolitano de Quito en la parroquia rural Llano — Chico.

e Delimitacién de la poblacion

La delimitacion poblacional de la investigacion comprende a la microempresa

comercializadora de productos plasticos “RezA Plastic”.
e Delimitacién de tiempo

La delimitacion temporal de la presente investigacion se da desde el segundo semestre del

afio 2020 hasta el primer semestre del afio 2021 y con una duracién de 5 afios para el plan

estratégico.

Objetivos
Objetivo General
Disefiar un plan estratégico para la microempresa distribuidora de productos plasticos
“RezA Plastic” ubicada en la parroquia de Llano Chico mediante un anélisis del entorno macro y
micro de la organizacion, determinacion de la gestion administrativa y establecimiento de un

direccionamiento estratégico.



Objetivos Especificos
e Analizar el entorno macro y micro de la organizacion para la buena toma de
decisiones.
e Determinar el direccionamiento estratégico de “RezA Plastic” mediante la

formulacion de un plan de accion para consignar los objetivos establecidos.

MARCO TEORICO
Antecedentes de Investigacion

El autor Salvador Lledo Balaguer, en la revista de investigacion denominada “3ciencias”
menciona que es de gran importancia implementar la planificacion estratégica sin importar el
tamario de la organizacion, para lo cual es necesario realizar una comparacion del perfil estratégico
con el de la competencia y un analisis de las 5 fuerzas de Porter con el fin de realizar un analisis
cualitativo por medio de una matriz DAFO. Después de haber generado los planes de accion
siempre es necesario tener un sistema que permita dar control a las estrategias implementadas.
(Lled6 Balaguer, 2013)

En la Universidad de Cartagena, se genera la tesis con el titulo “Disefio de plan estratégico
2013 —2017 de la empresa Patricia Ramirez” cuya autora es Lourdes Patricia Mendoza Rodriguez.
La autora concluye que la propietaria de la pequefia empresa a pesar de ser una persona muy
organizada y teniendo presente el concepto de la mejora continua, no ha llegado a medir la
importancia de generar un plan estratégico para la organizacion. Es importante cuidar la
participacion del mercado como parte de las mipymes, siendo estas las que contribuyen con una
pequefia porcion al desarrollo econdmico nacional. (Mendoza, 2014)

En la Universidad Tecnologica Israel, se genera una tesis con el titulo “Planificacion
estratégica para la microempresa ASISTECPRO en la ciudad de Quito” perteneciente a la autora
Chavez Recalde Maritza Matilde. En el trabajo de investigacion la autora demuestra que es
importante que las organizaciones planteen medidas estratégicas debido al mercado cambiante que
viven las empresas hoy por hoy (un mercado mas exigente). Su tesis fue dirigida a una
microempresa creada sin ninguna guia de gestion, ni planificacion que le ayudase a mantenerse en
el mercado actual. (Chavez Recalde, 2019)

En la Universidad Central del Ecuador, se presenta la tesis denominada “La planificacion

estratégica y su influencia en el crecimiento organizacional en microempresas, caso de estudio:



Asulimpieza, en la ciudad de Quito, para el periodo 2020-2024” cuyas autoras son Chang Ibujes
Jazmin Daniela y Farinango Chimarro Caterine Yesenia. En su trabajo las autoras concluyen que
la planificacion estratégica es una herramienta muy necesaria que ayuda a las organizaciones a
cumplir las metas institucionales acorde a las necesidades de las misma, a pesar de ser mal vistas
por las empresas pequefias debido a la creencia de que su aplicacion concurriria a la aplicacion de
gastos innecesarios, salida de fondos y talento humano no capacitado en cuanto a las
microempresas. (Chang & Farinango, 2019)
Fundamentacion Contextual

El comercio es una actividad gue consiste en la compra y venta de bienes. Las empresas
que se dedican a dicha actividad son las denominadas intermediarias en la cadena de distribucion.
Segln estadisticas que se encuentran en la pagina web del INEC, en Ecuador “la actividad
econdmica con mayor numero de empresas es el comercio al por mayor y por menor; reparacion
de vehiculos automotores y motocicletas con 308.956, que representa el 36,6% del total de las
empresas” (Ecuador, Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2017).

En el transcurso del afio 2020 los datos que relaciona a este tipo de empresas no son
favorables, asi lo indica Evelyn Tapia (redactora del diario “EL COMERCIO”):

Las ventas del sector privado en abril del 2020 registraron una caida de 45% en relacion a igual

mes del 2019, segin datos del Servicio de Rentas Internas (SRI). Esto significa que en el cuarto

mes del 2020 se vendieron USD 4 378 millones menos que en abril del 2019. En medio de la
pandemia del covid-19, el sector mas afectado, segun Patricio Alarcon, presidente de la Camara de

Comercio de Quito (CCQ), es el comercial, que tiene un peso de 39% en el total de las ventas

internas del sector privado. “Quito es el mas afectado. Sectores como el comercio hemos perdido

USD 2 934 millones y 200 00 empleos plenos hasta mayo”, acotd. E1 SRI detall6 que las ventas del

comercio al por mayor y menor cayeron en un 49% en abril del 2020 y las ventas de las industrias

manufactureras se redujeron un 45%. (Tapia, 2020)

Las proyecciones hechas por el Banco Central del Ecuador (BCE) sobre la economia
ecuatoriana no son las mejores. Segun informacion de un articulo escrito por Evelyn Tapia
(Redactora del diario “EL COMERCIO”), sobre las proyecciones de Ecuador para este 2020,
sefiala que “la economia decrecera entre 7,3% y 9,6% [en el transcurso de] este afio [por lo cual]
el Producto Interno Bruto (PIB) [se ubicara] en un rango de entre USD 65 015 millones y 66 678
millones”. (Tapia, 2020)



En medio de la pandemia de Covid-19 no todas las noticias son malas, las empresas
productoras y/o comercializadoras de productos plasticos han adquirido alguna ventaja a diferencia
de otras. Isabel Alarcon (redactora del diario “EL COMERCIO”), realiz6 un articulo titulado
“Consumo plastico de un solo uso aumenta en la pandemia” y menciona que:

Gustavo Ruiz, presidente de la Camara de la Pequefia y Mediana Empresa de Pichincha,

dice que el aumento en la produccion y consumo de bolsas plasticas es normal durante una

emergencia. Esto ya ha ocurrido y tiende a normalizarse una vez que termina. Ruiz cuenta
que los envases de polietileno también han aumentado su comercializacion. Estos se usan

para colocar el alcohol en gel y desinfectantes. (Alarcén, 2020)

Fundamentacién Legal

El presente proyecto se fundamenta en el eje 3 (Economia al servicio de la sociedad), dentro
del objetivo 5 del Plan Nacional de Desarrollo 2017 — 2021 “Todo una Vida” que consiste en
Impulsar la competitividad en conjunto con la productividad, para [lograr un] crecimiento
economico sostenible.

5.2.- Promover la productividad, competitividad y calidad de productos nacionales [al igual que]

servicios conexos y otros insumos [que generen] valor agregado [dentro de] los sectores

productivos enfocados a satisfacer la demanda nacional y de exportacion.

5.6.- Fomentar la investigacion, formacion, capacidad, desarrollo y transferencia tecnoldgica [asi

como] la innovacién, emprendimiento y proteccion de la propiedad intelectual, [lo cual ayuda a]

impulsar e cambio de matriz productiva [a través de un vinculo] entre el sector publico, productivo

y las universidades.

5.9.- Fortalecer y fomentar la asociatividad, los circuitos alternativos de comercializacién, las

cadenas productivas, negocios inclusivos y el comercio justo, priorizando la Economia Popular y
Solidaria, para consolidar de manera redistributiva y solidaria la estructura productiva del pais.
(Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2017)

En cuanto al Cdédigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones, del titulo
preliminar “Del Objetivo y Ambito de Aplicacion” en los articulos 1, 2, 3 y 4, se fundamenta en
los siguientes articulos:

Art. 1.- Ambito.- Se rigen por la presente normativa todas las personas naturales y juridicas y

demés formas asociativas que desarrollen una actividad productiva, en cualquier parte del territorio

nacional. EI &mbito abarca [...] el proceso productivo aprovechando los diversos factores de

produccion, transformacion, distribucion e intercambio comercial y consumo [a su vez
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aprovechando] la externalidad positiva y negativa [ya que en conjunto] impulsara toda la actividad

productiva a nivel nacional, en todos sus niveles de desarrollo y a los actores de la economia popular

y solidaria; asi como la produccién de bienes y servicios realizada por las diversas formas de

organizacion de la produccién en la economia, reconocidas en la Constitucion de la Republica. A

su vez se regird [de acuerdo a los] principios que nos permitirdn una estrategia de articulacién

internacional a través de una politica comercial donde se incluyen las herramientas de aplicacion y

las que facilitan un comercio exterior, [todo esto] a través de un régimen aduanero actual, claro y

eficaz. (Ecuador, Asamblea Nacional, 2010)

Art. 2.- Actividad Productiva.- Se considerara actividad productiva al proceso mediante el cual la

actividad humana transforma insumos en bienes y servicios licitos, socialmente necesarios y

ambientalmente sustentables, incluyendo actividades comerciales y otras que generen valor

agregado. (Ecuador, Asamblea Nacional, 2010)

Art. 3.- Objeto.- El presente Cadigo tiene la finalidad de regular el proceso productivo en las etapas

de produccidn, distribucién, intercambio, comercio, consumo, manejo de externalidades e

inversiones productivas que estan enfocadas hacia una realizacion del Buen Vivir. Esta normativa

a su vez busca generar y consolidar las regulaciones que potencien, impulsen e incentiven una

produccién que obtenga un mayor valor agregado, que pueda establecer condiciones que

incrementen la productividad y promuevan la transformacion de la matriz productiva, facilitando
asi, la aplicacion de herramientas que sirvan para un desarrollo productivo, que permitan generar
empleo de calidad y un desarrollo equilibrado, equitativo, eco-eficiente y sostenible con el cuidado

de la naturaleza. (Ecuador, Asamblea Nacional, 2010)

Art. 4.- Fines.- La presente legislacion tiene, como finalidad:

a. Cambiar la Matriz Productiva, a una de mayor valor agregado, que potencie servicios a través
del conocimiento y la innovacién; asi como un enfoque ambientalmente sostenible y eco
eficiente.

b. Democratizar hacia factores de produccion [que se enfoquen] en las micro, pequefias y medianas

empresas Y los actores de la economia popular y solidaria

c. Incentivar una produccion nacional, el comercio y consumo [...] de bienes y servicios que tengan

como principio la responsabilidad social y ambiental, donde dicha comercializacién y uso de

tecnologias sean inmersas en energia alternativa.

g. Regular las formas de inversion privada en actividades con enfoque ambiental entre productos y

servicios.

h. Regularizar la inversion productiva [especialmente] en sectores econdmicamente estratégicos,

segun lo determina el Plan Nacional de Desarrollo.
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i. Impulsar una capacitacion técnica y profesional con bases en diferentes competencias laborales
[...] donde los resultados, productos de una transformacidn sean compatibles con todos.

k. Promocionar el desarrollo productivo del pais [a través de] un enfoque sistemético de
competencia ligado a una vision integral donde exista un desarrollo territorial [donde a su vez] se
puedan articular los diferentes objetivos de caracter macroecondmico, los actos de los productores
y empresas Yy a su vez los principios y patrones basicos de desarrollo.

I Instigar el desarrollo productivo en otras areas de menor desarrollo econdémico.

m. Fijar principios e instrumentos primordiales [elementos claves de] la articulacion internacional
de las politicas comerciales en Ecuador;

0. Fomentar y pluralizar las exportaciones;

g. Fomentar actividades econémicas, una insercion y promocion de la oferta productiva estratégica
[...] de conformidad con la Constitucion y ley;

s. Priorizar [una cantidad] de mecanismos que posibiliten un comercio y mercado justo y

transparente. (Ecuador, Asamblea Nacional, 2010)

Fundamentacion Teorica
Planificar
Para (Miinch, 2018), La planificacion es la determinacion del rumbo hacia el que se dirige
la organizacion y los resultados que se pretenden obtener mediante el analisis del entorno y la
definicion de estrategias para minimizar riesgos con la finalidad de lograr la mision y vision
organizacional. (p. 104)
Segln (Alama Salazar, 2019),
La planeacién representa el inicio del proceso administrativo. Sin este paso lo que se realice en el
proceso de organizacion, direccion y control no tiene razon de ser, porque no se habra determinado
lo que la empresa persigue. Abarca la definicion de metas y los objetivos de la organizacion a corto,
mediano y largo plazo, el establecimiento de una estrategia global para alcanzar esas metas, y el
desarrollo de una amplia jerarquia de planes para integrar y coordinar las actividades. (p. 72)
(Gallardo Hernéandez, 2012), establece que:
La planeacion es esencial para el adecuado funcionamiento de cualquier organizacion, ya que a
través de ella se prevén las metas, contingencias y cambios en el tiempo derivados de acciones y
decisiones especificas. La planeacion es el proceso de establecer lo que la organizacién quiere

lograr en el futuro, por medio de la mision y los objetivos organizacionales, definiendo resultados
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claves, estrategias, politicas, programas y procedimientos para alcanzarlos. Es un proceso continuo

que refleja los cambios del ambiente dentro y alrededor de la organizacién. (p. 8)

La planeacion, es el paso inicial del proceso administrativo lo cual es la base esencial de
los siguientes aspectos (Organizacion, Direccion y Control), en ella se determina el rumbo que
debe seguir la entidad y los resultados que pretende conseguir por medio de la definicién de metas,
objetivos, estrategias, planes, etc.

Planificacion Estratégica

Para muchos el término de planificacion estratégica y administracion estratégica pueden
ser muy similares pero, para otras personas como David, Fred R. y David, Forest R. no es asi.
Segtin ellos en su libro denominado “Conceptos de Administracion estratégica” se menciona que:

El primer término (planificacidn estratégica) esta referido mas al campo académico, consiste solo

en la formulacion de estrategias, mientras que, el segundo término (administracion estratégica) es

utilizado méas en el campo laboral, refiriéndose no solo a la formulacion sino también a la

implementacion y su correspondiente evaluacion. (David & David, 2017, pag. 5)

Para (Alama Salazar, 2019),

El termino estrategia tiene su origen militar, pues procede del griego “estrategos” que significa

dirigir el ejército (Isabel Diez Vial, y otros 2012, p. 121). De alli lo toma la administracién para

sefalar el acto de dirigir la organizacién hacia una meta, de donde el planeamiento estratégico seria
definir la mision, la visién, las metas y los objetivos que permitan la adopcion de lineas de accion

y asignacion de recursos necesarios para cumplir con la mision. (p. 82)

(Ramirez, 2020), considera que la planificacidn estratégica indica como las organizaciones
deben formular y ejecutar las estrategias desarrollando ventajas competitivas, comparativas y
diferenciales. Sus pasos a seguir consiste de elegir la mision de la entidad, analizar el entorno tanto
externo como interno con el fin de identificar las oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades, para posteriormente escoger estrategias e implementarlas. (p. 29, 30)

La planificacion estratégica, es la forma en que una entidad logra formular, implementar y
evaluar estrategias con el fin de dar cumplimiento a su mision y alcanzar su vision. Para su
desarrollo, se ampara en herramientas que le permitan analizar el contexto, sus fortalezas y
debilidades, obtener los factores mas influyentes, generar las estrategias mas dptimas, etc.
Modelo de planificacion estratégica de Fred R. David & Forest R. David

El modelo implementado por Fred R. David & Forest R. David en el libro de “Conceptos

de Administracion estratégica” es una base en la que se puede apoyar el proceso de administracion
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estratégica. Siendo asi que, los autores anteriormente mencionados, sefialan que, “Este modelo no
es garantia de un proceso exitoso, pero si constituye un método claro y practico para formular,
implementar y evaluar las estrategias”. (David & David, 2017, pag. 20)

Grafico 1. Modelo de Fred R. David & Forest R. David
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Fuente: (David & David, Conceptos de Administracion estratégica, 2017, p. 14)

El modelo explica las tres fases por las que debe pasar la planificacion estratégica las cuales
son la formulacion de estrategias, implementacion de estrategias y evaluacion de estrategias. En el
primer caso, para formular estrategias es necesario hacer la declaracion de las bases estructurales
de la organizacién con el fin de tener el conocimiento de los ejes estratégicos en las cuales se van
a basar las estrategias, para que posteriormente, por medio de un estudio de contexto y del interior
de la empresa, ademas de otras diferentes herramientas se pueda identificar los factores mas

influyentes y con estas las estrategias mas dptimas para la organizacion.
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En la segunda fase ya se desarrolla cada una de las estrategias con base a la sugerencia de
la primera fase, dando uso de herramientas que permita dar a conocer los factores con las que se
debe trabajar (FODA). Finalmente, en la tercera fase se requiere dar un control de los objetivos y
estrategias implementadas mediante herramientas como el Balanced Scorecard.

Estrategia
Segun (Thompson, y otros, 2017),

La estrategia de una organizacion aporta direccion y guia, en términos de lo que la organizacién

deberia hacer, y también de lo que no deberia hacer. (...). En el mejor de los casos, los

movimientos estratégicos equivocados significan una distraccion y el desperdicio de recursos de la
organizacion. En el peor, puede acarrear consecuencias de largo plazo que ponen en riesgo la

supervivencia misma de la organizacion. (p. 8)

De acuerdo con (Miinch, 2018),

Las estrategias son alternativas o cursos de accion que muestran los medios y recursos que deben

emplearse para lograr los objetivos. A través de las estrategias se plantea el cdmo lograr

especificamente y de la mejor manera los objetivos. Por ello es que existen tantas estrategias como

objetivos se planteen en una organizacién. (p. 109)

(Ramirez, 2020), considera que la estrategia es una pauta de accidn que trata de asegurar
el éxito de una entidad o individuo en la obtencidn de sus objetivos, se caracteriza principalmente
por ofrecer ventajas sobre los rivales. Su desarrollo se realiza de manera consiente antes de
emprender las acciones a ejecutar con el fin de alcanzar un propdsito determinado. (p. 32)

La estrategia, es la especificacion de la pauta de accion que aporta a la obtencion de los
objetivos establecidos previamente de una entidad. Con su desarrollo se genera una direccion y
guia de como se deberian o no hacer las cosas generando mayor seguridad en la obtencion del
éxito.

Mision
Segun (D'Alessio Ipinza, 2014),

La mision consiste en una organizacién que proyecta una situacion a un futuro deseado, y responde

a la interrogante ¢Cuél es nuestro negocio? (raison d’etre). Es el catalizador que permite que la

trayectoria de cambio sea alcanzada por la organizacion y lo que “deben hacer bien” esta para tener

éxito. (p. 25)
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(Minch, 2018), cree que la mision indica el propdsito de la organizacién y describe a la
empresa como tal, tratando de dar respuesta a las interrogantes de ¢Quiénes son? ;A qué se
dedican? ;Cudl es la ventaja competitiva? (p. 107)

(Alama Salazar, 2019), menciona que “la mision es la razon de ser de una organizacion, o
la finalidad y motivo de su creacion. La definicion de la misidn organizacional debe responder a
tres preguntas bésicas: ¢Quiénes somos?, ;Qué hacemos? y ¢Por qué lo hacemos?”. (p. 74)

La misidn, es la razon de ser de la empresa o simplemente el motivo del por qué fue creada
la organizacion. Para su desarrollo y clara comprension es necesario que la entidad de respuesta a
¢Qué y quiénes somos?, ;Qué hacemos?, ¢Para qué necesidades?, ; Con qué insumos?, ;Para quién
va dirigido?

Vision

Para (D'Alessio Ipinza, 2014), el desarrollo de la vision debe ser considerado a largo plazo,
partiendo de la evaluacion de la situacion presente, ademas del futuro de la organizacion y de la
industria en la que se encuentra. ¢ Qué queremos llegar a ser?, es la pregunta que toda entidad debe
realizarse con la intencion de poseer una guia y motivacion sobre la marcha de la organizacion. (p.
24)

(Minch, 2018), indica que la vision es la expresion de un futuro que se desea alcanzar,
donde provee direccién y estimula acciones concretas. Para su creacion es necesario que pueda ser
breve, facil y a la vez inspiradora. (p. 108)

Segln (Alama Salazar, 2019),
Es la imagen que la organizacidn tiene respecto de si mismay de su futuro. Es el acto de verse en

el tiempo y el espacio. La falta de una vision de negocios es profundamente perjudicial, pues

desorienta a la organizacién y a sus miembros frente a sus prioridades, en un ambiente muy

cambiante. (p. 74)

La vision, es la expresion futura que una entidad desea alcanzar en un tiempo determinado
con el fin de dar orientacion a la organizacion. Para su desarrollo y entendimiento es necesario
responder a preguntas como ¢Qué y quiénes somos?, ;Bajo qué términos o filosofia lograrlo?,

¢ Con qué proposito?, ;Bajo qué principios y valores? y ¢ Dentro de qué ambitos de accion?
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PEST

“Al analizar a la empresa y su entorno podemos utilizar el analisis PEST, que trata los
factores o dimensiones Politicos, Economicos, Sociales y Tecnoldgicos para comprender el
crecimiento del mercado, la posicion y direccion de un negocio” (Silva Murillo, 2010, pég. 167)

Para (Cerem Business School, 2017), el PEST es una herramienta que contribuye en la
obtencion de los factores macro (Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnologicos) y facilita su
evaluacion contribuyendo en la deteccion de aquellos factores que generan mas amenazas y
oportunidades. Factores como Ecoldgicos o Legales también son considerados en esta herramienta
que bien se las puede integrar dentro de los otros factores o evaluarlos por separado.

Segun (Muente, 2019),

El andlisis PEST, a pesar de ser un método sencillo y facil de manejar, trae una clara vision de las

caracteristicas del entorno. Esto es importante en cualquier etapa en la que se encuentre la empresa.

Desde la elaboracion del proyecto al estructurar un nuevo negocio o al realizar el plan estratégico

de cualquier lanzamiento o cambio de rumbo que se nos ocurra hacer. Haciendo el analisis PEST,

junto con el estudio de mercado, los riesgos se minimizan y es posible realizar una estrategia mas
eficaz.

El analisis PEST, es una herramienta de gran utilidad para las areas que desean obtener un
analisis del contexto externo de una entidad. Su enfoque se encuentra en los &mbitos Politicos,
Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos y su aplicacion da a conocer las Oportunidades y Amenazas
que una organizacion presenta.

Fuerzas de Porter

Para (David & David, 2017), las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de analisis
dirigido a los factores micro de una entidad (competencia, cliente, proveedores, productos
competidores). EI modelo facilita en la identificacion de aquellos factores micro que afectan a una
entidad (Fortalezas y Debilidades). (p. 72)

Para (Thompson, y otros, 2017),

Este marco de andlisis sostiene que las fuerzas competitivas que afectan la rentabilidad de una

industria rebasan la rivalidad entre vendedores en competencia e incluyen presiones que nacen de

cuatro fuentes coexistentes. Las cinco fuerzas competitivas incluyen: (1) la competencia de
vendedores rivales, (2) la competencia de nuevos entrantes potenciales a la industria; (3) la
competencia de productores de productos sustitutos; (4) la facultad que tienen los proveedores para

negociar (5) la facultad de negociacién de un consumidor o comprador. (p. 70)
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Para (The Power MBA, 2020),

La utilidad de esta herramienta de gestion es que las empresas pueden analizar y medir sus recursos

frente a estas cinco fuerzas. A partir de ahi, estaran en condiciones Optimas para establecer y

planificar estrategias que potencien sus oportunidad o fortalezas para hacer frente a las amenazas y

debilidades.

Las cinco fuerzas de Porter, es una herramienta de gran utilidad para las areas que desean
obtener un analisis del contexto interno de una entidad. Tiene su enfoque en la rivalidad de los
competidores existentes, entrada de nuevos competidores, productos sustitutos y el poder de
negociacion que poseen los proveedores.

Matriz EFE

Para (David & David, 2017), “La Matriz de Evaluacién de Factores Externos [permite] que
se realice un resumen y evaluacion de [cierta] informacion econdmica, demogréafica, social,
politica, gubernamental [entre otras]” (p. 77).

(Shum, 2018), establece que:

Es un instrumento de diagnostico, en la cual se puede realizar un estudio de campo, donde se

permite evaluar e identificar una gran variedad de factores externos, los cuales pueden influir en el

crecimiento o expansion de una marca; también se puede formular diferentes estrategias que sean
capaces de minimizar peligros externos y como ventaja, aprovechar oportunidades.

Es necesario poder generar un correcto analisis de factores que contribuya a la buena toma
de decisiones. “Para estimar y valorizar el analisis externo se construye la Matriz de Evaluacion
de Factores Externos (EFE), para lo cual se toman en cuenta los factores externos de la institucion
tales como las Oportunidades y Amenazas” (Silva Murillo, 2010, pag. 170).

Como su nombre lo indica, la matriz de Evaluacion de Factores Externos es una
herramienta que facilita el analisis de los factores extraidos del contexto permitiendo identificar
aquellos que son una oportunidad o bien una amenaza para una entidad. La identificacion de estos
factores es de gran importancia ya que aporta a la toma de decisiones de quienes hacen uso de
dicha herramienta.

Matriz MPC

Segun (David & David, 2017), la matriz de perfil competitivo (MPC) es una herramienta
que da a conocer los principales contrincantes que una entidad enfrenta y su posicién en cuanto a
la evaluacion de los mismos con base a los factores clave de éxito que bien pueden ser internos o

externos. (p. 78)
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Para (ISOTools Excellence, 2015), la MPC identifica a la principal competencia que una
entidad enfrenta, y entre ellas las fortalezas y debilidades individuales relacionados siempre con
la posicion estratégica en la que se encuentra.

De acuerdo con (Riquelme, 2015), para que una organizacién pueda conocer las areas en
las que debe mejorar y proteger es necesario que aplique la MPC, ya que aporta en la identificacion
de aquellos principales competidores que a través de la definicion de factores criticos de éxito de
la industria seran comparados.

La Matriz de Perfil Competitivo, es una herramienta de analisis que compara a los
principales competidores de una entidad con base en los factores clave de éxito. Su aplicacion
permite identificar las fortalezas y debilidades en comparaciéon a la competencia y su estudio
reconoce los principales elementos que deben mejorar o cuidar.

Auditoria interna

Para (David & David, 2017), la mejor manera de recolectar informacion interna de una
entidad que se esta evaluando es aplicando una auditoria, que consiste en la recopilacion,
asimilacion y priorizacion de la informacion que se encuentra dentro de cada una de las areas que
presenta una organizacion, con el fin de encontrar sus fortalezas y debilidades més relevantes. (p.
92)

Segun (Sanchez Curiel, 2015),

La auditoria es el examen integral sobre la estructura, las transacciones y el desempefio de una

entidad econdmica, para contribuir a la oportuna prevencion de riesgos, la productividad en la

utilizacion de los recursos y el acatamiento permanente de los mecanismos de control implantados

por la administracion. (p. xvi)

Segun (Chavarria Paniagua, 2014),

La auditoria administrativa es una herramienta que nos permite descubrir las deficiencias y areas

de oportunidad en una organizacion, ya que muchas veces el trabajo diario no nos permite ver que

existen aspectos sujetos a mejora. Es importante realizar una auditoria administrativa, al menos una
vez al afio, para descubrir cudles son las fallas, en qué se puede mejorar y qué se esta haciendo bien

para fortalecerlo. (p. 7)

La auditoria interna, es un proceso de evaluacion de las areas que posee una entidad que se
encarga en la recopilar, asimilar y priorizar la informacion. Su aplicacion facilita en la deteccion
de factores que debilitan o fortalecen a la organizacion permitiendo generar acciones para su

debido control.
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Matriz EFI

(David & David, 2017), en su libro “Conceptos de Administracion estratégica” considera
que la matriz de evaluacion de factores internos, es un instrumento que permite sintetizar de
manera intuitiva la informacién obtenida del proceso de auditoria. La intencidn de sintetizar dicha
informacion es poder identificar aquellos factores internos que poseen mayor importancia dentro
de la entidad. (p 116)

Para (Muente, 2019),

La matriz EFI, conocida también como MEFI, son las siglas de Matriz de Evaluacion de Factores

Internos. Una herramienta que permite realizar una auditoria interna y asi entender las fortalezas y

debilidades de una empresa 0 de alguna de sus areas funcionales. Antes de realizar cualquier

planificacién estratégica o incluso lanzar un nuevo producto al mercado, es importante entender
cuéles son las fuerzas y debilidades. De esta forma podran ser consideradas y mejoradas antes que
sea demasiado tarde.

Por otro lado, Silva Murillo sefiala que, “Para estimar y valorizar el anélisis interno se
construye la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI), para lo cual se toman en cuenta los
factores internos de la institucion tales como las Fortalezas y Debilidades” (Silva Murillo, 2010,
pag. 173). La matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI), es una herramienta de analisis que
ayuda a evaluar los factores al interior de una entidad. Su aplicacion permite identificar en coémo
la organizacion enfrenta sus debilidades y como aprovecha sus fortalezas, ayudando asi a la toma
de decisiones de sus evaluadores.

Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accién (PEYEA)

De acuerdo con (David & David, 2017), esta matriz se considera que es una herramienta
de gran importancia para las organizaciones que requieren orientacion en cuanto a qué estrategias
deberian tomar, independientemente de su clase. Los ejes de la matriz PEYEA presentan
dimensiones tanto internas como externas, siendo en el primer caso la fuerza financiera y ventaja
competitiva y en el segundo caso la estabilidad del entorno y fuerza de la industria. (p. 174)

Para (ISOTools Excellence, 2017), consideran que la matriz PEYEA ayuda a reconocer
que estrategias debe tomar una organizacion debido al comportamiento de sus dimensiones (fuerza
financiera, ventaja competitiva, estabilidad del ambiente y fuerza de la industria). El resultado en
base a la calificacion de sus dimensiones colocara a la entidad en uno de los cuatro cuadrantes que

presenta la matriz dando a conocer la estrategia mas 6ptima.
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Segun (Orozco Correa, 2011), considera que para evaluar a una organizacion por medio de
la matriz de posicion estratégica y evaluacion de accion (PEYEA) se debe siempre considerar el
tipo de organizacion ya sea por su razon de ser, su tamafio, etc. Son varias las variables que pueden
ser consideradas para estar en cada una de las dimensiones.

La matriz de Posicién Estratégica y Evaluacion de Accion (PEYEA), es un instrumento
que permite identificar las mejores estrategias que una entidad debe emplear en base a la posicion
que ocupa sobre la matriz (Conservadora, Agresiva, Defensiva, Competitiva). Su resultado se basa
en el promedio de cada factor determinante (Fuerza de la industria, Ventaja competitiva, Fuerza
financiera y Estabilidad del entorno) y al ser visualizado en un plano cartesiano sus dos ejes son
representado por las operaciones inversas de sus factores (Eje x= FI-VC; Eje y= FF — EE).

Matriz de Boston Consulting Group (BCG)

Segun (David & David, 2017), la matriz (BCG) es una herramienta que permite conocer el
comportamiento de la cartera de negocios de una organizacion con base en dos dimensiones
(participacion relativa del mercado y la tasa de crecimiento de la industria). El resultado del
comportamiento de las dimensiones indicaran las estrategias mas éptimas que debe tomar la
entidad para cada uno de sus negocios. (p. 178)

Para (Vaciero Fernandez & Hernandez L6pez, 2020),

El objetivo final que busca es ayudar a comprender de una manera rapida y simple la posicion

estratégica de la cartera de negocios, es decir, saber dénde se encuentra nuestro producto / servicio

en comparacién con la competencia y en relacion a las circunstancias del mercado. A partir de aqui,
una vez situado y establecido el punto de partida donde nos encontramos, procede hacer un analisis

mas exhaustivo para definir las mejor estrategias para la compafiia. (p. 29)

(Roncancio, 2018), establece que:

La matriz BCG, existe como una herramienta de analisis grafico que ayuda a determinar la funcion

de los productos, o las Unidades Estratégicas de Negocio (UEN), en el margen de rentabilidad

futuro para decidir en cuales negocios: invertir, desinvertir o, incluso, abandonar. La matriz BCG

realiza un anélisis estratégico al portafolio de la empresa, pero siempre basado en dos factores: 1.

Tasa de crecimiento y 2. Participacion de Mercado.

Boston Consulting Group (BCG), es una matriz divida en cuatro cuadrantes (incdgnita,
perro, vaca lechera y estrella) que establecen la posicion que se encuentra los componentes que
conforman ya sea el portafolio de productos o negocio. Su posicion dependera de la participacion
relativa del mercado, crecimiento de la industria y el porcentaje de sus utilidades.
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Matriz McKinsey-GE
Para (Gallardo Hernandez, 2012),

Otra herramienta muy Util en la formulacién estratégica es la matriz de vulnerabilidad o matriz

McKinsey-GE para evaluacion de las oportunidades de negocio. (...). Se le conocié como la matriz

tres por tres pues esta dividida en nueve cuadrantes distribuidos en tres zonas (alta, media y baja).

Hoy se le conoce méas como la matriz McKinsey-GE de atractivo del mercado-posicion competitiva,

enfoque que pertenece a las técnicas de portafolio para el analisis de la competencia. (p. 154)

La matriz McKinsey-GE es un modelo para realizar un andlisis de la cartera de negocios
de una corporacién, a partir del analisis de las unidades de negocio estratégico que posee. “La
matriz GE-Mckinsey complementa y mejora el framework propuesto por la matriz BCG, en el
sentido de que tiene en cuenta mas criterios para evaluar la situacion de un producto” (Guimera,
2020).

McKinsey-GE, es una matriz que evalla oportunidades de negocio contribuyendo a la
formulacién de estrategias, a diferencia de la matriz BCG posee 9 cuadrantes que comprenden tres
zonas (alta, media y baja).Para encontrar la posicion de la unidad de negocio se divide en dos ejes
(X'yY) evaluando la atractividad del mercado (Y) y la posicién competitiva (X).

Matriz interna—externa (1E)

Segun (David & David, 2017), consideran que la matriz interna-externa (IE) es una
herramienta que apoya a la toma de decisiones en cuanto a qué estrategias debe tomar una
organizacion. La matriz posee nueve cuadrantes cuyo resultado depende del comportamiento de
los factores tanto internos (fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas). (p.
181)

Para (Castellanos, 2015), la matriz Interna Externa (IE) personifica un instrumento que es
utilizado con la intencion de evaluar a una entidad, para su desarrollo es tomando en cuenta sus
factores tanto internos como externos, calculando un indice que se puede graficar y ubicar en uno
de los 9 cuadrantes que presenta la matriz.

La matriz Interna — Externa, es una herramienta de formulacion estratégica que permite
identificar las estrategias mas optimas que una organizacién debe emplear basandose en los
resultados de la evaluacion de factores tanto externos (Oportunidades, Amenazas) como internos
(Fortalezas, Debilidades).
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Matriz FODA
Segun (David & David, 2017),

La matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) es una de las herramienta

de adecuacién méas importantes que ayuda a los directivos a desarrollar cuatro tipos de estrategias:

1. FO (fortalezas-oportunidades), 2 DO (debilidades-oportunidades), 3. FA (fortalezas-amenazas)

y 4. DA (debilidades-amenazas). Adecuar los factores internos y externos clave es la parte mas

dificil en el desarrollo de la matriz FODA (y no existe una combinacién de adecuaciones mejor que

las demas). (p. 171)

(Alama Salazar, 2019), explica que el FODA, es una herramienta que contribuye al analisis
de la situacion de una organizacién tanto interna como externa, su metodologia varian desde un
listado de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, a matrices de recomendaciones
que cruzan sus factores, con el objetivo de generar un andlisis en términos competitivos. (pp. 84,
85)

Para (Ramirez, 2020),

El andlisis FODA es la herramienta de evaluacion que se lleva a cabo con la finalidad de conocer

las Fortalezas y Debilidades (condiciones internas) / las Oportunidades y Amenazas (condiciones

externas) de la empresa con el objetivo de establecer estrategias, a partir de los descubrimientos

realizados, que permitan lograr los resultados esperados. (p. 61)

FODA, es una matriz que permite conocer los factores externos e internos que presenta una
entidad (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas). Para su desarrollo se apoya en
matrices que le puedan facilitar los factores mas influyentes con la intencién que al realizar su
cruce se puedan generar estrategias que ayuden a usar su fortalezas para evitar las amenazas,
aprovechar las oportunidades, mejorar las debilidades para eludir las amenazas y captar las
oportunidades.

Matriz de analisis sistémico (de influencia)

Para seleccionar los mejores factores para la matriz FODA es necesario que se pueda
identificar los factores que tienen mayor predominio entre los mismos, “la matriz de analisis
sistémico permite identificar los factores que tendran una mayor repercusién en el funcionamiento
de la organizacion a través de entender su influencia a nivel organizacion (como sistema).”
(Gallardo Hernandez, 2012, pag. 140)

La matriz de analisis sistémico (de influencia), es una herramienta que transmite la

intensidad de influencia que presenta un factor frente a un sistema global, es decir, se identifica al
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factor que al ser afectado ya sea de forma positiva 0 negativa va a influir directamente en los
demas. Esta herramienta permite conocer los mejores elementos a ser considerados y es de gran
apoyo para la matriz FODA.

Matriz de impacto-probabilidad
(Strategic Foresight, 2020), menciona que:

Esta matriz permite priorizar diferentes tendencias o sefiales de cambio visibles —con potencial de

convertirse en nuestro focal issue— de forma muy visual y sencilla. Se basa en dos dimensiones

esenciales, relativas al nivel de riesgo/oportunidad que cada uno de los temas implican para la
organizacion la probabilidad de que el evento suceda y el impacto que provocaria en caso de que
sucediese.

Para (Gallardo Hernandez, 2012),

El proposito de esta matriz es identificar y evaluar las oportunidades y amenazas con el fin de

destacar aquellas que podrian afectar de manera importante a la organizacion. Consiste en tomar

cada una de las oportunidades y amenazas evaluandolas tanto en su impacto como en la

probabilidad de ocurrencia; se puede usar una escala arbitraria basada en un criterio numérico. (p.

144)

La Matriz de Impacto — Probabilidad, es una herramienta que permite conocer cuéles son
aquellos factores externos que pueden tener mayor incidencia en la entidad por medio del analisis
de la probabilidad de ocurrencia y el impacto que podria causar. De esa manera es posible verificar
los factores a ser utilizados en la matriz FODA.

Plan de accion
Segun (Pareja, 2020),

Un plan de accién es una hoja de ruta que traza la planificacién de una organizacién para gestionar

y controlar tareas con el fin de cumplir con los objetivos de un proyecto o negocio. Es una guia

para definir las metas, fijar plazos y calcular recursos para planificar de forma correcta, optimizar

la gestion y mejorar el rendimiento de la empresa.

“El proceso de poner la estrategia en accion es probablemente la tarea mas dificil. Los
administradores deben tener claro cual es el punto de partida de la organizacion, asi como hacia
donde se dirige” (Thompson, y otros, 2017, pag. 18). Asi mismo, (Silva Murillo, 2010), dice que
el plan de accién o de actividades forma parte de la fase de implantacién de estrategias donde cada
una de ellas deberan ser materializadas (metas, objetivos, plazos, recursos, etc.) para que

posteriormente aterricen en planes operativos concretos. (p. 164)
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El plan de accion, es un proceso desarrollado en la primera fase de la administracion
(Planificacion) que consiste en establecer la ruta que la entidad debe seguir para dar cumplimiento
con el alcance de su visidn. Su estructura estard definida por las estrategias, objetivos, metas,
politicas, responsables, plazos, costos.

Plan Operativo Anual
Segun (Gallardo Hernandez, 2012),

Planeacion operativa [es] la asignacion previa de tareas [en concreto] que realizan las personas en

las unidades operacionales [y] dara lugar a una relacion detallada y ordenada [en lo que

corresponde] a las lineas de accion, actividades y tareas [que deberan ser] ejecutados. (p. 251)
Para (Sordo, 2021),

Un plan operativo anual (POA) es un documento oficial donde se plasma la planificacién

estratégica de una empresa orientada al futuro. En ella se pueden incluir aspectos como los

objetivos, presupuestos y metas que los equipos esperan cumplir en el periodo de un afio.

El Plan Operativo Anual (POA), es el documento donde se especifica cada afio todo lo
generado en el plan de accion con el fin de facilitar el debido seguimiento y control al plan
estratégico. En el POA se podra evidenciar las estrategias, objetivos, metas, politicas, responsables
y el recurso financiero con el que contaran para el afio.

Balanced Scorecard
Para (David & David, 2017),

El Balanced Scorecard deriva su nombre de la necesidad percibida de “balancear” mediciones

financieras que en ocasiones se utilizaban exclusivamente para una evaluacion y control de

estrategias de no solo de caracter financiero. Un Balanced Scorecard contiene una combinacién
cuidadosamente seleccionada de objetivos estratégicos y financieros adaptados al negocio de la

empresa. (p. 289)

Segun (Gallardo Hernandez, 2012),

La base sobre la que se sustenta el Balanced Scorecard es la elaboracion del cuadro de indicadores,

a través del cual es posible monitorear la ejecucion de la estrategia. Los indicadores representan la

traduccion operativa de las expectativas a lograr en la consecucion de las metas. Una buena

definicion de indicadores incrementara sustancialmente las probabilidades de éxito en la ejecucion
de la estrategia. Asi, los indicadores se convierten en los signos vitales de la organizacion, y su
monitoreo permite identificar los diversos sintomas de funcionamiento que se derivan del desarrollo

de las actividades. (p. 295)
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(Roncancio, 2018), menciona que:

El Balanced Scorecard o Cuadro de Mando Integral, es una metodologia de gestion estratégica

utilizada para definir y hacer seguimiento a la estrategia de una organizacion. Esta metodologia,

creada por Robert Kaplan y David Norton, permite estructurar los objetivos estratégicos de forma
dinamica e integral para ponerlos a prueba segin una serie de indicadores que evaltan el desempefio
de todas las iniciativas y los proyectos necesarios para lograr su cumplimiento satisfactorio.

Balanced Scorecard, es una herramienta de control que se utiliza para dar seguimiento al
cumplimiento de las metas derivadas de las estrategias mediante la implementacion de indicadores.
Los indicadores evaluaran el desempefio de cada una de las estrategias que se encontraran divididas
por cuatro perspectivas (financiera, cliente, procesos, aprendizaje y crecimiento).

Mapa Estratégico
De acuerdo con (Gallardo Herndndez, 2012),

“Son la representacion visual [que tiene] la organizacion para representar sus estrategias y
la relacion causa — efecto que tienen los objetivos planteados para la ejecucion de cada estrategia”
(p. 352).

Para (Palacios Acero, 2016)

El mapa estratégico es la manera de tener una vision macro de la estrategia organizacional con el

fin de proveer una expresion para describirla, antes de elegir las métricas para evaluar su desarrollo

y entender la coherencia entre los objetivos. Encaja las perspectivas fundamentales integrandolas

en una cadena de causa-efecto asociadas a los resultados y a los impulsores de las mismas. (p. 126)

(Esan School of Business, 2017) menciona que:

Un mapa estratégico puede contribuir a que la direccion de la empresa logre dicho objetivo

involucrando a los empleados, quienes adquieren un buen conocimiento de lo que se quiere hacer

y cémo se harad. ElI mapa estratégico representa la relacion de causa-efecto que hay entre los

objetivos trazados y los temas estratégicos. Cuando estas relaciones estan claramente definidas, se

puede comunicar y delegar las responsabilidades en forma efectiva.

Un mapa estratégico, es una representacion visual de los objetivos que fueron establecidos
por una entidad y que poseen una relacion de causa — efecto. La distribucion de los objetivos se da
por cuatro perspectivas (financiera, cliente, procesos internos, aprendizaje y desarrollo), su
interpretacion demostrard como los objetivos de aprendizaje y desarrollo contribuyen a los

objetivos de procesos internos, estos al de los clientes y estos ultimos al financiero.
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MARCO METODOLOGICO
Paradigma de investigacion constructivista
De acuerdo a Guba y Lincoln (1994) citado en (Ramos, 2015),
Guba y Lincoln (1994) afirman que la relacion entre el investigador y el objeto de estudio se basa en
una postura subjetivista, donde existe una interaccion entre el investigador y el investigado. Los
resultados que se encuentran en la investigacion basada en el constructivismo son producto de la
construccion que realizan tanto el investigado como el investigador. Como la realidad se encuentra
dentro de los significados que un grupo humano construye, la forma para acceder a ella es la
interaccién subjetiva entre los actores del fenémeno, donde el investigador no es un individuo ajeno,
sino que es un miembro mas con la misma importancia que el resto de participantes. (p. 14)
Enfoque cualitativo
Para (Pimienta Prieto, De la Orden Hoz, & Estrada Coronado, 2018),
Este tipo de enfoque se apoya en la recoleccion y resumen de datos cualitativos por medio de
actividades de campo, como la realizacion de entrevistas, la observacion directa y el analisis
documental. Sus objetivos principales son describir y explorar la conducta humana en contextos
especificos con la finalidad de descubrir patrones, temas y cualidades comunes en todas las
sociedades. Es propio de las ciencias sociales y se sustenta en la investigacion cualitativa de
fendmenos sociales o problematica generales, mediante la cual se registran y se describen los
fendbmenos estudiados para determinar o comprender las causas del comportamiento humano,
individual o colectivo a través de diversas perspectivas. (p. 37)
Método
Contextualizacién
Segun (Pimienta Prieto, De la Orden Hoz, & Estrada Coronado, 2018),
Se centra en los estudios de los fendmenos en el contexto (espacio-temporal) en que tienen lugar,
el cual se encuentra bien definido y delimitado. Por ejemplo, si deseamos indagar las causas de la
delincuencia en una comunidad especifica, desde esta perspectiva se buscaria entrevistar a personas
que hayan sido victimas de delitos en ese lugar. (p. 37)
Investigacion — accion
(Pimienta Prieto, De la Orden Hoz, & Estrada Coronado, 2018), también mencionan que
el método de investigacion — accion resuelve problemas cotidianos o inmediatos a partir de la
mejora de practicas concretas. Propicia el cambio social a partir de la transformacion de la realidad.

En este disefio se investiga al mismo tiempo que se interviene. (p. 38)
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Tipos de Investigacion
Descriptivo
El tipo de investigacion descriptiva “busca especificar las cualidades y caracteristicas [...]
de cualquier fendbmeno que se someta a un analisis” (Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, &
Baptista Lucio, 2014, pag. 94).
Correlacional
En cuanto a la investigacion correlacional, “tiene como finalidad conocer la relacion o
grado de asociacion que tienen dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o
contexto en particular” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag.
93).
Explicativo
Por otro lado, este tipo de investigacion “se enfoca en responder con mas profundidad las
cauaaa Y los efectos de la variedad de fendmenos fisicos y sociales y no solamente los describe,
sino que los explica” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 95).
Recoleccion de datos
Fuentes Primarias
N° de expertos de la entrevista:
e Ingeniero en Gestion Empresarial
e Ingeniero en Contabilidad y Auditoria
Fuentes Secundarias
e Bibliogréficas, Diario EI Comercio, Revista Lideres, Universidad Metropolitana
del Ecuador, Servicio de Rentas Internas, Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme.
Instrumentos de investigacion
e Entrevista, diario del investigador, diario de campo.
Procesamiento de datos
e Microsoft Excel 2013
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CAPITULO |
DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Resefa Historica

RezA Plastic Distribuidora, es una microempresa que inicia sus actividades en julio de
2020, se dedica a la venta al por mayor y menor de articulos de plastico (en su mayoria desechable)
en la parroquia de Llano Chico. Por su actividad econdémica se ubica en G4649.96 del cddigo CI1U
“Venta al por mayor de articulos de porcelana, cristaleria, plastico, etcétera; articulos
ornamentales; cuberteria (cubiertos), vajilla, incluido desechables”. (Ecuador, Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, 2012)
1.2. Evaluacion externa
1.2.1. Macroentorno

1.2.1.1. Analisis PEST
Tabla 2. Andlisis PEST

ESCALA DE FUERZA
FACTOR 1 2 3 4 5

DETERMINANTE | Oportunida | Oportunida | Indiferen | Amenaz | Amenaz
d alta d baja te abaja | aalta
POLITICAS 3,86
Estabilidad del gobierno 3
Ordenanzas municipales
Riesgo pais 4
Acuerdos comerciales 2
Politicas transitorias
(Covid-19)
Régimen Impositivo para
microempresas del Codigo
Orgénico de la produccion,
Comercio e Inversiones.
Ley de pléasticos de un solo
uso

o

g1 | BIWIN|F-

ECONOMICAS 3

Contraccion del PIB 2020
1 |aproximadamente en 8,9% 4
segun (BCE)

Caida de las ventas del
2 |comercio al por mayor y 5
menor en un 49%




BCE estima crecimiento en
3 |todas las actividades en un 2
3,1% en el 2021

Tasa de interés activa
(Referencia)de 23,11% en
Microcrédito Acumulacion
Ampliada

Tasa de interés pasiva
5 | (Referencial) de 4,28% en 2
depdsitos a plazos

Aumento del consumo
plastico de un solo uso

Crecimiento del comercio
7 |electrénico en la economia 2
nacional

SOCIALES 2,50

Imagen de la marca 3

SN

Confianza en el gobierno

Actitudes hacia el gobierno 4

Habitos de compra 2

Actitudes hacia el ahorro 1

o OB WN|F-

Actitudes hacia la
inversién

Actitudes hacia la calidad
de producto

Actitudes hacia el precio de
producto

Actitudes hacia el servicio
al cliente

10 | Actitudes hacia el reciclaje 3

TECNOLOGICAS 1,50

Impacto de las TIC en la

sociedad 1

2 | Seguridad de transacciones 2

Mayor  cobertura  de
servicio de internet

Amplia  variedad  de
software que permite el
mejoramiento de la gestion
empresarial.

Fuente: (David & David, Conceptos de Administracion estratégica, 2017, pags. 63 - 71)

Elaborado por: David Andrés Reza Parra
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Gréfico 2. Evaluaciéon PEST

Evaluacion PEST
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TECNOLOGICAS ECONOMICAS

SOCIALES

Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Anélisis

Para la elaboracion del analisis PEST, se hace uso de los factores politicos, economicos,
sociales y tecnoldgicos que son evaluados por medio de una escala de fuerzas que se encuentra
valorada como Oportunidad alta (1), Oportunidad baja (2), Indiferente (3), Amenaza baja (4),
Amenaza alta (5).

Su andlisis en base al entorno macro de “RezA Plastic” demostro que existe mayor amenaza
en los factores politicos con un promedio de 3.86, seguido por econdmicos con 3.00, una ligera
oportunidad en los factores sociales con 2.50 y finalmente con tecnoldgicos con un resultado de
1.50.

En caso de los factores politicos, las leyes aprobadas por la Asamblea para la reduccion de
plastico es un elemento que afectaran directamente a la actividad de “RezA Plastic” debido a que
la calidad y los precios ofertados seran afectados ya que los proveedores deberan modificar el
proceso para la elaboracion de su producto con el fin de cumplir los requisitos establecidos. El
pago del impuesto a la renta es un tema que afecta directamente a los microempresarios por lo que
se tiene que pagar el 2% de los ingresos brutos se tenga o no utilidad, lo que es catalogado como
una amenaza alta. Incrementar las ventas sera uno de los grandes objetivos que deberan tener este

tipo de empresas y las ordenanzas derribadas del control por el Covid-19 frenan su incremento.
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En medio de una gran pandemia provocada por el Covid-19 todos los paises fueron
obligados a implementar medidas que de una u otra manera afectaria al correcto funcionamiento
de las actividades econdmicas. Las caidas de las ventas del subsector en el que se encuentra “Reza
Plastic” cay6 en un 49%, pero, la nueva adaptacion de las personas generdé un aumento en el
consumo plastico de un solo uso, ademas de, el crecimiento del comercio electronico en la
economia nacional. Estos datos indica el Banco Central del Ecuador donde el crecimiento en todas
las actividades es de 3.1% para el 2021.

Para “RezA Plastic”, el intentar acceder a una financiacion por parte de instituciones
bancarias no es una opcion adecuada, ya que la tasa de interés activa para microcréditos de
acumulacién ampliada tiene una tasa referencial del 23.11% Yy no podria estar aplicando a créditos
mayores debido al total de ingresos percibidos, a pesar de ello, si existe el interés de sacar provecho
de dinero sin uso, la tasa de interés pasiva al 4.28 % en depdsitos a plazos es una pequefia
oportunidad para poder ingresos.

En el aspecto social, la existencia de una buena actitud hacia la inversion, el ahorro y el
servicio al cliente son de gran oportunidad para “RezA Plastic” debido a que se puede implementar
estrategias que ayuden a la economia y desarrollo de muchos negocios o empresas que busquen
mayores comodidades para su actividad. La actitud ante la exigencia de la calidad puede ser una
amenaza para la microempresa debido a que los productores deberan modificar su calidad para dar
cumplimiento a la ley de plasticos de un solo uso.

En el caso de la tecnologia, la gran variedad de software que permite el mejoramiento de
la gestidn y el impacto de las TICs en la sociedad son aspectos que generan una gran oportunidad
para toda la comunidad de empresas. En el aspecto econdmico se pudo observar que existe un
incremento en el comercio electronico debido en gran parte por la influencia de la pandemia por

lo que el uso de la tecnologia para el comercio toma mas fuerza.



1.2.2.

Microentorno
1.2.2.1. Fuerzas de Porter

Tabla 3. Matriz Fuerzas de Porter

32

Fuerzas de Porter
Escala de fuerza
ITE Oportu Oportu Indifer Amen [ Amen
Aspecto nidad | nidad aza | aza
M alta baja ente baja | alta
1 2 3 4 5
Entrada de nuevos competidores: 2,75
1 | Diferenciacion de producto 4
9 Necesidad de invertir grandes recursos 9
financieros para competir
3 | Costes cambiantes 2
Dificultad para acceder a canales de
4 T 3
distribucion
Rivalidad entre competidores existentes: 3,43
Gran numero de competidores o
1 |. - 5
igualmente equilibrados
2 | Costos fijos o de almacenamiento 3
3 Falta de diferenciacion o costes 5
cambiantes
4 | Incrementos importantes de la capacidad 2
5 | Competidores diversos 3
6 |Intereses estratégicos elevados 5
7 | Fuertes barreras de salida 4
Productos sustitutos: 3,40
1 |Propensién del consumidor a sustituir 4
Precios relativos de los productos
2 . 2
sustitutos
3 | Facilidad de adquirir productos sustitutos 4
4 Nivel percibido de diferenciaciéon del 4
producto
5 | Rendimiento relativo al precio. 3
Poder de negociacién de los clientes :3,33
1 Los clientes compran en grandes 5
volimenes.




Los productos vendidos representan una
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2 |pequeiia fraccion de los costes del 2
comprador.

3 Los productos ofertados son estandar o no
diferenciados.

4 Los clientes enfrentan costes altos por 5
cambiar de proveedor.

5 | Clientes enfrentan bajas utilidades

5 Los compradores plantean una real 3
amenaza de integracion hacia atras
Para el comprador el producto obtenido es

7 | importante para la calidad de los productos
0 servicios que ofrece.

8 | El comprador no posee informacion total. 2

9 El comprador estd en posicion de exigir
concesione en la negociacion.

Poder de negociacion de los proveedores: 3,17

1 |Concentracion de los proveedores. 2
Proveedores obligados a competir con

2 . 3
productos sustitutos

3 | Diferenciacion de producto. 3

4 [ Costos de cambiar de proveedor

5 | Disponibilidad de productos sustitutos 3
Capacidad del proveedor para integrar

6 . 3
hacia adelante.

Fuente: (David & David, Conceptos de Administracion estratégica, 2017, pags. 71 - 74)

Elaborado por: David Andrés Reza Parra



34

Gréfico 3. Evaluacion fuerzas de Porter
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Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Anélisis

La rivalidad entre competidores existentes es el factor que genera mayor presion a “RezA
Plastic” con un promedio de 3.43. En el mercado en el que se encuentra posee un gran nimero de
competidores que ya mantienen una larga trayectoria y generan fuertes barreras de salida debido a
que ya poseen alianzas estratégicas con proveedores o los mismos clientes, los productos no tienen
casi diferencia lo que genera una fuerte competencia en precios y servicio. Por otro lado, los
establecimientos de algunos competidores no son los adecuados por lo que al tener incrementos
importantes de demanda no podrian cubrirlo lo que significa una oportunidad para la entidad.

Con un promedio de 3.40, los productos sustitutos se encuentran presentando una amenaza
muy considerable, en una pequefia porcion hay compradores que si buscan evitar el plastico y
tratan de adquirir productos que lo sustituyan. No es complicado adquirir dichos productos y el
nivel de diferenciacion es notable pero sus precios son mas elevados lo que es una ventaja para los
que no poseen dichos productos.

El poder de negociacion de los clientes posee un promedio de 3.33, por los compradores
gue posee RezA Plastic se tiene como costumbre vender en grandes volimenes, los productos no
tienen mayor diferencia a la de la competencia y todo eso genera un mayor poder de negociacion

ya que trataran de exigir precios mas bajos y concesiones en la negociaciones.
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El poder de negociacion de los proveedores mantiene un promedio de 3.17 y se da por el
costo que generaria para “RezA Plastic” cambiar de proveedor. Para la microempresa no es muy
conveniente cambiar de proveedor debido a que los actuales no ejercen mayor exigencia en las
ventas que deberia cumplir para mantener sus relaciones.

La entrada de nuevos competidores tiene el promedio mas bajo entre las 5 fuerza de Porter
con un resultado de 2.75. Para “RezA Plastic” es beneficioso debido que para su nueva
competencia deben enfrentarse a la inversion de grandes recursos financieros, una de sus
principales amenazas es que puedan entrar con productos diferenciados por lo que se deberia
implementar estrategias para la misma.

1.2.3. Evaluacion de Factores Externos
Tabla 4. Matriz EFE

Evaluacién de Factores Externos

N° [ Factores Ponderacién | Evaluacion | Calificacion
Oportunidades

1 [Acuerdos comerciales 3% 1 0,03
BCE estima crecimiento en todas las actividades en 0

2 un 3,1% en el 2021 2% 3 0,06

—— - . 5

3 Tasa} (_je interés pasiva (Referencial) de 4,28% en 204 1 0,02
depdsitos a plazos

4 | Aumento del consumo plastico de un solo uso 2% 4 0,08

5 CreC|m|gnto _del comercio electronico en la 30 1 0,03
economia nacional

6 [Habitos de compra 1% 3 0,03

7 | Actitudes hacia el ahorro 2% 3 0,06

8 | Actitudes hacia la inversién 2% 4 0,08

9 |Actitudes hacia el precio de producto 3% 4 0,12

10 | Actitudes hacia el servicio al cliente 2% 4 0,08

11 | Impacto de las TIC en la sociedad 2% 2 0,04

12 | Seguridad de transacciones 2% 1 0,02

13 | Mayor cobertura de servicio de internet 1% 1 0,01

14 Am_plla _varledad de _S(,)ftware que permite el 30 1 0,03
mejoramiento de la gestion empresarial.

15 Necesidad dg invertir grandes recursos fin_ancieros 1% 3 0,03
para competir por parte de nuevos competidores

16 Costes _camblantes afectan a la entrada de nuevos 1% 3 0,03
competidores

17 Mayor _ pqrte de competidores no tienen 3% 1 0,03
diferenciacion en sus productos
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18 | Incrementos importantes de la capacidad 1% 2 0,02

19 [ Precios relativos de los productos sustitutos 3% 4 0,12

20 Los productos vendidos representan una pequefia 30 3 0,09
fraccion de los costes del comprador.

21 Los clientes enfrentan costes altos por cambiar de 204 3 0,06
proveedor.

22 | El comprador no posee informacion total. 1% 2 0,02

23 | Los clientes compran en grandes volumenes. 4% 2 0,08

24 | Concentracion de los proveedores. 1% 1 0,01

Amenazas

1 [Ordenanzas municipales 1% 3 0,03

2 |Riesgo pais 1% 1 0,01

3 [Politicas transitorias (Covid-19) 2% 4 0,08

i 0,

4 Eago del impuesto a la renta del 2% sobre los 30 3 0,09
ingresos brutos

5 | Ley de plasticos de un solo uso 3% 2 0,06
Contracciéon del PIB 2020 aproximadamente en 0

® |8,9% segun (BCE) 1% 2 0,02

; Caida de las ventas del comercio al por mayor y 204 3 0,06
menor en un 49%
Tasa de interés activa (Referencia)de 23,11% en 0

8 Microcrédito Acumulacion Ampliada 2% 3 0,06

9 | Confianza baja en el gobierno 1% 3 0,03

10 | Actitudes bajas hacia el gobierno 1% 3 0,03

11 | Actitudes hacia la calidad de producto 3% 3 0,09

12 leeren_C|aC|0n de producto de los nuevos 30 5 0,06
competidores

13 Gra_n_ nimero de competidores o igualmente 204 3 0,06
equilibrados

14 | Intereses estratégicos elevados 1% 3 0,03

15 [ Fuertes barreras de salida 3% 3 0,09

16 | Propension del consumidor a sustituir 2% 3 0,06

17 | Facilidad de adquirir productos sustitutos 3% 1 0,03

18 vac_al percibido de diferenciacion del producto 30 1 0,03
sustito

19 | Los clientes compran en grandes volimenes. 3% 1 0,03

20 L_os pr(_)ductos ofertados son estdndar o no 204 1 0,02
diferenciados.

21 [ Clientes enfrentan bajas utilidades 3% 2 0,06
Para el comprador el producto obtenido es

22 |importante para la calidad de los productos o 2% 3 0,06

servicios que ofrece.
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23 El comprad_or (_e§té en posicion de exigir concesione 204 ) 0,04
en la negociacion.

24 | Costos de cambiar de proveedor 1% 2 0,02

TOTALES 100% 2,33

Fuente: (David & David, Conceptos de Administracion estratégica, 2017, pag. 77)
Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Anélisis

La matriz EFE (Evaluacion de Factores Externos), evalla las oportunidades al igual que
las amenazas que presenta la microempresa, su valoracion se determina mediante las siguientes
variantes: 4 (Superior), 3 (Por encima del promedio), 2 (Promedio) y 1 (Deficiente). La
ponderacion de cada factor se basa en el criterio de profesionales.

Para la evaluacion se toma en consideracion el efecto de las estrategias actuales de la
microempresa para enfrentar las amenazas y aprovechar las oportunidades presentadas en la
matriz. Para su estudio se debe tener en cuenta la calificacién total, siendo 4.00 el mayor alcance,
1.00 el menor alcance y 2.50 la calificacién ponderada total promedio.

En el caso de tener una puntuacion de 4.00 significa que la organizacion por medio de sus
estrategias usuales enfrenta y aprovecha de manera eficaz las amenazas y oportunidades que se les
presenta, lo que es contrario del 1.00, con la calificacion de menor alcance significa que la empresa
no cuenta con buenas estrategias que le permita enfrentar las amenazas o aprovechar las
oportunidades.

La calificacion total es de 2.33, el resultado se encuentra por debajo del promedio (punto
medio) lo que significa que RezA Plastic no mantiene estrategias eficaces para aprovechar las
oportunidades y no evita las amenazas que se le presenten. A pesar de llevar poco tiempo en el
mercado la microempresa debe capitalizar muchos aspectos para poder generar un mejor

rendimiento.



1.2.4. Matriz de perfil competitivo

Tabla 5. Matriz de perfil competitivo
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Matriz de Perfil Competitivo

Fuente: (David & David, Conceptos de Administracion estratégica, 2017, pags. 78 - 82)

Elaborado por: David Andrés Reza Parra

o . - RezA Plastic Punto Plast Plasticos Daniel
Factores criticos para el éxito | Ponderacion

Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion
Publicidad 8% 2 0,16 4 0,32 1 0,08
Calidad de los productos 8% 3 0,24 3 0,24 3 0,24
Competitividad de precios 10% 3 0,3 3 0,3 2 0,2
Administracion 10% 1 0,1 3 0,3 1 0,1
Posicion Financiera 9% 1 0,09 4 0,36 3 0,27
Lealtad del cliente 7% 3 0,21 3 0,21 2 0,14
Expansion global 7% 2 0,14 4 0,28 1 0,07
Participacion de mercado 10% 1 0,1 4 0,4 1 0,1
Relacion con proveedores 7% 3 0,21 4 0,28 3 0,21
Infraestructura 5% 3 0,15 4 0,2 2 0,1
Conocimiento del mercado 8% 2 0,16 4 0,32 3 0,24
Ubicacion estratégica 7% 3 0,21 4 0,28 2 0,14
Actitud de la comunidad 4% 2 0,08 2 0,08 2 0,08
TOTAL 100% 2,15 3,57 1,97
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Anélisis

En la matriz se puede visualizar los dos competidores directos que mantiene RezA Plastic,
los cuales son: Punto Plast y Plasticos Daniel. Los factores criticos de éxito toman un peso que es
asignado por expertos del campo y son calificados mediante las siguientes variantes: 1 (Debilidad
principal), 2 (Debilidad menor), 3 (Fortaleza menor) y 4 (Fortaleza principal).

Punto Plast mantiene una mejor puntuacion total con 3.57, seguido por RezA Plastic con
2.15y finalmente con 1.97 puntos se encuentra Plasticos Daniel. En términos globales, Punto Plast
mantiene mayor ventaja competitiva, pero lo importante es comparar con aquellos factores criticos
de éxito mas relevantes para poder plantear estrategias que permitan mejorar la competitividad de
la microempresa.

Competitividad de precios, administracion, participacion en el mercado y posicion
financiera son los factores criticos de éxito que mas peso tienen, siendo la competitividad de
precios la puntuacion equilibrada entre RezA Plastic y Punto Plast con 0.3. En los demas factores
se encuentran liderado por Punto Plast. Plasticos Daniel y RezA Plastic tienen la misma puntuacion
baja en Administracion y participacion en el mercado con 0.1, pero, en la posicion financiera
Plasticos Daniel posee la ventaja sobre RezA Plastic.



1.3. Evaluacion interna
1.3.1. Auditoria interna

Tabla 6. Auditoria Interna
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Auditoria Interna

Fortaleza | Fortaleza . Debilidad | Debilidad
Factores alta baja Indiferente baja alta
5 4 3 2 1
Administracion

1. ;Se aplican conceptos de administracion en la organizacion? 1
2. ¢Los objetivos y metas de la empresa son medibles y se comunican de 5
manera adecuada?
3. ¢Cuenta la empresa con una estructura organizacional? 2
4. ;Se utilizan sistemas de informacion para tomar decisiones? 2

Valor

Promedio: 167
Marketing

1. ¢Se aplican herramientas y conceptos de marketing? 2
2. ¢Esta bien posicionada frente a sus competidores? 3
3. ¢Existe incrementacion en la participacion de mercado de la empresa? 4
4. ¢ Cuenta con una organizacion de ventas efectiva? 3
5. ¢ Los precios son adecuados, de productos y servicios de la empresa? 4
6. ¢ Tiene estrategias efectivas de promocién y publicidad? 2
7. Comparada con la competencia, ¢la presencia de la empresa en internet es 5
excelente?

Valor

Promedio: 2,86
Finanzas y Contabilidad

1. ;La empresa lleva contabilidad? 2
2. ¢La empresa puede empresa obtener el capital que necesita a corto plazo? 2




3. ¢La empresa puede obtener el capital que necesita a largo plazo por medio
de deudas o de acciones?

41

4. ;La empresa cuenta con suficiente capital de trabajo?

5. ¢La situacion de endeudamiento de la empresa es 6ptima?

Valor
Promedio: 3,00

Operaciones

1. ¢;Son confiables los productos entregados por los proveedores para su
comercializacion?

2. ¢Estan en buenas condiciones las instalaciones, el equipo Y las oficinas?

3. ¢Posee la empresa procedimientos documentados para control de inventario?

4. ;Posee la empresa procedimientos documentados de control de calidad?

5. ¢Estan las instalaciones, los recursos y los mercados ubicados
estratégicamente?

Valor
Promedio: 3,00

Fuente: (David & David, Conceptos de Administracion estratégica, 2017, pags. 89 - 114)

Elaborado por: David Andrés Reza Parra
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Gréfico 4. Auditoria Interna
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Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Analisis

Para la evaluacion interna de RezA Plastic se evalUa las areas en las que basa sus funciones
las cuales son Administracion, Marketing, Contabilidad y Operaciones. En la matriz se evalua las
fortalezas y debilidades de los factores de cada area, con el fin de diagnosticar el campo que
presenta mas problemas. Su calificacion se da de acuerdo a las siguientes variantes siendo
Fortaleza alta (5), Fortaleza baja (4), Indiferente (3), Debilidad baja (2) y Debilidad alta (1).

Los resultados demuestran que el area mas preocupante es Administracion con un
promedio de 1.67, dicho valor es causado especialmente porque la empresa no utiliza conceptos
de administracion, por ende, sus objetivos, metas, estrategias, estructuras, entre otros no estan
correctamente realizados. Ademas, conforme la organizaciéon vaya creciendo se vera afectada
debido a que necesitara aplicar conceptos y técnica.

Marketing también se encuentra por debajo de indiferente ya que presenta un promedio de

2.86, es decir, posee una debilidad baja en dicha area. Su calificacion se debe a que la
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microempresa no aplica herramientas y conceptos de marketing por lo que le impide aplicar
efectivas estrategias, aun asi, los precios de sus productos y la incrementacion en la participacion
son fortalezas que mantienen en dicha area.

Finanzas y Contabilidad se encuentran en indiferente con un promedio de 3, presenta
debilidades bajas debidas a que por su tamafio y el poco tiempo que se encuentra operando no lleva
una contabilidad y no puede obtener una financiacion a corto plazo. No tiene mayores
preocupaciones debido a que cuenta con el capital necesario que requiere para dar cumplimiento
a sus operaciones diarias.

El area de operaciones también se encuentra en indiferente, presenta debilidades bajas en
cuanto a la ausencia de procedimientos documentados que permita a la microempresa controlar
los inventarios y el respectivo control de calidad. Por otra parte, RezA Plastic posee fortalezas
como las buenas condiciones de los equipos y la ubicacion estratégica de su instalacion lo que le
permite que sus operaciones diarias las pueda realizar de la mejor manera.

1.3.2. Evaluacion de factores internos

Tabla 7. Matriz EFI

Evaluacion de Factores Internos
N° | Factores Ponderacion | Evaluacion | Calificacion
Fortalezas
La microempresa ha incrementado su participacion 806
1|en el mercado 4 0,32
2 | Los precios de los productos si son adecuados 8% 4 0,32
la microempresa si puede obtener el capital que 6%
3| necesita a largo plazo por medio de deudas 4 0,24
La microempresa si cuenta con suficiente capital de 506
4 | trabajo 4 0,2
5| Instalaciones en buenas condiciones 5% 3 0,15
6 | Instalaciones si estan ubicadas estratégicamente 6% 3 0,18
Debilidades
La microempresa no utiliza conceptos de 6%
1 [ Administracion 2 0,12
2 Los objetivos y metas de la empresa no son medibles 4% 5 0,08
y no se comunican de manera adecuada
La empresa no cuenta con una estructura 4%
3 | organizacional definida 2 0,08
No se utilizan sistemas de informacion para la toma 4%
4 | de decisiones 1 0,04
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La empresa no aplica herramientas y conceptos de 6%
5 | marketing 2 0,12
La empresa no cuenta con una estrategia efectiva de 6%
6 | promocion y publicidad 1 0,06
Comparada con sus rivales, la presencia de la 30
7 | empresa en internet no es excelente 1 0,03
8| La empresa no lleva contabilidad 4% 2 0,08
La microempresa no puede obtener el capital que
9 | necesita a corto plazo 5% 2 0,1
La microempresa no posee procedimientos
10 | documentados para control de inventarios 6% 1 0,06
La microempresa no posee procedimientos
11 | documentados de control de calidad 6% 1 0,06
TOTALES 100% 2,24

Fuente: (David & David, Conceptos de Administracién estratégica, 2017, pags. 116 - 120)
Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Anélisis

La matriz EFI (Evaluacion de Factores Internos), sintetiza y evalla las fortalezas ademas
de las debilidades que se identifican en el proceso de auditoria interna de la empresa. Su evaluacion
se determina mediantes las siguientes variantes: 1 (Debilidad alta), 2 (Debilidad baja), 3 (fortaleza
baja), 4 (Fortaleza alta). La ponderacién asignada a cada factor se basa bajo el criterio de
profesionales.

RezA Platic, posee muchas debilidades en comparacion a sus fortalezas lo que le conlleva
a tener una calificacion de 2,24. Entre sus mayores debilidades esta que la microempresa no aplica
conceptos de administracion y marketing debido a que los encargados no cuentan con una
preparacion en dichas areas lo que podria ser perjudicial conforme crezca la organizacion.

A pesar de tener una gran cantidad de debilidades, la microempresa cuenta con fortalezas
muy atractivas como tener mayor participacion en el mercado y posee precios adecuados (bajos)
que le ayudan a competir frente a sus rivales. Dichos factores tienen la calificacion mas alta entre
todos los elementos de la Matriz.

RezA Plastic es una microempresa que tiene muy poco tiempo en el mercado, por ende
posee mayores debilidades que fortalezas, pero, mediante la aplicacion de estrategias permitira

transformar dichas debilidades en fortalezas y contribuiran a la competitividad de la misma.
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CAPITULO II
DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

En este capitulo se procede a definir el direccionamiento estratégico que tendra la
microempresa RezA Plastic fundamentandose en la razon de ser y hacia dénde pretende llegar.
Para el desarrollo del plan estratégico es necesario generar con anterioridad matrices que faciliten
elegir las estrategias mas adecuadas para la organizacion.

Una vez generado el plan es necesario que todos los objetivos desarrollados se encuentren
relacionados entre si por lo que se requiere visualizarlos en un mapa estratégico. Servira de base
también para la elaboracion del Balanced Scorecard que permitira el correcto control del plan
estratégico.

2.1. Mision
RezA Plastic, no cuenta con una misién clara por lo que se procese a desarrollar la razén

de ser de la microempresa basandose en los siguientes aspectos:

Tabla 8. Matriz Misién

Misién
Elementos Descripcion
¢Qué y Quiénes somos? "RezA Plastic" Distribuidora
¢ Qué hacemos? Venta al por mayor y menor de articulos plasticos

Contribuye al progreso de negocios y empresas que

¢Para qué necesidades? requieren de productos plasticos para el desarrollo de sus
actividades comerciales

¢Con qué insumos y tecnologia? Con insumos y tecnologia actuales

¢Para qué grupos sociales? Para toda clase social dentro de la ciudad de Quito

Mision: RezA Plastic Distribuidora, se encarga de la venta al por mayor y menor en articulos de
plastico contribuyendo al progreso de negocios y empresas que requieren de productos plasticos
para el crecimiento de sus actividades comerciales con insumos y tecnologia actuales para todas
las clases sociales dentro de la ciudad de Quito.

Elaborado por: David Andrés Reza Parra
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2.2. Vision
RezA Plastic, no cuenta con una vision correctamente desarrollada por lo que es necesario
generar una que se ajuste a la posicion deseada por parte de los duefios de la microempresa, para

ello es necesario basarse en la siguiente matriz:

Tabla 9. Matriz vision

Vision (5 afios)

Elementos Descripcion
¢Qué y quiénes somos? RezA Plastic Distribuidora, constituida desde Julio de 2020
¢Bajo qué base filosofica? KAIZEN

Llegar a ser una empresa competitiva con cobertura en todo

¢Cual es lafinalidad y el proposito’ el territorio de Quito y con una amplia cartera de productos

Bajo el principio de Trabajo en equipo con valores como

e )
¢Bajo que principios y valores: Profesionalismo y Responsabilidad

Venta al por mayor de articulos de porcelana, cristaleria,
¢Cuales son los ambitos de accion? |plastico, etcétera; articulos ornamentales; cuberteria
(cubiertos), vajilla, incluido desechables. (G4649.95)

Vision: En 5 afios, RezA Plastic Distribuidora, constituida desde Julio de 2020 con base en la
filosofia KAIZEN desea llegar a ser una empresa competitiva y rentable con cobertura en todo el
territorio de Quito y con una amplia cartera de productos ademas de clientes, bajo el principio de
Trabajo en equipo con valores como Profesionalismo y Responsabilidad dentro de los ambitos de
accion (G4649.95) del cadigo ClIU.

Elaborado por: David Andrés Reza Parra

2.3. Principios y valores corporativos
Los principios y valores que intervienen decisivamente en el comportamiento de quienes

conforman RezA Plastic se base en los siguientes:

Tabla 10. Matriz de principios

Principios
Detalle Proveedores | Cliente externo | Cliente interno
Trabajo en equipo X X
Calidad de producto y servicio X X X
Responsabilidad social con la comunidad X X
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Disciplina

Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Tabla 11. Matriz de valores

Valores

Detalle

Proveedores

Cliente externo

Cliente interno

Profesionalismo

Compromiso

Seguridad

Confianza

Responsabilidad

Equidad

X | XXX X[ X

X | XXX X[ X

XXX | XXX

Elaborado por: David Andrés Reza Parra




2.4. Matriz de analisis sistémico

Tabla 12. Matriz de analisis sistémico

48

Matriz de andlisis sistémico

Factores A B C D|E| F G H [ J K LI M| N]|]O P Q |SA
Incremento en la participacion de mercado A \ 3 1 1113 3 3 2 3 3 3 1 3 1 3 3 | 37
Precios de productos B 3 \|J 0|3 ]0]0 1 1 0 3 31301 ,0)0)|0 |18
Capacidad de financiarse a largo plazo C 2 O V[3]|1]0 2 3 1 2 2 121213010023
Capital de trabajo D 3 0 1 \|1]0 1 2 0 1 1 2 2 3 0 0 0 |17
Estado de instalaciones E 1 0 2 0O |\]| O 1 1 0 0 0 0 0 3 0 0 0 8
Ubicacion de instalaciones F 3 0 0 0 |0 \ 0 2 0 0 2 2 0 0 0 0 0 9
Aplicacion de conceptos de Administracion G 3 2 1 1 13| 3 \ 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 | 42
Objetivos y Metas H 3 3 1 113 3 3 \ 3 3 313|333 ]3| 3|44
Estructura organizacional I 2 0 0 00| O 1 1 \ 0 1 1 0 3 0 1 1 |11
Sistemas de informacion J 2 2 3 3]0 1 3 3 1 \ 3 3 1 3 3 3 3 |37
Aplicacion de herramientas y conceptos de Marketing K 3 31011 |0] 2 3 3 1 3 \ | 3|3 |]0]0)]0|0]|2
Estrategias de promocién y publicidad L 3 3101 21]0]0 1 2 0 3 1 \' 1 3]0 ]0)]0 ) 0]18
Presencia en internet M 2 0 0 2 0] 0 2 2 0 3 3 3 \ 1 1 1 1|21
Contabilidad N 1 1 3 3 10| 0 1 1 0 3 0 0 0 \ 3 0 0 | 16
Financiamiento a corto plazo 0 3 1103 ]3]1 1 3 1 1 111 ]3| \V]|1]1]2
Procedimientos documentados de control de inventario P 3 O] 0|0 |0] O 2 0 0 3 00|00 0|\ | 2|10
Procedimientos documentados de control de calidad Q 3 0 0 0 |0] O 2 0 0 3 0 0 0 0 0 2 \ |10

SP 40| 18| 12| 23|12| 13 27 30| 12 34| 26| 29| 18| 29| 14| 17| 17
SA X
SP 1480 324 | 276| 391 (96| 117 1134 [ 1320 | 132 | 1258 | 650 | 522 | 378 | 464 | 350| 170 170

Fuente: (Gallardo Hernandez, Administracién Estratégica, 2012, pags. 140 - 143)

Elaborado por: David Andrés Reza Parra




si que presenta la microempresa RezA Plastic. Los elementos relacionados se obtienen del analisis
interno ya generado, es decir, son las fortalezas y debilidades que se obtiene a partir del desarrollo

de la matriz EFI. Esta matriz permite detectar el factor que tiene mas influencia en los otros, lo

Analisis

La matriz de andlisis sistémico permite ver la influencia de cada uno de los factores entre

que permitira seleccionarla para integrarla en la matriz FODA

En el caso de las fortalezas, los 5 factores que tienen mayor influencia sobre los otros son

los siguientes:

e Incremento en la participacion de mercado
e Precios de productos

e Capacidad de financiarse a largo plazo

e Capital del trabajo

e Estado de instalaciones

Por otro lado, los factores de debilidades que tienen mayor incidencia sobre los demaés son:

e Objetivos y metas
e Sistemas de informacién

e Aplicacion de conceptos de Administracion

e Aplicacion de herramientas y conceptos de marketing

e Estrategias de promocion y publicidad

2.5. Matriz de impacto — probabilidad

Tabla 13. Matriz de impacto - probabilidad

Matriz de Impacto - probabilidad

Oportunidad Probabilidad | Impacto
A | Acuerdos comerciales 4 7
BCE estima crecimiento en todas las actividades en un 3,1%
B |enel 2021 6 5
Tasa de interés pasiva (Referencial) de 4,28% en depositos a
C |plazos 5 4
D | Aumento del consumo pléstico de un solo uso 9 10
Crecimiento del comercio electrénico en la economia
E |nacional 8 8
F | Habitos de compra 6 6
G | Actitudes hacia el ahorro 7 6
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H | Actitudes hacia la inversion 7 7
| | Actitudes hacia el precio de producto 8 9
J | Actitudes hacia el servicio al cliente 8 9
K |Impacto de las TIC en la sociedad 7 5
L |Seguridad de transacciones 8 6
M | Mayor cobertura de servicio de internet 8 6
Amplia variedad de software que permite el mejoramiento de
N |la gestion empresarial. 8 8
Necesidad de invertir grandes recursos financieros para
O | competir por parte de nuevos competidores 7 6
Costes cambiantes afectan a la entrada de nuevos
P | competidores 5 6
Mayor parte de competidores no tienen diferenciacion en sus
Q | productos 7 6
R | Incrementos importantes de la capacidad 6 7
S | Precios relativos de los productos sustitutos 6 5
Los productos vendidos representan una pequefia fraccion de
T |los costes del comprador. 7 7
U | Los clientes enfrentan costes altos por cambiar de proveedor. 7 7
V | El comprador no posee informacion total. 5 4
W | Los clientes compran en grandes volumenes. 8 8
X | Concentracion de los proveedores. 5 5
Amenazas Probabilidad | Impacto
A | Ordenanzas municipales 7 5
B | Riesgo pais 6 4
C | Politicas transitorias (Covid-19) 7 6
D |Pago del impuesto a la renta del 2% sobre los ingresos brutos 10 10
E |Ley de plasticos de un solo uso 10 9
Contraccion del PIB 2020 aproximadamente en 8,9% segun
F | (BCE) 6 5
Caida de las ventas del comercio al por mayor y menor en un
G |49% 6 5
Tasa de interés activa (Referencia)de 23,11% en Microcrédito
H | Acumulacion Ampliada 5 4
| |Confianza baja en el gobierno 6 4
J [ Actitudes bajas hacia el gobierno 6 4
K | Actitudes hacia la calidad de producto 6 6
L | Diferenciacion de producto de los nuevos competidores 5 5
M | Gran numero de competidores o igualmente equilibrados 7 7
N | Intereses estratégicos elevados 6 4
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Propension del consumidor a sustituir

Facilidad de adquirir productos sustitutos

Nivel percibido de diferenciacion del producto sustituto

Los clientes compran en grandes volimenes.

Los productos ofertados son estandar o no diferenciados.

cC|H|»w|0O|T|0

Clientes enfrentan bajas utilidades

N|oOo|IN|A~AO |~ O

o |01 |O)|O1|O) |

Para el comprador el producto obtenido es importante para la
calidad de los productos o servicios que ofrece.

El comprador esta en posicion de exigir concesione en la
negociacion.

8

x[s <

Costos de cambiar de proveedor

7

Fuente: (Gallardo Hernandez, Administracion Estratégica, 2012, pags. 144 - 148)

Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Gréfico 5. Impacto - probabilidad (Oportunidades)
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Gréfico 6. Impacto - probabilidad (Amenazas)
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Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Andlisis

La matriz de impacto — probabilidad, permite identificar los factores mas importantes segln

la probabilidad de ocurrencia y el impacto, lo que contribuye a la eleccién de los mejores elementos

para la matriz FODA. Los factores analizados surgen de la matriz EFE, es decir, se mide

directamente a las oportunidades y amenazas.

En el caso de las oportunidades se extrae los factores mas considerados partiendo desde el

cuadrante critico, siendo los siguientes los que tienen mayor probabilidad de ocurrencia e impacto:

Aumento del consumo plastico de un solo uso

Actitudes hacia el precio del producto

Actitudes hacia el servicio al cliente

Crecimiento del comercio electrénico en la economia nacional

Amplia variedad de software que permite el mejoramiento de la gestion empresarial

Por otro lado, las amenazas que poseen mayor probabilidad de ocurrencia e impacto son:

Pago del impuesto a la renta del 2% sobre los ingresos brutos
Ley de plasticos de un solo uso

El comprador esta en posicion de exigir concesiones en la negociacion
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e Gran numero de competidores o igualmente equilibrados
e Costos de cambiar de proveedor

2.6. Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA)

Tabla 14. Matriz PEYEA

ITEM| FACTOR DETERMINANTE ESCALA DE FUERZA
FI Fuerza de la Industria Lo peor 11234 |5|6]| 7| Lomejor
1 Potencial de crecimiento Bajo 6 Alto
2 | Potencial de utilidades Bajo 5 Alto
3 Estabilidad financiera Baja 5 Alta
4 | Conocimiento tecnoldgico Simple 5 Complejo
5 |Utilizacion de recursos Ineficiente 5 Eficiente
6 |Intensidad de capital Baja 5 Alta
7 Facilidad de ingreso al mercado | Facil 5 Dificil
Productividad / Utilizacion de la
8 |capacidad Baja 5 Alta
Poder de negociacion de los
9 |productores Bajo 6 Alto
VC [Ventaja Competitiva Lo Mejor |(-1|-2|-3|-4|-5|-6|-7| LoPeor
1 |Participacion en el mercado Grande 6 Pequefia
2 |Precio Bajo -2 Alto
3 | Calidad del producto Superior -4 Inferior
4 | Ciclo de vida del producto Temprano -2 Avanzando
5 [Lealtad del consumidor Alta -3 Baja
Utilizacion de la capacidad de
6 |los competidores Alta -3 Baja
8 |Integracion vertical Alta -3 Baja
Velocidad de introduccion de
9 | nuevos productos Rapida -3 Lenta
FF |Fuerza Financiera Lo peor 1(2(3|4|5|6 |7 /| Lomejor
1 Retorno de la inversion Bajo 4 Alto
2 Apalancamiento Desbalanceado 5 Balanceado
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3 Desbalanceada 3 Solido
Capital requerido vs Capital
4 | disponible Alto 5 Bajo
Riesgo involucrado en el
7 |negocio Alto 4 Bajo
8 |Rotacion de inventarios Lento 5 Rapido
EE |Estabilidad del Entorno Lo Mejor (-1|-2|-3|-4|-5|-6|-7| LoPeor
1 | Cambios tecnologicos POCOS -7 I Muchos
o | Tasa de inflacion Baja 5 Alta
3 Variabilidad de la demanda Pequefia 4 Grande
Rango de precios de productos
4 | competitivos Estrecho -3 Amplio
5 |Barreras paraentrar al mercado |\, has 5 Pocas
6 |Rivalidad/ Presién competitiva Baja 5 Alta
Elasticidad precio de la
7 |demanda Inelastica -3 Eléstica
Presion de los productos
8 |sustitutos Bajo -5 Alto

Fuente: (David & David, Conceptos de Administracion estratégica, 2017, pags. 174 - 177)

Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Gréfico 7. Matriz PEYEA

Estrategia ,, Estrategia
Conservadora, ,, Agresiva
-3,00 -2,00 -1,00 0’000,00 1,00 Z,Q)O

Estrategia __ Esirategia
Defensiva __ Competitiva

Elaborado por: David Andrés Reza Parra
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Por medio de la Matriz de posicionamiento estratégico y evaluacion de accion (PEYEA),

se puede identificar las estrategias que deben ser tomadas para RezA Plastic. De acuerdo al

resultado generado por la matriz se puede conocer que la microempresa debe generar estrategias

competitivas.

La intencion de este tipo de estrategias es crear el valor que la competencia no ofrece a los

clientes. Las estrategias competitivas sugieren integraciones hacia atrds, hacia adelante y

horizontal, penetracion de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de producto.
2.7. Matriz de Boston Consulting Group (BCG)

Tabla 15. Matriz BCG

Participacion | Crecimiento .
o ; Porcentaje de
Division Relativa en el de la -
. las Utilidades
Mercado Industria
Venta al por mayor de articulos de porcelana,
cristaleria, plastico, etcétera; articulos
ornamentales; cuberteria (cubiertos), vajilla,
incluido desechables. (G4649.95) 0,30% 1,12% 0,27%

Fuente: (David & David, Conceptos de Administracién estratégica, 2017, pags. 178 - 180)

Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Gréfico 8. Matriz BCG
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Elaborado por: David Andrés Reza Parra
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Anélisis

La Matriz de Boston Consulting Group, da a conocer que la organizacion posee una baja
participacion en el mercado y para crecer demanda de grandes cantidades de efectivo. La posicién
en el cuadrante incognita permite conocer que RezA Plastic debe generar estrategias de
penetracion de mercados, desarrollo de mercado, desarrollo de producto y desinversion.

2.8. Matriz interna—externa (IE)

Gréfico 9. Matriz interna - externa

Matriz IE
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Fuente: (David & David, Conceptos de Administracién estratégica, 2017, pags. 181 - 184)
Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Tabla 16. Indicadores de posicién de Matriz IE

Cuadrante Posicion Estrategias

Integracidn hacia atras, hacia adelante u horizontal;
I Crecer y construir | Penetracion de mercado; Desarrollo de mercado; Desarrollo
de producto

Integracidn hacia atras, hacia adelante u horizontal;
I Crecer y construir | Penetracion de mercado; Desarrollo de mercado; Desarrollo
de producto

Integracion hacia atras, hacia adelante u horizontal;
v Crecer y construir | Penetracion de mercado; Desarrollo de mercado; Desarrollo
de producto
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Conservar .
I y Penetracion de mercado; Desarrollo de producto
mantener
Conservar .
VvV y Penetracion de mercado; Desarrollo de producto
mantener
Conservar .
VIl y Penetracion de mercado; Desarrollo de producto
mantener
Cosechar o . -
VI . : Recorte de gastos; Desinversion
desinvertir
Cosechar o . -
VIl . : Recorte de gastos; Desinversion
desinvertir
Cosechar o . -
IX : : Recorte de gastos; Desinversion
desinvertir

Fuente: (David & David, Conceptos de Administracion estratégica, 2017, pags. 181 - 184)

Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Andlisis

La Matriz interna y externa usa el valor de la matriz EFE (2,23) y EFI (2,24) para demostrar

la posicion en la que se encuentra la microempresa, al estar en el cuadrante VV (conservar y

mantener) indica que RezA Plastic debe generar estrategias de penetracion de mercado y

desarrollo de producto que dé como resultado ser mas competitiva.
2.9. Matriz McKinsey - GE

Tabla 17. Valoracion de atractividad de mercado y posicion competitiva

UEN
Factor Ponderacién | Calificacion | Valor
Tamarfio de
mercado en
general 26% 5 1,3
Crecimiento
promedio anual 19% 4| 0,76
Calidad de
competidores 15% 3| 045
Atractividad del mercado Eje Y Numero de
competidores 10% 4, 04
Requerimientos
tecnoldgicos 9% 3| 0,27
Margenes  de
ganancia 14% 41 0,56
Tendencias de
financiamiento
econémico 7% 4| 0,28
Total 100% 4,02
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Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Fuente: (Gallardo Hernandez, Administracién Estratégica, 2012, pags. 154 - 157)

UEN
Factor Ponderacion | Calificacion | Valor
Tasa de
crecimiento en
la participacion
de mercado 17% 2|1 0,34
Fidelidad y
lealtad del
cliente 13% 3| 0,39
Variedad de la
Posicion competitiva Eje X oferta 14% 3| 042
ACCeso a
fuentes de
financiamiento 13% 1| 0,13
Conocimiento
de mercado 16% 1| 0,16
Capacidad de
entrega 15% 2 0,3
Estructura
organizacional 12% 1| 0,12
Total 100% 1,86
Fuente: (Gallardo Hernandez, Administracién Estratégica, 2012, pags. 154 - 157)
Elaborado por: David Andrés Reza Parra
Grafico 10. Matriz McKinsey - GE
Matriz McKinsey-GE
5 Crecer selectivamente Invertir para crecer Proteger posicion
4 .
Limitar exp: Buscar rentabilidad Invertir selectivamente
3
Maximizar flujo de efe ivo ~ ini: ar por r d Redefinir negocio
2
1
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
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Anélisis

Por medio de una calificacion a la atractividad del mercado y la posicion competitiva de
RezA Plastic, se puede visualizar en la matriz McKinsey — GE que la organizacion debe crecer
selectivamente mediante la especializacion en ciertas fortalezas. Esto se consigue a través de la
busqueda de las mejores maneras de superar las debilidades y redefiniendo los indicadores que
limitan el crecimiento de la misma.

2.10. Analisis General

Cada una de las matrices utilizadas (PEYEA, BCG, IE, McKinsey), aporta para que la
microempresa tenga una guia para la implementacion de estrategias a utilizar en el plan
estratégico, de esa manera, podra tener mas posibilidades de éxito para llegar a alcanzar el éxito
anhelado.

Relacionando las matrices PEYEA, IE y BCG, coinciden que las mejores estrategias deben
ser enfocadas en la penetracion de mercado y desarrollo de producto con el objetivo de elevar las
ventas, la particion del mercado, ademas de, generar una mayor expansion de territorio. Cada una
de las matrices también sugieren generar estrategias de integracion hacia atras, adelante y
horizontal como es el caso de la matriz PEYEA con la intencion de generar un mayor control frente
a los proveedores, competidores y distribuidores. Por otro lado, la matriz McKinsey — GE propone
crecer selectivamente, es decir, la microempresa debe tratar de especializarse alrededor de ciertas
fortalezas, buscar las maneras de superar debilidades y redefinir los indicadores que limitan el

crecimiento de la misma.
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2.11. Matriz para formulacion de objetivos
Tabla 18. Matriz MFO

Matriz para Formulacion de Objetivos

Fortalezas (F) Debilidades (D)
1|Incremento en la participacion de|1|Objetivos y Metas
mercado
2 | Precios de productos 2 | Sistemas de informacion

3| Capacidad de financiarse a largo plazo |3 |Aplicacién de conceptos de
Administracion

4| Capital de trabajo 4 | Aplicacion de herramientas y conceptos de
Marketing
5| Estado de instalaciones 5 | Estrategias de promocion y publicidad

Oportunidades (O)
1| Aumento del consumo plastico de un solo [ F2 - O2.- Obtener precios mas bajos con|D3 - D4 - O1.- Capacitar al talento humano
uso proveedores mediante un convenio de|de RezA Plastic mediante la inversion en
incremento en las adquisiciones de |cursos enfocados en areas de Administracion
productos cuyo proposito sea alcanzar |y Marketing para mejorar las habilidades de
precios que permitan una mejor|los colaboradores 'y aprovechar las
competitividad a cargo del gestor en|oportunidades que generan el aumento de

compras. consumo plastico a cargo del representante
legal.
2 | Actitudes hacia el precio de producto F3 - O1 - O3.- Optimizar y mejorar el | D4 - O3.- Mejorar la satisfaccion del servicio

servicio de entrega mediante la venta del [al cliente mediante la aplicacion del
automovil para financiarse a largo plazo en | seguimiento post-venta para identificar,
la adquisicion de wun vehiculo mas|mejorar Yy fidelizar al cliente a cargo del
adecuado. encargado en ventas

3 [ Actitudes hacia el servicio al cliente F4 - F1 - OA4.- Integrar al comercio|D5 - O1l.- Aplicar publicidad de contenido e
electronico mediante el uso de plataformas | informativa mediante el uso de redes sociales
digitales para fortalecer la presencia de|para aprovechar el aumento del consumo
RezA Plastic en internet y asi ampliar la




participacion en el mercado a cargo del
delegado en ventas.
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plastico de un solo uso a cargo del delegado
de ventas

4 | Crecimiento del comercio electronico en|F3 - O5.- Mejorar la gestion mediante la
la economia nacional adquisicion de un sistema para generar un
mayor control y mejores resultados a
cargo de persona de compras
5| Amplia variedad de software que permite
el mejoramiento de la  gestion
empresarial.
Amenazas (A)
1| Pago del impuesto a la renta del 2% sobre | F2 - A1.- Mejorar el nivel de rentabilidad | D5 - A4.- Incrementar el volumen de ventas
los ingresos brutos mediante el ajuste de los precios de los|mediante la implementacion de estrategias de
articulos con relacion a los precios del [ promocién en diversos articulos y de acuerdo
mercado, para elevar las ventas generando | a estacionalidad y demanda para asi generar
utilidad a cargo del encargado en ventas | ventajas comparativas a cargo del encargado
en ventas
2 | Ley de plasticos de un solo uso F5 - A2.- Gestionar e integrar los
requerimientos de ley de plasticos de un
solo uso mediante la inversion en articulos
acorde a lo especificado por ley y articulos
sustitutos a cargo del encargado de
compras
3| El comprador estd en posicion de exigir|F1 - A4.- Ampliar la cartera de clientes
concesione en la negociacion. mediante la apertura hacia nuevos sectores
para atender a un mayor numero de
consumidores y elevar las ventas a cargo
del encargado de ventas
4|1Gran numero de competidores o
igualmente equilibrados
5| Costos de cambiar de proveedor

Fuente: (David & David, Conceptos de Administracion estratégica, 2017, pags. 171 - 173)

Elaborado por: David Andrés Reza Parra




2.12. Plan Estratégico
Tabla 19. Matriz Plan Estratégico
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M . s Nivel . o = = = " "
Eje Descripcion del . . . . Politica Politica Responsa Afo Afo Afo Afo Afo
& | Estratégico objetivo Estrategia Fetrategia Especifica | Indicador | Espera | Meta | General | Especifica | bles |~ | €% | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | *°
Obtener precios mas | Obtener precios mas | Obtener precios mas | Total de
bajos con proveedores | bajos con proveedores | bajos con proveedores | convenios Contar en
mediante un convenio | mediante un convenio | mediante un convenio | con Alcanz la Contar en la
de incremento en las | de incremento en las | de incremento en las | proveedores arel microemp microempre
Competitivi | adquisiciones de | adquisiciones de | adquisiciones de |/ Total 75% en resa con sa con Gestor de 4 Afos 15.000. | 10.00 15.00 25.00 25.00 25.00
dad productos cuyo | productos cuyo | productos cuyo | esperado 75% | conven oliticas politicas de COMDIas y6 '00 ' 0/ 0/ 0/ 0/ 0/ 100%
(Vision) prop6sito es alcanzar | propdsito es alcanzar | propésito es alcanzar ioscon | P d proveedores p meses 0 0 0 0 0
precios que permitan | precios que permitan | precios que permitan provee € desde junio
una mejor | una mejor | una mejor dores proveedor de 2021
competitividad, hasta | competitividad. competitividad, desde e
diciembre de 2025 junio de 2021
Optimizar y mejorar el | Optimizar y mejorar el | Optimizar y mejorar el | Se adquirié
servicio de entrega | servicio de entrega | servicio de entrega | el Vehiculo Alcanz Contaren | Contar en la
mediante la venta del | mediante la venta del | mediante la venta del | Sio No arun la microempre
tInsuTO}' automovil para | automovil para | automévil para 1009 | Microemp Is’il'cond
ecnologla | financiarse a largo | financiarse a largo | financiarse a largo resacon | politicas ae
contempor | plazo en la adquisicion | plazo en la adquisicion | plazo en la adquisicion 100% asgL:?si politicas | adquisicione %gf;%rrf: 2 Afios 5.080'0 0,00% 5?3)1?0 5?3)1?0 0.00% | 0,00% | 100%
anea de un vehiculo mas | de un vehiculo més | de un vehiculo mas cion de de s de
(Mision) | adecuado., hasta | adecuado adecuado., desde vehicul | 2dauisici activos,
diciembre de 2023 enero de 2022 o ones de | desde enero
. activos de 2022
O Integrar al comercio | Integrar al comercio | Integrar al comercio | Integracion Tener Contar en | Contaren la
electrénico mediante | electronico mediante | electrénico mediante | al comercio el la microempre
el uso de plataformas | el uso de plataformas | el uso de plataformas | electronico 100% microemp sacon
Cobertura | digitales para | digitales para | digitales para | Sio No en la resacon | politicas de
entodoel | fortalecer la presencia | fortalecer la presencia | fortalecer la presencia integra noliticas uso de Delegado 6 100.00
territorio | de RezA Plastic en | de RezA Plastic en | de RezA Plastic en 100% cion de uso de | plataformas | enventas | Meses 50,00 % 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100%
de Quito | internet y asi se|internet y asi se|internet y asi se del plataform de redes
(Vision) permite ampliar la | permite ampliar la | permite ampliar la comerc as de sociales
participacién en el | participacion en el | participaciéon en el io redes desdejunyio
mercado, hasta | mercado. mercado, desde junio electrd sociales de 2021
diciembre de 2021 de 2021 nico
Mejorar la gestion | Mejorar la  gestion | Mejorar la gestién | Se adquirié Alcanz
mediante la | mediante la | mediante la | el sistema de arun | Contaren | Contaren la
adquisicion  de un | adquisiciéon de un | adquisicion de un | gestién SI o 100% . la microempre
Filosof sistema para generar | sistema para generar | sistema para generar | NO enla | Microemp ISfti_COHd
1Hlosofia | un mayor control y [ un mayor control y | un mayor control y i | resacon | politicas de
Kaizen | mejores  resultados, | mejores resultados. mejores  resultados, 100% g?éq# :jsel politicas uso de Gcgf:]%rr:: 4 Afios 3'080'0 2?])1?0 2?])1?0 2?])1?0 22}30 22}30 100%
(Vision) | hasta diciembre de enero de 2022 un | deusode | sistema de
2025 sistema | Sistema gestion ,
de dg, desde enero
gestion de 2022

gestion
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Capacitar al talento | Capacitar al talento | Capacitar al talento | Ndmero de
humano de RezA [humano de RezA |humano de RezA | cursos Genera
Plastic mediante la | Plastic mediante la | Plastic mediante la | realizados / run
inversion en cursos | inversion en cursos | inversién en cursos | Nimero de minim | Contar en Contar en la
enfocados en areas de | enfocados en areas de | enfocados en areas de | cursos ode la microempre
Administracion y | Administracién y | Administracion y | esperados 75% en | microemp a conp
Filosofia Ma_rketmg para Ma_rketlng para Ma_rketmg para inversi | resa con politicas de 4 Afios
Kaizen mejorar las mejorar las mejorar las 75% on de politicas formacion y Represent v6 1.000,0 | 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 100%
(Visién) habilidades de los | habilidades de los | habilidades de los cursos de desarrollo ante legal meses 0 % % % % %
colaboradores y | colaboradores y | colaboradores y enfoca | formacié personal
aprovechar las | aprovechar las | aprovechar las dos a ny desde juni’O
oportunidades que | oportunidades que | oportunidades que la desarrollo de 2021
generan el aumento de | generan el aumento de | generan el aumento de admini | personal
consumo pléstico, | consumo plastico. consumo plastico, stracio
hasta diciembre de desde junio de 2021 n
2025
Mejorar la satisfaccion | Mejorar la satisfaccion | Mejorar la satisfaccion | Se aplico el
del servicio al cliente | del servicio al cliente | del servicio al cliente | seguimiento Genera | Contar en Contar en la
mediante la aplicacion | mediante la aplicacion | mediante la aplicacién | post - venta run . la microempre
Principio del seguimiento post- | del seguimiento post- | del seguimiento post- | Sio No 100% | microemp sa con .
de venta para identificar, | venta para identificar, | venta para identificar, en la resa con politicas de | Delegado 4 Afios 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000
confianza | mejorar y fidelizar al | mejorar y fidelizar al | mejorar y fidelizar al 100% | aplicac | politicas servicio | enventas | Y& | 200,00 % % % % % 100%
(vision) | cliente, hasta | cliente. cliente, desde junio de ion del de | oostventa, meses
diciembre de 2025 2021 Ser";' SerV'f'O desde junio
0 post- post-
venta venta de 2021
Aplicar publicidad de | Aplicar publicidad de | Aplicar publicidad de | Se Aplicé la Genera
contenido e | contenido e | contenido e | publicidad run Contar en Contar en la
informativa mediante | informativa mediante | informativa mediante | de 100% la microempre
el uso de redes sociales | el uso de redes sociales | el uso de redes sociales | contenido e enla | microemp sa conp
Competitivi para aprovechar el | para aprovechar el | para aprovechar el |n_format|va gpllcac resa con politicas de 4 Afios
dad au,me_nto del consumo aumgnto del consumo aume_nto del consumo | Sio No 100% | o0 c_ie_ politicas promocion Delegado v 6 400.00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 100%
(Visién) plastico d_e un solo uso, | plastico de un solo uso. plastlc_o dt_a un solo uso, publici de ) y en ventas meses ! % % % % %
hasta diciembre de desde junio de 2021 dad de | promocié publicidad
2025 conteni ny desde juni(;
doe publicida
inform d de 2021
ativa
Mejorar el nivel de | Mejorar el nivel de | Mejorar el nivel de | (Rentabilida Genera
rentabilidad mediante | rentabilidad mediante | rentabilidad mediante | d neta sobre run
el ajuste de los precios | el ajuste de los precios | el ajuste de los precios | ventas = ( minim Contar en
de los articulos con | de los articulos con | de los articulos con | Beneficio ode la Contar en la
relacion a los precios | relacion a los precios | relacién a los precios | después de 75% de microemp microempre
Rentabilida del mercado, para | del mercado, para|del mercado, para | impuestos / relacié resa con sa con Delegado 4 Afos 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00
d (Vision) elevar las ventas | elevar las ventas | elevar las ventas | Ventas netas | 75% nde politicas politicas de en ventas y6 500,00 % % % % % 100%
generando utilidad, | generando utilidad. generando utilidad, | ) x 100 %) / rentabi de rentabilidad meses
hasta diciembre de desde junio de 2021 Rentabilida lidad rentabilid desde junio
2025 d esperada genera ad de 2021
daala
espera

da
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diciembre de 2025

junio de 2021

Gestionar e integrar | Gestionar e integrar | Gestionar e integrar [ Se gestioné Alcanz
los requerimientos de | los requerimientos de | los requerimientos de | los arun
ley de plésticos de un | ley de plasticos de un | ley de pléasticos de un | requerimien 100%
solo uso mediante la | solo uso mediante la | solo uso mediante la | tos de ley de enla
inversion en articulos | inversién en articulos | inversion en articulos | plasticos de inversi Contaren | Contar en la
acorde a lo | acorde a lo | acorde a lo | un solo uso onen -
e e . - . la microempre
. | especificado por ley y | especificado por ley y | especificado por ley y | Si o No articul .
Compromis . - " : . - microemp sa con
o articulos  sustitutos, | articulos sustitutos. articulos  sustitutos, 0s resa con oliticas de 1 Afio
Y | hasta diciembre de desde junio de 2021 acorde " potiticas Gestor de 1.000,0 | 30,00 | 70,00
responsabil 100% politicas | adquisicione y6 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100%
. 2022 alo compras 0 % %
idad . de s de meses
s especif T .
(Vision) icado adquisici activos,
or le ones de | desde junio
P y Y| activos de 2021
articul
0s
sustitut
0s
Ampliar la cartera de | Ampliar la cartera de | Ampliar la cartera de | Nimero de Alcanz
clientes mediante la | clientes mediante la | clientes mediante la | sectores arun
apertura hacia nuevos | apertura hacia nuevos | apertura hacia nuevos | atendidos / minim | Contaren | Contaren la
Cobertura | sectores para atender a | sectores para atender a | sectores para atender a | Nimero de ode la microempre
. . . o . ~
en tqdo_el un mayor niimero de | un mayor niimero de [ un mayor niimero de | sectores 75% en | microemp sa con Delegado 4 Afios 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 20,00
territorio | consumidores y elevar | consumidores y elevar | consumidores y elevar | esperados 75% la resacon | politicas de y6 500,00 100%
. o . s en ventas % % % % %
de Quito |las ventas, hasta | las ventas. las ventas, desde junio apertur | politicas | expansion, meses
(Vision) diciembre de 2025 de 2021 ade de desde junio
nuevos | expansion de 2021
sectore
s
Incrementar el | Incrementar el | Incrementar el | Se
; Genera
volumen de ventas | volumen de ventas | volumen de ventas | implementar run
mediante la | mediante la | mediante la | on
: . . L . . . 100% Contar en la
implementacion  de | implementacion  de | implementacion  de | estrategias enla Contar en microemore
Competitivi estrategias de | estrategias de | estrategias de | de imple la s conp 4 Afios
D d’;d promocion en diversos | promocion en diversos | promocion en diversos | promocion 100% mer?tac microemp oliticas de Delegado 6 300.00 20,00 | 20,00 | 20,00 | 20,00 | 20,00 100%
A - articulos y de acuerdo | articulos y de acuerdo | articulos y de acuerdo | Sio No . resacon | P en ventas y ’ % % % % % °
(Vision) R : . g ion de o ventas, meses
a estacionalidad y [a estacionalidad y |a estacionalidad vy estrate politicas desde iunio
demanda para asi | demanda para asi | demanda para asi ias de de ventas de 2621
generar ventajas | generar ventajas | generar ventajas 9 romo
comparativas,  hasta | comparativas. comparativas, desde pcién

Elaborado por: David Andrés Reza Parra




2.13. POA 2021
Tabla 20. POA 2021
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M Nivel
F Eje Descripcion del Esper Politica Politica Responsa Trim. | Trim. | Trim. | Trim.
O | Estratégico objetivo Estrategia Estrategia Especifica | Indicador ado Meta General Especifica bles Plazos Costo 1 2 3 4 %
Obtener precios méas | Obtener precios mas | Obtener precios mas | Total de
bajos con proveedores | bajos con proveedores | bajos con proveedores | convenios
mediante un convenio | mediante un convenio | mediante un convenio | con Contar en la
. . - Alcanzar :
de incremento en las | de incremento en las | de incremento en las | proveedores el 75% en Contar en la | microempre
Competitiv | adquisiciones de | adquisiciones de | adquisiciones de |/ Total 0 microempre sa con 4 Anos
. convenio P Gestor de 50,00 50,00
idad productos cuyo | productos cuyo | productos cuyo | esperado 75% s con sa con politicas de compras y6 1.500,00 | 0,00% | 0,00% % % 100%
(Vision) prop6sito es alcanzar | propdsito es alcanzar | propdsito es alcanzar roveedo politicas de | proveedores P meses
precios que permitan | precios que permitan | precios que permitan P res proveedores | desde junio
una mejor | una mejor | una mejor de 2021
competitividad, hasta | competitividad. competitividad, desde
F diciembre de 2025 junio de 2021
(¢] Integrar al comercio | Integrar al comercio | Integrar al comercio | Integracion
o ; i : i - . Contar en la
electrénico mediante | electrénico mediante | electrénico mediante | al comercio Tenerel | Contarenla | microempre
el uso de plataformas | el uso de plataformas | el uso de plataformas | electrénico - p
L L - - 100% en | microempre sa con
Cobertura | digitales para | digitales para | digitales para | Sio No p
. . ] la sa con politicas de
entodoel | fortalecer la presencia | fortalecer la presencia | fortalecer la presencia intearaci6 | politicas de uso de Delegado 6 50.00 50.00
territorio | de RezA Plastic en | de RezA Plastic en | de RezA Plastic en 100% gdl P d lataf g M 50,00 | 0,00% | 0,00% ‘0/ ‘0/ 100%
de Quito | internet y asi se|internet y asi se|internet y asi se n aet. Uso ae plataformas | en ventas eses 0 0
< . . . . . . comercio | plataformas de redes
(Vision) permite ampliar la | permite ampliar la | permite ampliar la lectroni de red ial
articipacion en el | participacion en el | participacion en el electronic € reces socla’es,
p - o} sociales desde junio
mercado, hasta | mercado. mercado, desde junio de 2021
diciembre de 2021 de 2021
Capacitar al talento | Capacitar al talento | Capacitar al talento | Nimero de
humano de RezA [ humano de RezA |humano de RezA | cursos
Plastic mediante la | Plastic mediante la | Plastic mediante la | realizados / Generar
inversion en cursos | inversion en cursos | inversion en cursos | NUmero de
enfocados en éreas de | enfocados en &reas de | enfocados en &reas de | cursos un Cc_mtar en la
o - L - s - minimo | Contaren la | microempre
Administracion y | Administracion y | Administracion y | esperados de 75% -
. ” Marketing para | Marketing para | Marketing para e 75% | microempre sa con 5
Filosofia ] ] ] en sa con politicas de 4 Afos
_ mejorar las | mejorar las | mejorar las . i e L Represent 50,00 50,00
Kaizen | orilidades de los | habilidades de los | habilidades de los 75% | inversion | politicas de | formaciony | e joos) | Y6 200,00 | 0,00% | 0,00% % o | 100%
(Vision) de cursos | formaciény | desarrollo g meses
colaboradores y | colaboradores y | colaboradores y
enfocado | desarrollo personal,
aprovechar las | aprovechar las | aprovechar las sala ersonal desde iunio
oportunidades que | oportunidades que | oportunidades que - p J
D administr de 2021
o genera el aumento de | genera el aumento de | genera el aumento de acion
consumo plastico, | consumo plastico. consumo pléstico,
hasta diciembre de desde junio de 2021
2025
gll?orar_la_satllsfa::_cuin gll?orar_la_satllsfa::_motn (l;/llejorar_la_satllsfalc_cmtn Se a_pll_co teI Generar Contar en la
el servicio al cliente | del servicio al cliente | del servicio al cliente | seguimiento un 100% | Contar en la | microempre
s mediante la aplicacion | mediante la aplicacion | mediante la aplicacién | post - venta :
Principio del seguimiento post- | del seguimiento post- | del seguimiento post- | Si o No en la microempre sa.con 4 Afos
de N sl N sl e sl o | aplicacio sa con politicas de | Delegado o o 50,00 | 50,00 o
confianza | venta para ]lchenlt_lﬁcari venta para ]lchenlt_lﬁcari venta para ;t_jdenlt.lﬁcari 100% n del politicas de servicio en ventas m}ésis 40,00 | 0,00% | 0,00% % % 100%
(Vision) n;_ejotrar y nide 'Zﬁr? n;_ejotrar y ndelizar a rr;_ejotrardydl glz_ar(? servicio servicio post-venta,
leeln e,b ] 2025as a | cliente. ;(;gri e, desde junio de post- post-venta | desde junio
iciembre de venta de 2021
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Aplicar publicidad de | Aplicar publicidad de | Aplicar publicidad de | Se Aplicé la Generar
contenido e | contenido e | contenido e | publicidad un 100% Contar en la
informativa mediante | informativa mediante | informativa mediante | de enla Contar en la microempre
el uso de redes sociales | el uso de redes sociales | el uso de redes sociales | contenido e aplicacio microempre sa con
Competitiv | para aprovechar el | para aprovechar el | para aprovechar el | informativa nde sacon politicas de Delegado 4 Anos 50.00 50.00
idad aumento del consumo | aumento del consumo | aumento del consumo | Si o No 100% | publicida oliticas de promocién en ventas y6 80,00 | 0,00% | 0,00% ‘0/ ‘0/ 100%
(Vision) pléstico de un solo uso, | plastico de unsolo uso. | plastico de unsolo uso, dde P L y meses 0 0
hasta diciembre de desde junio de 2021 contenido prorg]lt_)c_lé)nd publicidad.
2025 e ¥ publicica desde junio
informati de 2021
va
Mejorar el nivel de | Mejorar el nivel de | Mejorar el nivel de | (Rentabilida Generar
rentabilidad mediante | rentabilidad mediante | rentabilidad mediante | d neta sobre un
el ajuste de los precios | el ajuste de los precios | el ajuste de los precios | ventas = ( minimo Contar en la
de los articulos con | de los articulos con | de los articulos con | Beneficio de 75% Contar en la | microempre
relacién a los precios | relacién a los precios | relacién a los precios | después de de microempre sa con 4 Afios
Rentabilida | del mercado, para | del mercado, para | del mercado, para | impuestos / 75% relacion sa con politicas de Delegado v 6 10000 | 0.00% | 0.00% 50,00 50,00 100%
d (Vision) | elevar las ventas | elevar las ventas | elevar las  ventas | Ventas netas de politicas de | rentabilidad en ventas meses ! ! ! % %
generando utilidad, | generando utilidad. generando utilidad, | ) x 100 %) / rentabilid rentabilidad | desde junio
hasta diciembre de desde junio de 2021 Rentabilida ad de 2021
2025 d esperada generada
ala
esperada
Gestionar e integrar | Gestionar e integrar | Gestionar e integrar | Se gestion6 Alcanzar
los requerimientos de | los requerimientos de | los requerimientos de | los un 100%
ley de plasticos de un | ley de plasticos de un | ley de plasticos de un | requerimien enla Contar en la
solo uso mediante la | solo uso mediante la | solo uso mediante la | tos de ley de inversion Contar en la microempre
F | Compromi | inversién en articulos | inversion en articulos | inversién en articulos | plasticos de en microempre sa con
A soy acorde a lo | acorde a lo | acorde a lo | un solo uso articulos sacon politicas de Gestor de 1 Afio 5000 | 50.00
responsabil | especificado por ley y | especificado por ley y | especificado por ley y | Si o No 100% | acorde a politicas de adquisicion compras y6 300,00 | 0,00% | 0,00% ‘% ‘% 100%
idad articulos  sustitutos, | articulos sustitutos. articulos  sustitutos, lo adauisicione es de meses
(Vision) hasta diciembre de desde junio de 2021 especifica d . activos,
s de activos e
2022 do por desde junio
leyy de 2021
articulos
sustitutos
Ampliar la cartera de | Ampliar la cartera de | Ampliar la cartera de | Namero de Alcanzar
clientes mediante la | clientes mediante la | clientes mediante la | sectores un Cc_mtar enla
Cobertura | apertura hacia nuevos | apertura hacia nuevos | apertura hacia nuevos | atendidos / minimo Contar en la | microempre
entodoel | sectores para atender a | sectores para atender a | sectores para atender a | Nimero de de 75% microempre sa con Delegado 4 Afios 50.00 50,00
territorio | un mayor nimero de | un mayor nimero de | un mayor numero de | sectores 75% enla sa con politicas de en ventas y6 100,00 | 0,00% | 0,00% "% "o | 100%
de Quito | consumidores y elevar | consumidores y elevar | consumidores y elevar | esperados apertura politicas de | expansion, meses
(Vision) las  ventas, hasta | las ventas. las ventas, desde junio de nuevos expansion | desde junio
diciembre de 2025 de 2021 sectores de 2021
Incrementar el | Incrementar el | Incrementar el | Se
volumen de ventas [ volumen de ventas | volumen de ventas | implementar Generar
mediante la | mediante la | mediante la | on un 100% Contar en la
implementaciéon  de | implementacion  de | implementacién  de | estrategias enla 0 Contaren la | microempre
Competitiv estrateg_izz\s . de estrateg_izz\s . de estrateg_izfls . de | de L implemen | microempre sa conp 4 Afos
D idad promocion en diversos promocion en diversos promocién en diversos promocion 100% | tacion de sacon politicas de Delegado v6 60.00 | 000% | 0.00% 50,00 50,00 100%
A (Visién) articulos y de_acuerdo articulos y de_acuerdo articulos y de_acuerdo SioNo estrategia | politicas de ventas enventas | oo ’ ’ ’ % %
a estacionalidad y |a estacionalidad y |a estacionalidad y s de ventas desdejuﬁio
demanda para gsi demanda  para {:\si demanda para {:\si promocié de 2021
generar ventajas | generar ventajas | generar ventajas n
comparativas,  hasta | comparativas. comparativas, desde
diciembre de 2025 junio de 2021




2.14. POA 2022
Tabla 21. POA 2022
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M Nivel
F Eje Descripcion del Espera Politica Politica Responsa Trim. | Trim. | Trim. | Trim.
O | Estratégico objetivo Estrategia Estrategia Especifica | Indicador do Meta General Especifica bles Plazos Costo 1 2 3 4 %
Obtener precios mas | Obtener precios mas | Obtener precios mas | Total de
bajos con proveedores | bajos con proveedores | bajos con proveedores | convenios
mediante un convenio | mediante un convenio | mediante un convenio | con Alcanzar Contar en la
de incremento en las | de incremento en las | de incremento en las | proveedores el 75% en Contar en la | microempre
Competitivi | adquisiciones de | adquisiciones de | adquisiciones de |/ Total conver(:ios microempre sa con Gestor de 4 Afos 25.00 25.00 25.00 25.00
dad productos cuyo | productos cuyo | productos cuyo | esperado 75% con sa con politicas de compras y6 2.250,00 ’% ’% ‘% ‘% 100%
(Vision) prop6sito es alcanzar | propdsito es alcanzar | propésito es alcanzar roveedor politicas de | proveedores p meses
precios que permitan | precios que permitan | precios que permitan P proveedores | desde junio
una mejor | una mejor | una mejor & de 2021
competitividad, hasta | competitividad. competitividad, desde
diciembre de 2025 junio de 2021
Optimizar y mejorar el | Optimizar y mejorar el | Optimizar y mejorar el | Se adquirié
servicio de entrega | servicio de entrega | servicio de entrega | el Vehiculo Contar en la
mediante la venta del | mediante la venta del | mediante la venta del | Sio No Al c | microempre
Insumoy | automovil para | automovil para | automévil para clagé;r qntar enla sa con
F tecnologia | financiarse a largo | financiarse a largo | financiarse a largo unen I ° mlcs;osg;pre politicas de Gestor de 2500 2500 2500 2500
© contempor | plazo en la adquisicion | plazo en la adquisicion | plazo en la adquisicion 100% dauisici liticas d adquisicione 2 Afios | 2.500,00 ’0/ ’0/ '0/ '0/ 100%
anea de un vehiculo més | de un vehiculo més | de un vehiculo més adguisict | politicas de s de compras ° ° ° °
(Mision) adecuado, hasta | adecuado. adecuado, desde enero ot?,del adgumct!one activos,
diciembre de 2023 de 2022 vehiculo 1 's deactivos | yeqde enero
de 2022
Mejorar la  gestion | Mejorar la  gestién | Mejorar la  gestién | Se adquirié Contar en la
mediante la | mediante la | mediante la | el sistema de Alclagé(;a/r Contar en la | microempre
adquisicion de un | adquisiciébn de un | adquisicion de un | gestién Sl o unen Iao microempre sa con
Filosofia | Sistema para generar | sistema para generar | sistema para generar | NO e sa con politicas de
Kaizen |un mayor control y |un mayor control y |un mayor control y 100% a,dqé“s'c' politicasde | usode | CESOrde | 4 akos | 600,00 25*?,/0 25*?,/0 25'00/0 25'00/0 100%
(Vision) mejores  resultados, | mejores resultados. mejores  resultados, or_lte un uso de sistema de compras (] (] (] (]
hasta diciembre de enero de 2022 S'Sdima sistema de gestion ,
2025 etion gestion desde enero
g de 2022
Capacitar al talento | Capacitar al talento | Capacitar al talento | NOmero de
humano de RezA | humano de RezA |humano de RezA | cursos
Plastic mediante la | Plastic mediante la | Plastic mediante la | realizados / Generar
inversion en cursos | inversién en cursos | inversion en cursos | Namero de
. . . un Contar en la
enfocados en éreas de | enfocados en areas de | enfocados en areas de | cursos o -
. . o L - L minimo | Contaren la | microempre
Administracion y | Administracion y | Administracion y | esperados de 75% | microempre sa.con
. ” Marketing para | Marketing para | Marketing para P P ~
D Filosofia mejorar las | mejorar las | mejorar las en sa con politicas de Represent 4 Afos 50,00 50,00
N 0 . i p > o , 0 , o
o| Kaizen | popilidades de los | habilidades de los | habilidades de los 75% | inversion | politicas de | formaciony | ;o joay | Y6 200,00 0,00% o | 0:00% o | 100%
(Vision) de cursos | formaciény | desarrollo meses
colaboradores y | colaboradores y | colaboradores y enfocados | desarrollo ersonal
aprovechar las | aprovechar las | aprovechar las personal,
. b . ala personal desde junio
oportunidades que | oportunidades que | oportunidades que o
administr de 2021
genera el aumento de | genera el aumento de | genera el aumento de acion
consumo plastico, | consumo pléstico. consumo plastico,
hasta diciembre de desde junio de 2021
2025
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Mejorar la satisfaccion | Mejorar la satisfaccion | Mejorar la satisfaccion | Se aplico el
del servicio al cliente | del servicio al cliente | del servicio al cliente | seguimiento Generar Contar en la
.. | mediante la aplicacion | mediante la aplicacion | mediante la aplicacion | post - venta un 100% | Contaren la | microempre
Principio | ge| seguimiento post- | del seguimiento post- | del seguimiento post- | Si o No enla | microempre sa con 4 Afios
de venta para identificar, | venta para identificar, | venta para identificar, 1009 | @plicacio sa con politicas de | Delegado V6 4000 | 2200 2500 2500 2500 4500,
confianza | meiorar vy fidelizar al | mejorar vy fidelizar al | mejorar y fidelizar al n del politicas de servicio | enventas | | oo % % % %
(Visién) | cliente, hasta | cliente. cliente, desde junio de Servicio Servicio post-venta,
diciembre de 2025 2021 post- post-venta | desde junio
venta de 2021
Aplicar publicidad de | Aplicar publicidad de | Aplicar publicidad de | Se Aplicd la Generar
contenido e | contenido e | contenido e | publicidad un 100% Contar en la
informativa mediante | informativa mediante | informativa mediante | de enla microempre
el uso de redes sociales | el uso de redes sociales | el uso de redes sociales | contenido e aplicacio Contar en la sa con
Competitivi | para aprovechar el | para aprovechar el | para aprovechar el | informativa nde microempre politicas de Delegad 4 Afios ) ) ) )
dad aumento del consumo | aumento del consumo | aumento del consumo | Sio No 100% | publicida Is,a_cond promocion eedato Ty g 80,00 5’?,0 5’?,0 5'000 5'000 100%
(Vision) pléstico de un solo uso, | plastico de unsolo uso. | pléstico de un solo uso, dde po mcas_ de y en ventas meses % % & &
hasta diciembre de desde junio de 2021 contenido | Promocton publicidad.
2025 e y publicidad | o¢46 junio
informati de 2021
va
Mejorar el nivel de | Mejorar el nivel de | Mejorar el nivel de | (Rentabilida Generar
rentabilidad mediante | rentabilidad mediante | rentabilidad mediante | d neta sobre
el ajuste de los precios | el ajuste de los precios | el ajuste de los precios | ventas = ( un
de los articulos con | de los articulos con | de los articulos con | Beneficio 219"17';/2 Contar en la
relacién a los precios | relacion a los precios | relacién a los precios | después de de Contar en la | microempre
- del mercado, para | del mercado, para|del mercado, para | impuestos / L microempre sa con 4 Afos
%e?\t/??igga elevar las ventas | elevar las ventas | elevar las  ventas | Ventas netas | 75% relzziilon sa con politicas de eD:I\fgrii(s) y6 100,00 25’2/00 25’2/00 25‘00/00 25‘00/00 100%
generando utilidad, | generando utilidad. generando utilidad, | ) x 100 %) / rentabilid politicas de | rentabilidad meses
hasta diciembre de desde junio de 2021 Rentabilida ad rentabilidad | desde junio
2025 d esperada generada de 2021
ala
esperada
Gestionar e integrar | Gestionar e integrar | Gestionar e integrar [ Se gestiono Alcanzar
los requerimientos de | los requerimientos de | los requerimientos de | los un 100%
ley de plésticos de un | ley de plasticos de un | ley de pléasticos de un | requerimien en la Contar en la
F solo uso mediante la | solo uso mediante la | solo uso mediante la | tos de ley de inversion Contar en la microempre
A Compromis | inversion en articulos | inversion en articulos | inversion en articulos | plasticos de en microempre sa con
oy acorde a lo | acorde a lo | acorde a lo | un solo uso articulos politicas de d 1 Afio 25.00 25.00 2500 2500
responsabil | especificado por ley y | especificado por ley y | especificado por ley y | Sio No 100% | acorde a sa con adquisicione Gestor de y6 700,00 ' ' ! ! 100%
- . . ’ ! . : politicas de compras % % % %
idad articulos  sustitutos, | articulos sustitutos. articulos  sustitutos, lo adquisicione s de meses
(Vision) hasta diciembre de desde junio de 2021 especifica s de activos activos,
2022 do por ley desde junio
y de 2021
articulos
sustitutos
Ampliar la cartera de | Ampliar la cartera de | Ampliar la cartera de | Nimero de
clientes mediante la | clientes mediante la | clientes mediante la | sectores Alcanzar Contar en la
Cobertura | apertura hacia nuevos | apertura hacia nuevos | apertura hacia nuevos | atendidos / miﬁinmo Contar en la | microempre
entodo el | sectores para atender a | sectores para atender a | sectores para atender a | Nimero de microempre sa con 4 Afos
territorio | un mayor nimero de | un mayor nimero de | un mayor nimero de | sectores 7505 | dE75% sa Conp politicas de Delegado v6 100,00 25*%0 25%0 25,000 25,000 100%
de Quito | consumidores y elevar | consumidores y elevar | consumidores y elevar | esperados en la politicas de | expansion, | & VE™® | meses % % % %
(Vision) |las ventas, hasta | las ventas. las ventas, desde junio apertura expansion | desde junio
diciembre de 2025 de 2021 dseegtjoer\gs de 2021
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Incrementar el | Incrementar el | Incrementar el | Se
volumen de ventas | volumen de ventas | volumen de ventas | implementar Generar
mediante la | mediante la | mediante la | on un 100% Contar en la
implementaciéon  de | implementacién  de | implementacién  de | estrategias enla Contar en la | microempre
Competitivi estrateg_ias . de estrategjas . de estrateg_ias . de | de . implemen | microempre sa con 4 Afios
D promoci6n en diversos | promocion en diversos | promocion en diversos | promocion L e Delegado 25,00 25,00 25,00 25,00
dad . . . : 100% | tacion de sa con politicas de y6 60,00 o o o o 100%
A (Visién) articulos y de_acuerdo articulos y de_acuerdo articulos y de_acuerdo SioNo estrategia | politicas de ventas en ventas meses % % % %
a estacionalidad y |a estacionalidad y |a estacionalidad y M
" f i sde ventas desde junio
demanda para asi demanda para asi demanda para asi promoci6 de 2021
generar ventajas | generar ventajas | generar ventajas n
comparativas,  hasta | comparativas. comparativas, desde
diciembre de 2025 junio de 2021
Elaborado por: David Andrés Reza Parra
2.15. POA 2023
Tabla 22. POA 2023
M Nivel
F EJE Descripcién del Espera Politica Politica Responsa Trim. | Trim. | Trim. | Trim.
O | Estratégico objetivo Estrategia Estrategia Especifica | Indicador do Meta General Especifica bles Plazos Costo 1 2 3 4 %
Obtener precios mas | Obtener precios mas | Obtener precios mas | Total de
bajos con proveedores | bajos con proveedores | bajos con proveedores | convenios
mediante un convenio | mediante un convenio | mediante un convenio | con Alcanzar Contar en la
de incremento en las | de incremento en las | de incremento en las | proveedores el 75% en Contar en la | microempre
Competitivi | adquisiciones de | adquisiciones de | adquisiciones de | / Total convenios microempre sa con Gestor de 4 Afos 20.00 20.00 20.00 20.00
dad productos cuyo | productos cuyo | productos cuyo | esperado 75% con sa con politicas de compras y6 3.750,00 ’% ’% ’% ’% 80%
(Vision) propésito es alcanzar | propésito es alcanzar | propésito es alcanzar proveedor politicas de | proveedores meses
precios que permitan | precios que permitan | precios que permitan es proveedores | desde junio
una mejor | una mejor | una mejor de 2021
competitividad, hasta | competitividad. competitividad, desde
diciembre de 2025 junio de 2021
Optimizar y mejorar el | Optimizar y mejorar el | Optimizar y mejorar el | Se adquirié
servicio de entrega | servicio de entrega | servicio de entrega | el Vehiculo Contar en la
mediante la venta del | mediante la venta del | mediante la venta del | Sio No Al |a | microempre
Insumoy | automovil para | automovil para | automévil para clagé(;a/r C(_)ntar enla sa con
F tecnologia | financiarse a largo | financiarse a largo | financiarse a largo un | 0 | microempre politicas de d 2 2 2 2
o contempor | plazo en la adquisicion | plazo en la adquisicion | plazo en la adquisicion 100% enfa sa con adquisicione Gestor de 2 Afios | 2.500,00 5,00 5,00 5,00 5,00 100%
anea de un vehiculo més | de un vehiculo mas | de un vehiculo mas adguwlu pollt_lc_as_ de s de compras % % % %
(Misién) | adecuado, hasta | adecuado. adecuado., desde or?’del adgulsm!one activos,
diciembre de 2023 enero de 2022 vehiculo | s de activos desde enero
de 2022
Mejorar la gestion | Mejorar la  gestion | Mejorar la gestién | Se adquirié Contar en la
mediante la | mediante la | mediante la | el sistema de Alcanzar | oo microempre
adquisicion de un | adquisicién de un | adquisicion de un | gestion Sl o U";]OI(;% microempre sa con
Filosofia | sistema para generar | sistema para generar | sistema para generar | NO < sa con oliticas de
Kaizen |un mayor control y |[un mayor control y |un mayor control y 100% a,dqg's'c' politicas de P uode | OO | g aros | goo00 | 2500| 25001 25001 25001 440,
(Vision) | mejores  resultados, | mejores resultados. mejores  resultados, on de un uso de sistemade | COMPras % % % %
hasta diciembre de enero de 2022 swgema sistema de gestion ,
2025 est?én gestion desde enero
g de 2022
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Capacitar al talento | Capacitar al talento | Capacitar al talento | Ndmero de
humano de RezA [humano de RezA |humano de RezA | cursos
Plastic mediante la | Plastic mediante la | Plastic mediante la | realizados / Generar
inversion en cursos | inversion en cursos | inversién en cursos | Nimero de un Contar en la
enfocados en areas de | enfocados en areas de | enfocados en areas de | cursos minimo | Contar en la | microempre
Administracion y | Administracién y | Administracion y | esperados de 75% | microempre sa.con
. ’ Marketing para | Marketing para | Marketing para P =
FI'(IO_SOﬂa mejorar las | mejorar las | mejorar las 750 _en Is,e:'cond prI't'Ca}S, de Represent 4Aréos 200.00 25,00 | 25,00 2500 | 25,00 100%
8IZeN | obilidades de  los | habilidades de los | habilidades de  los 0 | Inversion | pofiticas de | formaciony | o jegay | Y * % % % % 0
(Vision) colaboradores y | colaboradores y | colaboradores y defcurzos ft()jrmauol? Y desarrolllo meses
aprovechar las | aprovechar las | aprovechar las en ocla 08 esarro IO dpe;so_na_,
oportunidades que | oportunidades que | oportunidades que adriir?istr persona zse ezcj)gglo
genera el aumento de | genera el aumento de | genera el aumento de acion
consumo pléstico, | consumo plastico. consumo plastico,
hasta diciembre de desde junio de 2021
2025
Mejorar la satisfaccion | Mejorar la satisfaccion | Mejorar la satisfaccién | Se aplicd el
D del servicio al cliente | del servicio al cliente | del servicio al cliente | seguimiento Gener%r Contar en la
o .| mediante Ia aplicacién | mediante la aplicacién | mediante la aplicacién | post - venta un 100% | Contar en la | microempre
Principio | ge| seguimiento post- | del seguimiento post- | del seguimiento post- | Sio No enla | microempre sa con 4 Afios
de venta para identificar, | venta para identificar, | venta para identificar, 1000 | @Plicacié sa con politicas de | Delegado v6 40,00 | 25001 2500 2500 2500 50
confianza | meiorar v fidelizar al | mejorar y fidelizar al | mejorar vy fidelizar al n del politicas de Servicio | enventas | oo oo % % % %
(Vision) | cliente, hasta | cliente. cliente, desde junio de servicio servicio post-venta,
diciembre de 2025 2021 post- post-venta | desde junio
venta de 2021
Aplicar publicidad de | Aplicar publicidad de | Aplicar publicidad de | Se Aplicd la Generar
contenido e | contenido e | contenido e | publicidad un 100% Contar en la
informativa mediante | informativa mediante | informativa mediante | de enla Contar en la microempre
el uso de redes sociales | el uso de redes sociales | el uso de redes sociales | contenido e aplicacio - sa con
Competitivi | para aprovechar el | para aprovechar el | para aprovechar el | informativa nde microempre politicas de Delegad 4 Afos 2500 2500 25.00 25.00
dad aumento del consumo | aumento del consumo | aumento del consumo | Sio No 100% | publicida Is’a_cond promoci6n elegado y6 80,00 " " " " 100%
(Vision) plastico de un solo uso, | plastico de unsolo uso. | plastico de un solo uso, dde po mcas_ de y en ventas meses % % % %
hasta diciembre de desde junio de 2021 contenido | Promocton publicidad.
2025 e y publicidad desde junio
informati de 2021
va
Mejorar el nivel de | Mejorar el nivel de | Mejorar el nivel de | (Rentabilida Generar
rentabilidad mediante | rentabilidad mediante | rentabilidad mediante | d neta sobre
el ajuste de los precios | el ajuste de los precios | el ajuste de los precios | ventas = ( ml’rLll?mo
de los articulos con | de los articulos con | de los articulos con | Beneficio de 75% Contar en la
relacion a los precios | relacion a los precios | relacién a los precios | después de de Contar en la | microempre
- del mercado, para | del mercado, para|del mercado, para | impuestos / L microempre sa con 4 Afios
; Ze?\t/?gigga elevar las ventas | elevar las ventas | elevar las  ventas | Ventas netas | 75% relzzlon sa con politicas de Eﬁfg&i: y6 100,00 25’?,2 25’?,2 25’?]2 25’?]2 100%
generando utilidad, | generando utilidad. generando utilidad, | ) x 100 %) / rentabilid politicas de | rentabilidad meses
hasta diciembre de desde junio de 2021 Rentabilida ad rentabilidad | desde junio
2025 d esperada de 2021
generada
ala
esperada
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Ampliar la cartera de | Ampliar la cartera de | Ampliar la cartera de | Nimero de
clientes mediante la | clientes mediante la | clientes mediante la | sectores Alcanzar Contar en la
Cobertura | apertura hacia nuevos | apertura hacia nuevos | apertura hacia nuevos | atendidos / ml'rL:Pmo Contar en la | microempre
entodo el | sectores para atender a | sectores para atender a | sectores para atender a | Nimero de microempre sa con 4 Afos
territorio | un mayor ndmero de | un mayor nimero de | un mayor nimero de | sectores 7505 | dE75% sa con politicas de Delegado v6 100,00 25*%0 25*%0 25'?]0 25'?]0 100%
de Quito | consumidores y elevar | consumidores y elevar | consumidores y elevar | esperados en la politicas de | expansion, | & VeNtas | o ces % % % %
(vision) |las ventas, hasta | las ventas. las ventas, desde junio apertura expansion | desde junio
diciembre de 2025 de 2021 de nuevos de 2021
sectores
Incrementar el | Incrementar el | Incrementar el | Se
volumen de ventas | volumen de ventas | volumen de ventas | implementar Generar
mediante la | mediante la | mediante la|on
] - . L . - . un 100% Contar en la
implementacion  de | implementacion  de | implementacién  de | estrategias -
¥ : ¥ enla Contar en la | microempre
... . | estrategias de | estrategias de | estrategias de | de . . o
Competitivi ) . " . ! . L implemen | microempre sa con 4 Afios
D promocion en diversos | promocion en diversos | promocion en diversos | promocion " P Delegado 25,00 25,00 25,00 25,00
dad . . . P 100% | tacion de sa con politicas de y6 60,00 100%
A I articulos y de acuerdo | articulos y de acuerdo | articulos y de acuerdo | Sio No . P en ventas % % % %
(Vision) R : . g estrategia | politicas de ventas, meses
a estacionalidad y [a estacionalidad y |a estacionalidad vy o0
f f f sde ventas desde junio
demanda para asi | demanda para asi | demanda para asi L
. : J promoci6 de 2021
generar ventajas | generar ventajas | generar ventajas n
comparativas,  hasta | comparativas. comparativas, desde
diciembre de 2025 junio de 2021
Elaborado por: David Andrés Reza Parra
Tabla 23. POA 2024
M Nivel
F Eje Descripcion del Espera Politica Politica Responsa Trim. | Trim. | Trim. | Trim.
O | Estratégico objetivo Estrategia Estrategia Especifica | Indicador do Meta General Especifica bles Plazos Costo 1 2 3 4 %
Obtener precios mas | Obtener precios mas | Obtener precios mas | Total de
bajos con proveedores | bajos con proveedores | bajos con proveedores | convenios
mediante un convenio | mediante un convenio | mediante un convenio | con Al Contar en la
. p - canzar -
de incremento en las | de incremento en las | de incremento en las | proveedores el 75% en Contar en la | microempre
Competitivi | adquisiciones de | adquisiciones de | adquisiciones de |/ Total convenios microempre sa con Gestor de 4 Afos 25.00 25.00 25.00 25.00
dad productos cuyo | productos cuyo | productos cuyo | esperado 75% con sa con politicas de COMDIas y6 3.750,00 ’0/ ’0/ ’0/ ’0/ 100%
(Vision) prop6sito es alcanzar | propdsito es alcanzar | propésito es alcanzar roveedor politicas de | proveedores p meses 0 0 0 0
precios que permitan | precios que permitan | precios que permitan p es proveedores | desde junio
una mejor | una mejor | una mejor de 2021
F competitividad, hasta | competitividad. competitividad, desde
o diciembre de 2025 junio de 2021
Mejorar la gestién | Mejorar la  gestion | Mejorar la gestién | Se adquirié Al Contar en la
- : - . canzar -
mediante la | mediante la | mediante la | elsistema de un 100% Contar en la | microempre
adquisicion de un | adquisiciébn de un | adquisicion de un | gestién Sl o enla 0 microempre sa con
F|Io_sof|a sistema para generar | sistema para generar | sistema para generar | NO adquisici sa con politicas de Gestor de ) 2500| 2500| 2500| 2500
Kaizen un mayor control y [ un mayor control y | un mayor control y 100% A politicas de uso de 4 Afos 600,00 100%
- . . . 6n de un - compras % % % %
(Vision) mejores  resultados, | mejores resultados. mejores  resultados, - uso de sistema de
o sistema . L
hasta diciembre de enero de 2022 de sistema de gestion ,
2025 estion gestion desde enero
9 de 2022
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Capacitar al talento | Capacitar al talento | Capacitar al talento | Ndmero de
humano de RezA [humano de RezA |humano de RezA | cursos
Plastic mediante la | Plastic mediante la | Plastic mediante la | realizados / Generar
inversion en cursos | inversion en cursos | inversién en cursos | Nimero de un Contar en la
enfocados en areas de | enfocados en areas de | enfocados en areas de | cursos minimo | Contar en la | microempre
Administracion y | Administracién y | Administracion y | esperados de 75% | microempre sa.con
. ’ Marketing para | Marketing para | Marketing para P =
FI'(IO_SOﬂa mejorar las | mejorar las | mejorar las 750 _en Is,e:'cond prI't'Ca}S, de Represent 4Aréos 200.00 25,00 | 25,00 2500 | 25,00 100%
8IZeN | obilidades de  los | habilidades de los | habilidades de  los 0 | Inversion | pofiticas de | formaciony | o jegay | Y * % % % % 0
(Vision) colaboradores y | colaboradores y | colaboradores y defcurzos ft()jrmauol? Y desarrolllo meses
aprovechar las | aprovechar las | aprovechar las en ocla 08 esarro IO dpe;so_na_,
oportunidades que | oportunidades que | oportunidades que adriir?istr persona zse ezcj)gglo
genera el aumento de | genera el aumento de | genera el aumento de acion
consumo pléstico, | consumo plastico. consumo plastico,
hasta diciembre de desde junio de 2021
2025
Mejorar la satisfaccion | Mejorar la satisfaccion | Mejorar la satisfaccién | Se aplicd el
D del servicio al cliente | del servicio al cliente | del servicio al cliente | seguimiento Gener%r Contar en la
o .| mediante Ia aplicacién | mediante la aplicacién | mediante la aplicacién | post - venta un 100% | Contar en la | microempre
Principio | ge| seguimiento post- | del seguimiento post- | del seguimiento post- | Sio No enla | microempre sa con 4 Afios
de venta para identificar, | venta para identificar, | venta para identificar, 1000 | @Plicacié sa con politicas de | Delegado v6 40,00 | 25001 2500 2500 2500 50
confianza | meiorar v fidelizar al | mejorar y fidelizar al | mejorar vy fidelizar al n del politicas de Servicio | enventas | o oo % % % %
(Vision) | cliente, hasta | cliente. cliente, desde junio de servicio servicio post-venta,
diciembre de 2025 2021 post- post-venta | desde junio
venta de 2021
Aplicar publicidad de | Aplicar publicidad de | Aplicar publicidad de | Se Aplicd la Generar
contenido e | contenido e | contenido e | publicidad un 100% Contar en la
informativa mediante | informativa mediante | informativa mediante | de enla Contar en la microempre
el uso de redes sociales | el uso de redes sociales | el uso de redes sociales | contenido e aplicacio - sa con
Competitivi | para aprovechar el | para aprovechar el | para aprovechar el | informativa nde microempre politicas de Delegad 4 Afos 2500 2500 25.00 25.00
dad aumento del consumo | aumento del consumo | aumento del consumo | Sio No 100% | publicida Is’a_cond promocién elegado y6 80,00 " " " " 100%
(Vision) plastico de un solo uso, | plastico de unsolo uso. | plastico de un solo uso, dde po mcas_ de y en ventas meses % % % %
hasta diciembre de desde junio de 2021 contenido | Promocton publicidad.
2025 e y publicidad desde junio
informati de 2021
va
Mejorar el nivel de | Mejorar el nivel de | Mejorar el nivel de | (Rentabilida Generar
rentabilidad mediante | rentabilidad mediante | rentabilidad mediante | d neta sobre
el ajuste de los precios | el ajuste de los precios | el ajuste de los precios | ventas = ( ml’rLll?mo
de los articulos con | de los articulos con | de los articulos con | Beneficio de 75% Contar en la
relacion a los precios | relacion a los precios | relacién a los precios | después de de Contar en la | microempre
- del mercado, para | del mercado, para|del mercado, para | impuestos / L microempre sa con 4 Afios
; Ze?\t/?gigga elevar las ventas | elevar las ventas | elevar las  ventas | Ventas netas | 75% relzzlon sa con politicas de Eﬁfg&i: y6 100,00 25’?,2 25’?,2 25’?]2 25’?]2 100%
generando utilidad, | generando utilidad. generando utilidad, | ) x 100 %) / rentabilid politicas de | rentabilidad meses
hasta diciembre de desde junio de 2021 Rentabilida ad rentabilidad | desde junio
2025 d esperada de 2021
generada
ala
esperada
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Ampliar la cartera de | Ampliar la cartera de | Ampliar la cartera de | Nimero de
clientes mediante la | clientes mediante la | clientes mediante la | sectores Alcanzar Contar en la
Cobertura | apertura hacia nuevos | apertura hacia nuevos | apertura hacia nuevos | atendidos / ml'rL:Pmo Contar en la | microempre
entodo el | sectores para atender a | sectores para atender a | sectores para atender a | Nimero de microempre sa con 4 Afos
territorio | un mayor ndmero de | un mayor nimero de | un mayor nimero de | sectores 7505 | d€75% sa con politicas de Delegado v6 100,00 25*%0 25*%0 25'?]0 25'?]0 100%
de Quito | consumidores y elevar | consumidores y elevar | consumidores y elevar | esperados en la politicas de | expansion, | & VeNtas | o ces % % % %
(vision) |las  ventas, hasta | las ventas. las ventas, desde junio apertura | o sansion | desde junio
diciembre de 2025 de 2021 de nuevos de 2021
sectores
Incrementar el | Incrementar el | Incrementar el | Se
volumen de ventas | volumen de ventas | volumen de ventas | implementar Generar
mediante la | mediante la | mediante la|on
] - . L . - . un 100% Contar en la
implementacion  de | implementacion  de | implementacién  de | estrategias .
¥ : ¥ enla Contar en la | microempre
... . | estrategias de | estrategias de | estrategias de | de . . o
Competitivi ) . " . ! . L implemen | microempre sa con 4 Afios
D promocion en diversos | promocion en diversos | promocion en diversos | promocion " P Delegado 25,00 25,00 25,00 25,00
dad . . . P 100% | tacion de sa con politicas de y6 60,00 100%
A I articulos y de acuerdo | articulos y de acuerdo | articulos y de acuerdo | Sio No . P en ventas % % % %
(Vision) R : . g estrategia | politicas de ventas, meses
a estacionalidad y [a estacionalidad y |a estacionalidad vy o0
f f f sde ventas desde junio
demanda para asi | demanda para asi | demanda para asi L
. : J promoci6 de 2021
generar ventajas | generar ventajas | generar ventajas n
comparativas,  hasta | comparativas. comparativas, desde
diciembre de 2025 junio de 2021
Elaborado por: David Andrés Reza Parra
Tabla 24. POA 2025
M Nivel
F Eje Descripcion del Espera Politica Politica Responsa Trim. | Trim. | Trim. | Trim.
O | Estratégico objetivo Estrategia Estrategia Especifica | Indicador do Meta General Especifica bles Plazos | COSTO 1 2 3 4 %
Obtener precios mas | Obtener precios mas | Obtener precios mas | Total de
bajos con proveedores | bajos con proveedores | bajos con proveedores | convenios
mediante un convenio | mediante un convenio | mediante un convenio | con Contar en la
! p . Alcanzar -
de incremento en las | de incremento en las | de incremento en las | proveedores el 75% en Contar en la | microempre
Competitivi | adquisiciones de | adquisiciones de | adquisiciones de |/ Total CONvenios microempre sa con Gestor de 4 Afos 25.00 25.00 25.00 25.00
dad productos cuyo | productos cuyo | productos cuyo | esperado 75% con sa con politicas de COMDIas y6 3.750,00 ’0/ ’0/ ’0/ ’0/ 100%
(Vision) prop6sito es alcanzar | propdsito es alcanzar | propésito es alcanzar roveedor politicas de | proveedores p meses 0 0 0 0
precios que permitan | precios que permitan | precios que permitan p es proveedores | desde junio
una mejor | una mejor | una mejor de 2021
F competitividad, hasta | competitividad. competitividad, desde
o diciembre de 2025 junio de 2021
Mejorar la gestién | Mejorar la  gestion | Mejorar la gestién | Se adquirié Contar en la
- : . . Alcanzar -
mediante la | mediante la | mediante la | elsistema de un 100% Contar en la | microempre
adquisicion de un | adquisiciébn de un | adquisicion de un | gestién Sl o enla 0 microempre sa con
F|Io_sof|a sistema para generar | sistema para generar | sistema para generar | NO adquisici sa con politicas de Gestor de ) 2500| 2500| 2500| 2500
Kaizen un mayor control y [ un mayor control y | un mayor control y 100% A politicas de uso de 4 Afos 600,00 100%
- . . . 6n de un - compras % % % %
(Vision) mejores  resultados, | mejores resultados. mejores  resultados, - uso de sistema de
o sistema . L
hasta diciembre de enero de 2022 de sistema de gestion ,
2025 estion gestion desde enero
9 de 2022
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Capacitar al talento | Capacitar al talento | Capacitar al talento | Ndmero de
humano de RezA [humano de RezA |humano de RezA | cursos
Plastic mediante la | Plastic mediante la | Plastic mediante la | realizados / Generar
inversion en cursos | inversion en cursos | inversién en cursos | Nimero de un Contar en la
enfocados en areas de | enfocados en areas de | enfocados en areas de | cursos minimo | Contar en la | microempre
Administracion y | Administracién y | Administracion y | esperados de 75% | microempre sa.con
. ’ Marketing para | Marketing para | Marketing para P =
FI'(IO_SOﬂa mejorar las | mejorar las | mejorar las 750 _en Is,e:'cond prI't'Ca}S, de Represent 4Aréos 200.00 25,00 | 25,00 2500 | 25,00 100%
8IZeN | obilidades de  los | habilidades de los | habilidades de  los 0 | Inversion | pofiticas de | formaciony | o jegay | Y * % % % % 0
(Vision) colaboradores y | colaboradores y | colaboradores y defcurzos ft()jrmauol? Y desarrolllo meses
aprovechar las | aprovechar las | aprovechar las en ocla 08 esarro IO dpe;so_na_,
oportunidades que | oportunidades que | oportunidades que adriir?istr persona zse ezcj)gglo
genera el aumento de | genera el aumento de | genera el aumento de acion
consumo pléstico, | consumo plastico. consumo plastico,
hasta diciembre de desde junio de 2021
2025
Mejorar la satisfaccion | Mejorar la satisfaccion | Mejorar la satisfaccién | Se aplicd el
D del servicio al cliente | del servicio al cliente | del servicio al cliente | seguimiento Gener%r Contar en la
o .| mediante Ia aplicacién | mediante la aplicacién | mediante la aplicacién | post - venta un 100% | Contar en la | microempre
Principio | ge| seguimiento post- | del seguimiento post- | del seguimiento post- | Sio No enla | microempre sa con 4 Afios
de venta para identificar, | venta para identificar, | venta para identificar, 1000 | @Plicacié sa con politicas de | Delegado v6 40,00 | 25001 2500 2500 2500 50
confianza | meiorar v fidelizar al | mejorar y fidelizar al | mejorar vy fidelizar al n del politicas de Servicio | enventas | o oo % % % %
(Vision) | cliente, hasta | cliente. cliente, desde junio de servicio servicio post-venta,
diciembre de 2025 2021 post- post-venta | desde junio
venta de 2021
Aplicar publicidad de | Aplicar publicidad de | Aplicar publicidad de | Se Aplicd la Generar
contenido e | contenido e | contenido e | publicidad un 100% Contar en la
informativa mediante | informativa mediante | informativa mediante | de enla Contar en la microempre
el uso de redes sociales | el uso de redes sociales | el uso de redes sociales | contenido e aplicacio - sa con
Competitivi | para aprovechar el | para aprovechar el | para aprovechar el | informativa nde microempre politicas de Delegad 4 Afos 2500 2500 25.00 25.00
dad aumento del consumo | aumento del consumo | aumento del consumo | Sio No 100% | publicida Is’a_cond promocién elegado y6 80,00 " " " " 100%
(Vision) plastico de un solo uso, | plastico de unsolo uso. | plastico de un solo uso, dde po mcas_ de y en ventas meses % % % %
hasta diciembre de desde junio de 2021 contenido | Promocton publicidad.
2025 e y publicidad desde junio
informati de 2021
va
Mejorar el nivel de | Mejorar el nivel de | Mejorar el nivel de | (Rentabilida Generar
rentabilidad mediante | rentabilidad mediante | rentabilidad mediante | d neta sobre
el ajuste de los precios | el ajuste de los precios | el ajuste de los precios | ventas = ( ml’rLll?mo
de los articulos con | de los articulos con | de los articulos con | Beneficio de 75% Contar en la
relacion a los precios | relacion a los precios | relacién a los precios | después de de Contar en la | microempre
- del mercado, para | del mercado, para|del mercado, para | impuestos / L microempre sa con 4 Afios
; Ze?\t/?gigga elevar las ventas | elevar las ventas | elevar las  ventas | Ventas netas | 75% relzzlon sa con politicas de Eﬁfg&i: y6 100,00 25’?,2 25’?,2 25’?]2 25’?]2 100%
generando utilidad, | generando utilidad. generando utilidad, | ) x 100 %) / rentabilid politicas de | rentabilidad meses
hasta diciembre de desde junio de 2021 Rentabilida ad rentabilidad | desde junio
2025 d esperada de 2021
generada
ala
esperada
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comparativas,  hasta
diciembre de 2025

comparativas.

comparativas, desde

junio de 2021

Ampliar la cartera de | Ampliar la cartera de | Ampliar la cartera de | Nimero de
clientes mediante la | clientes mediante la | clientes mediante la | sectores Alcanzar Contar en la
Cobertura | apertura hacia nuevos | apertura hacia nuevos | apertura hacia nuevos | atendidos / un Contar en la | microempre
entodoel | Sectores para atender a | sectores para atender a | sectores para atender a | Nimero de dm”;'g/o microempre sa con Deleqado | 4 AM0s 500! 2500 | 2500| 2500
territorio | un mayor nimero de | un mayor nimero de [ un mayor nimero de | sectores 75% e | 0 sa con politicas de elegado y6 100,00 " " s s 100%
de Quito | consumidores y elevar | consumidores y elevar | consumidores y elevar | esperados en la politicas de | expansion, | & VeNtas | o ces % % % %
(vision) |las ventas, hasta | las ventas. las ventas, desde junio dapertura expansién | desde junio
diciembre de 2025 de 2021 € NUEVOs de 2021
sectores
Incrementar el | Incrementar el | Incrementar el | Se
volumen de ventas | volumen de ventas | volumen de ventas | implementar Generar
mediante la | mediante la | mediante la|on un 100% Contar en la
implementacién  de | implementaciéon  de | implementacién  de | estrategias enla Contaren la | microempre
... . | estrategias de | estrategias de | estrategias de | de . . o
Competitivi ) . " . - . L implemen | microempre sa con 4 Afios
D dad promocién en diversos promocién en diversos promocién en diversos promocion 100% | tacion de <a con politicas de Delegado yv6 60.00 25,00 | 25,00 | 2500 25,00 100%
A (Vision) articulos y de acuerdo | articulos y de acuerdo | articulos y de acuerdo | Sio No estrategia | politicas de ventas en ventas meses ' % % % %
a estacionalidad y |a estacionalidad y |a estacionalidad y s de ventas desdejuﬁio
demanda para asi | demanda para asi | demanda para asi promocio de 2021
generar ventajas | generar ventajas | generar ventajas n

Elaborado por: David Andrés Reza Parra




2.18. Mapa estratégico
Grafico 11. Mapa Estratégico
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Elaborado por: David Andrés Reza Parra



2.19. Balanced Scorecard

Tabla 25. Balanced Scorecard
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TABLERO DE CONTROL
. . . _ . o o o o . Resultado
Perspectiva Objetivo Indicador Objetivos |Unidades| Afio1l Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 actual Meta
Rentabilidad neta sobre ventas =
Mejorar el nivel de rentabilidad mediante el ajuste de los precios de los (Beneficio despuds de im uestos/(
articulos con relacidn a los precios del mercado, para elevar las ventas P P 20% 0% 2 0% 75%
. . Ventas netas ) x 100 %) /
generando utilidad, hasta diciembre de 2025 .
Financiera Rentabilidad esperada
Incrementar el volumen de ventas mediante laimplementacion de
estrategias de promocién en diversos articulos y de acuerdo a Se implementaron estrategias de
N . ) - e 1 0 @ 0% 100%
estacionalidad y demanda para asi generar ventajas comparativas, hasta promocidn Si o No
diciembre de 2025
Mejorar la satisfaccion del servicio al cliente mediante la aplicacién del L o
- . e X - X Se aplico el seguimiento post -
seguimiento post-venta para identificar, mejorar y fidelizar al cliente, venta Si o No 1 0 D 0% 100%
hasta diciembre de 2025
Aplicar publicidad de contenido e informativa mediante el uso de redes . L
. R L. Se Aplicd la publicidad de
Cliente / Mercado | sociales para aprovechar el aumento del consumo pléstico de un solo uso, . . . R 1 0 D 0% 100%
- contenido e informativa Si o No
hasta diciembre de 2025
Ampliar la cartera de clientes mediante |la apertura hacia nuevos sectores , .
i X Ndmero de sectores atendidos /
para atender a un mayor nimero de consumidores y elevar las ventas, . 50 0 2 0% 100%
o NuUmero de sectores esperados
hasta diciembre de 2025
Gestionar e integrar los requerimientos de ley de plasticos de un solo uso | Se gestiond los requerimientos de
mediante lainversidn en articulos acorde a lo especificado por ley y ley de plasticos de un solo uso Si o 1 0 0% 100%
articulos sustitutos, hasta diciembre de 2022 No
Optimizary mejorar el servicio de entrega mediante la venta del automovil
para financiarse a largo plazo en la adquisicidn de un vehiculo mas Se adquirid el Vehiculo Si o No 1 0 0% 100%
adecuado, hasta diciembre de 2023
Mejorar la gestion mediante la adquisicion de un sistema para generar un |Se adquirié el sistema de gestion S|
Procesos ) g ) q . parag q 8 1 0 0% 100%
mayor control y mejores resultados, hasta diciembre de 2025 oNO
Integrar al comercio electrénico mediante el uso de plataformas digitales Intearacion al comercio electrénico
para fortalecer la presencia de RezA Plastic en internet y asi permitir 8 SioNo 1 0 0% 100%
ampliar la participacion en el mercado, hasta diciembre de 2021
Obtener precios mas bajos con proveedores mediante un convenio de .
. . .. Total de convenios con
incremento en las adquisiciones de productos cuyo propésito es alcanzar 10 0 D 0% 75%
. . R e L proveedores / Total esperado
precios que permitan una mejor competitividad, hasta diciembre de 2025
Capacitar al talento humano de RezA Plastic mediante la inversion en
Aprendizajey | cursos enfocados en dreas de Administracion y Marketing para mejorar las Numero de cursos realizados /
. ) | 10 0 @ 0% 75%
Desarrollo habilidades de los colaboradores y aprovechar las oportunidades que Numero de cursos esperados
generan el aumento de consumo plastico, hasta diciembre de 2025
Total de Eficiencia %] 0%

Elaborado por: David Andrés Reza Parra
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2.20. Relacién Costo — Beneficio

Tabla 26. Ingresos del primer afio

Mes Ingresos Egresos
Julio $ 682,29 $ 3.933,88
Agosto $ 2.290,80 $ 3.163,97
Septiembre $ 313912 |$ 4.718,65
Octubre $ 4.329,23 $ 4.330,51
Noviembre $ 351064 |$ 3.669,95
Diciembre $ 445259 | $ 3.240,18
Enero $ 3.883,02 $ 3.489,81
Febrero $ 4.02050 |$ 3.542,46
Marzo $ 455465 |$ 3.171,52
Abril $ 3.770,81 $ 3.081,92
Mayo $ 3.522,83 $ 2.732,38
Junio $ 2.740,66 $ 4.376,72
Total afio 1 $40.897,14 $43.451,95

Elaborado por: David Andrés Reza Parra
Tabla 27. Flujo de efectivo

Periodo Ao 0 Ao 2020 Ao 2021 Afo 2022 Afo 2023 Afo 2024 Afo 2025
Inversion P.E | $26.950,00

Ingresos $40.897,14 | $46.407,87 | $52.661,16 | $59.757,05 | $67.809,09 | $76.946,11
Egresos $43.451,95 | $43.875,38 | $44.302,93 | $44.734,65 | $45.170,58 | $45.610,76

Elaborado por: David Andrés Reza Parra
Tabla 28. Relacion Costo-Beneficio

Inversiéon P.E $26.950,00

Tasa de descuento 5,57%
VNA Ingresos $280.540,72

VNA Egresos $221.590,68

VNA Egresos + Inversion | $248.540,68
Costo/Beneficio 1,12875173
Costo - Beneficio 0,13

Elaborado por: David Andrés Reza Parra

Anélisis

Con base en el rendimiento del primer afio en cuanto a los ingresos y egresos de RezA
Plastic, se proyecta los resultados en los cinco afios de duracion del plan con el fin de poder
identificar si es recomendable o no aplicar el plan estratégico propuesto. La relacion de Costo —
beneficio es mayor a 1 (1,13) lo que indica que los beneficios son mayores a los costos revelando
que el plan estratégico debe ser considerado ya que, por cada délar invertido hay un beneficio de

0,13 centavos.
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CONCLUSIONES

Por medio de un analisis del entorno macro y micro de la microempresa se concluye
que la organizacion posee una gran cantidad de factores en contra producidos por
el corto tiempo de actividad. A pesar de ello, la entidad ha logrado crecer en su
participacion en el mercado por medio de su intervencion con precios favorables,
lo que aporta a que tenga mayor competitividad frente a su competencia. Por los
distintos problemas que pasa el pais debido en gran parte al Covid-19, se ha
incrementado el aumento del consumo pléastico y el crecimiento del comercio
electrénico lo que genera mayores oportunidades de crecimiento para las
microempresas. La falta de conocimiento en areas de Administracion y Marketing
podrian tener mayor gravedad en cuanto la organizacion tenga mayor crecimiento.
Al no tener bien definidas las bases estructurales de la organizacién no se puede
realizar un direccionamiento estratégico adecuado lo que conllevaria a tomar malas
decisiones con base a las guias establecidas. Para el desarrollo del plan estratégico
de RezA Plastic, fue necesario redefinir sus bases para obtener un enfoque
alcanzable. El direccionamiento estratégico generado ayudara a que la
microempresa “RezA Plastic” pueda tener mayores ventajas competitivas, cuyas
estrategias se basan en integraciones hacia atras, adelante, penetracion de mercado,
desarrollo de producto etc.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable que los integrantes de la organizacion puedan capacitarse no solo
por medio de cursos, sino también, integrandose a carreras ligadas a la
administracién para que puedan aportar los conocimientos adquiridos en la
microempresa. Al trabajar con la filosofia Kaisen implica mejorar todos los ambitos
de la empresa empezando con el desarrollo del talento humano.

Es recomendable hacer un seguimiento constante a todos los objetivos
implementados, el seguimiento riguroso de cada uno es necesario para garantizar
la efectividad del plan. Muchos planes estratégicos no fracasan por la direccion
implementada, al contrario, fracasan por la falta de compromiso con él.

Que el presente trabajo previo a la obtencion de titulacion pueda ser fuente de
futuras investigaciones en el &mbito de la importancia de una planificacion

estratégica para las microempresas.
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