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Introduccion

La presente monografia se implementd en la micro empresa Bar0d, que nace como un
emprendimiento en el afio 2019, cuyo fin es el disefio, produccién y comercializacion de prendas
de vestir masculinas, especificamente, camisetas y camisas de vestir.

La mayor parte de las PYMES en nuestro pais se enfrentan a nuevos retos sin el conocimiento
y pautas necesarias para ingresar y posicionarse en los mercados nacionales y extranjeros. Las
empresas necesitan de manera urgente ser redisefiadas y analizadas desde diversas perspectivas,
pues el ambiente en el que se desenvuelven ha provocado incertidumbre en los distintos escenarios
y han impactado en las formas de administracion, organizacion y gestion de las empresas (\VVan der
Kamp, 2006, pag. 54).

Segun David (2003), la planificacion estratégica a corto o mediano plazo es de gran
importancia para todas las empresas sin importar su tamafio ya que, da los lineamientos de cémo
organizar o administrar la empresa, y hacer que se cumplan los objetivos y metas de la misma
(pég. 12).

Es por ello, que la presente investigacion tiene como objetivo formular una propuesta de
plan estratégico para la micro empresa Baro en el periodo 2021-2023, basado en la metodologia
de Tom Lambert, con el fin de mejorar su gestion administrativa y comercial a través de una
planificacion formal de sus actividades.

Esta investigacion se ha estructurado en cuatro capitulos. En el primer capitulo se plantea
el marco referencial de la investigacion y la descripcion de aquellos elementos metodoldgicos
propios de este tipo de trabajo, tales como el planteamiento del problema, objetivo general y
especificos de la investigacion y la justificacion.

En el segundo capitulo revisaremos la literatura acerca de la planeacion estratégica,
iniciando con la definicion de planeacion, estrategia y en su conjunto que es la planeacion
estratégica en las PYMES. Asimismo, se describen los modelos de planeacion estratégica
generales planteadas por diversos autores. De igual manera se ha incorporado la bibliografia
referida acerca de las pequefias y medianas empresas (PYMES) y finalmente lo relacionado con el
comercio electrénico y el modelo de economia creativa para innovar, mejorar y generar ingresos

a los protagonistas de la economia.



El tercer capitulo describe la metodologia utilizada en la investigacion, tipo de estudio,
métodos utilizados, poblacion y técnicas para recolectar la informacion.

En el cuarto capitulo se desarrolla el plan estratégico para la micro empresa Bard, utilizando
el modelo de Tom Lambert. Finalmente se realizaron las conclusiones y recomendaciones para la
propietaria de la empresa, a fin de que conozca la situacion actual de la empresa y las posibles
estrategias que puede emprender para mejorar su gestion empresarial y la posicion competitiva de

Baré.



Capitulo I Marco de referencia de la investigacion

En este capitulo el lector encontrara la revision de diversos trabajos monograficos relacionados
con la tematica de la planeacion estratégica, que le permitiran analizar los distintos enfoques en

que se ha abordado el tema y aquellos conceptos relacionados con el tema investigativo.

1.1. Antecedentes de la investigacion
La planificacion estratégica es una herramienta de gestiobn que permite apoyar la toma de
decisiones de las organizaciones en torno al quehacer actual y al camino que deben recorrer en el
futuro para adecuarse a los cambios y a las demandas que les impone el entorno y lograr la mayor
eficiencia, eficacia y calidad en los bienes y servicios que se proveen (David, 2003, pag. 58). Las
siguientes investigaciones han elaborado propuestas de planes estratégicos para diferentes

empresas en el territorio nicaragiiense y el pais vecino de Costa Rica.

1. Formulacion de plan estratégico para Equipos y Estudios, Cia. Ltda. Afio 2018 -2020
elaborado por Lic. Kendra Litsy Bordas Bonilla de la Universidad Nacional Autonoma de
Nicaragua, Managua (UNAN-Managua), Facultad de Ciencias Econdmicas Centro
Universitario de Desarrollo Empresarial -PROCOMIN, tesis para optar al titulo de Master
en Administracion Funcional de empresas, elaborado en el afio 2018.

La empresa equipos y estudio, Cia. Ltda. Esta especializada en la venta de equipos para el
estudio del medio ambiente, planificacién forestal y analisis de calidad de materiales. El tipo de
estudio utilizado en la elaboracion de la tesis presente es una combinacion de investigacion
explicativa y aplicada, con enfoque cualitativo.

El trabajo se estructuro en un diagnostico empresarial, la planificacion estratégica y el plan
de accidn para ejecutar los objetivos planteados en el plan estratégico el cual esta definido a partir
de las aplicaciones de las teorias de Fred David y Michael Porter enfocandose en el control, en el
plan financiero y en la eficacia operativa con el objetivo de lograr un fortalecimiento y
ordenamiento del sistema y en la eficiencia de los procesos. Para el plan de accion se utilizaron las
herramientas de analisis del entorno, matriz foda, flujo de caja, perdida y ganancia, analisis del
proyecto (TIRY VAN), ROI Retorno sobre la inversidn, para el planteamiento estratégico se

utilizaron las matrices EFE, EFI, MPC, IE, posicidn estratégica y evaluacion de accion (PEYEA).



2. Propuesta de planeacion estrategica en el area administrativa de la empresa Publidel ubicada
en Managua para el periodo 2019 — 2020, elaborado por Lic. Karina del Socorro Carcamo
Munguia, de la Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua (UNAN-Managua),
Facultad de Ciencias Economicas Centro de Desarrollo y Capacitacion Empresarial —
PROCOMIN, tesis para optar al titulo de Master en Administracion Funcional de Empresas,
elaborado en el afio 2019.

La empresa Publidel que pertenece al sector servicios se dedica a la publicidad a través de
camisetas, gorras, tazas, bolsos, lapiceros, mantas, entre otros, siendo su compromiso ayudar a
otras empresas a dar a conocer sus productos. El tipo de investigacion utilizado en esta monografia
es descriptivo y con método de muestreo no probabilistico técnica donde las muestras que se eligen
en el proceso que no brinda a todos los individuos de la poblacién iguales oportunidades de ser
seleccionados.

Se analizé las actividades administrativas, las estrategias que debian formular, asi como el
comparativo con otras empresas del mismo giro de negocio donde se pueda investigar los puntos
de mejora, a partir de la aplicacion de la matriz FODA, el anélisis de los entornos empresariales y
las cinco fuerzas competitivas de Porter. Enfocandose en la planificacion y organizacion
administrativa, para poder dirigir y controlar las actividades, para lograr un fortalecimiento y
ordenamiento en la eficiencia de los procesos de solicitudes de productos.

3. Propuesta de plan estratégico para la empresa Industrializadora y Comercializadora de
Productos Alimenticios INCOPA S.A., en el periodo correspondiente al afio 2018 al afio 2020,
en el Municipio de Managua, elaborado por Br: Alfonso Damian Blanco Benavidez Br:
Francisca Aracely Ponce Méndez Br: Jennyfer de los Angeles Torrez Urbina de la Universidad
Politécnica de Nicaragua (UPOLI) de la Escuela de Ciencias Econémicas y Empresariales,
defensa Monografia para obtener la licenciatura en Administracion de Empresas elaborada
en el afio 2018.

La empresa INCOPA, S.A, ubicada en Sabana Grande, de la Zona Franca Industrial Las
Mercedes 3 km. al sur en el municipio de Managua, departamento de Managua, empresa
perteneciente al sector industrial para la transformacion de productos de consumo masivo como lo

son cereales y café.



También tiene otros servicios diversos relacionados con otras actividades como es
beneficiado de diversos granos (maiz, café, frijoles, sorgo), los productos elaborados en la empresa
se posicionan en el mercado bajo la marca de “EL MEJOR”.

Se utiliz6 un disefio mixto de investigacién se utilizaron dos tipos de disefios de
investigacion el tipo descriptivo y explicativo, enfocada en metodologia cualitativa y a su vez
cuantitativa.

El trabajo de investigacion esta enfocado en el analisis de la situacion actual de la empresa
utilizando un diagnostico interno y externo, una propuesta del plan estratégico utilizando el analisis
de varias matrices: Matriz FODA, matriz MPC, EFE, EFI, IE, posicion estratégica y evaluacion
de accion (PEEA), Matriz de Penetracion Estratégica Cuantitativa (MPEC) y por altimo el plan de
accion con su respectivo cuadro de mando integral.

4. Propuesta de modelo de planeacion estratégica para la empresa Multimodal Operador
Logistico S. A. Universidad de Costa Rica sistema de estudios de posgrados, este trabajo final
de graduacion sometido a la consideracion de la Comision del Programa de Estudios de
Posgrado en Administracion y Direccién de Empresas para optar al grado y titulo de Maestria
Profesional en Gerencia elaborado por Luis Felipe Zamora Urefia en el afio 2015.

La empresa Multimodal Operador Logistico S.A de la capital costarricense, con sede en
el cantén de Belén de la provincia de Heredia, se dedica a proveer servicios logisticos a sus
clientes, tales como correduria aduanera, transporte internacional de carga, tanto de importacion
como de exportacion bajo cualquier modalidad, seguros de carga, transporte local en general,
ademas de asesoria y asistencia técnica profesional necesaria para la implementacion y ejecucion
de sus proyectos en las actividades de comercio internacional.

La investigacion se realizé con un enfoque mixto entre lo cuantitativo y lo cualitativo; el
objetivo de la investigacion fue en desarrollar un analisis situacional actual y real de la empresa,
utilizando la matriz FODA, y realizar un modelo de planeacion estratégica dirigida a la
administracion y gestion del cambio, gestion gerencial, desarrollo de cultura organizacional,

modelos de gestion, liderazgo organizacional, y metodologias de control.



5. Propuesta de plan estratégico para la Franquicia Mandarina Tropical Juice Bar en el GAM
elaborado por: Luis Miguel Garcia Loria, lleana Melissa Gomez Cordero, Gabriela Vanessa
Rodriguez Sanchez, Danny Marcelo Ross Fernandez Javier Francisco Vargas Bonilla para
optar por el grado de Licenciatura en Administracion de Empresa, de la Universidad de Costa
Rica de la Facultad de Administracion de Negocios. Elaborada en el afio 2014.

Mandarina Tropical Juice Bar es una empresa de origen costarricense, cuyo fin es ser una
cadena de restaurantes de servicio limitado enfocado en el segmento de bienestar y salud, sus
principales productos son los smoothies a base de frutas, sandwiches, burritos, jugos, ensaladas y
postres.

La metodologia que se utilizo para realizar el trabajo fue del uso de fuentes primarias y
secundarias, el planteamiento estratégico para esta empresa se desarroll6 con el fin que le
permitiera creer de manera adecuada y acorde a los recursos disponibles, utilizando un estudio
situacional un modelo de control de la gestion de la empresa, con la ayuda de las herramientas de
cadena de valor, mezcla de mercado 4P (producto, plaza, precio, promocion), analisis interno
(andlisis financiero, finanzas, costos y gastos operativos, analisis FODA), anlisis externo (modelo
de las 5 fuerzas de Porter, andlisis de la competencia).



1.2. Justificacion

Los cambios en las tendencias de moda son el constante motor de innovacion, desarrollo de
producto y crecimiento en la industria textil-confeccion. Las empresas de este rubro deben innovar
y desarrollar disefios que reflejen su estilo propio, combinando de manera audaz colores, texturas
y formas; sin dejar a un lado las propuestas de otras compaiiias y las nuevas tendencias de las
pasarelas. Asimismo, los factores del ambiente externo obligan a las empresas, sean micro,
pequefias, medianas o grandes, a buscar el mejoramiento continuo para poder mantenerse dentro
del mercado y ser competitivas dentro de este.

Al realizar un plan estratégico a la micro empresa Baro, la misma se somete a un analisis
de la situacion en que se encuentra la empresa, asi como, la posible ruta organizacional que debe
seguirse para lograr los objetivos, bajo las directrices de calidad, eficiencia y eficacia requerida
por su mercado meta, teniendo en cuenta los objetivos estratégicos, lineamientos estratégicos y
planes de accion.

Para el desarrollo de la propuesta del plan estratégico, se utilizé el modelo de planificacion
estratégica de Tom Lambert, en el cual se formulan los elementos de la mision y vision
organizacional, diagnostico estratégico externo e interno, definicion de objetivos, formulacion de
estrategias y por Gltimo la formalizacién del plan tactico, que determine hacia donde desea ir la
empresa, como alcanzar los objetivos propuestos y monitorear las variables que permitan conocer
si efectivamente van por buen camino, y asi, mantenerse o crecer en su &mbito.

La presente investigacion no solo beneficiaria a la empresa Bar6 al facilitarles una
herramienta de planificacion formal de sus actividades, sino también a nosotras como realizadoras
de la misma, al afianzar y poner en préactica los conocimientos adquiridos a lo largo de nuestra

carrera universitaria.



1.3. Planteamiento del problema
La mayor parte de las pymes en nuestro pais se enfrentan a nuevos retos sin el conocimiento y
pautas necesarias para ingresar y posicionarse en los mercados nacionales y extranjeros. Las
empresas necesitan de manera urgente ser redisefiadas y analizadas desde diversas perspectivas,
pues las nuevas tecnologias han provocado incertidumbre en los distintos escenarios y han
impactado en las formas de administracion, organizacion y gestion de las empresas (Van der
Kamp, 2006, pag. 54).

Bard es una empresa nicaragiiense que desde hace dos afios tiene presencia en el mercado
nacional, sin embargo, segun la propietaria Bar0 hasta el momento no ha logrado alcanzar las
metas propuestas como consecuencia de situaciones externas que afectan de manera negativa el
desarrollo de la organizacion como lo fueron la recesion politica que atraveso el pais en el afio
2018 y la actual pandemia que afecta a nivel mundial, asi como la inadecuada gestion
administrativa y comercial, que no ha sabido manejar sus recursos apropiadamente y no ha
aprovechado las oportunidades de negocio.

Dado lo anterior, Baro se vio forzada a paralizar operaciones, lo cual no permitié alcanzar
los objetivos propuestos tales como la legalizacion de la empresa, también se vieron afectadas la
produccidn y comercializacion de los diferentes productos.

Por ello la necesidad de establecer un plan estratégico que permita a la micro empresa Baro,
tener una mejor vision de los objetivos que debe ejecutar a corto y mediano plazo, ademas facilitar
la definicion de metas, politicas y acciones adecuadas que mejoraran su gestién administrativa y

comercial.

1.3.1. Formulacion del problema

¢De qué manera la implementacion de un plan estratégico mejorara la gestion de la empresa Bar6?



1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general
Formular una propuesta de plan estratégico para la micro empresa Baro basado en la
metodologia de Tom Lambert, a aplicarse en el periodo 2021-2023, con el fin de mejorar su gestion

administrativa y comercial a través de una planificacion formal de sus actividades.

1.4.2. Objetivos especificos

1. Determinar el diagndstico situacional de la micro empresa Bard para conocer su contexto
externo y el funcionamiento de la misma.

2. Sugerir la propuesta de un plan estratégico, basado en la metodologia de Tom Lambert,
para mejorar la situacion de la microempresa.

3. Disefar un plan de accion en funcién de las estrategias planteadas para optimizar los
recursos y procesos en Bard.

4. Presentar las principales conclusiones y recomendaciones derivadas del desarrollo de la

investigacion.
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Capitulo Il Marco teodrico

Para el desarrollo de esta investigacion se definird y conceptualizara la planeacion estratégica,
investigando la relacion entre los conceptos de planeacion y de estrategia a fin de reconocer

exactamente que es un plan estratégico, razon de ser de esta monografia.

2.1. {Qué es planificacion?
Son diversas las definiciones encontradas del término “planificacion”, pero en todas ellas de una
manera u otra, la identifican como una funcion administrativa. Su contenido y alcance varia
fundamentalmente dependiendo de la época, las condiciones socioecondmicas y el lugar de origen.
A continuacidn, se muestra algunas aproximaciones conceptuales de diferentes autores, lo que

permite profundizar en su descripcion.

Planear es un proceso que usan los administradores para identificar y seleccionar las metas
y los cursos de accion apropiados. Los tres pasos del proceso de planeacién son: 1) decidir qué
metas perseguira la organizacion, 2) decidir qué cursos de accion se emprenderan para alcanzar
esas metas, y 3) decidir como distribuir los recursos de la organizacion para conseguir esas metas.
Qué tan bien planeen los administradores determina qué tan eficaz y eficiente es la organizacion,

es decir, su nivel de desempefio (Jones y George, 2010, pag. 8).

Mas allg, la planificacion se define como un proceso de reflexion frente al deber de una
organizacion. se refiere a la accion de elaboracién conceptual en torno a la identificacion del futuro
institucional, entendida como la determinacion anticipada de resultados esperados y de los
procesos correspondientes por desarrollar. Es lo que la ciencia administrativa denomina toma de
decisiones frente al provenir. Planeacion, en sentido estricto, no se limita al proceso de elaborar
planes, fundamentalmente implica acciones que deben conducir a acuerdos conceptuales y
estratégicos, de tal modo que, frente al accionar institucional, la planeacion es un proceso, y el

plan es su producto.
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La planeacion precisa los resultados que quieren alcanzar, se superan los simples deseos y
establecen planes concretos de accion. desde este punto de vista, propiamente operativos, al
planear permite incrementar los ingresos y la rentabilidad, ganar una mayor participacién en el
mercado, mejorar el retorno sobre la inversion, reducir los costos y racionalizar los recursos.
(Salazar, 2005, pag. 26,33).

A fin de adquirir estos beneficios, la planeacion comprende la seleccion de misiones y
objetivos, y las acciones necesarias para lograrlas; requiere tomar decisiones, lo cual consiste en
elegir entre lineas de accién. De este modo, los planes proporcionan un enfoque racional para la

consecucion de objetivos preseleccionados (Koontz y Weihrich, 2007, pag. 78).

La planeacion aporta a la estrategia la forma de actuacion de esta manera se atribuyen
prioridades de valor y de tiempo para su ejecucion préactica. la planificacion es por tanto el proceso
de determinacion de las metas a largo plazo de una empresa considerada como todo un todo y

generar lego los planes de cambio en el entorno (Talaya, 2008, pag. 29).

Mediante la planeacidn se identifican areas problemaéticas, se elaboran alternativas y, de esta
forma, se proyecta la accion. Al planear se preven los problemas y se toman medidas correctivas
antes de que éstos se hagan criticos. Con la planeacion dotamos a la organizacion de instrumentos
y mecanismos claros y preciso que orientan su desarrollo y contribuyan a alcanzar mayores niveles
de coordinacién. Ademas, al planear establecemos controles que permiten realizar un seguimiento
permanente de la accion, asegurando asi los resultados buscados. En todo caso para quienes
gestionan instituciones que tienen como centro la satisfaccion de las necesidades de estamentos
sociales concretos, los cuales son la razdn de existencia de dichas organizaciones planear significa:

1. Identificar y comprender el objeto social de la entidad.

2. Determinar el sistema organizacional que permita cumplir dicho objeto social.

3. Establecer rigurosamente los recursos necesarios y su disposicion: humanos, econémicos,
fisicos, técnicos, etc.

4. Determinar alternativas, factibilidades y oportunidades para cumplir el objeto social y
disponer adecuadamente los recursos; y establecer un sistema de ejecucion y control de lo
planeado (Salazar, 2005, pags. 25-26).
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La planeacion proporciona direccion a los gerentes y también al resto de los empleados.
Cuando los empleados saben lo que su empresa o equipo de trabajo intenta lograr y lo que ellos
deben hacer para contribuir en el logro de los objetivos, pueden coordinar sus actividades, cooperar
entre si y hacer lo necesario para cumplir con los objetivos. Asimismo, la planeacion reduce la
incertidumbre, ya que obliga a los gerentes a ver a futuro, a anticipar el cambio, a considerar el
efecto del cambio y a desarrollar respuestas adecuadas. Ademas, la planeacion minimiza el
desperdicio y la redundancia. Cuando se coordinan las actividades laborales en torno a planes, las
ineficiencias se vuelven obvias y pueden corregirse o eliminarse. Por ultimo, la planeacion

establece los objetivos o los estandares utilizados para controlar (Coulter, 2010, pag. 164).

2.2. Tipos de planificacion
Las formas méas populares para describir los planes organizacionales son en términos de alcance
(estratégicos contra operacionales), de tiempo (corto contra largo plazos), de especificidad
(direccionales contra concretos) y frecuencia de uso (Unicos contra permanentes), estos tipos de

planes no son independientes (ver figura 1).

Los planes estratégicos son planes que se aplican a toda la organizacion y establecen sus
objetivos generales. A los planes que abarcan un area operativa particular de la organizacion se les
Ilama planes operacionales. Estos dos tipos de planes difieren en que los planes estratégicos son

amplios, mientras que los operacionales son limitados.

El nimero de afios utilizados para definir planes de corto y largo plazos ha disminuido
considerablemente debido a la incertidumbre ambiental. Se denomina planes de largo plazo a los
que abarcan un periodo mayor a tres afios. En cambio, los planes de corto plazo son aquellos que

comprenden un afio 0 menos, siendo cualquier periodo entre ambos un plan intermedio.

Los planes direccionales son planes flexibles que exponen pautas generales. Proporcionan
un enfoque, pero no limitan a los gerentes con objetivos especificos o lineas de accion. Los planes
especificos son planes claramente definidos y no dan lugar a interpretaciones. Tienen objetivos
definidos claramente, por lo que no hay ambigiuedad y no existen problemas de malas

interpretaciones.
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Algunos planes que desarrollan los gerentes se utilizan varias veces, mientras que otros se
utilizan s6lo una vez. Un plan unico es un plan para una vez, el cual se disefia especificamente
para satisfacer las necesidades de u na situacion Unica. En contraste, los planes permanentes son
planes que se utilizan varias veces y que proporcionan una guia para las actividades que se realizan
repetidamente. Los planes permanentes incluyen politicas, reglas y procedimientos (Coulter, 2010,
pags. 147-148).

Tipos de planes

Tipos

de planes

Alcance | Marco de tiempo Especificidad I Frecuencia de uso '
Estratégico . Largo plazo —_— Direccional {——- Uso unico ’
Operacional 1 Corto plazo “-— Concreto J—— Permanente \

Figura 2.1 Tipos de planes (Coulter, 2010, pag. 147)

2.3. Concepto de estrategia

El termino estrategia nace de los términos griegos "stratos” (ejército) “agein” (guia), lo que
significa guia del ejército. EI concepto estrategia es un concepto militar y politico, bien conocido
desde hace cientos de afios. En el caso de los empresarios modernos con inclinacién competitiva
a las raices del concepto de estrategia tienen un atractivo evidente. Aunque los estrategas de las
empresas no proyectan la destruccion ineludible de sus competidores, la mayoria si tratan de
vender mas que sus rivales o de obtener mejores resultados que ellos (Mintzberg, Quinn, John,
1997, pag. 5).

Por lo tanto, no hay una definicion concisa y precisa que sea universalmente aceptada y
definida dentro del concepto de estrategia. El término puede ser manejado de diferentes maneras
de acuerdo a diversas interpretaciones por distintos autores como se indica y explica a

continuacion:
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Una estrategia es un conjunto de decisiones preparadas de antemano para dar respuesta a
las amenazas y oportunidades externas, asi como a las fortalezas y debilidades internas de la
empresa, teniendo en cuenta todas las posibles reacciones del adversario y/o de la naturaleza y la
limitacion de recursos. La estrategia es un medio de establecer los propésitos organizativos en
términos de objetivos a largo plazo y programas de adopcion de recursos de accion. Asi mismo,
siempre precede a la estructura: los cambios estructurales de la organizacion son el resultado de
las modificaciones en la orientacion estratégica motivadas por los cambios tecnoldgicos y las
estructuras del mercado sobre las oportunidades empresariales (Talaya, 2008, pag. 29).

Las estrategias son los medios por los cuales se logran los objetivos a largo plazo. Las
estrategias de negocios incluyen la expansion geografica, la diversificacion, la adquisicion, el
desarrollo de productos, la penetracién en el mercado, la reduccién de costos, la enajenacion, la
liquidacion y las empresas conjuntas.

Ademas, las estrategias son acciones potenciales que requieren decisiones de parte de la
gerencia y de recursos de la empresa. Ademas, las estrategias afectan las finanzas a largo plazo de
una empresa, por lo menos durante cinco afios, orientandose asi hacia el futuro. Las estrategias
producen efectos en las funciones y divisiones de la empresa, y exigen que se tomen en cuenta
tanto los factores externos como los factores internos que enfrenta la empresa (Thompson, Peteraf,
Gamble, Strickland, 2012, pag. 11).
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2.4. Tipologia de estrategias

Considerando a Ansoff (1965), indica que existen los siguientes tipos de estrategias:

2.4.1. Estrategias de integracion

La integracion hacia delante, la integracion hacia atras y la integracion horizontal se conocen a

menudo como estrategias de integracion vertical. Este tipo de estrategia, le permiten a una empresa

obtener el control sobre distribuidores, proveedores y competidores. Entonces entre éstas
estrategias tenemos las siguientes:

1. Integracion hacia delante: Esta estrategia implica la obtencién de la propiedad o aumento del
control sobre los canales de distribucion, de venta o vendedores minoristas.

2. Integracion hacia atrés: La integracion hacia atras es una estrategia que busca principalmente
la obtencion de la propiedad o el aumento del control sobre los proveedores de una empresa,
por lo que esta estrategia es apropiada cuando los proveedores actuales de una empresa son
poco confiables, demasiado costosos o no satisfacen las necesidades de la empresa.

3. Integracion horizontal: Este tipo de estrategia busca la propiedad o el aumento del control sobre
los competidores de la empresa, es decir, consiste en controlar la competencia, permitiendo asi
el incremento de economias de escala y el mejoramiento de la transferencia de recursos (David,
2003, pags. 174-19

2.4.2. Estrategias intensivas

Entre estas estrategias se encuentran, la penetracion de mercado, el desarrollo de mercados y de

productos. EI nombre de esta estrategia es porque exige la realizacidn de esfuerzos intensivos para

mejorar la posicion competitiva de una empresa en relacion con los productos existentes.

1. Penetracion de mercado: Esta estrategia es un conjunto de acciones definidas a tratar de vender
mas de los mismos productos a los propios consumidores, es decir, esta dedicada a aumentar
la participacion de los productos o servicios presentes en los mercados actuales a través de
mayores esfuerzos de mercadotecnia. Suele efectuarse sola como estrategia o en combinacion
con otras. También, poner en marcha esta estrategia requiere el aumento en el nimero de
vendedores, el incremento en los gastos de publicidad, la oferta de articulos de promocion de

ventas en forma extensa y el aumento de los esfuerzos publicitarios.
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2. Desarrollo de mercado: Estrategia orientada a la introduccion de los productos o servicios
presentes en nuevas areas geograficas. Es por esta estrategia que el ambiente para el desarrollo
del mercado internacional se vuelve méas favorable. Es decir, consiste en vender mas de los
mismos productos, pero a consumidores nuevos.

3. Desarrollo de productos: Es una estrategia que intenta aumentar las ventas por medio del
mejoramiento o la modificacion de los productos o servicios actuales, o sea consiste en vender
a los mismos consumidores, pero a través de productos mejorados o nuevos. Ahora bien, para
el desarrollo de productos, implica por lo general grandes gastos en investigacion y desarrollo
(David, 2003, pags. 174-192).

2.4.3. Estrategias de diversificacion
Las estrategias de diversificacién son las menos populares, ya que las empresas encuentran mas
dificultades para manejar diversas actividades de negocios. Lo que busca basicamente esta
estrategia, es acceder a un negocio existente, pero no en la misma cadena de valor, es decir, acceder
a un negocio, pero compitiendo en otro sector.

1. Diversificacion relacionada: Esta estrategia corresponde a la adicion de productos y
servicios nuevos, pero relacionados, es decir, esta estrategia se implementa cuando esta
relacionada con algunas capacidades o ventajas excepcionales del negocio respectivo.

2. Diversificacion no relacionada: La adicion de productos o servicios nuevos, pero no
relacionados, para los clientes actuales se conoce como diversificacion horizontal. Esta
estrategia no es tan riesgosa como la diversificacién de conglomerados porque una empresa

ya debe estar familiarizada con sus clientes actuales.

2.4.4, Estrategias genéricas
Las estrategias genéricas de Porter describen como una compafiia puede lograr ventaja competitiva
frente a sus competidores obteniendo un rendimiento superior al de ellos. Para que las estrategias
competitivas tengan éxito deben basarse en una fuente de ventaja comparativa. Las empresas
gozan de una ventaja comparativa cuando emprenden acciones que les permiten aventajar a sus
competidores en tratar de atraer a los clientes. Estas acciones van desde fabricar el producto de
mayor calidad hasta brindar un sobresaliente servicio al cliente o fabricar un producto al costo mas

bajo.
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1. Estrategia de liderazgo de costo. La estrategia de liderazgo en costos significa que la empresa
compite ofreciendo bienes o servicios al precio méas bajo posible 0 a uno mas bajo que el de
los competidores. El liderazgo de costos hace hincapié en la elaboracion estandarizada de
productos a un costo por unidad muy bajo para los consumidores que son sensibles a los
precios.

2. Estrategia de diferenciacion. La estrategia de diferenciacion implica que la empresa compite
ofreciendo bienes o servicios que los clientes perciben como algo Unico en sentidos que
consideran importantes, dirigidos a consumidores que son relativamente poco sensibles a los
precios. Por ello, los clientes estan dispuestos a pagar mas para obtener un producto de una
empresa que de otra. La diferenciacion exitosa puede significar mayor flexibilidad de producto,
mayor compatibilidad, menores costos, servicio mejorado, menos mantenimiento, mayor
conveniencia 0 més caracteristicas.

3. Estrategia de concentracion o enfoque. La estrategia de concentracion de mercado, o de
enfoque, busca que las compafiias conozcan los comportamientos de la gente a la hora de
consumir un producto o servicio y asi ofrecerles lo que realmente necesitan. Trata de conseguir
que las empresas se centren en unos cuantos mercados objetivo en lugar de tratar de apuntar a
todos. Es una estrategia utilizada a menudo para pequefias empresas, dado que no suelen tener
los recursos necesarios para lograr atraer a todo el pablico, sino que les compensa enfocar sus
esfuerzos a un segmento del mercado. Las empresas que utilizan este método suelen centrarse
en las necesidades del cliente y en cédmo los productos o servicios podrian mejorar su vida
cotidiana. Ademas, algunas empresas pueden permitir que los consumidores participen en su
producto o servicio (David, 2003, pags. 174-192).
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2.5. Planificacion estratégica

El término planeacion estratégica se origind en los afios cincuenta y se hizo muy popular a
mediados de los afios sesenta y en los setenta. Durante esos afios, la planeacion estratégica era
considerada como la respuesta a todos los problemas. En ese momento, gran parte de las empresas
estadounidenses estaban “obsesionadas” con la planeacion estratégica; sin embargo, después de
ese auge, la planeacion estratégica fue eliminada durante los afios ochenta debido a que varios
modelos de planeacion no produjeron altos rendimientos. No obstante, los afios noventa trajo el
restablecimiento de la planeacidn estratégica y este proceso tiene un amplio uso actualmente en el
mundo de los negocios (David, 2003, pag. 5).

La planificacién estratégica brinda metas especificas y aporta una vision unificada para
todo el personal de la organizacion. Ademas, en estudios de la eficacia de la planificacion
estratégica se ha logrado revelar que las empresas u organizaciones, en general, que aplican
sistemas formales de planificacion estratégica, obtienen rendimientos financieros mas altos que
las que no la aplican. Por lo tanto, se concluye que la planificacion estratégica es un proceso que
constituye un esfuerzo de toda la compafiia, guiados por un lider que fija el rumbo principal en la
especificacion de la estrategia empresarial y en la correcta asignacion de responsabilidades para
su ejecucion (Coulter, 2010, pag. 47).

En definicidn, la planeacion estratégica es el proceso de formular y ejecutar las estrategias
de la organizacion con el propdsito de insertarla, por medio de su mision, en el entorno donde
actlia, y su producto basico es el plan para la accién organizacional integrada y cohesiva”. La
planeacion estratégica es una propuesta de desarrollo competitivo de mediano y largo plazo, para
definir objetivos, elaborar estrategias y determinar acciones que resulten en un aumento de la

competitividad, asegurando la sostenibilidad de la organizacion (Chiavenato, 2017, pégs. 1,41).



19

2.6. Caracteristicas de la planificacion estrategica

La administracion estratégica se caracteriza por cinco requisitos especificos que la diferencian de

la planificacion clasica. Estos son: la sistematizacion, el horizonte de planificacion, la integracion,

flexibilidad y la continuidad.

1.

Sistematizacion: significa que el proceso debe ser llevado a cabo de manera formal y de
acuerdo a procedimientos, métodos y reglas.

Horizonte de Planificacion: establece el requisito de que el plan resultante debe cubrir un
significativo nimero de afios en el futuro (la duracion depende de diversos factores como
funcion de la empresa, politicas, tipo de productos, entorno, etc.).

Integracidn: el proceso de planificacion afecta y comprende a toda la empresa e involucra
todas sus actividades, tomando en consideracion los sistemas resultantes que componen el
entorno de la organizacion.

Flexibilidad: este requerimiento toma en consideracion el comportamiento dindmico y
cambiante del entorno. Por ello, el proceso debe ser disefiado con suficiente elasticidad de
adaptacion a tales variaciones.

Continuidad: se explica como consecuencia del requerimiento de flexibilidad que involucra
el concepto de mantener el proceso de planificacion activo y actualizado en el tiempo );
Quién y cuando se van a desarrollar dichas actividades (Responsables) (Torres, 2006, pag.
28).



20

2.7. La importancia de la planificacion estratégica
Radica en que sin esta es dificil que los administradores sepan cOmo organizar a las personas y sus
recursos, e incluso tener una idea clara de lo que se necesita organizar. Sin un plan, una
organizacion tiene pocas probabilidades de lograr sus metas o de saber cuando y donde esta
desviando su camino. La planeacion estratégica permite la correcta administracion de un proceso,
dando claridad sobre lo que se quiere lograr y como se va a conseguir (Acero, 2017, pag. 4).
Hablar de planeacion estratégica implica hablar de un plan inteligente que le define a la
organizacion los principales pasos a seguir para garantizar su crecimiento y desarrollo
organizacional en los préximos afos. Es decir, un plan estratégico es la organizacion lo que el

ADN es a los seres vivos, pues le va diciendo oportunamente que hacer (Torres, 2006, pag. 26).

2.8. Plan estratégico
Al evaluar la idea de plan estratégico, se puede pensar en un proceso complicado y sofisticado,
destinado Unicamente para grandes corporaciones. Esta creencia esta alejada de la realidad, es mas
bien un mito, ya que no se han encargado de reforzar solo a las grandes organizaciones y los
grandes consultores.

Elaborar un plan estratégico equivale a:

e Prever lo que se va hacer en los proximos meses,
e Visualizar escenarios futuros,
e Preparar alternativas para conducir el negocio, y

e Fijar objetivos agresivos pero realistas.

Un plan estratégico fija su atencién en ambos sentidos (actividad y eficiencia) y requiere no
solo del conocimiento de la realidad que vive la organizacion, sino también de la institucion que
solo de la experiencia en el negocio, es por esto que es de suma importancia combinar tanto la
planeacion formal como la planeacion intuitiva. La mescla de intuicion y de formalidad que se dé
al proceso de planeacion depende de la naturaleza del negocio especifico (Torres, 2006, pags. 26,
27).
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2.9. Propdsitos generales de un plan estratégico

e Contar con una metodologia practica que le permita a la organizacién formular y redefinir
periédicamente objetivos y estrategias de negociacion.

e Orientar los esfuerzos de la organizacion hacia la consolidacién de su vision, su mision sus
objetivos y su posicion competitiva.

e Desarrollar los objetivos especificos de cada area de especialidad (mercadotecnia, ventas,
finanzas, recursos humanos, administracion, ingenieria, calidad, produccion, etc.).
congruentes con la vision y mision del negocio.

e Desarrollar los planes de mejoras que aceleren el nivel de evolucién competitiva de la
organizacion.

e Garantizar mediante un seguimiento adecuado el cumplimiento de objetivos.

A través de estos propositos, es posible decir que, gracias al plan estratégico una organizacion

sabe de manera clara:

e Qué resultados debe alcanzar (objetivos);
e CoOmo los va a alcanzar(Estrategias);
e Qué actividades va a desarrollar a lo largo del periodo de la planeacion (programacion de

trabajo.

Un plan estratégico expresa la direccion futura de la empresa, su proposito de negocios, sus

metas de desempefio y su estrategia (Thompson, Peteraf, Gamble, Strickland 111, 2012, pag. 37).

2.10. Definicion de la PYME
Se tiene la siguiente definicion de pequefia y mediana empresa, “PYME es todo aquel negocio
cuya propiedad se identifique claramente con un individuo o con un grupo fisico de personas; que
trabajan con sus capacidades personales; viven del resultado que obtienen de su actividad; ejercen
una influencia detallada y directa en el funcionamiento de la empresa, y mantienen contacto con

su personal (Louis, Cisneros, Mejia, 2011, pag. 11).
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Una de las definiciones claves dentro del ambito de las micro, pequefias y medianas
empresas (Mipymes) es el tamarfio de las empresas. Tradicionalmente, la clasificacion de éstas se
hace de acuerdo con el nimero de empleados. Aunque hay desventajas en este método, sigue
siendo la variable méas usada para la definicion. En Nicaragua existe una definicion formal por
parte del gobierno tanto para la micro, pequefia y mediana empresa, por numero de empleados,

activos y ventas anuales (ver figura 2).

Pequefa Mediana

”mm;w‘ 1.5 6-30 31-100
m:ﬁr Hasta 200 mil Hasta 1.5 millones Hasta 6.0 millones
v'm:g‘:;:;;?uuh Hasta 1 millen Hasta 9 millones Hasta 40 millones

Figura 2.2 Clasificacion legal de pequefias y medianas empresas en Nicaragua (Van der Kamp,
2006, pag. 9)

Vale notar que la clasificacion de empresas no es uniforme en el mundo. En general, se
podria decir que entre mas grande es una economia, mas altos son los limites para ser una mediana
o0 gran empresa. En Brasil y Estados Unidos, por ejemplo, una mediana empresa tiene hasta 499
empleados (Van der Kamp, 2006, pag. 9).

Los conceptos y definiciones de las micros, pequefias y medianas empresas (MIPYMES)
en Nicaragua, no estan aun consolidados, dado que el interés sobre el sector es relativamente
nuevo, esto hace que el mismo carezca de sistema para la elaboracion de estadisticas propias que
permitan darle continuidad a su comportamiento y base estadistica a su definicién. Cuando se
define una empresa por lo general se toman en cuenta mas de una variable, entre las cuales estan:
el nimero de trabajadores, el capital de trabajo que necesita para operar y el capital fijo. Con estos
parametros o variables, se pueden definir claramente el tamafio de una empresa con mayor

propiedad.
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Es con esta definicion que también se define el espectro empresarial de Nicaragua,
compuesto por 5 tamafios empresariales como son: la micro de 1 trabajador, la micro de 2 a 5
trabajadores, la pequefia de 6 a 20 trabajadores, la mediana de 21 a 50 trabajadores, la mediana de
51 a 100 trabajadores y la gran empresa de 101 a méas trabajadores.

En la figura 3 se visualiza el espectro de empresas al afio 2001, segun la investigadora Saenz
(Séaenz., 2001, pags. 6-7).

CLASIFICACION TIPO DE EMPRESAS | CANTIDAD %

EMPRESA | PARTIC.
101 ¢ mas trabajadores | Gran Empresa 161 0.1
51 a 100 Trabajadores Mediana Empresa 143 0.1
21 a 50 Trabajadores Mediana Empresa 569 04
6 a 20 Trabajadores Pequefia Empresa 4,526 2.8
2 a 5 Trabajadores Micro Empresa 49,718 31.3
1 Trabajador Micro Empresa 103,902 65.3
TOTAL DE EMPRESAS 159,019 100

Figura 2.3 Espectro de empresas en Nicaragua al afio 2001 (Saenz, 2001, pags. 6-7)

2.11. Caracteristicas de las Pymes
Las pequefias empresas, aun contando con reglas y servicios diferenciados, compiten para los
mismos clientes y operan con las mismas estrategias que empresas mas grandes. No obstante, la
diferencia entre un empresario que se auto emplea en una microempresa y una gran empresa
multinacional, puede ser enorme. Por eso, el sector Pyme ha recibido una atencion diferenciada en
las ultimas décadas. Aparte del sencillo argumento que ‘small is beautiful’ (pequefio es hermoso),
existen buenas razones para esforzarse de manera especial en fomentar el sector de las pequefias
empresas. Sin embargo, también existen argumentos que van en contra de una atencion especifica

para el sector Pyme, los que pueden ser resumidos de la siguiente manera:

A favor de una atencion especial para Pymes:
e Creacion de empleo. En la gran mayoria de paises, el sector Pyme es el empleador

dominante. Si se fomenta el crecimiento de este sector hay mayores probabilidades de
generar nuevos empleos.
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e Promocion de una asignacion eficiente de recursos. Dado que las Pymes usan menos capital

y en ellas hay mas labor, los recursos abundantes de un tipico pais en desarrollo (labor)

estan mejor empleados con crecimiento de pequefias empresas.

e Mas beneficios para la infraestructura productiva (competitividad) de una region. Las

pequefias empresas son mas flexibles, lo cual les permite brindar aquellos productos y
servicios que son mas importantes para completar las diversas cadenas de produccién de

una region.

e Mejor impacto en nivelar diferencias regionales. Las grandes empresas tienen la tendencia

de aglomerarse en un limitado nimero de regiones; las Pymes tienen menos concentracion

regional, lo cual fomenta que haya un desarrollo mas equitativo.

e Mas flexibilidad para responder a cambios en el &mbito general. Dada su flexibilidad, las

pequefias empresas tienen mayor capacidad para ajustar su oferta a cambios en el entorno
econémico de un pais.
En contra de una atencion especial para las Pymes:
Las grandes empresas son mejores para innovar y aumentar la productividad. Dada la
concentracion de recursos financieros en una gran empresa, ellas son las mejor organizadas
para llevar a cabo proyectos de investigacion y desarrollo, y usar nuevas tecnologias para
aumentar la productividad (y por ende los sueldos) de sus trabajadores.
Mejor calidad del trabajo en la gran empresa. En general, las grandes empresas cuidan mas e
entorno laboral de sus empleados.
La atencion debe enfocarse al total de empresas. Dado que los diferentes tipos de empresas
tienen distintas ventajas, seria mejor fomentar el sector empresarial en su totalidad, y no sélo

en un segmento (Louis, Cisneros, Mejia, 2011, pag. 11).
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2.12. Ventajas y desventajas de las pymes

Entre las ventajas de las PYMES, se pueden nombrar:

Contacto directo con el cliente, lo que les permite estar al tanto de las preferencias del
Consumidor.

Mayor posibilidad de adaptacién y ajuste al cambio.

Mayor posibilidad de ejercer la creatividad e iniciativas individuales.

Mayor comunicacion y relacion mas estrecha entre los trabajadores.

Entre las desventajas de las PYMES, se encuentran:

o o~ w b -

Fuerte competencia.

Falta de personal calificado.

Limitaciones en el acceso al credito.

Falta de equipos modernos de alta productividad.

Falta de planeacion adecuada.

No cuenta con la informacion necesaria para desarrollar estrategias de consolidacion y
crecimiento.

Las ventajas podrian potenciarse para su mejor aprovechamiento, al mismo tiempo se debe

trabajar para disminuir las desventajas a fin de lograr el desarrollo arménico del sector (Louis,
Cisneros, Mejia, 2011, pag. 11).
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2.13. Planificacion estratégica en las PYMES
Toda empresa, con independencia de cual sea su dimension, deberd buscar una adecuada
flexibilidad en su gestion para tratar de adaptarse a un entorno cada dia mas dindmico. Por lo
mismo, los métodos de planeacion tradicionales responden a necesidades de tipo estatico y no son
validos para gestionar adecuadamente una empresa moderna que se desenvuelve en términos de
riesgo, incertidumbre y turbulencia (Coulter, 2010, pag. 65).

Cuando un empresario ofrece una clase de bienes o servicios a un grupo reducido de
clientes, las areas funcionales de la empresa pueden planearse, organizarse y coordinarse de
manera informal, pero cuando el bien o servicio se modifica o sustituye, o bien cuando los
territorios de ventas se extienden, las ventas funcionales aumentan.

Cualquier empresa que compita en un determinado sector industrial posee una estrategia
competitiva, ya sea de forma clara o poco evidente. Esta estrategia pudo haber sido desarrollada
muy claramente mediante un proceso de planificacion o pudo originarse de forma poco clara, es
decir, en forma implicita a través de la actividad agregada de los diferentes departamentos que
componen la empresa.

La planificacién estratégica se asocia generalmente a grandes empresas con mas de un
negocio, pero es tan necesaria y posible tanto para una empresa pequefia 0 mediana, como para
una grande. De hecho, entre el plan de una pequefia y el de una gran empresa no hay diferencia de
naturaleza, sino de nivel, volumen y complejidad (Rodriguez, 2017, pag. 45)

La esencia de la formulacion de una estrategia competitiva consiste en relacionar una
empresa con medio ambiente. El aspecto clave del entorno de la empresa es el o los sectores
industriales en los que compite y ésta a su vez tiene una fuerte influencia en determinar una ventaja
competitiva para la empresa. “En general, para que una organizacion sea eficiente y competitiva
es imprescindible que su direccion sea excelente y ésta a su vez debe mostrar una ejecucion

excelente de una estrategia excelente”.
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Por lo tanto, la formulacion y la puesta en practica de una estrategia para el negocio
constituyen una de las funciones directivas fundamentales. Y en cuanto, a las funciones directivas,
dicha funcion es de responsabilidad principal del directivo empresarial; pero no exclusiva, también
deben participar (o, por lo menos proporcionar informacién) los trabajadores y los otros grupos de
interés que comprometen la competitividad empresarial (accionistas, proveedores, clientes,
competidores actuales y potenciales). Sin embargo, en el contexto de una pequefia empresa donde
es frecuente que el directivo es el propietario, centraliza la toma de decisiones, y sus procesos
productivos y administrativos son relativamente sencillos, es bastante probable que esa funcion
sea de responsabilidad exclusiva del directivo propietario (Thompson, Peteraf, Gamble,
Strickland, 2012, pag. 75).

2.14. ¢Por qué planificacion Estratégica en las PYMES?

La respuesta a esta interrogante radica en que la planificacion estratégica es de vital importancia
para los gerentes y/o duefios de las organizaciones, pues esta planeacién ha aumentado en los
altimos afios. La razén de ello es que, los gerentes encuentran que, al definir la mision de sus
empresas en los términos especificos, se les hace mas fécil establecer la direccion y propositos y
como consecuencia, éstas funcionan mejor y permiten responder de mejor manera a los cambios
y/o fluctuacion del mercado, pues hoy en dia el ambiente es muy cambiante y dindmico, lo que
dificulta a las empresas perpetuarse en el tiempo.

En consecuencia, de lo anterior, la planeacion estratégica en las PYME ayuda a adquirir un
concepto muy claro de la empresa, por lo cual se hace a su vez posible la formulacién de planes y
actividades que lleven hacia las metas, ademas permite prepararse para hacer frentes a los rapidos
cambios del ambiente en que opera la firma.

Es por ello, que hoy en dia los hechos suceden con demasiada rapidez, por ende, la empresa
y gerentes se ven en el caso de desarrollar nuevas estrategias apropiadas para los planes unicos y
las oportunidades del futuro. En efecto, las Pymes pueden cumplir todo lo anterior a través de la

planificacion estratégica (Rodriguez, 2017, pag. 52)
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2.15. Beneficios de la aplicacion de la planificacion estratégica a las PYMES

La planificacion estratégica dispone una serie de ventajas competitivas en términos de eficiencia

y eficacia que fortalece e enriquece de manera significativa la segmentacion de la empresa, al

abordar el reconocimiento de los diversos focos de atencion estratégicos organizacionales, entre

estas ventajas estan:

Permite clarificar y clasificar objetivos en las Pymes.

Entrega la posibilidad de priorizar las intervenciones con relacion a su importancia, en
términos de significacion y oportunidad.

Mayor racionalidad en la utilizacién de los recursos, una ventaja muy importante de
considerar, ya que los recursos suelen ser escasos en ella.

Identifica y desarrolla las fortalezas, y trabaja en la superacion de las debilidades en la
empresa.

Proporciona una capacidad de accidén a corto plazo para un mayor desarrollo econémico en
las Pymes.

Introduce disciplina en el pensamiento a largo plazo de la empresa, ya que la planificacion
estratégica en las Pymes, levanta el horizonte de todos los ejecutivos, alentandolos a
reflexionar creativamente sobre la direccion estratégica de los negocios.

La planificacion estratégica se adapta facilmente a los cambios del ambiente y la
informacion que sufra el mercado.

Realiza un examen sistematico hacia el futuro, permitiendo decidir el mejor curso que se
debe seguir con pleno conocimiento de lo incierto que es el futuro (Louis, Cisneros, Mejia,
2011, pag. 11).



29

2.16. Nivel de planificacion adecuado para las PYMES

Para una compafiia autdbnoma de un solo negocio, la estrategia corporativa y la de negocios son
una y la misma, debido a que s6lo hay un negocio para el cual desarrollar una estrategia. La
distincion entre estrategia corporativa y estrategia de negocios es pertinente solo en el caso de las
empresas diversificadas. Para la organizacion pequefia con s6lo una linea de negocios o la grande
que no estd diversificada en varios productos o servicios, esta estrategia (la de negocios o
empresarial) se superpone con la estrategia de nivel corporativo (Thompson, Peteraf, Gamble,
Strickland, 2012, pag. 185).

2.17. Modelos de la planeacion estratégica
A continuacion, se presentan algunos modelos de planeacién estratégica de diferentes autores, los
cuales hacen una descripcion tedrica y grafica de lo que para ellos es el proceso de planeacion
estratégica que debe seguir cualquier organizacion independientemente su naturaleza, para

proyectarse en el futuro y lograr la vision que adopten.

2.17.1. Modelo de gerencia estratégica de Fred David
En primer lugar, se presenta el modelo de planificacion Estratégica de Fred David (ver figura 4),

el cual se desglosa en tres etapas:

1) Formulacion de la estrategia: Corresponde a la primera fase incluye la creacion de una
vision y mision, la identificacion de oportunidades y amenazas externas de una institucion, la
determinacion de las fortalezas y debilidades internas, el establecimiento de objetivos a largo
plazo, la creacién de estrategias alternativas y la eleccion de la estrategia especifica a seguir, por
lo que las estrategias determinan las ventajas competitivas a largo plazo.

2) Implantacion de estrategias: Esta es la segunda fase de la estrategia, en ella se requiere que
la empresa establezca objetivos anuales, disefie politicas, motive a los empleados y distribuya los
recursos de tal manera que se ejecuten las estrategias formuladas; la implementacion de la
estrategia incluye el desarrollo de una cultura que apoye las estrategias, la creacion de una
estructura de organizacion eficaz, la orientacion de las actividades de mercadotecnia, la
preparacion de presupuestos, la creacién y utilizacion de sistemas de informacion y la vinculacion

de la compensacion de los empleados con el rendimiento de la empresa.
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3) Evaluacion de la estrategia: La evaluacion de la estrategia, corresponde a la tercer y ultima
fase de la estrategia. En esta etapa, los duefios y/o gerentes necesitan saber cuando ciertas
estrategias no funcionan adecuadamente; y la evaluacion de la estrategia es el principal medio para
obtener esta informacion. Por ende, todas las estrategias estan sujetas a modificaciones futuras,
porque los factores externos e internos cambian constantemente. existen tres actividades
fundamentales en la evaluacion de la estrategia:

1. Larevision de los factores externos e internos en que se basan las estrategias actuales.
2. La medicion del rendimiento.

3. Latoma de medidas correctivas (David, 2003, pag. 122).

Realizar
aditona
externa
1
Elaborar Establecor Genorar, evaluar Establecer Mediry
declaracion % objetivos a [:J y seleccionar :3 politicas y Asignar ovaluar los
de lamision largo plazo estratogias objetivos anuales recursos resultados
Realizar
auditona
nterma
1 Formular L Implermentar | Evaluar
| OBraN-gpas | osirategias L ostralogas

Figura 2.4. Modelo de planificacion Estratégica de Fred David (David, 2003, pag. 122)
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2.17.2. Modelo de cuadro de mando integral de Kaplan y Norton

El Modelo Cuadro de Mando Integral de los autores Kaplan y Norton (ver figura 5), establece que
el plan estratégico empresarial debe estar contemplado dentro de un proceso de planificacion
estratégica, en el cual se utilicen herramientas que permitan a las organizaciones reflejar la
estrategia del negocio. Asimismo, los autores resaltan que este modelo ““es una herramienta 1til en
la construccion de los planes empresariales, la cual transforma la mision y la estrategia en objetivos
e indicadores organizados en cuatro perspectivas diferentes”. El Cuadro de mando integral (CMI),
indica a la organizacién desde cuatro perspectivas, cada una de las cuales debe responder a una
pregunta determinada:

1) Desarrollo y Aprendizaje: ¢Podemos continuar mejorando y creando valor?

2) Interna del Negocio: ¢En qué debemos sobresalir?

3) Del cliente: ¢(Cdémo nos ven los clientes?

4) Financiera: ;Cdémo nos vemos a los o0jos de los accionistas?

Estas cuatro perspectivas permiten un equilibrio entre los objetivos a corto y mediano
plazo, entre los resultados deseados y los inductores de actuacion de esos resultados. EI Modelo
del Cuadro de Mando Integral se desarrolla en las siguientes fases:

1. Elaborar y/o clarificar la vision y la estrategia a través del consenso.

2. Luego, comunicar, referida a difundir y/o educar; establecer objetivos; vincular las
recompensas con los indicadores de actuacion.

3. Planificar los objetivos, lo que incluye la alineacion de iniciativas estratégicas; asignacion de
recursos Y fijacion de metas.

4. Formacién y retroalimentacion (feedback) estratégica, a travées de la vision compartida, lo cual
facilita la formacion y la revision de la estrategia.

Por lo tanto, de acuerdo a Kaplan y Norton el Cuadro de Mando Integral es un modelo vertical
de mando y control en donde el director general determina la direccion mientras que los directivos
y empleados de primera linea llevan a cabo las érdenes y ponen en préactica el plan estratégico
(David, 2003, pag. 187).
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Figura 2.5. Modelo Cuadro de Mando Integral de Kaplan y Norton (David, 2003, pag. 187)

2.17.3.  Modelo de planeacién estratégica de Tom Lambert

El modelo que se utiliz6 para la realizacion de esta monografia fue el modelo de Tom Lambert,
dado que por su facilidad de aplicacién es el apropiado para la micro empresa Bard, la cual esta
conformada Unicamente por su propietaria quien es la encargada de llevar a cabo desde el disefio
de las prendas hasta la comercializacion de las mismas, sin aplicar en las distintas fases un modelo
que le asegure una planificacion y control de las mismas.

El modelo de Tom Lambert inicia con la vision, continda con la situacion actual
(oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades) y la mision de la organizacion (ver figura 6).
Desde este punto, se proponen estrategias alternativas dirigidas hacia una practica sostenible y

rentable.
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El autor de este modelo plantea ocho pasos o etapas en las que debe realizarse el proceso
de planeacion estratégica, y son: Paso uno: Establecer la Vision; Paso dos: Definir la situacion
actual; Paso tres: Acordar su Mision; Paso cuatro: Desarrollar sus Objetivos; Paso cinco: Generar
Alternativas; Paso seis: Seleccionar Estrategias; Paso siete: Convenir Tacticas; y Paso ocho:
elaborar el Plan Téctico.

Contemplando el modelo sobre el papel, se desplaza del presente, que se representa como
el aqui y ahora situado en la parte inferior izquierda, hasta el futuro ideal contenido en la vision
del equipo de alta direccidn que se simboliza en la parte superior derecha de la pagina.

El autor explica su modelo de la siguiente manera: el concepto clave del modelo puede
definirse diciendo que lleva al equipo desde donde esta hoy en dia hasta cualquier futuro ideal que
se quiera disefiar. Hace que el pensamiento estratégico pase de lo vago a lo concreto, de la
creatividad y la especulacion a la precision y la exactitud y lo hace paso a paso, sencilla y
comedidamente. EI modelo incorpora otros modelos y técnicas y al modificarse facilita un claro
enfoque en los principios esenciales que desempefiaran un papel clave en la materializacion de los
planes, cultura y logros que la organizacion persiga de cara al futuro.

El proceso empieza con el desarrollo del futuro que se desea. Una vision compartida del
punto a donde se encamina la organizacion brinda una solida base para enfocar el pensamiento en
la forma de llegar alli y limita la consideracion del estado actual a aquellos factores que son

pertinentes para el resultado que se desea (Rodriguez, 2017, pag. 58).
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2.18. Comercio electronico

Originalmente el término se aplicaba a la realizacion de transacciones mediante medios
electrénicos, como por ejemplo el intercambio electronico de datos. Sin embargo, con el
advenimiento de la Internet a mediados de los afios 90, comenzo el concepto de venta de servicios
por la red, usando como forma de pago medios electrénicos como las tarjetas de crédito. Desde
entonces, las empresas han estado preocupadas por mantenerse a la vanguardia y poder ofrecer lo
que hoy en dia sus clientes estdn demandando. EI comercio electrénico y como nos conectamos a
Internet esta cambiando. El afio 2020 es el del Internet de las Cosas (10T), conectividad con todos
los dispositivos a través del 5G, datos en directo y obviamente la e-commerce tendra un
protagonismo mas alto.

Por otra parte, personas han visto en esta nueva manera de hacer negocios una gran
oportunidad para emprender y tener una actividad comercial propia en la que triunfan cuando
entienden que en el e-commerce no existen barreras ni fronteras, y que el espacio geografico no es
el que determina el target; que se deben tener presentes muchos aspectos y ver la otra cara de la
moneda; que sin creatividad y sin ofrecer una propuesta de valor realmente diferenciadora se hace
complicado surgir en este amplio mundo como unos grandes vencedores.

La mayoria de las empresas ya cuentan con presencia en Internet, por lo que se han
preocupado es por desarrollar sitios institucionales. En estos casos, lo que se pretende es
complementar algunas actividades tradicionales de Marketing como, por ejemplo, brindar
informacidn adicional y promocionar la compafiia. Algunas hoy en dia no han entrado en el mundo
del marketing digital y no han entendido las grandes herramientas con las que se puede contar en
Internet y el mundo de personas a las que se les puede llegar a través de la red.

En algunos casos, las empresas muestran reticencia a brindar informacion detallada sobre
productos, puesto que el objetivo es inducir a los visitantes a comunicarse con la empresa por las
vias tradicionales, como la visita presencial o la llamada telefonica, y de este modo ponerse en
contacto con los potenciales clientes.

Por otra parte, encontramos los sitios de comercio electronico, que son muy diferentes. En
éstos, el objetivo final es cerrar la operacion electrénicamente con el pago (y en algunos casos con
la entrega), siendo estos procesos realizados por Internet. Sin esta transaccién no podriamos hablar

de e-commerce.
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Donde lo que realmente importa es que dicha transaccién afecte la cuenta de resultados de
cualquier negocio, convirtiéndose en un gran generador de utilidades. Normalmente, este tipo de
sitios incluye informacion detallada de los productos, fundamentalmente porque los visitantes
apoyaran su decisién de compra en funcion de la informacion obtenida y de la percepcién de
confianza y solvencia que el sitio web les haya generado respecto a la empresa (Kotler, 2003, pag.
164)

2.19. Tipos de comercio electrénico
Negocio a Negocio (Business to Business): Este tipo de comercio electronico se da cuando
una empresa intercambia sus productos o servicios con otra empresa. Para este efecto se deben
instalar programas computacionales tanto en un servidor de internet como en las empresas que
realizarén el intercambio. Muchas empresas utilizan sus propios sitios web. Los proveedores
pueden trabajar con sus clientes mostrandoles su inventario que incluye precios especiales para

cada empresa con la que tratan, facilitando asi la toma de decision para realizar la compra.

Negocio a Cliente (Business to Consumer): Se trata de que las empresas (vendedoras)
realizan sus operaciones de venta directamente para el cliente. Asi muchos grandes distribuidores,
utilizan su portal para sus ventas a través de Internet. Este tipo de comercio electrénico facilita a
grandes y pequefias empresas para que muestren directamente a sus clientes sus catalogos y puedan
vender en linea. Los clientes pueden acceder a informacion de los productos sin la necesidad de
intermediarios y una gran ventaja es el hecho de que los precios se encuentran actualizados. Un
ejemplo de este tipo es www.amazon.com en el que se pueden encontrar millones de titulos de
libros para hacer la compra en linea. Algunas ventajas se encuentran en el hecho de que los clientes
tienen mayor orientacion para hacer las compras, libertad para elegir el momento y lugar de la
transaccion, realizar comparacion de precios y poder pagar con tarjetas de crédito.

Cliente a Negocio (Consumer to Business): Se refiere a la relacion que se da entre el cliente
y las empresas, siendo la caracteristica principal que el cliente es el que da inicio a la operacién de
compra venta. El cliente o un grupo de clientes realiza una oferta a la empresa via Web mostrando
sus preferencias, los precios que puede pagar y algunos otros datos estadisticos sobre el producto.
Dicho de otra manera, el cliente se constituye en el que hace la oferta y la empresa pasa a ser la

demandante.
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Cliente a Cliente (Consumer to Consumer): Es la relacion que se da entre dos clientes que
se puede denominar consumidores finales. Se puede decir que se trata de facilitar la
comercializacion de los productos o servicios; es una especie de ofertas clasificadas en linea. Como

ejemplo se tiene a e-bay (Kotler, 2003, pag. 165).

2.20. Ventajas del comercio electrénico
La distribucién del producto o servicio puede ser mejorada, esto se da gracias al hecho de utilizar
la Web haciendo que las empresas y los clientes puedan interactuar directamente, eliminando, por
lo tanto, a los intermediarios y haciendo que las entregas sean de manera inmediata. Esto en
términos de tiempo representa un gran ahorro.

Por otro lado, se produce una reduccion de costos en la transaccion, se eliminan los
formularios para pedidos, cotizaciones y otros y esto incide en muchos procedimientos, que en
algunos casos desaparecen. En este contexto, los costos de la operacion de compra venta bajan
notablemente por no tener que procesar toda la informacién de los formularios y evita, ademas, la
duplicidad de pedidos.

También se facilita el acceso a la informacion, ya que se puede ingresar a bases de datos
que les permite encontrar ofertas, colocar ofertas, crear mercados, acceder a mercados nuevos,
tener algunas ventajas en las ventas, etc.

Asimismo, ayuda a mejorar las relaciones entre la empresa y los clientes, ya que se puede
entablar comunicaciones que puede incrementar el conocimiento del producto o servicio, conocer
preferencias de los consumidores, llegar a acuerdos que beneficien a ambos y otros (Kotler, 2003,
pag. 166)
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2.21. Problemas del comercio electrénico

La incomprension de los clientes, el por qué compran y cdmo compran. Incluso un producto
con una proposicion solida de valor puede fallar si los fabricantes y distribuidores no entienden
los habitos, expectativas y motivaciones de los consumidores. EI comercio electronico podria
Ilegar a mitigar este problema potencial con una investigacion de marketing proactiva y bien
orientada tal como hacen los detallistas tradicionales.

El no considerar el entorno competitivo: uno puede tener la capacidad de construir un buen
modelo de negocios de libreria electronica pero no tener en cuenta la competencia con otros
portales.

La incapacidad de prever la reaccion del entorno. ;Qué haran los competidores? ¢ Presentaran
nuevas marcas o paginas web competidora- s? ; Completaran sus ofertas de servicio? ¢ Trataran
de sabotear el portal de la competencia? ¢Se desatara una lucha de precios? ;Qué hara el
estado? Una buena investigacién de la competencia, fabricantes y mercados pueden mitigar las
consecuencias de ello, tal como sucede en el comercio tradicional.

El hecho de sobrestimar nuestros recursos: ¢puede el personal, hardware, software y nuestros
procesos llevar a cabo la estrategia propuesta? ¢Han fallado los detalles a desarrollar en las
capacidades de los empleados y directivos? Estos puntos pueden motivar la planificacion de
recursos y la formacion de los empleados.

El fallo de coordinacion. Si las actuales relaciones de control y sistema de reporte no son
suficientes, uno puede evolucionar hacia una estructura organizacional plana, responsable y
flexible que puede o no aumentar la coordinacion.

La no obtencion de compromiso de la direccion més veterana. Esto generalmente desemboca
en la no consecucién de suficientes recursos corporativos para llevar a cabo la tarea. Por lo
tanto, la empresa debe conseguir involucrar desde el inicio del proyecto a la direccién mas
veterana para lograr un apoyo en las decisiones posteriores.

La no obtencion de compromiso de los empleados. Si los planificadores no explican
correctamente su estrategia a los empleados 0 no dan a los empleados una vision global. La
formacion y el establecimiento de incentivos para trabajadores para abrazar la estrategia puede

ayudar a conseguirlo (Arias, 2015, pags. 12-18).
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Capitulo 111 Metodologia de la investigacion

En este apartado, se describe la metodologia a aplicar en el estudio, para llevar a cabo esta
investigacion, se identifican las caracteristicas de la empresa las técnicas e instrumentos y otros

aspectos metodologicos a utilizar en la realizacion de la misma.

3.1. Tipo de investigacion
La investigacion descriptiva es uno de los tipos o procedimientos investigativos méas populares y
utilizados por los principiantes en la actividad investigativa. Se soporta principalmente en técnicas
como la encuesta, la entrevista, la observacion y la revision bibliografica (Bernal, 2010, pags. 113-
117).

Por su parte, la investigacion explicativa tiene como fundamento la prueba de hipétesis y
busca que las conclusiones lleven a la formulacién o al contraste de leyes o principios cientificos.
Las investigaciones en que el investigador se plantea como objetivos estudiar el porqué de las
cosas, los hechos, los fendmenos o las situaciones, se denominan explicativas. En la investigacion
explicativa se analizan causas y efectos de la relacion entre variables (Bernal, 2010, pags. 113-
117).

La presente investigacion se plantea como una investigacion de caracter descriptivo-
explicativa, ya que estara encaminada a la realizacion de una propuesta de plan estratégico basado
en el modelo de Tom Lambert, mediante el cual se describiran y analizaran en la empresa de
estudio los factores: Vision organizacional, Diagnostico estratégico externo, Diagnostico
estratégico interno, Definicion de objetivos, Formulacion de estrategias., Formalizacién del plan

tactico.
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3.2. Variables
En las hipotesis causales, es decir, aquellas que plantean relacion entre efectos y causas, se
identifican tres tipos de variables: independientes, dependientes e intervinientes. Estos mismos
tipos de variables pueden estar presentes en las hipotesis correlacionales cuando se explica la
correlacion. Se denomina variable independiente a todo aquel aspecto, hecho, situacion, rasgo,
etcétera, que se considera como la “causa de” en una relacion entre variables. Se conoce como

variable dependiente al “resultado” o “efecto” producido por la accion de la variable independiente

(Bernal, 2010, pég. 139).

Para nuestra monografia hemos partido de que:

Variable independiente: Disefio de una propuesta de plan estratégico para la micro empresa Bard

para el periodo 2021-2023 conforme la metodologia de Tom Lambert.

Variable dependiente: Mejorar la direccion administrativa en Bard implementando un plan
estratégico mediante el proceso de ordenar, distribuir el trabajo y sus recursos de tal manera que

pueda alcanzar sus metas propuestas.

3.3. Hipdtesis

3.3.1. Hipotesis nula
La empresa nicaragiiense Baro requiere de la realizacion de plan estratégico, ya que la manera en

la cual desarrollan sus estrategias es inadecuada.

3.3.2. Hipotesis alternativa
La empresa nicaragiense Baré no requiere de la realizacion de un plan estratégico, ya que la

manera en la cual desarrolla sus estrategias es adecuada.
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3.4. Poblacion
Segin Jany (1994), poblacion es “la totalidad de elementos o individuos que tienen ciertas
caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia” (pag. 160).
Nuestra monografia estd conformada por una poblacién de 21 personas (Propietaria,

clientes y proveedores de taller de confeccion de Bard).

3.5. Muestra

La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacién. Digamos que es un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion.
Todas las muestras (en el enfogque cuantitativo) deben ser representativas; por tanto, el uso de los
términos al azar y aleatorio sélo denota un tipo de procedimiento mecénico relacionado con la
probabilidad y con la seleccidn de elementos o unidades, pero no aclara el tipo de muestra ni el
procedimiento de muestreo (sampieri, 2014, pag. 175).

Para el caso de nuestra investigacion, dado que la poblacion no es representativa,
trabajaremos la misma como muestra, es decir con 21 personas (Propietaria, clientes y proveedores
de taller de confeccion de Baro).

3.6. Espacio
Esta investigacion se llevara a cabo en la empresa nicaragliense Bard, tienda masculina, la cual

esta ubicada en el departamento de Managua, de la Republica de Nicaragua.

3.7. Métodos de investigacion
El método que escogimos porque era el apropiado segun las caracteristicas del objeto de nuestra
investigacion fue el método cuantitativo, que de acuerdo a Bonilla y Rodriguez” Se fundamenta
en la medicion de las caracteristicas de los fendmenos sociales, que supone derivar de un marco
conceptual pertinente al problema analizado, una serie de postulados que expresen relaciones entre
las variables estudiadas de forma deductiva. Este método tiende a generalizar y normalizar

resultados (pag. 60).
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3.8. Técnica de recoleccion de datos
En la presente investigacion se utilizaron los siguientes instrumentos para recopilar la informacion:

e Un cuestionario estructurado en forma de entrevista realizado a la propietaria de Baro, con
el fin de brindar informacion relacionada con el funcionamiento general de la empresa, asi
como de su gestion. Dicho instrumento contiene ochenta y cinco preguntas abiertas.

e Unaentrevista no dirigida al proveedor del taller de confeccion con el que trabaja Bard con
el fin de que proporcionara informacion sobre el funcionamiento, calidad y procesos. Dicho
instrumento contiene doce preguntas abiertas.

e Una encuesta en linea dirigida a los clientes de la micro empresa nicaragiense Baro, con
el fin de obtener informacion sobre la competitividad y eficiencia de la empresa desde el
punto de vista del cliente. La misma contiene catorce preguntas cerradas y tres preguntas
abiertas.

e También, se utilizaron instrumentos de informacion secundaria como fuentes
bibliograficas, que, de acuerdo al tema de planificacion estratégica, seran consultadas por
el grupo investigador, asi como también Web grafia y trabajos de grado que han sido

elaborados anteriormente.

3.9. Analisis de resultados
Para la realizacion de nuestro trabajo monografico, nos regimos por el documento normativo de la
Universidad Politécnica de Nicaragua, titulado “Normas generales para presentar monografia
como forma de culminacion de estudios de la monografia”. De igual manera, para analizar los
resultados, utilizamos la metodologia de planeacién estratégica planteada por Tom Lambert.

El primer capitulo correspondi6 al marco de referencia de la investigacion, en el cual se
desarrollaron aspectos relacionados a los antecedentes de la temética de investigacion, asi como la
justificacion y el planteamiento del problema, finalizando con la formulacién de los objetivos
general como especificos.

El segundo capitulo sera en torno al marco teorico, iniciando con la conceptualizacion de
la planificacion, dando asi a conocer la importancia de la misma. Por otro lado, se plantea la
definicion de estrategia, a fin de poder unificarlas en el concepto clave de la investigacion, el cual
es la planificacion estratégica, en particular el modelo de Tom Lambert y su aplicacion en las

pymes.
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El tercer capitulo trata la metodologia de la investigacion. En este capitulo se determind el
tipo de investigacion que se esta llevando a cabo, asi como las variables a evaluar y las hipotesis
que se plantean a partir de la misma, dando especial énfasis a los métodos de investigacion, las
técnicas de recoleccion de datos y el analisis de resultado.

Posteriormente, en el cuarto capitulo se procedié a analizar los datos recolectados,
aplicando directamente la metodologia de planeacion estratégica de Tom Lambert, en la cual se
inicid describiendo los aspectos relacionados a las generalidades de la empresa, seguidamente se
formulé la vision y mision de la empresa, se determiné la situacion actual, desarrollaron los
objetivos, generando alternativas estratégicas y tacticas y finalmente se formulo la propuesta de
planes tacticos y plan operativo.

Por altimo, el trabajo investigativo comprende conclusiones, bibliografia y anexos que

permitieron sustentar y complementar consideraciones hechas en el documento.
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Capitulo IV Analisis de datos

En el andlisis de los datos aplicamos el modelo de planificacion estratégica de Tom Lambert, el
cual plantea ocho pasos o etapas en las que debe realizarse el proceso de planeacién estratégica:
Paso uno: Establecer la Vision; Paso dos: Definir la situacion actual; Paso tres: Acordar su mision;
Paso cuatro: Desarrollar sus objetivos; Paso cinco: Generar alternativas estratégicas; Paso seis:
Seleccionar estrategias; Paso siete: Convenir tacticas y Paso ocho: elaborar el plan tactico
(Rodriguez, 2017, pég. 58).

4.1. Descripcion de la micro empresa Baro

La idea de negocio de la micro empresa Bar6 nace como un emprendimiento en el afio 2019
impulsado por los jovenes Gabriela Barillas y Cristopher Robleto, al culminar la carrera de
Marketing y Arquitectura respectivamente. Ambos unieron sus habilidades para crear la primera
tienda en linea especializada en ropa masculina. Para ello, iniciaron con un pequefio fondo de un
capital individual de $20 dolares. El joven Robleto no continué en dicha iniciativa, quedando al
frente de la micro empresa la joven Barillas, quien actualmente trabaja con un capital mensual de
C$20,000 coérdobas.

Bard, conforme a la Ley 645 “Ley de Promocion, Fomento y Desarrollo de la micro,
pequefia y mediana empresa (MIPYME), se clasifica como una micro empresa, perteneciente al
sector terciario especificamente al sector de comercio, cuyo fin es el disefio, produccion y
comercializacion de prendas de vestir masculinas especificamente, camisetas (casuales) y camisas
de vestir (formales).

Conforme las etapas de desarrollo, la misma se encuentra en la etapa de crecimiento, puesto
que a la fecha ha diversificado su linea de colecciones, incrementado la produccion y ventas, asi
como su cartera de clientes. Sin embargo, es importante sefialar que aun no se encuentra legalizada.

La idea de negocio inici6 bajo la modalidad de tienda virtual, sin embargo, por sugerencia
de un buen porcentaje de clientes a quienes les gusta probarse las prendas de vestir antes de su
decision de compra, es que decide en octubre del afio 2020 alquilar un espacio de coworking en

Corals, ubicado frente a plaza Las Victorias, Managua.
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4.2. Aplicacion del modelo del modelo de planeacion estratégica de Tom Lambert

El modelo de Tom Lambert inicia con la vision, continta con la situacién actual (oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades) y la mision de la organizacion. Desde este punto, se proponen
estrategias alternativas dirigidas hacia una practica sostenible y rentable (Rodriguez, 2017, pag.
58).

4.2.1. Vision
El proceso empieza con el desarrollo del futuro que se desea. Una vision compartida del punto a
donde se encamina la organizacion brinda una solida base para enfocar el pensamiento en la forma
de llegar alli y limita la consideracion del estado actual a aquellos factores que son pertinentes para
el resultado que se desea (Rodriguez, 2017, pag. 58).

La vision actual de Bar6 es “Posicionarnos como una empresa lider en la comercializacién
de ropa para caballeros en todo el territorio nacional, manteniendo nuestro estilo Unico y calidad
de servicio”.

Analizando la misma, si bien responde a la pregunta sobre qué quiere ser en el futuro, se
considera poco realista que la empresa pueda ser posicionada como empresa lider, dada la limitante
en su gestion empresarial. En vez de ser un estimulo se podria convertir en un motivo de poca
identificacion con ella. Por lo que, como equipo de investigacion proponemos la siguiente vision,
en la cual se describe el objetivo de la empresa a largo plazo, teniendo en cuenta que uno de los
objetivos de la marca es ser un referente en el segmento de mercado al cual van dirigidos sus
productos.

“Ser una empresa que se diferencie por su creatividad y elegancia en el mundo de las
confecciones de prendas para caballero.
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4.2.2. Valores

Los valores se pueden definir como las creencias y convicciones que influyen decisivamente en el
comportamiento de los miembros de una organizacion. Ademas, orientan y determinan cémo los
miembros de una organizacion perciben e interpretan los problemas y toman decisiones. En el caso
de Bar6 hemos concluido que los mismos reflejan la cultura de dicha organizacion al proyectar
una imagen o personalidad inequivoca hacia dentro y fuera. El valor de la lealtad y creatividad se
evidencia en la atencion a las demandas de sus clientes creando siempre nuevos disefios y
finalmente el respeto que se plasma en la relacion con los clientes y proveedores.

Lealtad: Si nos mostramos leales y fieles con nuestro equipo y nuestros clientes, ellos nos
devolveran esa fidelidad. El impulso de reciprocidad esta insertado en la naturaleza humana desde
sus origenes.

Responsabilidad: Se debe garantizar el cumplimiento de todas las obligaciones y actividades
relacionadas con los distintos grupos, con la finalidad de no afectar las relaciones comerciales que
puedan afectar a la compafiia.

Creatividad: Se debe garantizar y fomentar de forma permanente, nuevas formas de hacer
las cosas, de modo que ello sea beneficioso para la empresa.

Respeto: En cada una de las actividades que representa la pequefia empresa, se debe
garantizar un nivel adecuado de comunicacion y respecto con todos los grupos involucrados; valor

que puede beneficiar a la empresa a futuro, al momento de establecer alianzas estratégicas.

4.2.3. Misién

En la misién se estipula el motivo, proposito, fin o razén de existencia de la empresa u
organizacion. Se establecer lo que se presente hacer y para quien lo va a hacer, es influenciada en
momentos concretos por algunos elementos como: la historia de la organizacion, las preferencias
de la gerencia y/o de los propietarios, los factores externos o del entorno, los recursos disponibles,

y sus capacidades distintivas (Thompson, 2006, pag. 76).
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La actual mision de Bard es:
“Somos una empresa dedicada a la elaboracion de camisetas en tendencia y a la moda, creando
disefios exclusivos para los caballeros que buscan su propio estilo y enmarcar su figura;
combinando telas, colores y texturas en cada pieza para hacerla Unica, supliendo la necesidad de
vestir bien a precios justos”.

Sin embargo, la misma no refleja el servicio que Bard brinda actualmente, ya que los
disefios no son exclusivos, asimismo, solo se limita a mencionar que elabora y no que comercializa.
Por tanto, el equipo de investigacion ha propuesto la siguiente misién:

“ Comercializamos y producimos prendas para caballeros logrando que nuestros

productos cuenten con la eleganciay moda que nuestros clientes merecen tener ”.

4.3. Andlisis situacional de Baré

En este item se describe el analisis del ambiente organizacional que rodea a la micro empresa Bard,
el cual es de suma importancia para la formulacion de los escenarios futuros en los cuales va
desarrollar su estrategia dicha empresa. El analisis situacional es el estudio del medio en que se
desenvuelve la empresa en un determinado momento, tomando en cuenta los factores internos y
externos mismos que influyen en como se proyecta la empresa en su entorno. El desarrollo del
andlisis situacional comprende las siguientes partes o escenarios de accion de la empresa.

e Macroambiente o entorno general.

e Microambiente o entorno especifico.

e Ambiente interno o empresa.
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4.3.1. Analisis del macroambiente o entorno general
Este andlisis tiene como finalidad evaluar aquellos factores que influyen, o pueden llegar a influir,

de manera indirecta en los resultados no solo de Baro, sino del de todas las empresas del sector.

4.3.1.1. Monitoreo del factor politico

Segln datos de Latino Barometro -ONG sin fines de lucro con sede en Santiago de Chile que
investiga el desarrollo de la democracia, la economia y la sociedad en su conjunto, usando
indicadores de opinion publica que miden actitudes, valores y comportamientos- en el afio 2016 el
70% de los y las nicaraglenses preferia vivir en un pais que gozara de orden y estabilidad,
principalmente econdmica y el 30% se inclinaba en vivir en un pais donde se respetaran todos sus
derechos y libertades civiles. Para el 2018 el estudio reflejaba que la preferencia de las y los
nicaraguenses por el respeto a los derechos y libertades civiles cambio en un 53% y datos recientes
de CID-Gallup -empresa de recoleccion y andlisis de informacion para estudios de mercado,
sociales, opinién publica y politica- en el 2019 identifica que esta proporcién alcanzo el 78% de
la poblacion.

A inicios de abril 2018, un evento medioambiental reconfiguro las percepciones de
oportunidades y amenazas de distintos factores sociales a lo interno del pais. En principio el
incendio de la reserva forestal indio maiz, organizaciones denunciaron el avance del incendio, la
aparente negligencia estatal ante la emergencia, periodista indicaban que no se permitia el ingreso
a la reserva y maltiples imagenes mostraban la propagacion incontrolable del fuego por mas de
diez dias. Casi una semana después y estimulado por la cobertura mediatica al desastre, el evento
medioambiental tuvo eco en Managua. El 10 de abril de 2018 estudiantes universitarios iniciaron
una serie de acciones auto convocadas para exigir la beligerancia estatal. EI 13 de abril el incendio
fue reportado extinto.

El 16 de abril de 2018 y ante la alarmante crisis financiera del Instituto Nicaraglense de
Seguridad Social (INSS), el presidente ejecutivo de esta institucion anuncio reformas a la Ley de
seguridad social, en la cual el presidente Daniel Ortega aprobo por decreto la reforma que pretendia
fijar nuevas cuotas para las cotizaciones y la obligacion de aportar mensualmente el 5% de la suma
de las pensiones para la rama de enfermedad y maternidad (Decreto presidencial N° 03-2018 de

Reforma al decreto N°.975 “Reglamento General De la Ley De seguridad Social 2018”).
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La reforma con algunas variantes habia sido recomendada por el Fondo Monetario
Internacional(FMI) en visita al pais (Grupo interdisciplinario de expertos independientes (GIEI)
2018). Este decreto detono una ruptura en el entonces reconocido modelo de didlogo y consenso
entre el sector privado y el estado. EI Consejo Superior de Empresas Privadas (COSEP) rechazo
la medida en lenguaje escalado y evidencio un conflicto de élites econdémicas y politicas que
usualmente abren oportunidades para la movilizacion social, ademas de la controversia entre los
empresarios el decreto también genero quejas en amplios sectores de la poblacion generalmente
jovenes desmovilizados y estudiantes que estrenaron su capital estratégico creado en la recién
concluida protesta de indio maiz convocaron a mas protestas.

Ante el incremento en la movilizacion el presidente Daniel Ortega revoco las
controversiales reformas al seguro social. “Esto ya es una Resolucion que anula la anterior
resolucion o sea queda la mesa limpia para sentarse a tratar el tema” (Presidente Ortega, 22 de
abril de 2018). En la alocucion también definié un elemento importante de esas negociaciones el
mediador que seria la conferencia episcopal de Nicaragua (CEN).

A partir del 10 de mayo del 2018 se observo la instalacion de tranques en la zona central
del pais, rapidamente y superando el control del mismo movimiento campesino, los bloqueos,
barricadas o tranques surgieron espontaneamente en zonas rurales y urbanas. muchos se tornaron
en blancos de represion, convirtiéndose en la forma de protesta mas numerosa y peligrosa de la
oleada. Ocho meses tras la finalizacion del dialogo nacional presionado por las acciones
internacionales y la deteriorada coyuntura socioeconémica, el 21 de febrero del 2019 el presidente
Ortega aceptd reiniciar negociaciones. El nuevo proceso comenz6 el 27 de ese mismo mes, bajo
el arbitraje de un nuevo apostélico esta vez los obispos de la CEN decidieron no participar y
dejaron la mediacion a cargo de nuncio papal.

Las futuras elecciones que se aproximan en el afio 2021, que son de suma importancia para
nuestro pais ya que estas seran el punto de partida para una luz en Nicaragua 0 para huevas
represalias y una nueva crisis econémica. El gobierno de Daniel Ortega en Nicaragua confirmé
que las proximas elecciones generales se celebraran el 7 de noviembre de 2021 y anuncié una
ampliacion del plazo para la legalizacion de los partidos politicos participantes. La decision esta

plasmada en una resolucién del Consejo Supremo Electoral (CSE) (La Prensa, 2020).
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Acercandose al contexto electoral de noviembre 2021 es posible simular dos escenarios: El
primero en que el gobierno concede aperturas minimamente aceptables para los comicios y
retoman parcialmente algunas libertades de protesta. la disposicién gubernamental, aungque no sea
explicita seré& percibida ente los ciudadanos/as y el menor riesgo de represion puede potenciar la
movilizacion. Esto no serd solamente en términos de campafias politicas si no en el
posicionamiento de otras demandas sociales y econdmicas. Habria sin lugar a dudas mas protesta.

Un segundo escenario es en el que el gobierno no garantiza un proceso electoral
competitivo y/o grupos opositores se desvinculan del mismo. En este escenario debido a las
persistentes demostraciones autoritarias no deben esperarse levantamiento social significativos,
pues serian reprimidos, sin embargo, dada la presion internacional para forzar la salida electoral a
la crisis sociopolitica es posible el costo gubernamental por esta opcion sea mayor y el régimen
debilitaria a un més su legitimidad este escenario implicaria una prolongacion de la actual crisis
(Cabrales y Lopez, 2020, pag. 9, 20-23, 26, 29,31,35-37,40-41).

Anélisis factor politico

Se observa de lo anterior, que a pesar de los problemas politicas que indudablemente
repercuten en el actual, se han tomado medidas que proporcionen seguridad al sector empresarial,
al adoptar medidas de incentivos y fomento. Aunque, Bard empez6 justo después del 2018 cuando
estall la crisis sociopolitica la mala gestion de los sucesos trajo consecuencias, en el 2019 se
dieron varias situaciones de enfrentamiento, incrementando la delincuencia en la que se vive en
laactualidad y la incertidumbre de no saber con exactitud la estabilidad de las préximas elecciones
del 2021 ya que ningln escenario posible muestra buenas resoluciones y puede afectar la
estabilidad politica, posibles huelgas, reclamos o quejas que se pueden realizar por parte de los
ciudadanos, al no aceptar los resultados de las elecciones del pais en el 2021.



o1

4.3.1.2. Monitoreo del factor econdmico

Para 2017, Nicaragua mantenia un buen ritmo de crecimiento de 4.6. Pero debido a los disturbios
sociales y politicos que el pais ha experimentado desde abril de 2018, altero la tendencia de
crecimiento econdémico que se venia observando desde 2010. La economia se contrajo a un -4.0 y
-3.9 por ciento en 2018 y 2019, respectivamente. Segun los ultimos prondsticos, para 2020 se
espera que el crecimiento caiga a -5.9 por ciento, y se recuperaria lentamente a 1.1 por ciento para
2021. En el primer trimestre de 2020, la economia nicaragiiense registrd un crecimiento interanual
de 1.8 por ciento (-0.3% en el cuarto trimestre de 2019) y una disminucion de 1.1 por ciento en
promedio anual, segun la estimacion preliminar del PIB trimestral (PIBT) en la serie de datos
originales del BCN.

Los eventos sociopoliticos ocasionaron que la proyeccion de crecimiento del PIB de 4.9
por ciento previsto en el PEF para 2018 no se materializara y por el contrario se convirtiera en
decrecimiento del 3.8 por ciento, lo que significo 1,453.3 millones de délares menos respecto al
PIB proyectado en el PEF. La proyeccion de crecimiento del PEF se sustentaba en el dinamismo
de la industria manufacturera, agricultura, comercio, impuestos, construccion, pecuario, transporte
y comunicaciones, mineria, y hoteles y restaurantes, las cuales en su conjunto aportarian 3.5 puntos
porcentuales al crecimiento. No obstante, muchas de las actividades econdmicas presentaron
crecimientos negativos, entre las cuales estan: hoteles y restaurantes (-20.7%), comercio (-12.4%),
construccion (-10.2%) y pecuario (-5.4%).

El impacto de la crisis causo una reduccion de $1.453 millones en el producto interno bruto
(P1B), una pérdida de 294.430 empleos y dafios a la infraestructura por $204,6 millones, segin el
Informe Anual 2018 del BCN vy en tanto, los dep6sitos en el sistema financiero se redujeron en
$44.979 millones menos que en el 2017, y las reservas internacionales brutas del BCN mermaron
$525 millones, aunque “la exposicion de las reservas a los diferentes riesgos se mantuvo adecuada”
(la nacion, 2019).

En 2018 en empleo y el salario, el Ministerio del Trabajo (MITRAB) a través del Acuerdo
Ministerial ALTB-01-03-2018, fijo el ajuste al salario minimo para las diferentes actividades
econdmicas tras no lograrse un acuerdo tripartito entre el gobierno, los empresarios y los

trabajadores.
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Asi, en febrero de 2018, el MITRAB ajustd el salario minimo para todos los sectores de la
economia nacional, y para las pequefias y medianas empresas (PYME). Dicho ajuste se aplicé en
partes iguales para el primer y segundo semestre. Estos entraron en vigencia a partir de marzo y
septiembre (Nicaragua B. C., 2018, pag. 1,7-8,13-14,25)

El cierre de empresas abrio puertas al desempleo en los Gltimos dos afios que ha afectado
tanto pequefias como grandes empresas debido a lo ya antes relatado esto ha ocasionado que los
niveles de eficiencia, ventas y producciones de las mismas bajen. En la actualidad salir adelante o
levantar una empresa que paso por toda esta crisis y se vio afectada y que no estaba preparada
conlleva a muchos cierres de negocios y por ende aumenta el porcentaje de desempleo en el pais
y es asi como es imposible poder alcanzar las metas y objetivos que se tenian planteados (Forbes
Staff, 2020).

La pobreza, definida como vivir con un ingreso inferior a $ 3.2 por persona por dia en
términos de paridad del poder adquisitivo (PPP) de 2011, se estima que aumentara a 15.1 por ciento
en 2020 (contra 9.7 por ciento en 2017), lo que suma a mas de 350,000 personas en la pobreza.
Mientras tanto, las remesas aumentaron en un 9.9 por ciento, afio tras afio, en el primer semestre
de 2019, dando un aire al consumo de los hogares y mitigando el aumento de la pobreza. La

pandemia, sin embargo, tiene el potencial de bajar este nivel de remesas en el corto plazo.

Al final del 2020 cumpliremos 11 trimestres continuos de recesion economica y el tamafio
de la economia nicaragliense sera mas pequefia en relacion a 2017. El gasto de consumo de las
familias y el gasto de inversion de la empresa mantendran un comportamiento declinante por la
disminucion de los ingresos y la incertidumbre aun imperante. En corto y mediano plazo Nicaragua
estara condenada a sufrir dos efectos; una recesion profunda en 2020 y una pérdida de capacidad
productiva a mediano plazo que determinard un decrecimiento econémico en 2021 y un
crecimiento animico a partir de 2022 lo cual afectara el tiempo de recuperacion positiva de la
economia dada la destruccion del capital fisico y humano causado por las politicas publicas

(sanitarias, politicas y econdémicas).

Los hogares dejaron de gastar en todo tipo de bienes, particularmente en los duraderos por
la contraccion del crédito. También han dejado de consumir bienes perecederos la contraccion del
consumo privado y publico tienen efectos inmediatos en el cierre de empresas y comercios, las
actividades productivas esenciales tardaran algunos en recuperarse por completo tras 9 trimestre

continuos (abril 2018 a junio 2020) de contraccidén econdémica.
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Para finales del afio 2020 se pronostica que habra una caida de las inversiones de capital
en las exportaciones, importaciones, agricultura, servicios, industria, turismo y el consumo estatal.
la recesion econdmica se suma a la crisis sanitaria y a la inseguridad alimentaria y nutricional de
miles de nicaraglenses.

Nicaragua se encuentra en una posicion débil para responder a los requerimientos que seran
necesarios para impulsar la recuperacién econdmica. Las finanzas publicas estan afectadas por
diversos motivos: pagos por el servicio de la deuda (se ha incrementado el rendimiento de los
bonos emitidos por el régimen) menores ingresos fiscales tributarios y no tributarios
requerimientos inaplazables de gasto en los servicios de la salud, caida de cooperacion
internacional de las remesas.

La desigualdad en Nicaragua se ha vuelto insostenible; por ello es necesario abordar los
problemas estructurales y transformar el modelo de desarrollo. Ello supone desarrollar sistemas
integrales de bienestar sociales accesibles para todas las personas, implica promover la creacién
de empleos decentes, fortalecer la sostenibilidad ambiental y reforzar los mecanismos de
proteccion social. Se debe poner como prioridad la reduccion de la pobreza la inseguridad
alimentaria y la malnutricién priorizar la educacién dar continuidad a los servicios dedicados a la
infancia y enfocar apoyos a los grupos mas vulnerables: los nifios, las mujeres y los indigenas.

El nuevo modelo de desarrollo debe contemplar una mayor integracién econémica regional
donde las mujeres participen plenamente y en condiciones seguras en la vida publica y econémica.
también se debe reestablecer la gobernanza democratica, la proteccion de los derechos humanos y
el estado de derechos, asi como la rendicion de cuentas y la transparencia que son fundamentales
(Vargas, 2020).

The Economist Intelligence Unit -una unidad de negocios independiente dentro del grupo
The Economist que ofrece prondsticos y asesoramiento econdmico a sus clientes: andlisis de
paises, industrias y gerencia. Entre sus principales informes se encuentran: las "ciudades mas
vivibles" del mundo, el indice de calidad de vida y el indice de democracia- proyecto que, para él,
2021 el Producto Interno Bruto de Nicaragua descenderia a 11,200 millones de ddlares, es decir,
2,500 millones menos que el PIB que el pais alcanzé en el 2017. En ese contexto, y aunque haya

una mejora en el entorno externo, segun The Economist, el PIB del pais se contraerd en un 2% en


https://es.wikipedia.org/wiki/Economist_Group
https://es.wikipedia.org/wiki/Economist_Group
https://es.wikipedia.org/wiki/%C3%8Dndice_de_calidad_de_vida
https://es.wikipedia.org/wiki/%C3%8Dndice_de_democracia
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2021. Se espera que se materialice una recuperacion en 2022, con un crecimiento del PIB del 4%
en ese ano.

El crecimiento se debilitara continuamente durante el periodo de prondstico, convergiendo
a una tasa de crecimiento de tendencia del 1.5 por ciento en 2024. Las previsiones econémicas de
The Economist para Nicaragua, a mediano plazo, se ve obstaculizada por la ausencia de una
solucion real al conflicto politico del pais, que mantendréa la confianza de los negocios en el futuro
previsible. “Por lo tanto, no esperamos que el PIB real regrese a su nivel de 2017, incluso al final

de nuestro periodo de pronéstico”, concluye el informe de The Economist (Nicaragua I. P., 2020).

Anélisis factor economico
Las previsiones econémicas a corto y mediano plazo en Nicaragua no son favorables, se preve una
recesion profunda en 2020 y una pérdida de capacidad productiva a mediano plazo que determinara
un decrecimiento econémico en 2021 y un crecimiento animico a partir de 2022 lo cual afectara el
tiempo de recuperacion positiva de la economia dada la destruccion del capital fisico y humano
causado por las politicas publicas (sanitarias, politicas y econémicas). Lo anterior representa una
amenaza para Bard, dado que el cierre de empresas y aumento del desempleo repercute
directamente en el poder adquisitivo de los nicaragiienses, lo cual debe motivar a Bard a buscar
clientes que cuenten con la facilidad para comprar sus productos y mantener a los clientes que

actualmente tienen.

4.3.1.3. Monitoreo del factor social

Las PYMES son consideradas a nivel mundial como agentes de cambio en el proceso de
transformacion tecnoldgica y son fuente de mucha actividad innovadora. Comprendiendo que el
tamafo de las pequefias y medianas empresas varian lo cierto es que su peso en la economia del
pais es significativo.

El Instituto Nicaragiiense de Apoyo a la Pequefia y Mediana Empresa (INPYME) define a
las Pymes “como empresas formales manufactureras, agroindustriales, comerciales y de servicios,
con méas de dos trabajadores y menos de cien, con potencial de desarrollo en un ambiente

competitivo”. Esta definicion excluye de las Pymes a las empresas agropecuarias.
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En Nicaragua, las Pymes son consideradas el principal promotor del desarrollo econdémico,
porque son la mayoria de las empresas nicaraglienses con un aporte 90% del empleo, y son el
principal instrumento para combatir la pobreza. Su valor agregado, mayor del 50% en los
establecimientos del sector urbano (Cuadra, 2006).

Las mujeres en la actualidad son las que lideran la mayor parte de las PYMES y se insertan
en el mercado laboral como trabajadoras de cuenta propia pero también enfrentando los desafios
empresariales como la limitada participacion en los gremios y en puestos de liderazgos de
organizaciones del sector privado. A principios del 2020 el gobierno presento el plan de Economia
Creativa y emprendedora reconociendo el potencial de las ideas y lo multiplica a través de las
manifestaciones artisticas. Este plan fue presentado el lunes 13 de enero por los representantes de
la directiva de este modelo que promueve e impulsa el Gobierno de Reconciliacion y Unidad
Nacional (GRUN).

La Economia Naranja es el conjunto de actividades que de manera encadenada permiten
que las ideas se transformen en bienes y servicios culturales, cuyo valor esta determinado por su
contenido de propiedad intelectual. Segtin John Howkins, especialista en el tema de la “industrias
creativas”, afirmaba que la ‘economia creativa’ comprende los sectores en los que el valor de los
bienes y servicios se fundamenta en la propiedad intelectual. Las actividades de las Economias
Naranjas van desde la arquitectura, las artes visuales y escénicas, artesanias, pasando por el cine,
el disefio editorial, y hasta se alcanza a cubrir el cine, la musica, la moda y los juguetes.

La Economia creativa esta compuesta por tres factores:

1. La economia cultural y las industrias creativas, en cuya interseccion se encuentran las
industrias culturales convencionales

2. Las areas de soporte para la creatividad. Actividades que tienen como base la creatividad y la
diferenciacion.

3. Lo anterior lo explica Felipe Buitrago Restrepo, consultor de la Division de Asuntos
Culturales, Solidaridad y Creatividad del Banco Interamericano de Desarrollo (BID), el cual
es el autor del estudio sobre la economia naranja anexo al final de este articulo.

Humberto Gonzalez, Director de Economia Creativa y Naranja de la Secretaria Privada

para politicas nacionales de la presidencia de la republica, destacd que se promocionara a nivel
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nacional e internacional las iniciativas creativas y emprendedoras creando intercambios,
colaboracion y desarrollo con paises de America Latina que integran este modelo.

En este sentido, el GRUN durante la conferencia de prensa que realizé la comision
nacional, se destacaron principales objetivos, entre ellos; capacitaciones y talleres en diferentes
departamentos del pais, incorporando técnicas, conocimientos y tecnologia para crecer. Este
modelo continuara brindando la oportunidad para potencializar el talento, creatividad y desarrollo
de los artistas, jovenes, pequefias y medianas empresas.

Segln los expertos, las circunstancias actuales han comprobado que el modelo
de Economia Creativa que se lleva a cabo en nuestros paises es transversal para los procesos de
desarrollo de nuestros paises, donde es importante combinar la creatividad, la identidad, la
tecnologia y la innovacién (Economia creativa, 2020).

El modelo de economia creativa continda apostando por el fortalecimiento y proyeccion
del talento humano en el universo artistico con la conocida plataforma Nicaragua disefia.
Nicaragua Disefia, realizo el proceso de seleccion de acuerdo a los parametros establecidos, tales
como; propuesta de valor de su marca, calidad de producto, elementos de diferenciacion como
creatividad, originalidad, propuesta sostenible en su proceso creativo y de produccién, entre otros,
solicitados por Nicaragua Disefia seran parte de la novena edicion. En su novena edicion estuvo
enfocada en un modelo innovador y revolucionario en la sustentabilidad en el disefio y moda en
general. Siendo la sostenibilidad un proceso continuo y amplio de realizando acciones positivas
en nuestra sociedad, con el fin de concientizar sobre la reutilizacion de materiales reciclables para
hacer, crear y fomentar la creatividad e innovacion en Nicaragua.

El coworking una nueva innovacién que lleg6 a Nicaragua a partir del 2005 vino a facilitar
y ayudar al emprendimiento a su falta de espacio para la distribucion de ropa femenina y
masculina, accesorios y demas productos artesanales; En muchas ocasiones las tiendas en linea
tenian que hacer sus entregas en centros comerciales, hoy en dia tienen la oportunidad de rentar

un espacio en el coworking que le parezca mas accesible para ello.

Anélisis factor social
En el 2020 el gobierno de Nicaragua presentd su plan de Economia Creativa, cuyo modelo brinda

la oportunidad para potencializar el talento, creatividad y desarrollo de los artistas, jovenes,
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pequefias y medianas empresas. Por tanto, Baro deberia aprovechar estos espacios que brindan la
oportunidad de sostenibilidad a las MIPYMES.

4.3.1.4. Monitoreo del factor tecnoldgico

Cuando hablamos de comercio electrénico se refiere a la compra, venta, de informacion
complementaria para productos o servicios a través de redes informaticas. El comercio electronico
es un tipo de transaccion comercial hecho especialmente a través de un dispositivo electronico,
como, por ejemplo, ordenadores, Tablet y teléfonos inteligentes. La industria de la tecnologia de
la informacion podria verlo como una aplicacion informatica dirigida a realizar transacciones
comerciales. EI comercio electronico también incluye la transferencia de informacion entre
empresas (Arias, 2015, pag. 23).

Hoy en dia si algo no existe en Internet, practicamente no existe en la vida real. Estudios
demuestran gque el 80% de las personas investigan en la web antes de realizar una compra, es decir,
si no estas presente dentro del proceso de toma de decisiones del consumidor estas malgastando
recursos y perdiendo oportunidades.

Millones de personas utilizan a diario las redes sociales, y no solo para entretenerse de lo
que hacen los amigos seguro que también siguen a unas cuantas empresas en Facebook, Instagram,
LinkedIn y WhatsApp. Las redes sociales maximizan el poder de la boca a boca y son un entorno
perfecto para llegar a un gran nimero de clientes potenciales de forma facil y sin gastar mucho
dinero y por otro lado crear una comunidad activa alrededor de la empresa. A través de las redes
sociales, podemos conocer los intereses de nuestros clientes, recibirds comentarios positivos,
negativos y consultas con los cuales podras entender de forma real las necesidades y gustos de tu
publico, lo que te guiara sobre qué puedes hacer mejor.

En Nicaragua desde enero 2018 hasta enero 2019, ha aumentado su participacion en los
medios digitales 8% en usuarios activos en medios sociales mas que el 2019 ,7.4% en usuarios
internet y medios sociales mas que el 2019 ,4.1% en suscriptores moviles mas que en el 2019.
Nicaragua presenta una gran adopcién en el uso de la tecnologia, permitiendo a las marcas,
acercarse a nuevas comunidades y conocer una faceta digital de cada prospecto de cliente o clientes
actuales, también presentan nimeros interesantes, que es necesaria darle seguimiento para evaluar

el crecimiento a mediano o largo plazo. Las redes sociales se han convertido en parte de nuestra
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vida y a medida que avanzan van revolucionando todo a su paso, un sector es el de los negocios,
las pymes y los emprendedores estan migrando a diferentes plataformas digitales que les facilitan
el crecimiento y la promocidn de sus proyectos a un menor costo (Shum, 2020).

Dentro de los beneficios de las redes sociales hay uno indispensable, la comunicacion
bidireccional con el cliente, lo que le permite medir la aceptacion y alcance de los productos, a la
par de esta ventaja se encuentran retos, dentro de ellos es saber utilizar de forma provechosa las
diferentes herramientas que brindan las redes sociales.

Con la crisis econdmica que atraviesa Nicaragua, las redes sociales se han convertido en
una herramienta aliada de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (PYMES) que buscan por
medio de estrategias de marketing en redes como Facebook e Instagram, LinkedIn y WhatsApp
promover sus productos y servicios con el prop6sito de obtener un retorno de su inversién. Desde
hace unos cuatro afos, los usos de las plataformas digitales en Nicaragua estan jugando un papel
importante en el crecimiento econdémico de las grandes empresas al vender de forma mas répida y
directa lo que ofertan al consumidor final.

La situacién de inestabilidad politica, econémica y social provoc6 desempleo y cierre de
empresas en sectores sensibles como el comercio y el turismo, ya que operan por la demanda y el
consumo. Hoy muchos negocios se estan enfocando en elaborar camparias publicitarias en redes
sociales para incrementar sus ventas y reducir costos. Antes las empresas utilizaban la television
y la radio para difundir sus campafias, ahora utilizan estos medios, porque los costos son menores
(Romero, 2019)

Analisis factor tecnoldgico
Las redes sociales son una excelente oportunidad de llegar a mayor cantidad de usuarios, atraer
nuevos clientes y aumentar la rentabilidad del negocio, por ello analizamos que el factor
tecnoldgico constituye una oportunidad para Bard, a través de estos espacios aumentard la
visibilidad de la marca, le facilitard el conocer los gustos y tendencias de la clientela, asi como
mantener satisfechos a los mismos por la cercania que se genera en estos espacios. Finalmente,
son espacios que permiten generar diferenciacion con el reto de la competencia al crear perfiles
propios y exclusivos que representen la esencia de la mara Bar6 y en la cual los clientes se sientan

identificado.
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4.3.15. Monitoreo del factor ambiental

En el afio 2019 el mundo entero fue tomado por sorpresa por un virus desconocido que hasta el dia
de hoy sigue afectando en partes del mundo. De acuerdo a la explicacion de la OMS, el nombre
COVID-19 se toma de las palabras "corona”, "virus" y disease (enfermedad en inglés), mientras
que 19 representa el afio en que surgio (el brote se informd a la OMS el 31 de diciembre de 2019).

Al virus, el Comité Internacional de Taxonomia de Virus (ICTV, por sus siglas en inglés)
lo llam6 SARS-CoV-2, un miembro de la familia de otros virus que fueron detectados antes, los
SARS-CoV, dejando en claro que este era un virus totalmente nuevo. Este virus fue incluido dentro
de la categoria taxonomica de los Coronaviridae, CoV, o Coronavirus, llamado asi por las
extensiones que lleva encima de su nucleo que se asemejan a la corona solar, su descubrimiento
fue revelado en la revista Nature en 1968.

El virus que causa la COVID-19 se transmite principalmente a través de las goticulas
generadas cuando una persona infectada tose, estornuda o espira, estas goticulas son demasiado
pesadas para permanecer suspendidas en el aire y caen rapidamente sobre el suelo o las superficies;
Usted puede infectarse al inhalar el virus si esta cerca de una persona con COVID-19 o si, tras
tocar una superficie contaminada, se toca los ojos, la nariz o la boca el COVID-19 afecta de
distintas maneras en funcién de cada persona. La mayoria de las personas que se contagian
presentan sintomas de intensidad leve o moderada, y se recuperan sin necesidad de hospitalizacion
(OMS, 2020).

Desde que la enfermedad por coronavirus(COVID-2019) fue declarada pandemia por la
Organizaciéon Mundial de la salud(OMS) el 11 de marzo del 2020, el mundo cambid
aceleradamente para enfrentarla, implementando medidas como: cuarentenas, cierre de fronteras,
suspension de vuelos y algunos paises implementaron estado de sitio. los sistemas de salud han
colapsado en varios paises, la caida subita en la demanda interna ha sido generalizada a nivel
mundial, los niveles de desempleo se han incrementado considerablemente en los Gltimos meses

y el mercado informal en los paises emergentes y en vias de desarrollo se ha ampliado. aunque se
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ha logrado estabilizar la curva de contagios en varios paises de Europa, Asia'y Oceania, y en alguna

asta suprimir el virus.

El 18 de marzo de 2020 el Gobierno de Nicaragua Confirmo el primer caso de COVID-19
en el pais desde entonces hasta el 30 de junio de las 102 demandas colectivas registradas 69
tuvieron instancias relacionadas al desarrollo de las pandemias en el pais principalmente se ha
pedido una mejor gestion publica ante el avance el virus.

Segun datos de CID Gallup empresa de recoleccion y andlisis de informacion para estudios
de mercado, sociales, opinién pablica y politica en el 2020, la valoracion de la poblacion sobre el
actuar de las autoridades publicas para contener la pandemia es predominantemente negativa. Ante
los datos reflejan que el 98.6 por ciento de los y las nicaraguenses ha tomado alguna medida para
evitar el contagio por COVID-19. entre las principales medidas de prevencion implementadas se
encuentran el uso de mascarillas, el uso de desinfectantes, el lavado frecuente de manos, el evitar
salir a la calle a pasear y el mantener la distancia con las personas. consiente con lo anterior los y
las nicaraguenses que tienen conocimiento sobre el COVID-19 declara tener mucho o algo de
miedo de contagiarse. Consecuentemente, afirman estar preocupados 0 muy preocupados con
respecto a la propagacion del COVID -19 en el pais.

La emergencia sanitaria ha provocado otras protestas en torno a varias de sus implicaciones
por ejemplo hubo piquetes y marchas en la costa caribe, donde familiares de trabajadores varados
en altamar exigian su repatriacion. Estos grupos se reunieron con autoridades locales y
consiguieron parcialmente sus objetivos la violencia hacia estas manifestaciones locales no escalo
en ninguno los piquetes (Cabrales y Lopéz , 2020, pag. 38)

Desde el sector privado se han hecho diversos esfuerzos de prevencion ante el COVID-19
entre ellos, cancelar clases presenciales en colegios subvencionados y privados. Sin embargo, el
alcance de estas acciones es limitado debido a que la mayor parte de la poblacion en edad escolar
estudia en el sistema pablico. Asi mismo, muchas empresas han establecido modalidades de
teletrabajos 0 modificado sus horarios laborales de atencion al puablico e implementado medidas
de higiene y proteccion para paliar esta enfermedad los altos niveles de informalidad laboral en el
pais limitan le efectividad del distanciamiento fisico. para este grupo es complejo cumplir estas

medidas, porque la generacion de sus ingresos depende de las actividades diarias.
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El MINSA- con una regularidad semanal-ha informado incremento significativo en el
numero de casos de contagios y muertes y recuperados por el COVID-19 en Nicaragua. El tltimo
reporte corresponde a la semana del 4 al 11 de agosto del 2020 en el cual se registran 213 nuevos
casos, sumando un total de 4,115 casos oficiales de COVID-19 en Nicaragua. A pesar de que las
cifras que reporta el MINSA siguen en constante aumento, estas no reflejan el impacto que recibe
la poblacidn sobre la situacion del COVID-19 en el pais

Es importante implementar acciones especificas para proteger los ingresos y el empleo de
las y los nicaragiienses. esto significa ayudar a las personas que perdieron sus empleos y que no
tienen capacidad de general ingreso diarios. igualmente, este proceso implica apoyar a duefios de
Micro, Pequefias y Medianas empresas(MIPYMES) que han tenido que cerrar sus negocios ya sea
por una reduccion en la demanda o por las medidas de prevencién, contencién y mitigacion
(Urcuyo, y otros, 2020, pag. 10-12, 83).

Las Pymes de Nicaragua lanzan un SOS y demandan aprobar un plan de mitigacion
lanzaron un Ilamado de auxilio y demandaron al Gobierno del presidente Daniel Ortega aprobar
un plan de mitigacion para enfrentar, lo que consideran, "el peor deterioro sociopolitico y
econdmico de su historia reciente”. En representacion de las Mipymes Santiago Selva, expreso
que “Esta crisis esta golpeando severamente la empobrecida economia familiar del pueblo
nicaragliense", que depende en mas del 70% del sector informal, "poniendo en riesgo su propia
sobrevivencia", anoto el grupo que representa los sectores de panificacion, cuero calzado, madera
mueble, textil vestuario, artesania, turismo, agro alimentos, avicolas, mineria artesanal, y
comerciantes

Entre otros, demandaron reducir de manera inmediata las tarifas de energia eléctrica en un
20%, aprovechando la caida de los precios del petrdleo en el mercado internacional. Ademas, la
suspension temporal del cobro de todos los servicios basicos por un periodo de al menos seis
meses, difiriendo este pago para los siguientes dos afios sin intereses moratorios ni multas.
Asimismo, disminuir la carga tributaria que esta encareciendo los productos basicos y alimenticios
de la poblacion. Otra de las demandas es otorgar un periodo de gracia de tres meses a las empresas

del sector Mi pyme para el pago de impuestos a la Direccion General de Ingreso y a las Alcaldias,
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dandoles un plazo de dos afios para el pago de los mismos sin ningun recargo, multas o intereses

moratorios (El Economista, 2020).

Andlisis factor ambiental
De acuerdo a lo anteriormente hablado el COVID-19 sin duda representa una amenaza para Bard
en el 2020 ya que muchas personas optaron por economizar y aislarse por su propio bien Bard
cuenta con adecuadas medidas de seguridad, las cuales contribuyen a evitar la propagacion del
virus, sin embargo estd expuesto a cualquier cambio o fendmeno natural que pueda suceder y que
no se tiene un previo aviso o advertencia, esto puede ocasionar dafos tanto en la reciente tienda
fisica , como en la disminucion de personas que compran en la tienda en linea ; esto constituye
una amenaza de medio impacto las ocurrencia de desastres naturales o siniestros que pueden
afectar la operacion de la empresa. Asimismo, las medidas tomadas como cierre de fronteras
podrian afectar la adquisicion de la materia prima e insumos necesarios para la produccion de los

articulos de Bard.

4.3.1.6. Monitoreo del factor legal

Para formar una empresa independientemente de su tamafio, es necesario efectuar dos grandes
actividades: la constitucion de la empresa, la cual es analizada individual y/o colectivamente hasta que se
convierte en la decision de formar la empresa y la inscripcion y legalizacion de la empresa, referida a la
forma en que se va constituir, si va a ser como persona natural o como persona juridica y si se elige
esta Ultima, la tercera decision consistird en seleccionar el tipo de persona juridica en que se
constituira la misma.

Juridicamente se entiende como “persona natural” a todo hombre o mujer con capacidad
para ejercer derecho, contraer y cumplir obligaciones, sin que medie una escritura o acta legal.
Siendo esta la forma de organizacion juridica que mas le conviene adoptar a una microempresa,
de cualquier sector econémico al que pertenece. Cuando una persona natural va a formar una
pequefia 0 microempresa, puede optar por dos alternativas:

1. Si la persona se dedicara al comercio formal, debe comparecer ante Notario Publico
a constituirse como comerciante y acto seguido solicitar su inscripcién en el Registro Publico

de la Propiedad Inmueble y Mercantil y matricularse en la Alcaldia Municipal.
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2. Si la persona constituira un pequefio negocio como pulperia y comedores,

solamente debe matricularse en la Alcaldia Municipal, para efecto impositivo (tributarios).

Las instituciones estatales que legalizan a las MIPYMES en Nicaragua son:

Registro Publico de la Propiedad Inmueble y Mercantil (subordinado a la Corte Suprema de
Justicia).

Registro Unico del Contribuyente de la Direccion General de Ingresos (RUC) del Ministerio
de Hacienda y Crédito Publico.

Administracion de Renta de la Direccion General de Ingresos del Ministerio de Hacienda y
Credito Publico.

Direccion de Politica de Fomento a la Pequefia y Mediana Empresa del Ministerio de Fomento
Industria y Comercio.

La Alcaldia de cada departamento.

La Direccidn General de Cooperativas del Ministerio del Trabajo.

Registro de la Propiedad Industrial e Intelectual del Ministerio de Fomento, Industria y
Comercio.

Registro de la Propiedad Industrial e Intelectual del Ministerio de Fomento Industria y
Comercio, se coloca como otro requisito la institucion, por considerar que es una buena
costumbre registrar la marca o patente para proteger el producto de la Empresa.

Como persona natural, aunque depende del giro de la empresa, los trdmites de inscripcion

de las Personas Naturales siguen esta linea:

Inscripcién como comerciante en el Registro Publico de la Propiedad Inmueble y Mercantil.
Obtencién del namero RUC.

Matricula de la Administracion de Rentas como contribuyentes del IR.

Matricula en la Administracion de Rentas como retenedor del IGV, del IR en la fuente y el IR
Laboral.

Matricula de Alcaldia.

Permiso de Exportacion.

Registro de Marca y/o nombre comercial del negocio.

Registro de Patentes (Saenz., 2001, pag. 20-21,25-26,28-29)
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No es requisito para operar el registrar la marca y patente, pero es importante hacerlo cuando
se dispone de ello. se podria pensar que los pequefios y microempresarios estan fuera de estos
procedimientos, dado que por su volumen de operaciones no es conveniente que gasten en inscribir
una marca y mucho menos en una patente, ya que esto involucra mayores conocimientos que los
que se utilizan para producir normalmente y que son de los que dispone el Empresario MIPYME.
Sin embargo, toda MIPYME dispone de un nombre comercial y puede disponer de una marca para
los productos que fabrica, si no lo legaliza se pierde la posibilidad de una distincion del producto
que puede traerle mucho beneficio.

Se entiende por marca al distintivo con que se identifica un producto un servicio o0 una
actividad. En Nicaragua, subordinado al Ministerio de Comercio Industria y Fomento, existe la
Oficina del Registro Publico de la Propiedad Industrial e Intelectual, la cual tiene como actividad
principal registrar las marcar y patentes del Sector Industrial del pais. ElI procedimiento para
personal natural es:

1. Presentar solicitud al Registro de la Propiedad Industrial e Intelectual, en papel de Ley
(sellado), indicando el registro de marca, nombre comercial o sefial de propaganda, su
clasificacion, etc.

2. Escritura de constitucion o documento que demuestre que es titula de un establecimiento, el
poder que legitima su representacion y quince (15) modelos de la etiqueta, marca o nombre
que desea registrar.

3. Publicar el aviso (cartel) en la Gaceta, Diario Oficial, por tres veces consecutivas.

4. Esperar dos meses después de la primera publicacion para comprobar que su solicitud no ha
sido objeto de Oposiciones.

5. Si no hay oposicién, el Registro de la Propiedad Industrial, le extendera Orden de Pago, para
hacerla efectiva en cualquier Banco, en la cuenta ingresos no Tributarios.

6. Presentar la minuta de pago al Registro de la Propiedad Industrial, para que éste mande a copiar
en los Libros respectivos y se extienda el Certificado correspondiente. EI término de proteccion

es de diez afios renovables.
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Anélisis factor legal
Las MIPYMES se encuentran amparado por la Ley, que tienen como objetivo promover el
desarrollo y la regulacion de esta actividad, ademas de potencializar las actividades mediante el
fomento y promocion. Esto constituye una oportunidad para Bar6 por que tiene a disposicion los
pasos y requisitos para poder constituir y registrar su marca, aunque sea una MIPYME de una sola
trabajadora y tenga pocos afios de existir esta se puede legalizar.

4.3.2. Anadlisis del micro ambiente

El microambiente son las fuerzas cercanas a la comparfiia que influyen en la capacidad para
satisfacer a los clientes y actdan en el entorno inmediato a la empresa, y los grupos que lo integran
son: Clientes, Competencia, Proveedores y Productos sustitutos. Para el analisis del microambiente

se contempla el modelo de las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter.

4.3.2.1. Amenaza de nuevos entrantes
En esta fuerza se deberan analizar las barreras de entradas a la actividad especifica del negocio. Al
respecto y en base a la entrevista realizada a la propietaria analizamos que el producto de la marca
Bard es un producto estandar, ya que este depende de talleres que ofrecen el mismo servicio a
todas las tiendas que elaboran desde cero sus productos. Este producto es facil sustituirlo u
copiarlo, pues en la industria textil se trabaja de acuerdo a temporadas, y es ahi donde tanto los
talleres como disefiadores tiene un punto de partida en comdn. El negocio requiere de una alta
inversion para poder crear sus propios talleres, expandirse mas en el pais y asi poder ofertar sus
productos y servicios. En base al analisis realizado se concluye que la amenaza de nuevos entrantes
a tiendas Bard es alta, esto se debe principalmente a la facilidad de la creacién de este tipo de

productos, que permite que cualquier persona pueda incursionar en este tipo de mercado.
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4.3.2.2. Poder negociador de los proveedores
En esta fuerza se deberé analizar el nivel de negociacion que el negocio tiene con los que le venden
productos o le brindan servicios (es decir, sus proveedores). Los proveedores principales de Baro
son: Almacenes Khatib, Textiles Saddan y Textiles Gilton quienes proveen la principal materia
prima, las telas.

No todas las telas que los proveedores brindan son escasas, sin embargo, algunas telas
como gamuza, telas para chaquetas o suéeteres y estampados de tendencia de paises vecinos muchas
veces llegan al pais una vez. Si en alguin momento dado se decidiera cambian de proveedor
incurriria en altos costos pues los proveedores actuales con los que cuento poseen los mejores
precios y calidad del mercado nacional. De esta manera se concluye que el poder de negociacion
gue poseemos es medio porque aun cuando dependemos mucho de ellos tanto en precios como por

su calidad en telas, existe una correlacion que genera beneficios entre las partes.

4.3.2.3. Poder negociador de los clientes

En esta fuerza se debera analizar el nivel de negociacion que el negocio tiene con sus clientes. El
producto que Baré ofrece es altamente diferenciado, dato que se extrae de encuestas realizadas en
el marco de esta investigacion, en la misma se refleja la satisfaccion del producto brindado, asi
como del grado de satisfaccion en atencién al cliente que se le brinda:
El 56% de los clientes estan satisfecho con los productos y el servicio que Baro les ofrece lo cual
le ofrece una ventana para mantener clientes y conseguir mas

Asimismo, Bar6 se centra en brindar, calidad, precio y estilo con el propdsito de enamorar
a sus clientes cada dia, como se observa en el siguiente grafico de los resultados de las encuestas
a los clientes, en la cual se visualiza la excelente relacién entre calidad y el precio que Baro les
ofrece y asi poder abarcar todo el pais y como podemos observar en el siguiente grafico muestra

la frecuencia con la que los clientes de Baré compran sus productos.
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Tabla 1: Grafica “¢Cudl es la calidad de informacién de productos Bar6?” (Elaboracion propia)

Cual es la calidad de informacién sobre los productos de Baré

@ Alta. Era precisa y respondia mis dudas
correctamente

@ Buena. Me permitido conocer las
caracteristicas generales , aunque tenia
dudas

@ Media. Pude conocer solo algunas
caracteristicas

@ Baja. No permite conocer las

caracteristicas

Cual es la| Alta Era Buena. Me permitié Media. Pude Baja. No
calidad de | precisay conocer las conocer solo permite
informacién | respondia mis caracteristicas algunas conocer las
sobre los | dudas generales, aunque tenia | caracteristicas. | caracteristicas.
productos de | correctamente. | dudas.

Bar6

[ los encuestados se les pregunté como fue la atencién para resolver las dudas que tenian sobre
los productos a lo que el 68.4% dijo que la respuesta fue rapida y el 31.6% dijo que tuvieron que
esperar, pero contestaron.

Tabla 2: Grafica “;Cual es su grado de satisfaccion en el servicio recibido?” (Elaboracion propia)

Cual es su grado de satisfaccion con el producto y servicio recibido.

@ Altamente Satisfecho

& Muy satisfecho

@ Satisfecho

@ Poco satisfecho

@ Completamente insatisfecho

Cual es su grado de | Altamente Muy satisfecho Poco Completamente
satisfaccion con el | satisfecho satisfecho satisfecho insatisfecho
producto y servicio

recibid

Se le pregunto a los encuestados su grado de satisfaccion con el producto y servicio que reciben a
la hora de comprar o preguntar por alguna prenda en Baro a lo que se obtuvo que el 52.6% esta
altamente satisfecho, el 31.65 muy satisfecho y el 15|8% satisfecho

Por tanto, podemos concluir que el tipo de cliente de Bar6 ostenta un poder de negociacién medio,

porque aun cuando los clientes estan altamente satisfechos con el producto y servicio obtenido, asi
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como de los precios ofertados, se tiene claridad que esta satisfaccion se basa en la oferta de

productos diferenciados y distintivos, con un alto grado de calidad y precios competitivos

4.3.2.4.

Rivalidad entre los competidores existentes

El sector en el que compite Bard es de muchos competidores, en el cual se encuentran desde

grandes empresas a microempresas como Bar0. Entre los principales competidores existentes

podemos encontrar a:

Tabla 3: Competidores directos de micro empresa Bard (Elaboracion propia)

Competidores

Nica Hipster
@nica  hipster

Disefio y moda.

Ellos Closet
@EllosClosetNic.

FERRO

MOMBA-shop
Ropa

Heybro Shop.
@tjyoungshop

Descripcion

Marca de ropa, siguiendo la subcultura
Hipster y tendencias Vinta ge, 100%
nicaraguenses, confeccion y disefios

genuinos y con muy buen estilo.

Boutique una tienda virtual de ropa para
varén Barrio Jonathan Gonzélez Camara
de comercio de Nicaragua 5 ¢ arriba 20

varas al sur 12088 Managua, Nicaragua.

Marca masculina. 100% nicaragiiense.
Tienda virtual. Envia a todo el pais.

Tienda Virtual de ropa masculina camisas
de vestir y camisas casuales de marcas

como hollister y aeropostal .

Tienda de ropa una tienda online, ofrece
camisas casuales de super calidad para

varones y mujeres.

Instagram

10,800

Seguidores

1,627

Seguidores

838 Seguidores

15 Seguidores

966 Seguidores

Facebook

8,626 Seguidores

12,533Seguidores

1,387Seguidores

10,914Seguidores

2,627 Seguidores
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Sin embargo, la percepcion de la clientela hacia la marca es altamente satisfactoria, segun lo refleja
el grafico abajo descrito.
Tabla 4: Gréfica” Si piensas en productos o servicios parecidos ¢Cudl es tu clasificacion para

nuestra marca?” (Elaboracion propia)

S1 piensas en productos o servicios parecidos jcual es su calificacion para nuestras marcas son?

@ Es la mejor opcidn entre todas, por
mucho

@ Es la mejor opcidn hasta ahora, pero
buscaré alternativas

» Es una buena opcion, pero creo gue hay

mejores

@ Es la opcidn que elijo cuando otras
ofertas no estan disponibles

& Es mi dltima opcion, pues no me
satisface en absoluto

S1 mpensa en|Es la mejor| Es la mejor | Es Es la opcion | Es m  tliima
productos o | opcion entre | hasta  ahora, | buena que elijo | opcion, pues no
servicios parecidos | todas, por | pero  buscare | opcion, pero | cuando  otras | me satisface en

2Cual €5 su | mucho. altemativas. creo que hay | ofertas no estin | lo absoluto_
calificacion  para mejores. disponibles.
nuestra marca? 26.3%

Se les solicito a los encuestados que calificaran la marca Baro a lo que el 42 1% respondio que es
la mejor entre todas, por mucho, el 31.6% dijo que era la mejor hasta ahora, pero podria buscar
alternativas v el 26 3% dijeron que era buena opeidn, pero quiza haya mejores.

Analizando este aspecto como se observa en el grafico los clientes de Baré califican que es
la mejor opcion entre todas por mucho en relacion producto servicio, por lo cual se concluye que
la rivalidad de las fuerzas competitivas es media, ya que los clientes de Bar6 obtienen calidad,
menores precios en relacién a sus competencias, y sobre todo Baré ofrece promociones
permanentes que en demas competencias no se encuentran. Sin embargo, por el alto nimero de

competidores Baro tiene que estar en constante alerta para minimizar la rivalidad del sector.
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4.3.2.5. Amenaza de productos o servicios sustitutivos

En este factor vamos determinamos en primer lugar que, si hay un servicio que no sea el mismo
del negocio que pueda satisfacer la necesidad del cliente. En el siguiente grafico nos muestra cuales
son los parametros que buscan los clientes de Baro a la hora de adquirir una prenda de vestir y se
observa que el 57.9% de ellos buscan estilo unico y los tipos de tela por lo cual determinamos que
para sustituir un producto de Bard tiene que ser Unico y en Nicaragua hoy en dia es comdn ver las
tiendas de segunda mano que ofrecen prendas a menor precio, y de calidad, sin embargo, no se
encuentran disefios de temporadas como usualmente los clientes de Bar6 buscan.

El analisis acerca de productos o servicios sustitutos llego a la conclusion que en nuestro
pais es muy comun ver tiendas de ropa de segunda mano por todos lados; tiendas al por mayor, al
detalle por lo tanto la rivalidad de acuerdo a los productos sustitutos alta por la accesibilidad,
precio y calidad que estas.

Tabla 5: Grafica ‘¢ Qué parametros busca a la hora de adquirir una prenda de vestir?’’(elaboracién

propia)

Qué parametros busca a la hora de adquirir una prenda de vestir

El precio

Tipo de tela
Estilos unicos
Disponibilidad
Talas

A

iQué parametros | El precio Tipo de tela | Estilos Disponibilidad | Tallas
busca a la hora de anicos

adquirir un prenda de 26.3% 10.5% 57.9% 5.3%
vestir?

Se les pregunté a los encuestados los parametros que buscan para adquirir una prenda de vestir a
lo que del 100% el 26.3% repondio que por el precio, el 10.5% por el tipo de tela, el 57.9% por
los estilos tnicos y el 5.3% por las tallas
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4.3.3. Anélisis interno
En este item se analiza el ambiente organizacional de la micro empresa Baro, el cual es de suma
importancia para conocer el funcionamiento actual de esta. En este se analizard la situacion interna
desde los aspectos de su gestion estratégica (direccion y organizacién), gestion financiera, gestion

de comercializacion y gestion de mercado.

4.3.3.1. Gestion estratégica (Direccion y Organizacion)
Gabriela Barillas es la Unica responsable de Baro por lo cual la direccion y organizacién dependen
totalmente de ella, sin embargo, no trabaja con ningln tipo de planes. Y las decisiones las tomas
conforme se van desarrollandose las ventas. Entre sus principales funciones esta escoger los
disefios de las diferentes colecciones, el precio a ofertar, la mejora de la calidad de sus articulos y
la innovacion de sus colecciones.

Actualmente la micro empresa no se encuentra inscrita formalmente, como sefiala su
propietaria “Queria registrar la marca para que nadie se pueda apropiar del nombre y
seguidamente inscribir el negocio, porque estoy consciente de la importancia de legalizar la
misma. Por ello, estoy en proceso de inscribir la marca y el negocio ante las entidades
gubernamentales”.

El principal obstaculo que Bar6 ha tenido es la materia prima (tela) porque la marca esta
enfocada hacia el pablico masculino ofertdndola a precios accesibles. Otro obstaculo es que no
cuenta con mucho presupuesto “Inicie con $20 ahora puedo llegar a invertir C$20,000 cérdobas
mensuales. También que al principio no tenia idea de los tipos de tela, pero los mismos clientes te
van ensefiando, inicialmente quienes me compraban eran amigos, y decian, jGabriela esta tela es
caliente! Lo que me indicaba que no volviera a comprar la misma”.

Dentro de 5 afios la propietaria visualiza a Bardé comercializando a nivel nacional como
tienda distribuidora mayorista porque se gana bastante al por mayor, asimismo que la marca sea

reconocida en todo el territorio como una marca masculina posicionada 100% en el mercado.
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Se le preguntd sobre los objetivos a largo plazo y su propietaria identifica para Baro, en
primer lugar, el innovarse porque le permitird seguir en el mercado y llegar a clientes nuevos, un
segundo aspecto el servicio al cliente, amabilidad, responsabilidad en tiempo de entrega,
honestidad y precios, dados que son los aspectos que el comprador analiza en el momento de
adquirir un producto.

Bar0 es una micro empresa conformada por un Unico trabajador, que es la propietaria del
negocio, quien se encarga de administrar y gestionar las diferentes funciones del proceso
administrativo, por ello, no cuenta con una estructura organizacional (es importante mencionar que
en el anexo 1, hemos elaborado una propuesta de la estructura organizacional que segun las
caracteristicas de la micro empresa es la apropiada a adoptar). Sin embargo, brinda empleo
indirecto a dos pequefios talleres, quienes se encargan de llevar a cabo el proceso de produccién,
uno de los talleres se encarga de confeccionar las camisetas y el otro taller de producir las camisas
de vestir.

Al respecto la propietaria de Bar6 expresa “El tener tu propio taller de produccion tiene sus
pro y contras. Una desventaja es que cuando trabajas con un taller que no es de tu propiedad,
debes acomodarte a sus tiempos, porque no eres su Unica cliente. Asimismo, implica una gran
inversion, dada la compra de maquinas, materia prima e insumos y contratacion de personal que
implica salarios y prestaciones sociales. Y si en un mes las ventas caen, en mi situacion actual se
me acumula inventario, que implica que en el siguiente mes disminuya la cantidad a producir, sin
embargo, si tuviera un taller, ain con la disminucién de los ingresos, tendria que pagarles el
salario a los trabajadores. Mi meta es contar con mi propio taller en un horizonte de 2 a 3 afios,
pero por el momento me resulta mejor subcontratar a los talleres”.

De igual manera, menciona “Con dichos talleres no hay un contrato de por medio que los
obligue a la no divulgacion de los estilos que comercializa Bar6, solamente el instrumento de
compra y venta “factura”, cuyo precio incluye mano de obra e insumos. La tela s comprada por
mi persona en diferentes tiendas como Almacenes Khatib y Textiles Saddam, Textiles Gilton, las
cuales ofertan los mejores precios y mayor variedad en el pais. Los tipos de tela que con los que
trabaja Baro son algodon, poliéster y algodon con poliéster que son las telas mas suaves y son las
que les gustan a los clientes en los que son las camisetas, en las camisas de vestir varian, esta el
dacron y dacron strech. Cada camiseta lleva una yarda de tela 'y en el caso de las de vestir, de 1.5

a 2 yardas por cada pieza individual”.
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4.3.3.2.  Gestion de Produccion
La marca Bard se establecio en abril 2019, iniciaron con ventas de camisetas por WhatsApp a
amistades y familiares. En octubre 2019 incursionaron en las plataformas virtuales Facebook e
Instagram, adicionando las camisas de vestir a su oferta.

Su canal de distribucion es directa, es decir, del fabricante al consumidor. Para la entrega
de los productos subcontrata a las empresas Envios Silva, EI Mensajero Nica y CargoTrans,
quienes se caracterizan por la confiabilidad, rapidez y calidad en sus servicios. Los envios se
remiten en un sobre de manila de colores y un calco manilla de la marca donde se refleja la
informacidn de la marca. Las tarifas de dichas empresas se especifican en la siguiente tabla:

Tabla 6: Proveedores de envios (elaboracion propia)

Empresa Rutas LEYIES
Cargo Trans Fuera de la capital $150 mensuales
Envios Silva Capital y cabeceras C$87 por envio (varia segun

departamentales en la region distancia)
de occidente

El mensajero nica Capital y cabeceras C$130 por envio (varia seguin
departamentales en la regién distancia)

de occidente

En la entrevista la gerente sefiala “La mayoria de los estilos que Bard produce son
limitados porque la tela se acaba y si la gente quiere algun estilo ya no se puedo hacer
principalmente por eso y también para estar renovando estilos distintos como, por ejemplo, los
clientes fijos exigen estilos nuevos. Las ideas se toman de Pinterest o paginas colombianas, de
tendencias espafiolas; Por ejemplo, las redes sociales se adaptan a tus gustos en mi buscador de
Google, Instagram y Pinterest, ya me sale ropa de hombres. Se toma como referencia mas que
todo colombianas porque son estilos stper bonitos. Para verano trato de sacar estilos mas

veraneros y para diciembre oferto suéter. Me adecuo a la temporada.
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Igual sefiala “En ocasiones me he quedado sin producto, pero igual han quedado
estancados, por lo que en esos casos recurro a ofertar al 2x1, no se gana el montén, pero se
recupera la inversion. La experiencia me ha ensefiado a mantener siempre un stock de 50
unidades, por ejemplo, cuando se ve que quedan 20 camisetas de las 84 que usualmente se sacan
por etilo, se compra material para hacer adicionales. De igual manera en camisas de vestir.

Bar0 actualmente trabaja con dos talleres, hay un taller especifico que me hace las
camisetas y otro que me hace los estilos de vestir que cuenta con un personal de 4 trabajadores.
La relacion con estos no es contractual, es decir, no hay ningln tipo de proteccion para los estilos
que es confeccionan. Cuando se va a sacar algun estilo nuevo al taller se les muestra el modelo y
se les pregunta qué cuanto se necesita de tela para hacer una docena. Siempre se busca que la
tela no sea muy caliente, que la fibra sea completamente sintética, hay telas que son de fibra
sintética que parecen de plastico y el tipo de costura el margen de ganancia es bueno ofrezco
misma calidad por un mejor precio.

Baro se caracteriza por sus precios Y estilos, pero sobre todo por la calidad de sus prendas.
Al lanzar una coleccion nueva se constata la calidad del producto terminado en el momento de la
entrega por parte de los talleres, la propietaria de Bar6 toma en cuenta los siguientes parametros
“Reviso la costura y confeccion del cuello, pufios, que los ojales vayan bien cosidos. Muy
minuciosamente las medidas, porque hay muchos errores en la confeccion de los tamafios, sobre
todo en las camisas de vestir”.

De igual forma la calidad de materia prima es de mucha importancia, es por ellos que las
telas especificas que cumplen el margen de calidad que Bar6 busca son aquellas que cuentan con
un 70% algodon y 30% poliéster o algunas son 100% poliéster. En camisas de vestir varia mucho
ya que se puede utilizar lino, dacron, americano, Shali, Mantingu poliéster.

Mensualmente se producen aproximadamente 200 unidades. Los disefios no son propios, sino
que como expresa la propietaria “Tomo las ideas de Pinterest o paginas espafiolas o colombianas,
inclinandome por estas Ultimas porque sus estilos son muy atractivos. Generalmente, los estilos
que se producen son limitados, dado que el cliente de Baro se caracteriza por exigir renovacion,
creatividad y estilos unicos. Sin embargo, aquellos estilos que obtienen demanda se producen

constantemente™.



75

El costo de una camiseta es de aproximadamente de C$80 a C$100 cordobas, dependera del
estilo. En cuanto a la camiseta de vestir el costo es variado porque influye el tipo de tela. En el
cuadro abajo descrito se realizd una proyeccion de los costos de produccion para las prendas de

vestir.

Tabla 7: Costos de produccion para la elaboracion de camisetas y camisas de vestir (Elaboracion

propia)
Costo de Manufactura

Determinacion del Costo de Produccion

COSTO POR UNIDAD

PRODUCTO Camisetas y camisas de vestir COSTO FIJO UNITARIO  C$ 103.91
CANTIDAD 129 COSTO VARIABLE UNITARIO  CS 185.47
COSTO TOTAL UNITARIO  C$ 289.38

Liste los costos asociados a la produccién
<

CANTIDAD MEDIDA DETALLE COSTO FlJO COSTO VARIABLE
22 UNIDAD TELA OXFORD BLANCO cs 2,210.00
21 UNIDAD MANTA EGIPCIA BLANCA cs 2,210.00
18 UNIDAD IRIS ( A RAYAS AZUL) cs 2,113.00
25 UNIDAD CHALLY NEGRA cs 1,507.50
25 UNIDAD CHALLY ROJO VINO cs 1,507.50
13 UNIDAD OXFORD A RAYAS VERDE cs 1,317.50

5 UNIDAD MANTA EGIOCIA AZUL cs 520.00
129 UNIDAD EMPAQUE cs 645.00
129 UNIDAD ETIQUETAS DE CAMISA cs 1,290.00
129 UNIDAD ETIQUETAS DE PAPEL cs 645.00

1 UNIDAD MANO DE OBRA cs 9,960.00
30 MBPS INTERNET RESIDENCIAL cs 1,399.65

1 UNIDAD PLAN POSPAGO INTERNET MOVIL ~ C$ 804.65

1 UNIDAD MOVILIZACION DE MERCADERIA cs 500.00

1 UNIDAD SALARIO DE PROPIETARIA cs 10,000.00

1 UNIDAD PAGO DE LA PUBLICIDAD cs 700.00

Total cs 13,404.30 C$ 23,925.50
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Tabla 8: Representacion del punto de equilibrio para cubrir los costos totales para determinar la

solvencia (Elaboracion propia)

Punto de Equilibrio

Resultado:
PRODUCTO Camisas de Vestir

PUNTO DE EQUILIBRIO 109.10
PRECIO UNITARIO C$ 318.32

Detalle los costos

INTERNET RESIDENCIAL CS$ 1,399.65 TELA OXFORD BLANCO C$  100.45 1 cs 100.45
PLAN POSPAGO INTERNET MOVIL  C$  804.65 EMPAQUE cs 5.00 1 cs 5.00
MOVILIZACION DE MERCADERIA CS$  500.00 ETIQUETAS DE CAMISA Cc$  10.00 1 cs 10.00
SALARIO DE PROPIETARIA €$10,000.00 ETIQUETAS DE PAPEL cs 5.00 1 cs 5.00
PAGO DE LA PUBLICIDAD Cc$  700.00 MANO DE OBRA c$  75.00 1 cs 75.00

Tabla 9: Caélculos de los costos fijos y los costos variables para producir diferentes cantidades

de productos (Elaboracion propia)

Calculo de Costo Fijo y Costo Variable

DATOS RESULTADOS
Cantidad 129.00 INGRESO TOTAL cs 41,062.78
Costo Fijo cs 103.91 COSTO VARIABLETOTAL  C$ 23,925.50
Costo Variable  C$ 185.47 COSTOS TOTALES (CF+CV) CS  24,029.41
Precio de Venta C$ 318.32 COSTO MEDIO (3 186.27

CALCULO DE COSTOS E INGRESOS PARA DIFERENTES CANTIDADES

COSTOS FlJOS POR COSTO TOTAL COSTO MEDIO
CANTIDAD UNIDAD COSTO VARIABLE (CF+CV) (CF+CV/CANTIDAD) INGRESO TOTAL
0 cs - cs 103.91 C$ - cs -
150 cs 0.69 C$ 27,820.35 C$ 27,924.26 CS 186.16 CS 47,747.42
200 cs 0.52 C$ 37,093.80 C$ 37,197.71 CS 185.99 CS 63,663.22
250 cs 0.42 CS 46,367.25 CS 46,471.16 CS 185.88 CS 79,579.03
300 cs 035 C$ 55,640.70 C$ 55,744.61 CS 185.82 CS 95,494.84
350 cs 030 C$ 64,914.15 C$ 65,018.06 CS 185.77 CS 111,410.64
400 cs 0.26 C$ 74,187.60 C$ 74,291.51 CS 185.73 C$ 127,326.45
450 cs 0.23 C$ 83,461.05 C$ 83,564.96 CS 185.70 CS 143,242.26
500 CS 0.21 CS 92,734.50 CS 92,838.41 C$ 185.68 C$ 159,158.06
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4.3.3.3. Gestion Financiera
Bar6 no hace uso de estados financieros para llevar un control de sus ingresos, gastos, costos,
presupuestos, etc., no tiene una rigurosa actualizacion de los mismos ni aplica ningdn tipo de
sistema de inventario. Todo lo realiza de manera empirica, aunque es importante sefialar que
maneja la informacién, por lo que es un reto para la micro empresa desarrollar instrumentos que
le permitan llevar un control financiero de sus operaciones.

Estos registros son la base para elaborar el control financiero que permitira conocer las
necesidades de flujos de efectivo para atender a los proveedores, servicios publicos, cargas
financieras sobre creditos, etc. sin esta informacion se nos presentd la limitante de no poder
proceder a elaborar el presupuesto ni un instrumento fundamental para dar informacion detallada
y no poder obtener una idea preliminar acerca de la existencia y disponibilidad de recursos ni la
situacion financiera actual , no se pudo utilizar como una herramienta para medir el desempefio
de la administracion o diagnosticar algunos problemas existentes en la empresa mediante
el anlisis financiero.

Unicamente a través de la herramienta Excel, lleva un control de ventas y de su inventario.
Los gastos fijos con los que cuenta Bar6 van incluidos dentro del presupuesto del mismo, y es asi
como estos gastos no se consumen las ganancias. El que actualmente Bard no se encuentra
registrada, conlleva a que no cuenta con facturas membretadas, y que tampoco haga uso de
impuestos en sus productos, o realice pago de los mismos.

La produccion con la que Bar6 cuenta es cada 20 dias o mensual y en el caso de las
camisetas casi siempre se lanza una docena por estilo y por lo general los que salen son siete estilos
y de camisa de vestir casi siempre se lanza una docena por estilo, es decir 84 piezas. El porcentaje
de ganancia que obtiene la propietaria es de 100% sobre el costo de produccién en lo que respecta
a las camisas de vestir, en las camisas casuales se obtiene un porcentaje de ganancia que oscila
entre 150% o0 200% ya que el costo de produccion es de 100 cérdobas y el precio de venta es de
250 0 300 cordobas dependiendo el estilo. Los precios de las camisetas y camisas de vestir se

fijaron de acuerdo a la competencia en algunos casos el mismo precio 0 mas bajo.
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Las promociones que realiza Bard son una camiseta en 300 cérdobas y 2 en 550 cordobas,
para que los clientes se animen a comprar mas de una prenda. Las ventas diarias de Bard son de
aproximadamente 4 prendas por dia en temporada baja y entre 12 o 15 prendas por dia cuando es
nueva coleccion. El precio que se ofrece al por mayor es a partir de seis piezas donde el Unico
requisito es que deben de ser tres de cada estilo Cuando son camisas de vestir igual mas de seis
piezas pueden optar por adquirir de varios estilos y la talla que quiera. El precio de las camisas no
va a variar ahora que cuentan con un espacio fisico. Lo que se si se incrementara es la cantidad a
producir, si se saca 100 unidades para la tienda en linea sacar 150 para tener en la tienda fisica,
en las 50 unidades que tenga en la tienda deberia de salir lo que se va a pagar en el local que

seria una ganancia extra aparte de la que tendré en la tienda en linea.

4.3.3.4. Gestion Mercadeo y Comercializacion
En el andlisis de la gestion de mercado en la micro empresa, nos sirvio de mucha utilidad la
informacidn suministrada por su propietaria Gabriela en cuanto al uso y beneficio de la tecnologia,

la promocidn de sus productos, aceptacion de sus clientes, entre otros.

Baro se identifica con el siguiente logo y eslogan:

Marca de ropa 100% de caballero
Estilos en tendencia, para que luzcas siempre bien y a la moda.

BARO. Lo mejor para el mejor.

Figura 4.1 Logo actual Bard
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El uso y manejo de las nuevas tecnologias le aportan en su mayoria las ventas a Baro,
mediante el uso del Smartphone, redes sociales, realizacion de pagos en Banca en linea, todo es
online a través de plataformas, computadoras, celulares; la realizacion de las ventas, llevando el
control de inventario todo es computarizado, voy de la mano de la tecnologia que en definitiva
aporta de manera positiva a Baro llevando el control de toda la empresa en general.

En cuanto a la publicidad del producto, Bar6 cuenta con los siguientes canales para
promocionar y publicitar su marca:

Un primer canal y que es el que cuenta con el mayor nimero de usuarios es la plataforma
virtual Facebook, en la cual cuenta con 6,397 usuarios que siguen su pagina. La misma es la de

mayor uso Yy por cada coleccion se paga una semana de publicidad, el cual oscila en $20 ddlares.

CR for me

baromen1 - Tie

Inicio Opiniones Fotos

GENERAL

il 5.579 personas les gusta esto, incluidos 2 de tus amigos

Ss

%) 6397 personas siguen esto

[ 5]

Figura 4.2 Perfil red social Facebook Baro
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Un segundo canal es la plataforma virtual Instagram, la cual cuenta con 5,603 seguidores

https://www.instagram.com/baro_men/?igshid=f2rh9mx4gp28. Es importante mencionar que

dicha plataforma virtual es gratuita.

baro_men @

163 publicaciones 5,603 seguidores 284 seguidos

BARO

#LoMejorParaElMejor

Marca 100% w1

WhatsApp: 76841573

? Managua, Nic. Plaza corona. Frente a plaza Las Victorias

@corals.nic
Envios a todo el pais

Figura 4.3 Perfil red social Instagram Bard

Como canal alternativo, la gerente de Baro regala productos a influencers, que son personas
que destacan en una red social u otro canal de comunicacién y ejercen una gran influencia sobre
muchas personas que la conocen.

La publicidad de una nueva coleccion se organiza de la siguiente manera: los talleres se
entregan la produccion, al siguiente dia se toman las fotografias, seguidamente se editan y
generalmente por las noches se suben los estilos y colecciones, dado que es en este horario donde
hay mas trafico de usuarios. Esta dindmica no se organiza bajo un plan de promocion, sino
conforme el comportamiento de las ventas: Por ejemplo, si se vende el 80% de las piezas en 15
dias, se va a comprar tela, y las elaboran en 1 semana. Nunca se ha hecho un repaso periddico,
pero se podria decir que, en los Gltimos 3 meses, inauguramos un espacio fisico y mensualmente

sacamos nuevas colecciones.


https://www.instagram.com/baro_men/?igshid=f2rh9mx4gp28
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La produccion de Baro se realiza mensualmente se paga publicidad en Facebook, cuando
hay cierta cantidad de camisas se toman fotos se suben a un album completo y depende de la
cantidad asi se paga la publicidad que puede durar hasta 7 dias continuos, por lo cual esta es la red
social en la que mas se vende, aunque también estd Instagram que se vende sin necesidad de pagar
publicidad.

Las camisas y camisetas llevan la etiqueta correspondiente de la marca solamente donde
sale latalla, la calidad de estas se distingue por la costura y las tallas que son exactas. Los modelos
con los que se promociona los estilos de camisas y camisetas son amigos, conocidos de la
propietaria.

En Instagram hay una parte de las historias destacadas entonces lo que hago es segmento
con todos los estilos que estan en stock, con todos los estilos que acabo de sacar o a la gente que
me escribe le mando por foto todos los estilos que tengo.

Baro tiene una ventaja competitiva en lo que son las camisas de vestir porque los precios
que se ofrecen estan mas bajos que cualquier otra tienda masculina y aparte son estilos que solo
encuentran en la pagina no hay en ningun otro lado. Esto se comprob6 con un estudio de mercado
con el precio de la competencia, porque las demas tiendas todo lo dolarizan y los precios van
desde los $25 a més. Aun asi, la empresa en estos momentos es mas debil por lo que lleva menos
tiempo en el mercado esta tiene un afio y medio posee menos seguidores y menos alcance.

La mayoria de los clientes de Bard son hombres, sin embargo, el pablico femenino recurre
a realizar compras en fechas especiales, como el dia del padre, cumpleafios, diciembre, etc.
Conforme a su experiencia, su propietaria sefiala “Los meses de temporada alta son junio, julio,
noviembre y diciembre. Sin embargo, el resto de meses las ventas son estables, exceptuando en
este ario que la crisis sanitaria del Covid afecto un poco las ventas”.

Los clientes deberian de consumir los productos de Baro por los estilos, precio y calidad,
en ningun lado se encontraran los mismos estilos de Bard, ya que estos son originales y Unicos,
manejamos distintas tallas, modelos para todo tipos de gustos, supera a cualquiera de la
competencia, le brindamos una atencion especializada, de manera amable, contamos un espacio
fisico, tenemos delivery, contamos con todos los medios para hacer que la compra del cliente sea

agradable por eso deberian de estar con Baro.
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En los productos de Bar6 no hay garantias solo que sea dafio de fabrica es decir alguna
costura mal, un botdn o el cuello se dafia ante eso si hay respuesta. En Bar6 se considera como
ventaja competitiva la exclusividad de disefios y el precio accesible al bolsillo.

Como estrategia para retener a los clientes que se les puede llamar los clientes mas frecuentes,
lo que se hace es que cada vez que se saca una nueva coleccion se les envia de manera directa
intentando que se hagan amigos de la marca, les llame la atencion los estilos nuevos, en ocasiones
se envia alguna camiseta gratis como forma de agradecimiento y que sientan esa relacion estrecha
con la marca y que hay prioridad. Los lugares en los que mas se vende es Managua luego sigue
Ledn y Carazo. Actualmente Bar6 seria mas competitiva al innovar dia a dia en nuevos estilos,
nuevos estampados, en nuevas telas que sean de buena aceptacion de parte de los clientes,
mantener los precios accesibles.

Tabla 10: Catéalogo de prendas de vestir de Bard ( elaboracion propia).

Producto (Caracteristicas)

CAMISETA CASUAL

Tipo de tela: Algoddn con poliéster

Color: Blanco con detalles negros en la orilla
de las mangas y el cuello

Tallas: S, M, L, XL

Precio: C$ 300 cérdobas

CAMISETA CASUAL

Tipo de tela: Algoddn con poliéster

Color: multicolor, con detalles negros en la
orilla de las mangas y el cuello

Talla: S Unicamente

Precio: C$210 cordobas
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CAMISETA DE VESTIR

MANGA CORTA, CUELLO CHINO
Tipo de tela: Chally de algodon

Colores disponibles: Azul, Negro, celeste,
Rojo, Rosado, Blanco

Talla: My L

Precio: C$470 cordobas

CAMISETA DE VESTIR

MANGA LARGA CUELLO NORMAL
Tipo de Tela: Dacron

Color: Blanco con rallas e la parte superior del
pecho en color negro

Tallas disponibles: S, My L

Precio: C$550 cordobas

SWEATER

Tipo de tela: Algodon

Color: Negro con detalle en la parte superior
del pecho en blanco.

Tallas disponibles: S, My L

Precio: C$ 470 cérdobas .

CAMISA DE VESTIR

MANGA LARGA CUELLO CHINO
Tipo de tela: Manta Egipcia

Colores disponibles: Blanco, Azul
Tallas: Sy M

Precio: C$550 cordobas.
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CAMISA DE VESTIR

A RAYAS, MANGA CORTA, CUELLO CHINO
Tela: Terry

Color: Rayada en azul y blanco

Tallas disponibles: S, L y XL

Precio: C$570 cordobas

CAMISA DE VESTIR MANGA LARGA
Tela: Oxford Americano

Color: Amarillo, celeste.

Tallas disponibles: S, Ly M

Precio: C$670 cordobas.

CAMISA DE VESTIR MANGA CORTA
Tela: Oxford a rayas

Color: Celeste, amarillo

Tallas disponibles: S, Ly M

Precio: C$550 cordobas.

De igual manera en meses como marzo y abril, Bar6 oferta la coleccion verano y los precios
de estas prendas oscila entre C$250 cordobas y C$300 cordobas. Asimismo, ha sacado algunas
colecciones de edicion limitada como las guayaberas con un precio de C$550 cdrdobas y la
coleccion de camisetas para mujeres y la coleccion de shorts para hombres con un precio de C$470

cordobas.



4.4. Andlisis FODA
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES

F1. Ampliacion de la cartera de clientes
F2. Costos altamente competitivos

F3. Productos Unicos e innovadores

F4. Atencidn eficiente y eficaz

F5. Ubicacion geogréfica

F6. Capital propio

F7. Los canales de comercializacion son
adecuados

DEBILIDADES

D1. Sistema de facturacién no apto para el
negocio

D2. Alta dependencia los proveedores de
confeccion

D3. Deficiencia en la planeacion y
coordinacion de almacenamiento de productos
D4. Deficiencia en el proceso administrativo
dentro de la organizacion carece de planes
estratégicos, planes de mercadeo y
procedimientos

D5. Pocos productos que ofrecer

D6. Falta de capacidad de fabricacion

D7. No estéa registrada como una empresa

O1. Facilidad de medios de comunicacion
virtuales

02. Marco regulatorio a favor de las MYPIMES
03. Bajo costo de publicidad en las plataformas
virtuales

OA4..Expansion de linea de productos para
satisfacer una gama de mayor necesidad en el
comprador

AMENAZAS

Al. Entrada de nuevos competidores

A2. Inestabilidad politica y econdmica del pais
A3. Empresas existentes bien posicionadas

A4. Aumento de precios en materia prima e
insumos

AS5. Regulaciones del gobierno

A6. Cambios en las necesidades y gustos de los
consumidores

AT. Futuras elecciones
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4.5. Matrices estratégicas
Las matrices estratégicas son representaciones que sintetizan algunos de los factores, parametros
0 caracteristicas mas relevantes para seleccionar el tipo de estrategia méas apropiada en funcion de
los objetivos perseguidos, las circunstancias del entorno y los recursos y capacidades de la
empresa. Las matrices combinan factores internos del negocio con otros externos del negocio o

concernientes al sector o industria en el cual opera (David, 2003, pag. 85).

45.1. Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

a Ore e e O AV E O C
poONaeraao

OPORTUNIDADES
Facilidad de medios de comunicacion virtuales 0.15 3 0.45
Marco regulatorio a favor de las MYPIMES 0.1 2 0.2
Bajo costo de publicidad en las plataformas virtuales 0.1 3 0.3
Expansion de linea de productos para satisfacer una

i 0.1 3 0.3
gama de mayor necesidad en el comprador
AMENAZAS
Entrada de nuevos competidores 0.1 2 0.2
Inestabilidad politica y econdémica del pais 0.08 2 0.16
Empresas existentes bien posicionadas 0.1 2 0.2
Aumento de precios en materia prima e insSumos 0.08 3 0.24
Regulaciones del gobierno 0.05 2 0.1
Camblo_s en las necesidades y gustos de los 0.07 5 014
consumidores.
Futuras elecciones 0.07 1 0.07
TOTAL EVALUACION AMBIENTE EXTERNO 1 2.36

El valor ponderado es de 2.36 lo cual es menor que la medida, por tanto, se concluye que

la empresa no responde de manera eficiente ni a las oportunidades ni a las amenazas del entorno.



45.2. Matriz de evaluacion de los factores internos (EFI)
ore e1mo e Peso o0
PONGerado

FORTALEZAS
Aceptacion en el mercado 0.09 4 0.36
Los precios son mas bajos que la competencia 0.08 3 0.24
Productos innovadores 0.05 3 0.15
Atencion eficiente y eficaz 0.09 3 0.27
Ubicacién geografica 0.07 3 0.21
Capital propio 0.05 4 0.20
Los canales de comercializacion son adecuados 0.09 2 0.18
DEBILIDADES
Sistema de facturacion no apto para el negocio 0.05 1 0.05

Def|C|enc_|a en la planeacion y coordinacion de 0.05 5 0.10
almacenamiento de productos
Deficiencia en el proceso administrativo dentro de la
organizacion carece de planes estratégicos, planes de| 0.10 4 0.40
mercadeo y procedimientos
Falta de capacidad de fabricacién 0.10 4 0.40
No esta registrada como una empresa 0.08 3 0.24
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Se les ha asignado un valor entre 0 y 4, siendo 4 el mas importante de acuerdo a la importancia del

factor para que la empresa alcance el éxito en su industria. Al ser evaluadas se obtuvo un resultado

de 2.80 el total, pero dando como resultado que la fortaleza es superior a las debilidades con 0.83

concluyéndose que Bard esta respondiendo de manera satisfactoria.
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45.3. Matriz de perfil competitivo (MPC)

Nica Hipster

Presencia en redes sociales 0.15 4 0.6 3 0.45 3 0.45
Experiencia en el mercado 0.1 3 0.3 1 0.1 3 0.3
Calidad de los productos 0.2 4 0.8 2 0.4 4 0.8
Gama de productos 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45
Lealtad de los clientes 0.12 3 0.36 2 0.24 3 0.26
Competitivad en los precios 0.15 2 0.3 3 0.45 3 0.45
Posicion financiera 0.13 4 0.52 2 0.26 3 0.39
Total 3.33 2.35 3.1

En la matriz de perfil competitivo se ha ubicado la empresa Nica Hipster como el principal
competidor de Bard con el puntaje mas alto de 3.33



45.4.

Posicion estratégica interna

Posicion estratégica externa
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Matriz de la posicion estratégica y la evaluacién de la accion (PEYEA)

Total

3.8

Total

Rendimiento sobre la inversion 5 Muy bueno |Cambios tecnoldgicos -2 Bueno
Liquidez 3 Regular  [Rango de precios de la competencia -2 Bueno
Capital del trabajo 4 Bueno  |Rivalidad/presion competitiva -3 Regqular
Flujo de efectivo 4 Bueno |Elasticidad de precio de la demanda -2 Bueno
Rotacion de inventario 3 Regular  |Presién de los productos sustitutos -3 Regqular

-2.4

Participacion del mercado -2 Bueno  |Potencial de crecimiento 3 Regular
Calidad de producto -1 Muy bueno |Estabilidad financiera 4 Bueno
Lealtad del consumidor -1 Muy bueno |Utilidad de recurso 3 Regular
Conocimientos tecnologicos -3 Regular  |Facilidad de entrada al mercado 8 Regular
Mercadotecnia -2 Bueno  |Productividad/utilizacién de la capacidad 2 Malo

Total -1.8 Total 3
3 Intensiva
Conservadora
2 1. Diversificacion productos relacionados y
1.4 plataformas digitales
1.3
(1.2,1.4)
1.2
1.1
1
-3 -2 -18 -16 -14 -12 -11 -1 111 1214 16 18 2 3
-1
_ 11 Competitiva
Defensiva
-1.2
-1.3
-2




4.5.5.

Fortalezas

Matriz de analisis FODA
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Oportunidades

Amenazas

O1. Facilidad de medios de
comunicacion virtuales

02. Marco regulatorio a favor de
las MYPIMES

03. Bajo costo de publicidad en
las plataformas virtuales

O4. Expansion de linea de
productos para satisfacer una
gama de mayor necesidad en el
comprador

Al. Entrada de nuevos competidores
A2. Inestabilidad politica vy
econdmica del pais
A3. Empresas
posicionadas

A4. Aumento de precios en materia
prima e insumos

AS5. Regulaciones del gobierno.

A6. Cambios en las necesidades y
gustos de los consumidores

AT. Futuras elecciones

existentes  bien

F1. Aceptacion en el mercado

F2. Los precios son mas bajos que la
competencia

F3. Productos innovadores

F4. Atencion eficiente y eficaz

F5. Ubicacion geogréafica

F6. Capital propio

F7. Los canales de comercializacién
son adecuados

e Aprovechar los medios de
comunicacién para dar a

concer nuestro productos
(F1,01)
e Brindar nueva linea de

producto para ampliar la
cartera de compradores
(F3, 04)

e Brindar una atencién eficiente y
eficaz para crear una diferencia
de la competencia (F4, A3)

e Continuar innovando en estilos
y personalizandolos para que
los consumidores sientan la
compensacion del valor del
producto y asi mantenerse
posicionado en el mercado (F3,
F1, Al)

Debilidades

D1. Sistema de facturacion no apto para
el negocio

D2. Deficiencia en la planeacion y
coordinacion de almacenamiento de
productos

D3. Deficiencia en el proceso
administrativo dentro de la
organizacion carece de planes
estratégicos, planes de mercadeo y
procedimientos

D4. Falta de capacidad de fabricacion
D5. No estd registrada como una
empresa

o Elaborar instrumentos
administrativos para un
mejor  control de los

procedimientos (D1, D3, 02)

e Legalizar la  empresa
utilizando el marco
regulatorio para asi adquirir
un  buen sistema de
facturacion (facturas

membretadas) apto para el
negocio (D1, 02)

e Aproverchar las leyes para
participar en las
capacitaciones(02,D5).

e Aumentar capacidad de
fabricacion adaptandoce a los
cambios tendiencas para
satisfacer la necesidad del
cliente (D2, A6)

e La estabilidad de la economia
del pais le permitirh a Baro
adquirir nuevos tratados con
los talleres y haciendo contratos
convenientes  para la micro
empresa (D2, A2)




4.5.6.

ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS

FATORES CRITICOS PARA EL

Continuar innovando en
estilos y
personalizandolos para

que los consumidores
sientan la compensacion
del valor del producto y
asi mantenerse
posicionado en el
mercado.(F3-F1-A1l)

Matriz de la planificacion estratégica competitiva (MPE

La estabilidad de la
economia del pais le
permitira a Baro
adquirir nuevos tratados
con los talleres y
haciendo contratos
convenientes para la
micro empresa (D2-A2).
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Elaborar instrumentos
administrativos para un
me jor control de los
procedimientos,
Legalizar la empresa
utilizando el marco
regulatorio para asi
adquirir un buen
sistema de facturacion
(facturas membretadas)
apto para el negocio
(D1-D3-02).

EXITO

OPORTUNIDADES

Fa(:llld_ad » c_ie medios de o1 a 0.4 a 0.4 1 o1

comunicacion virtual

Marco regulatorio a favor de las

MYPIMES. 0.1 2 0.2 1 0.1 1 0.1

Bajo costo _de publicidad en las 0.05 4 0.2 1 0.05 1 0.05

plataformas virtuales

Expansiéon de linea de productos

para satisfacer una gama de mayor 0.1 4 0.4 2 0.2 1 0.1

necesidad en el comirador

Entrada de nuevos competidores 0.15 3 0.45 0.45 o (0]

Int?stabllldad politica y econémica del 0.1 o o 0.1 > 0.2

pais

Empr_esas existentes bien 0.1 1 0.1 > 0.2 o o

posicionadas

Al_.|mento de precios en materia prima 0.1 o o o o 3 0.3

e insumos.

Regulaciones del gobierno. 0.05 o o o o o o

Cambios en Ia_s necesidades y gustos 0.1 1 0.1 3 0.3 3 0.3

de los consumidores.

Futuras elecciones 0.05 o (o] o (0] o o

FORTALEZAS

Aceptacion en el mercado 0.12 4 0.48 4 0.48 o

Los prec_ios son mas bajos que la 0.05 3 0.15 > 0.1

competencia

Productos innovadores 0.1 4 0.4 4 0.4 4 0.4

Atencion eficiente y eficaz 0.08 4 0.32 3 0.24 1 0.08

Ubicacién geografica 0.06 3 0.18 1 0.06 o o

Capital propio 0.05 4 0.2 3 0.15 4 0.2

Los canales de comercializaciéon son ad 0.04 3 0.12 2 0.08 1 0.04

DEBILIDADES

Slstema de facturaciéon no apto para el 0.04 > 0.08 1 0.04 4 0.16

negocio

Deficie ncia en la planeacion 4

coordinacién de almacenamiento de 0.05 1 0.05 1 0.05 (o] o

productos

Deficiencia en el proceso

administrativo dentro de 1a]

organizacion carece de planes 0.1 3 0.3 3 0.3 3 0.3

estratégicos, planes de mercadeo y

procedimie ntos

Falta de capacidad de fabricaciéon 0.12 1 0.12 3 0.36 2 0.24

No esta registrada como una e mpresa 0.06 1 0.06 1 0.06 o o
Suma del puntaje total grado de atraccion (PTA) 2.57

¢Qué tanto las estrategias estan
apalancando cada una de las
variables de forma positiva?

Sin atractivo o no es atractivo

2 Algo atractivo
3 Mas o0 menos atractivo o razonablemente atractivo
4 Muy atractivo o altamente atractivo

La estrategia mas alta que le puede funcionar a Bard, segun el puntaje obtenido, es la estrategia
No. 1 “Continuar innovando en estilos y personalizandolos para que los consumidores sientan la
compensacion del valor del producto y asi mantenerse posicionado en el mercado”.
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4.6. Objetivos

Los objetivos son las metas que espera lograr una organizacion, en un cierto tiempo; por ejemplo,
la posicion de la organizacion en un mercado especifico, es decir, son los resultados que la empresa
espera alcanzar en un tiempo mayor a un afo, realizando acciones que le permitan cumplir con su
misidn, inspirados en la vision (David, 2003, pag. 105).

Segln Arias (2006): “Los objetivos tacticos derivan de los objetivos generales, pero
especifican, concretan y sefialan el camino que hay que seguir para conseguirlos. Indican los
efectos especificos que se quieren conseguir, aunque no explicitan acciones directamente medibles
mediante indicadores (pag. 48).

Conforme al modelo de Tom Lambert, una vez que se ha establecido la vision, analizada la
situacion actual de la empresa y acordada su mision, se debe proceder al cuarto paso que es la
formulacion del objetivo estratégico y los objetivos tacticos para Bard. Nuestra propuesta se
describe en el cuadro a continuacion:

Tabla 11: Propuesta de objetivos estratégicos y tacticos para Bard

Objetivo general del plan estratégico

“Fortalecer las herramientas de planificacion de Bard, a través del mejoramiento de la

gestion empresarial para aumentar su participacion en el mercado”.

Objetivos Tacticos

Estratégica Registrar la micro empresa ante las entidades correspondientes

(Direccion y Organizacion)  para salvaguardar la marca Baro.

Financiera Disefiar instrumentos de gestion y control financiero para
verificar que se esta cumpliendo las lineas marcadas y los
objetivos propuestos a nivel financiero. Asi como para detectar

errores o areas de mejora.

Mercadeo y Ampliar la cobertura de mercado en las principales cabeceras
Comercializacion departamentales del pais, bajo la figura de coworking.
Produccién Formalizar alianzas con los talleres y convenios de

colaboracion para establecer las politicas de integridad vy

confidencialidad para proteger los disefios de Bard
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4.7. Planes tacticos y operativos
Continuando con los pasos del modelo de planificacion estratégica de Tom Lambert, una vez
desarrollados los objetivos estratégicos y tacticos, se procede a formular el plan tactico y operativo,
en el cual se implementaran y centraran las estrategias por cada &rea o departamento de la empresa.
Para la definicion de los planes tacticos necesarios para la micro empresa BARO, se debe
considerar los objetivos y estrategias definidas en el plan estratégico. Los objetivos proporcionan
la direccion y vision para la compafiia y sus empleados y las estrategias son mapas de ruta o
acercamientos particulares que la compafiia sigue en un esfuerzo por alcanzar metas. No obstante,
el plan tactico es la etapa final critica donde las acciones y tareas especificas se asignan de acuerdo
a los departamentos. Por ello, en nuestra propuesta, hemos planteado los planes tacticos conforme
las siguientes gestiones: de Direccion y Organizacion, de Produccion y Comercializacion,
Financiera y de Mercadeo.

4.7.1. Plan tactico gestion estratégica (Direccion y Organizacion)
Las tacticas administrativas corresponden a los planes de accién asociados a la gestion
organizacional.

Tabla 12: Plan téctico de gestion de Direccion y Organizacion

Elemento Descripcion

Plan Plan de gestion de Direccion y Organizacion
Objetivo Registrar la micro empresa ante las entidades correspondientes para
salvaguardar la marca Baro.
TActicas 1. Seleccionar la estructura organizacional que adoptara Bar6
2. Elegir la forma juridica éptima para Bard
3. Indagar el procedimiento para la legalizacion de una Mipyme
4. Brindar la documentacion para la legalizacion de la Mipyme
5. Contratar los servicios profesionales de un abogado para que inscriba
legalmente a Baro y registre la marca

Responsable Area administrativa
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4.7.2. Plan tactico gestion financiera
Las tacticas financieras recogen toda la informacién cuantificada y desarrollada de la micro
empresa BARO, y proporcionaran las mejores herramientas para estudiar la viabilidad econdmica
y financiera del negocio, en distintas perspectivas temporales (corto, medio y largo plazo),
necesarias para mantenerse y mejorar sus resultados de la empresa. Asi como también, las acciones
y respuestas para minimizar el impacto negativo o inestabilidad generada por factores externos.
Tabla 13: Plan tactico de gestion Financiera
Plan Plan de gestion financiera
Objetivo Disefiar instrumentos de gestion y control financiero para verificar que se esta
cumpliendo las lineas marcadas y los objetivos propuestos a nivel financiero.
Asi como para detectar errores o areas de mejora.

TActicas 1. Subcontratar los servicios profesionales de un contador para que disefie
los instrumentos y herramientas de gestion y control financiero, tales
como: Estados de flujo de efectivo, Balances de situacion, Cuentas de
pérdidas y ganancias, Contabilidad de Costes, Inventario.

2. Registrar todos los gastos e ingresos en los instrumentos financieros para
formalizar la contabilidad de la micro empresa.

3. Implementar las herramientas brindadas por la consultoria.

4. Levantar y registrar el inventario de la materia prima y los productos
terminados de Baro.

Responsable Area administrativa




4.7.3.
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Plan tactico gestion de Mercadeo y Comercializacion

Las tacticas definidas desde la perspectiva de los clientes y el mercado, corresponden a los planes

de accion necesarios para mejorar la apreciacion de los clientes hacia la micro empresa BARO;

también proporcionard las acciones para mejorar el posicionamiento competitivo y el

posicionamiento de los productos en el mercado.

Tabla 14: Plan tactico de gestion de Mercadeo y Comercializacion

Elementos Descripcion

Plan de Mercadeo y Comercializacion
Ampliar la cobertura de mercado en las principales cabeceras
departamentales del pais, bajo la figura de coworking.

Plan
Objetivo

Tacticas

Responsable

1.

Realizar un estudio de mercado para analizar la oferta y la demanda de
los productos Baro, con el fin de una toma de decisiones efectiva en
cuanto a la ampliacion de la cobertura de mercado.

Analizar los espacios que ofertan coworking, segun los resultados
geograficos que arrojo el estudio de mercado.

Seleccionar los espacios de coworking Optimos, segun la matriz
comparativa de ofertas.

Realizar campafias publicitarias en las redes méas apropiadas para
llevarlo a cabo: Facebook e Instagram para promover la cobertura de
mercado de Bar6 en los nuevos puntos de venta.

Apertura el espacio de coworking, ejecutando una serie de actividades
promocionales como regalias, dindmicas en las redes sociales, mantas,
anuncios en radio, etc.

Area Administrativa
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4.7.4. Plan tactico de gestion de Produccion
Las tacticas de comercializacion corresponden a los planes de accion asociados Baro. a Estas se
encuentran ligadas a las estrategias de tal modo Necesarias para mantenerse y mejorar sus
resultados de la empresa. Asi como también, las acciones y respuestas para minimizar el impacto
negativo o inestabilidad generada por factores externos.

Tabla 15: Plan tactico de gestion de Produccion

Elementos Descripcion

Plan Plan de Produccion

Objetivo
Formalizar alianzas con los talleres y convenios de colaboracion para
establecer las politicas de integridad y confifencialidad para proteger los
disefios de Baro
Tacticas 1. Plantear una propuesta al taller que demuestre que la colaboracién es
beneficioso para ambos
2. Crear un convenio de prueba antes de firmar un acuerdo dando la
oportunidad de demostrar la responsabilidad y capacidad de conseguir
los resultados de cada meta.
3. Contratar los servicios profesionales de un abogado para que elabore
legalmente los contratos para los talleres
Responsable Area administrativa




4.8. Plan operativo para la micro empresa Baro

Téacticas

Resultados

Presupuesto

Plazo de
ejecucion
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Objetivos

Registrar la  micro
empresa  ante  las
entidades
correspondientes  para

salvaguardar la marca
Baro.

Disefiar instrumentos de
gestion y  control
financiero para verificar
que se esta cumpliendo
las lineas marcadas y
los objetivos propuestos
a nivel financiero. Asi

como para detectar
errores 0 éareas de
mejora.

1.

2.

3.

4.

5

1. Subcontratar

Seleccionar la estructura
organizacional que adoptara Baro
Elegir la forma juridica Optima para
Baro

Indagar el procedimiento para la
legalizacion de una Mypime

Brindar la documentacion para la
legalizacion de la Mypime

Contratar los servicios profesionales
de un abogado para que inscriba
legalmente a Bard y registre la marca

los servicios
profesionales de un contador para
que disefie los instrumentos y
herramientas de gestion y control
financiero, tales como: Estados de
flujo de efectivo, Balances de
situacion, Cuentas de pérdidas vy
ganancias, Contabilidad de Costes,
Inventario.

Registrar todos los gastos e ingresos
en los instrumentos financieros para
formalizar la contabilidad de la
micro empresa.

Implementar  las  herramientas
brindadas por la consultoria.
Levantar y registrar el inventario de
la materia prima y los productos
terminados de Bard.

Plan de
gestion de
organizacion

Plan de
gestion
financiera

Micro
empresa Yy
marca Baré
formalment
e
registradas
ante
instancias
correspondi
entes.

Instrument
0S y
herramient
as de
gestion vy
control
financieros

Servicios
profesionales
Inscripcion
micro empresa y
registro marca
(incluye
honorarios,
papeleria,
de tarifas)

pago

Total = U$400

Servicios
profesionales
Disefio, registro
y  seguimiento
por 6 meses
U$400

Compra laptop
Yy accesorios
U$400

Total = U$800

Ano 1

Afioly2

Area
Admini
strativa

Area
Admini
strativa



Objetivos

Ampliar la cobertura de
mercado en las
principales  cabeceras
departamentales del
pais, bajo la figura de
coworking.

Tacticas

Realizar un estudio de mercado para
analizar la oferta y la demanda de los
productos Bard, con el fin de una
toma de decisiones efectiva en
cuanto a la ampliacion de la
cobertura de mercado.

Analizar los espacios que ofertan
coworking, segin los resultados
geograficos que arrojo el estudio de
mercado.

Seleccionar los espacios de
coworking 6ptimos, segun la matriz
comparativa de ofertas.

Realizar campafias publicitarias en
las redes mas apropiadas para
llevarlo a cabo: Facebook e
Instagram para promover la
cobertura de mercado de Baro en los
nuevos puntos de venta.

Apertura del espacio de coworking,
ejecutando una serie de actividades
promocionales como  regalias,
dindmicas en las redes sociales,
mantas, anuncios en radio, etc.

Plan de
Mercadeo y
Comercializac
ion

Resultado

Al menos 3
espacios de
coworking
en
funcionami
ento en las
Zonas
geogréaficas
determinad
as por el
estudio de
mercado.

Presupuesto

Alquiler
Espacios
coworking

(3 espacios x 2
aflos x U$70
mensual)
U$5,040
Transporte
U$100 dolares
Campafia
publicitaria

3 campafias en
apertura de
espacios
coworking
U$450

Total = U$5,590

Periodo de
ejecucion

Respon
sable

Afio 2y 3 Area
Admini
strativa
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Objetivos

Formalizar alianzas con
los telleres y convenios
de colaboracion para
establecer las politicas
de integridad y
confifencialidad  para
proteger los disefios de
Baro

Tacticas

1.Plantear una propuesta al taller que
demuestre que la colaboracion es
beneficioso para ambos

2.Crear un comvenio de prueba antes de
firmar un acuerdo dando la oportunidad
de demostrar la  responsabilidad y
capacidad de conseguir los resultados de
cada meta.

3.Contratar los servicios profesionales
de un abogado para que elabore
legalmente los contratos para los talleres
Area administrativa

Plan de
Produccién

Resultado

Formalizac
ion en el
tratado con
los talleres
y .y
proteccién
de los
disefios de
Baro

Periodo
de

Presupuesto

ejecucion
Afio 3

Servicios

elaboracién de
contratos en
forma
(incluye
honorarios,
papeleria,
de tarifas)

pago

Total = U$800

Respon
sable

Area
Admini
strativa

99



100

Conclusiones

La realizacion de esta investigacion permitié realizar una propuesta de plan estratégico basado en
el modelo de Tom Lambert, que permitird la mejora en la gestion de la micro empresa Bar6. En
este acapite resumimos de manera concreta los aspectos mas caracteristicos y aportes que se
obtuvieron como resultado del desarrollo de cada objetivo especifico planteado.

El primer objetivo especifico planteado en esta investigacion fue: Determinar el
diagndstico situacional de la micro empresa Bar0 para conocer su contexto externo y su
funcionamiento. Finalizado el mismo se determind que cuenta con una atencion eficiente y eficaz
y productos unicos e innovadoras. Sin embargo, no cuenta con un sistema de facturacion apto para
el negocio y deficiencia en el proceso administrativo dentro de la organizacion, carece de planes
estratégicos, planes de mercadeo y procedimientos.

Con respecto al segundo objetivo, la propuesta desarrollada en la presente investigacion se
encuentra fundamentada en el estado actual de la empresa haciendo énfasis en sus limitantes como
micro empresa, de tal modo, que la metodologia de Tom Lambert dio respuesta al objetivo de dotar
a Baro de una herramienta de planificacion que facilite su gestion administrativa y comercial.

El tercer objetivo fue: Disefiar un plan de accion en funcion de las estrategias planteadas
para optimizar los recursos y procesos en Bard. Por ello, la propuesta de plan estratégico se
encuentra fundamentada en el estado actual de la empresa haciendo énfasis en sus necesidades y
vision, permitiendo establecer un plan de accion que ayude a alcanzar sus metas a futuro, siendo
la misma una propuesta flexible e idénea para las necesidades de Baro.

Como cuarto y ultimo objetivo se planted: Presentar las principales conclusiones y
recomendaciones derivadas del desarrollo de la investigacion. Del cual podemos concluir que el
andlisis de la situacion actual y el plan de acciones en un universo de tres afios, son instrumentos
para fortalecer el desarrollo y determinar el rumbo de la Mipyme, asi como presentar los

instrumentos que se requieren para mejorar su gestion Administrativa y comercial.
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Recomendaciones

Se recomienda para Bar6 implementar la propuesta del Plan Estratégico planteada a fin de
establecer las bases para una planificacion formal de sus actividades que asegure la
competitividad del negocio a largo plazo y la toma de decisiones para una gestion
empresarial efectiva.

Se recomienda implementar los instrumentos de gestion y control financieros, de tal modo
que le permita evaluar de una forma permanente, objetiva y sistematica las desviaciones
que se van generando en las lineas estratégicas y operacionales previamente establecidas.

En base a los resultados de las encuestas a los clientes, se recomienda a Bard mejorar los
controles de calidad en cada uno de los procesos de produccion, empaquetado y entrega al

cliente.
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Propuestas
En este item se le presentan en el siguiente items se presentaran diversas propuestas que ayudaran
al desarrollo de Bar6, como lo son los pasos para la legalizacién de micro empresa, la propuesta
de un organigrama, herramientas e instrumentos contables para el mejor control y desarrollo de la

micro empresa.

Propuesta para legalizar la empresa

Proceso para legalizar empresa y registrar marca Baro
En el plan tactico de organizacién, planteamos como objetivo a alcanzar en el presente plan
estratégico el legalizar a la empresa ante la instancia correspondiente, asi como el registro de la
marca. Para ello, a continuacion, describimos los pasos que deben realizarse.
Paso 1: Dirigirse a las oficinas de la Direccion General de Ingresos a legalizar la empresa como
fuente formal de ingresos, tramitando el Numero RUC. Para ello debera presentar los siguientes
requisitos:
e 3 Fotocopias de cédula de identidad.
e 3 Fotocopias de recibo de servicio publico (agua, luz, teléfono o contrato de arriendo
notariado), del domicilio particular y del negocio con contrato de arrendamiento.
e 3 Fotocopias de Poder Especial con sus respectivos C$50.00 de timbres fiscales, para
realizar trdmite, si el trdmite es realizado por un abogado o gestor.
e 3 Fotocopias de la cédula de identidad del apoderado especial (si es el caso).
e 3 Formularios de Inscripcion de Contribuyente Persona Natural completamente llenos (1
original y 2 copias).

e El pago correspondiente a la Matricula Municipal.

Paso 2: Una vez constituida legalmente se debe dirigir a las oficinas de la Alcaldia que le
corresponda para matricular la empresa con el RUC que le entrega la DGI y esta quede en el

registro.
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Una vez legalizada la empresa, se debe procede a registrar la marca para resguardar los derechos
de uso del nombre Bard. Para ello, debe seguir los siguientes pasos:

Paso 1: Presentarse ante la secretaria de Registro de la Propiedad Intelectual con los siguientes
requisitos:

e Nombre y direccion del solicitante

e Lugar de Constitucién de domicilio del solicitante.

e Nombre del representante legal cuando fuese el caso.

e Denominacion de la Marca o Nombre Comercial, cuyo registro se solicita, si fuese
denominativa sin grafia, forma ni color especial.

e Etiquetas con la reproduccion de la marca, emblema o Sefial de Publicidad, cuando tuviera
grafia, forma o colores especiales, o fuese figurativa, mixta o tridimensional con o sin
color.

e Senalar si el interesado reivindica derecho de prioridad.

e Una lista de productos o servicios para los cuales se desea registrar la marca, agrupados
por clases conforme a la Clasificacion Internacional de Productos y Servicios. En caso de
ser Nombre Comercial o Emblema el giro de actividades de la Empresa o Establecimiento
Comercial.

e La firma del solicitante o de su apoderado.

Paso 2: Una vez completado el formulario pasa a realizar el examen de forma el cual consiste en
la revision de la solicitud de la marca el Registro de la Propiedad Intelectual, ordenaréa se publique
la solicitud en La Gaceta Diario Oficial o en el medio de publicacion del Registro, por una sola
vez, a costa del interesado.

Paso 3: El registro pasa a un periodo de oposicion el que consiste en que cualquier persona
interesada podra presentar oposicién contra el Registro de una Marca, dentro del plazo de DOS
MESES contados a partir de la publicacion de la solicitud. Esta oposicion debe contener los
fundamentos de hecho y derechos en que se basa, acompafiando u ofreciendo las pruebas que
fuesen pertinentes. En caso de haber vencido este periodo de presentacion de oposiciones, y no
existir oposicion a la solicitud, se realiza el examen de fondo el cual consiste en verificar que la

marca no infrinja ninguna de las prohibiciones.



104

Paso 4: Al ser aceptada la solicitud de Registro de Marca, el Registro de la Propiedad Intelectual
expedira un Certificado. En este certificado se hace contar la titularidad y vigencia de la marca
registrada, el que se publicara en la Gaceta Diario Oficial o en el medio de publicacién oficial del
Registro de la Propiedad Intelectual, el Certificado debe contener, entre otros, lo siguiente:

e El ndmero de Registro de la Marca, Nombre Comercial, Emblema o Sefial de Publicidad.

e Lafecha de la Resolucion por la cual se concedio el Registro.

e La fecha de Vencimiento del Registro de la Marca, que se determinara a partir de la fecha
de resolucidn por la cual se concedi6 el Registro de Marca.

e El nombre y la direccion del titular

e Elnumero y la fecha de la solicitud de Registro de Marca.

e La marca registrada cuando fuese denominativa, sin grafia, forma ni colores especiales.

e Reproduccion de la marca registrada cuando fuese denominativa con grafia, forma, colores
especiales, figurativa, mixta, tridimensional, con o sin color.

e La lista de los productos y servicios para los cuales se usa o se usara la marca, agrupados
por clases conforme a la Clasificacion internacional de Productos y Servicios, con
indicacion del nimero de cada clase.

e La fecha de inscripcion de la marca en el Registro respectivo y la firma autografa del
Registrador o del Registrador Suplente en su caso, del Secretario, el sello del Registro y

Timbres de Ley.
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Propuesta de instrumentos de control financiero
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ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES:
EFECTIVO EN CAJAY BANCO
DOUMENTOS X COBRAR
CUENTAS X COBRAR
PRESTAMOS X COBRAR
INVENTARIOS
IMPUESTOS PAGADOS X ANTICIPADO:
ANTICIPOS A JUSTIFICAR
GASTOS PAGADOS X ANTICIPADO:

ACTIVOS NO CORRIENTES:
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO:
TERRENOS
EDIFICIOS E INSTALACIONES
MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA
MOBILIARIO Y EQUIPO DE COMPUTO
EQUIPO DE TRANSPORTE
MENOS: DEPRECIACION ACUMULADA:
DIFERIDO:

GASTOS DE ORGANIZACION
GASTOS DE INSTALACION
AMORTIZACIONES DIFERIDAS
INTANGIBLES:

MARCAS Y PATENTES
SOTWARE

OTROS ACTIVOS:

RENTA DE MODULOS

TOTAL DEL ACTIVO:

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
AL 31 DE ENERO DE 2021
EXPRESADOS EN (C$) CORDOBAS

PASIVOS
- PASIVO CORRIENTE:

- PRESTAMOS X PAGAR

- INTERESES ACUMULADOS POR PAGAR
- DOCUMENTOS X PAGAR

- CUENTAS X PAGAR / PROVEEDORES

- OTRAS CUENTAS POR PAG

- GASTOS ACUMULADOS X PAGAR

- IMPUESTOS X PAGAR

- RETENCIONES X PAGAR

- PASIVO NO CORRIENTE:

PRESTAMOS POR PAGAR LARGO PLAZO
- DOCUMENTOS X PAGAR A LARGO PLAZO
- CUENTAS X PAGAR A LARGO PLAZO

- PATRIMONIO CONTABLE

- CAPITAL SOCIAL

- RESERVAS LEGAL APLICADA

- EXCEDENTES O (DEFICIT) ACUMULADOS

- EXCEDENTES O (DEFICIT) DEL EJERCICIO
- SUPERAVIT POR REVALUACION

- TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO:

ELABORADO POR:

REVISADO POR:

AUTORIZADO POR:




110

BARO

Flujo de Caja Proyectado

2020 2021 2022 2023

Efectivo a Principios del Periodo - - - .

Entradas de Efectivo - - - .
Ingresos sobre Ventas - - _

Salidas de Efectivo - - - -
Gastos Operacionales
Gastos Financieros
Abonos a Prestamos
Impuestos

Resultado Neto de Efectivo - - - .

Posicion de Efectivo al Final del Periodo - - - -

BARO
ESTADO DE RESULTADOS
Del 01 Enero al 31 Diciembre 2021
Cordobas
Estado de resultado ene-20 feb-20 mar-20 abr-20 may-20 jun-20 jul-20 ago-20 oct-20 nov-20 dic-20 Total
Ventas

Costo
Utilidad Bruta

Gastos Operacionales:
Planilla

Servicios Basicos

Servicios Profesionales
Impuestos Municipales
Total Gastos de Operacion - - - - - - - - - - - -
EBITDA - Utilidad Directa - - - - - - - - - - - -

EBITDA - Utilidad de Operacién
Gastos Financieros

Depreciacion
EBT - Utilidad antes de IR

Multas y Recargos
IR ANUAL
Utilidad Neta




ACTIVO

BARO

BALANCE GENERAL
ene-21
Cordobas

Activo Corriente

Caja y Bancos

Cuentas por Cobrar

Inventario

CXc Dal

NI IWIN|EF

Anticipo de Activo

Activo no Corriente

Equipos

Mejora en Propiedad

Edificio

(Yol Hool NN Ne)

Depreciacion

10 Activos Diferidos

TOTAL ACTIVO c
PASIVO

Pasivo Corriente

11 CxP Proveedores
12 Anticipo de clientes
13 CxP Socios

14 CXP Gobierno

Pasivo no Corriente

15 Prestamo Bancarios

TOTAL PASIVO -

PATRIMONIO NETO

16 Aporte por Capitalizar

17 Capital Suscrito

18 Utilidad o Perdida Acumulada

19 Utilidad o Perdida del Periodo

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO NET! -

111
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Propuesta de estructura organizacional

Bard es una microempresa que se dedica a la produccion y comercializacion de camisas casuales
y camisas formales para caballeros. En base a sus caracteristicas, proponemos a su propietaria que
adopte el tipo de estructura lineal, la cual se caracteriza por ser una estructura centralizada y
sencilla, con una autoridad lineal o Unica en el cual el nivel de centralizacion es alto.

El tipo de departamentalizacion propuesto es departa mentalizar por funciones area
administrativa y para el area de mercado departa mentalizarlo por zona geogréficas, segun lo
previsto a futuro, en que existan varios puntos de coworking en al menos 3 cabeceras
departamentales.

Con respecto a la diferenciacion horizontal, la division del trabajo segun la especializacion
de sus funciones la hemos dividido en un éarea. El area de Mercadeo y Comercializacion (encargada
de todas aquellas actividades relacionadas con el mercadeo y distribucidon de camisas causales y
camisas formales), subordina a la Gerencia General, quien cuenta con un cargo de apoyo.

El grado de centralizacion en Bard es alto, en el cual la toma de decisiones es potestad Unica
del nivel superior. Los dos niveles jerarquicos de Baro son: En el primer nivel se ubica la Gerencia
General y en el segundo nivel encontramos el area de Mercadeo y Comercializacion.

En la siguiente gréfica se inserta la propuesta de organigrama.
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Propuesta de organigrama Baro

Gerencia
General

Elaborado por: Autorizado por

Fecha de elaboracion: xx, XX, Xx
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Propuesta de eslogan

Recomendamos a Bar6 cambiar su eslogan actual “LO MEJOR PARA EL MEJOR” por poseer
términos repetitivos, por “DESTACA ENTRE LA MULTITUD?, el cual, a nuestra consideracion,

es mas enfocado a la visién y mision de Baro.

_ DESTACA ENTRE LA MULTITUD
B/ RO
/ \

MODA, ESTILO Y TENDENCIA PARA CA Actualizar logo

i

Eslogan: DESTACA ENTRE LA MULTITUD
MODA, ESTILO Y TENDENCIA.
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Anexo 1: Flujograma de proceso de produccion

Proceso de produccion de una camisa casual

Este proceso puede variar de
2 a 3 horas, segun el tipo dé

estilo. )
1. Recibir las telas. 1 — | 5
2. Seleccionar las telas.

3. Colocar los moldes del
estilo que se solicitd : S~
encima de la tela para

que se le dé la forma. L T 9
4. Cortar y dejar con la \/ \_/
moldura. TN / N
5. Pasar a las maquinas // \ / \
para empezar a l" 3 -l , 6 |
confeccionar. -. ] .-
6. Pasar puntadas a la \\ / \, /
camisa para reforzarlas. ~ N’
7. Colocar la talla ]
respectiva. < b S/
8. Deshilachar. \/ Vv

9. Revisar detalles.
10. Empacar. .
11. Almacenar. | 3 |

No

v




Proceso de produccion de una camisa de vestir (formal)

Este proceso puede variar de 2 a
3 horas, segun el tipo de estilo.

1.
2.
3.

7.

8.

9

Recibir las telas.
Seleccionar las telas.
Colocar los moldes del estilo
que se solicitd encima de la
tela para que le den la forma.
Cortar y dejar con la
moldura.

Pasar a las maquinas para
empezar a confeccionar.
Elaborar los ojales y pegar
los botones.

Pasar puntadas a la camisa
para reforzarla.

Colocar la talla respectiva.
Deshilachar.

10. Revisar detalles.
11. Empacar.
12. Almacenar.

o

[ 3
\\
" il
/
" 4

No

Si




Anexo 2: Guia de entrevista realizada a propietaria de Baro

Nombre del Entrevistado: Gabriela Barillas

Fecha de entrevista: 21 de septiembre del 2020

Cargo: Propietaria

Empresa: Bar6

Gestion estratégica (Direccion y Organizacion).
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14.
15.
16.
17.

Brindanos una resefia de como nacid la idea de Bard

¢Por qué aun no has registrado la marca?

¢ Tienes un salario fijo?

¢Declaras algn impuesto?

¢Has pensado en buscar un socio?

¢ Cuantos socios tiene la empresa y como estan distribuidas las acciones?
¢ Qué obstaculos has tenido hasta el momento?

¢Cuentan con planes de recuperacion en caso de desastres?

¢ Tu meta siempre sera la marca Bar6?

. ¢En donde te gustaria tener tu empresa dentro de 5 afios?

. ¢ Tiene una verdadera responsabilidad por el progreso de la empresa?
. ¢,COomo se toman las decisiones en la empresa?

. ¢,Como planifica el dia a dia como organizar su tiempo para hacer las compras de tela,

publicidad, como controla el tiempo para sacar una coleccion?

¢Se hace un repaso periddico de la empresa para poder apreciar sus puntos fuertes y débiles?

¢Existe una estructura de funciones en la empresa?
¢ldentifica los puntos clave para el éxito?
¢No tienes como meta tener tu propio taller?
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Gestion de produccion y comercializacion

¢ Cuales son tus canales de distribucién?

¢ Cudl es la media de tiempo que dilatan los envios?

¢Coémo le llega al cliente es decir qué tipo de empaque usas?
¢Cual es el comportamiento del cliente en relacion al precio?

¢Existen precios estandar establecidos o fuertemente asumidos por los consumidores para los

productos?

Si se baja el precio del producto, ¢se logra realmente conseguir ventaja competitiva en el

mercado?

¢En este momento, tu empresa es mas fuerte o mas débil que tus principales competidores?

VVos me habias mencionado que tienes entre 25 y 30 clientes frecuentes
¢ Tus clientes mas demandantes son hombres o mujeres?

. (Al mercado que te diriges tienes bastante aceptacion?

. ¢En la experiencia que llevas cuéles son tus temporadas altas y bajas?

. ¢El nimero de clientes esta creciendo, esta estancado, o esta decreciendo?

. ¢ Te ha pasado que te piden algun estilo y no tienes?

. ¢ Qué pasa cuando tienes algunas camisas gque sacaste y no se vendieron?

. ¢ Mantiene stock?

. ¢Por qué tomas la decision de hacer una cantidad limitada de algunos estilos?

. ¢ De donde tomas ideas para lanzar nuevos estilos?

. ¢ Por qué una marca digital y no una tienda fisica?

. Tiempos de la operacion en transportar los productos terminados o los materiales

. ¢, Coémo funcionara lo de tu nuevo espacio?

. ¢ Como es el almacenamiento de los productos terminados?

. ¢ Con cuéantos talleres empezaste?

. ¢ Tienes alguna relacién de amistad con los proveedores o meramente profesional?
. ¢ Tienes algun tipo de contrato con los talleres que trabajas?

. ¢ Tienes lugares especificos donde compras materia prima?

. ¢, Como efectuas el pago a los talleres?

. ¢No te preocupa que el taller con el quien trabaja le venda tus estilos a otra tienda?
. ¢ Qué tiene que tener la camisa o camiseta para cumplir tus estandares de calidad?
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17.
18.
19.

20.
21.

Gestion financiera

¢Consideras qué Baro financieramente esta estable?

¢No has pensado solicitar financiamiento para tu marca?

¢ Cudl es el costo de elaborar una camisa y una camisa de vestir?

¢ Cuanto obtiene de ganancia por cada unidad producida?

¢Bajo qué bases verifica la calidad de cada prenda ruedos, boton, costuras?

¢Cuanto vende diariamente, semanal, mensual periodo de venta?

¢Cantidad de prenda que venden al por mayor?

¢ Qué porcentaje de algodon poliester poseen las telas que utiliza para elaborar su camisa?
¢Cantidades de telas que compra?

. ¢Precios de las telas?

. ¢Llevas control de Inventario y de ventas?

. Si te piden una camisa por alguna red social deben hacerte deposito o pagar en la entrega

. ¢El precio va a variar en la tienda?

. ¢ Tienes facturas membretadas?

. ¢ Declara algin impuesto?

. ¢ Sientes qué los gastos fijos y los gastos financieros estan consumiendo las ganancias de tu

negocio?

¢Cdémo controla el flujo de efectivo manual o con un sistema?

¢ Utiliza balance general?

¢ Tienes realmente herramientas efectivas de control financiero para tu negocio y para controlar
los resultados de tu empresa?

¢ Los actuales servicios de la empresa estan generando rentabilidad?

¢Ha elaborado algun tipo de informe contable para ver como estan sus finanzas?
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10.
11.
12.
13.
14.
15.

16

Gestion mercadeo
¢Como es tu produccion?
¢Pagas publicidad?
¢Cual es tu red social donde mas te hacen pedidos?
¢Las camisas y camisetas llevan la etiqueta de la marca?
¢No te gustaria que te conocieran mas por medio de la etiqueta con tu marca?
¢ Tus modelos son personas que contratas o conocidos?
¢ Tiene algun catalogo o cartera de productos?
¢Como ha sido su experiencia trabajando con los canales de television con los que ha trabajado
para promocionar su producto?
Actualmente realiza un seguimiento de sus clientes claves ya que son importantes para su
empresa
¢ Conoce usted cual son sus clientes mas importantes?
¢Usted ha establecido estrategias para retener a sus clientes?
¢ Tiene en cuenta el tiempo que demora en realizar el servicio al cliente?
¢Usted recolecta informacion luego de haber ofrecido el productos o servicio al cliente?
¢Después qué adquieren el producto en Baro brinda algun tipo de garantia a sus clientes?
¢Cual es la ventaja competitiva que tiene la empresa frente a los demas competidores?

. ¢ Qué aportan de positivo las nuevas tecnologias
17.
18.
19.

¢Cdémo consideras que seria mas competitivo tu producto?
¢ Deja claro porque los clientes deberian estar con Bard y no la competencia?
¢De qué manera Bard aporta valor para el cliente?



Anexo 3: Entrevista a propietario de taller de confeccion

Nombre del Entrevistado: Maritza del Socorro Chavez
Fecha de entrevista: 24 de septiembre del 2020
Cargo: Propietaria

Empresa: Confecciones Mario

. ¢ Cuéntos afos tiene de experiencia?

. ¢, Cuantos trabajadores tiene?

. ¢ Cuantos afios de experiencia tienen sus trabajadores?

. ¢ Sus trabajadores estan asegurados?

. ¢QUué tipo de maquinaria utiliza, industrial o casera?

. ¢, Qué tipo de relacidn tiene con la propietaria de Baro?

. ¢,Como recibe y entrega sus pedidos por orden de llegada o por exclusividad(cliente)

. ¢Cémo es el proceso de produccién de una camisa de vestir?

© 00 N o O B~ w N e

. ¢ Cuénto tiempo lleva la elaboracién de una camisa de vestir?

10. ¢ Cuanto tiempo les lleva terminar el pedido que les hace Bardo mensualmente?

11. ;Qué detalles revisan antes de entregar la produccion?

12. ¢Los estilos que Baro les solicita elaborar se los pide alguna otra tienda 6 mantienen la

exclusividad de los estilos?



Anexo 4: Encuesta online estructurada para los clientes de Baro

Universidad

Politécnica
de Nicaragua

Somos egresadas de la Universidad Politécnica de Nicaragua de la Carrera Administracion de
Empresas, y actualmente estamos elaborando nuestro trabajo monogréafico, por lo cual
agradeceremos su colaboracion en el llenado de la siguiente encuesta. Los datos aportados en ella

serén tratados con estricta confidencialidad. Gracias por su colaboracion

Género:  Masculino Femenino

Edad: 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40 a mas
Nacionalidad: nicaragliense: Extranjero

Departamento: Boaco Carazo Chinandega Chontales
Esteli Granada Jinotega Ledn Madriz Managua
Masaya Matagalpa Nueva Segovia Rivas Rio San
Juan Region Auténoma Atlantico Sur Region Auténoma del Atlantico
Norte

Escolaridad: Primaria Secundaria Universidad

Actualmente trabajas: Si No

Ingresos econémicos: C$4,000 C$5,000 C$6,000 C$7,000

C$8,000 C$9,000 C$10,000 a mas

1. ¢Cdémo conociste la Marca Baro?

Aparecié como publicidad en Facebook

Le indicaron que le diera me gusta en pagina de Facebook
Mediante su pagina en Instagram

Se la recomend6 un amigo o conocido

Por medio de los canales de television

La conocid por la propietaria Gabriela



2. ¢Qué te incentivo a comprar?

Variedad de estilo
Me la recomendaron
Confianza y seguridad para realizar la transaccion en linea
Atencién al cliente
Servicio de calidad
3. ¢Qué parametros buscas a la hora de adquirir una prenda de vestir?

(L1111

Precio
Tipo de tela frescas y comodas
Estilo tnico
Disponibilidad
Tallas
Otros

4. ¢Con que frecuencia compras en la tienda online Baro?

Semanalmente
Mensualmente
Cada tres meses
Cada nueva coleccién
5. ¢Con qué frecuencia utilizas el producto de Bar¢?

Diariamente

Una vez a la semana
2-3 veces al mes
Una vez al mes
Cada 2-3 meses

No estoy seguro

(L1111 (0111 |[IIIT]

6. ¢ Cual es su grado de satisfaccion con el producto y servicio recibido?

Altamente satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho

Poco satisfecho

[IIT1]

Completamente insatisfecho



7. ¢Cuéanto tiempo de respuesta en Redes Sociales ha esperado para que se le conteste al

solicitar informacidn sobre un producto?

De 5 a 10 minutos
10 a 15 minutos
15 a 20 minutos
20 a 25 minutos
25 a 30 minutos
35 a 40 minutos
45 a 50 minutos
50 minutos a mas
1 dia
Mas de 1 dia
8. ¢Cudl es la calidad de la informacion sobre nuestros productos?
Alta. Era precisa y respondia mis dudas correctamente.

Buena. Me permitié conocer las caracteristicas generales, aungque aun
tenia dudas.

Media. Pude conocer solo algunas caracteristicas.
Baja. No permite conocer las caracteristicas.

9. ¢Cdmo fue la atencién para resolver sus dudas?

Répida, pues contestaron al momento.
Tuve que esperar, pero contestaron.
Lenta, pues no habia asesores en linea

Insuficiente, pues no recibi respuesta.

[II1] [T OTIIITTIT



10. ¢Si piensa en productos o servicios parecidos, ¢cual es su calificacion para la marca Bar6?
Es la mejor opcidn entre todas, por mucho
Es la mejor opcidn hasta ahora, pero buscaré alternativas
Es una buena opcidn, pero creo que hay mejores

Es la opcidn que elijo cuando otras ofertas no estan disponibles

Es mi ultima opcion, pues no me satisface en absoluto I I

9. ¢Est&d cdmodo con que Baro solamente brinde atencion en linea?
Si
No

10. ¢ Le gustaria que Baro contara con una tienda fisica?
Si
No

11. ¢ Qué le ha parecido la relacion entre la calidad ofrecida y el precio?

Excelente
Bien
Regular
Mal



12. ¢Cual es la probabilidad de que vuelva a comprar los articulos de Baro?

Muy probable

Probable

Poco probable

Nada probable

13. ¢ Recomendaria usted a Baro?

Ya los recomiendo
Es muy probable
Es probable

Es poco probable

OO T 1T

17. ¢Cual es el aspecto o aspectos que mejoraria en su experiencia con la marca Baro?



Anexo 5: Resultados de encuestas realizadas a clientes de Baré

Sexo.

@ Masculino
@ Femenino

Edad

& 15-19 aiios
& 20-24 aiflos
& 25-29 ailos
& 30-34 aiios
& 35-39 ailos
& Mas de 40 aifios

Del 100% de los encuestados un 63.2% estdn en el rango de edad joven de 20 a 24 afios, siendo
un 36 8% adultos las cuales se dividen de la siguiente manera, 10 5% entre las edades de 25 a 29
afios, 10.5% entre 30 a 34 afios v un 5.3% con mas de 40 afios de edad.




Nacionalidad

@ Ledn L .
: - 0 Regin uinona e s Cista Cae
@ Carazo @ Masaya Sur
@ Chinandega ® Matagaipa
@ Chontales @ N.Llewa Segovia
@ Esteali ® Rivas

@ Granada @ Rio San Juan
@ Jinotega @ Region Autdnoma de la Costa Caribe...

Nacionalidad

o

El 100% de los encuestados son nicaragiienses que corresponde un 78 9% al departamento
Managua, 10.5% del departamento de Masaya, 5.3% Chontales vy 5.3% la ciudad de Granada.

Escolanidad

@ Frimaria
@ Secundaria

w @ Universidad

Escolaridad
5.3% 94 7%

Del 100% de los encuestados encontramos 94.7% estudian en las diversas umiversidades de

Nicaragua v 5 3% esta en secundaria




Actualmente trabajas

&

® S
@ No

-
Se pregunto a los encuestados si actualmente trabajan v obtuvimos que de un 100% el 73.7%
dijo que si trabaja v el restante que corresponde al 26.3% no se encuentran trabajando.

Ingresos econémicos.

® Meoenos de CS$4,000
@ C$4.000

@ Cs$5.000

@ CS$6,000

@ Cs7.000

@ C$8,000

@ C$9,000

@ C$10,000

@ Mas de C$10.000

C$4,000 | C$5,000 | C$6,000 | C$7,0000 | C$8,000 | C$9,000 | C$10,000 | Mas de
Ingresos C$10,000
Econémicos

| 211% | 53% | | 53% [ [ 105% | 53% | 53% [ 474% |
Se pregunt6 a los encuestados cual era su ingreso econémico mensualmente dando como resultado
que del 100% un 21.1% obtine un ingreso de menos de C$4000, y un 31.5% cuenta con un ingreso
de entre CS 4000 y CS 9000 cérdobas donde se dividen de la siguiente manera, el 5.3% C$4000,
el 5.3% C$6000, el 10.5% C$8,000,el 5.3% C$9,000 el 5.3% C$10,000 y el 47.4% obtienen mas
de C$10,000 cordobas al mes.




Como conocio la marca Bard

.

Le aparecidé un anuncio en facebook

Le invitaron a que le diera me gusta en
la pagina de facebook

Mediante su pagina en Instagram
Se la recomendd un amigo o conocido
Por medio de los canales de television

La conocid por medio de su propietaria
Gabriela

Le apareci6 | Le invitaron a que | Mediante su | Se la | Por medio | La conocib

enun anuncio | le diera me gustaa | Pagina en | recomendd | de los | por medio
en Facebook un amigo su

television propietaria
Gabriela
[263%  [53%  [211%  [263% [  [211% |
A los encuestados que se les preguntd cémo conocieron la marca y pudimos conocer que un 52.7%
conocieron a Baré por medio de las redes sociales al 26.3% le aparecié en un anuncio de Facebook,
al 5,3% le invitaron a que le diera me gusta a la pagina en Facebook, el 21.1% mediante su pagina
en Instagram, al 26.3% se la recomendé un amigo y el 21.1% lo conoci6 por medio de la propietaria

Qué le incentivé en comprar en Baré

@ Variedad de estilo
@ Me la recomendaron

@ Confianza y seguridad para realizar la
transaccion en linea

@ Atencion al cliente
@ Servicio de calidad

Variedad de Confianza y seguridad | Atencién | Servicio
¢Qué le incentiv | estilo recomendaron | para realizar las al cliente | de calidad

transacciones en linea.

A los encuestados se les preguntd qué fue lo que le incentivé a comprar en Bard y del 100% el
52.6% djeron que, por su variedad de estilos, el 21.1% por que les recomendaron, el 15.8% por la
atenci6n al cliente y el 10.5% el por el servicio de calidad.




Qué parametros busca a la hora de adquirir una prenda de vestir

Sl S
busca a la hora de Bnicos

adquirir un prenda de 26.3% 10.5% 57.9% 53%
vestir?

Se les pregunté a los encuestados los parametros que buscan para adquirir una prenda de vestir a
lo que del 100% el 26.3% repondio que por el precio, el 10.5% por el tipo de tela, el 57.9% por
los estilos tnicos y el 5.3% por las tallas

El precio

Tipo de tela
Estilos unicos
Disponibilidad
Tallas

Con que frecuencia compra en la tienda de Bar6

@® Semanalmente
@ Mensuaimente

w @ Cada tres meses
@ Cada nueva coleccion

online Baro? 5

;Con que frecuencia | Semanalmente | mensualmente Cada tres meses | Cada nueva
compras en la tienda coleccion
Se pregunto a los encuestados con qué frecuencia compran en la tienda a lo que del 100% el

5.3% respondi6 que compra mensualmente, el 52.6% cada tres meses y el 42.1% cada que sacan
una nueva coleccion




Con que frecuencia utiliza el producto de Baré

@ Diariamente

@ Una vez a la semana
@ 2-3 veces al mes

@ No estoy seguro

@ 1 vez al mes

& En eventos especiales cumpleafios en
fiestas

iCon que 2-3 veces | No estoy 7 (otros)

frecuencia al mes seguro En eventos

utilizas el especiales,

producto Bar6? cumpleafios, en
fiestas

[A los encuestados se les pregunté con qué frecuencia usan las prendas de Bar6 y el 5.3% respondié
que la utilizan diariamente,_ el 26.3% una vez por semana, el 26.3% de 2 a 3 veces por mes, 31.6%
respondieron que no estaban seguros de con qué frecuencia las usaba, el 5.3% una vez por mes, v
el 5.3% en eventos especiales (fiestas, cumpleafios etc.).

Cual es su grado de satisfaccién con el producto y servicio recibido.

31.6%

@ Altamente Satisfecho

@ Muy satisfecho

@ Satisfecho

@ Poco satisfecho

@ Completamente insatisfecho

Cual es su grado de | Altamente Muy satisfecho Poco Completamente
satisfaccion con el | satisfecho satisfecho satisfecho insatisfecho
producto y servicio

recibid

Se le pregunt6 a los encuestados su grado de satisfaccién con el producto y servicio que reciben a
la hora de comprar o preguntar por alguna prenda en Bar6 a lo que se obtuvo que el 52.6% esta
altamente satisfecho, el 31.65 muy satisfecho y el 15/8% satisfecho




Cuanto tiempo de respuesta en redes sociales ha esperado para que le conteste al solicitar
informacion sobre el producto.

S5 a 10 minutos

10 &a 15 minutos

15 a 20 minutos
20 a 25 minutos
25 a 30 minutos
35 a 40 minutos
Mas de 50 minutos
1 dia

Mas de 1 dia

000000000

Cuanto tiempo de 10a15|15a20 | 20a25
respuesta en redes ha min min min
esperado para que le

a2

conteste al solicitar 1% 89

informacion sobre el

producto.
A los encuestados se les pregunté cuanto tiempo esperaron para recibir una respuesta a su solicitud
y se conocid que Baro tiene una alta rapidez en atender a sus clientes dando como resultado que el
42.1% dijo que 5 a 10 minutos, el 21.1% de 10 a 15 minutos, el 15.8 de 15 a 20 minutos, el 5.3%
de 20 a 25 minutos y el 15.8% de 25 a 30 minutos |

Cual es la calidad de informacién sobre los productos de Baré

@ Alta. Era precisa y respondia mis dudas
correctamente

@ Buena. Me permitid conocer las
caracteristicas generales , aunque tenia
dudas

@ Media. Pude conocer solo algunas
caracteristicas

@ Baja. No permite conocer las

caracteristicas

Cual es la| Alta Era Buena. Me permiti6 Media. Pude Baja. No
calidad de | precisay conocer las conocer solo permite
informacién | respondia mis caracteristicas algunas conocer las
sobre los | dudas generales, aunque tenia | caracteristicas. | caracteristicas.
productos de | correctamente. | dudas.

Bar6

|A los encuestados se les pregunté como fue la atencion para resolver las dudas que tenian sobre
los productos a lo que el 68.4% dijo que la respuesta fue rapida y el 31.6% dijo que tuvieron que
esperar, pero contestaron.




Como fue la atencion para resolver sus dudas

@ Rapidas pues contestaron al momento
@ Tuve que esperar , pero contestaron
@ Lenta, pues no habia asesores en linea

@ Insuficiente, pues no recibi respuestas

Como fue |Ia

atencion para
resolver sus dudas

A los encuestados se les pregunté cémo fue la atencién para resolver las dudas que tenian sobre
los productos a lo que el 68.4% dijo que la respuesta fue rapida y el 31.6% dijo que tuvieron que
esperar, pero contesta.

S1 piensas en productos o servicios parecidos jcual es su calificacion para nuestras marcas son?

@ Es la mejor opciéon entre todas, por
mucho

@ Es la mejor opcidn hasta ahora, pero
buscaré alternativas

@ Es una buena opcion, paro creo gque hay
mejoras

@ Es la opcidbn que elijo cuando otras
ofertas no estan disponibles

& Es mi ultima opcibn, pues no me
satisface en absoluto

S1 pensa en| Es la mejor | Es la mejor | Es una | Es la opcion | Es mm  adltima
productos o | opcion entre | hasta  ahora, | buena que elyjo | opcion, pues no
servicios parecidos | todas, por | pero  buscare | opcion, pero | cuando  oftras | me satisface en

2Cual es su L alternativas. ofertas no estan | lo absoluto.
calificacion  para 5 disponibles.
nuestra marca? :

Se les solicito a los encuestados que calificaran la marca Bard a lo que el 42.1% respondio que es
la mejor entre todas, por mucho, el 31.6% diyjo que era la mejor hasta ahora, pero podria buscar
alternativas y el 26.3% diyjeron que era buena opcion, pero quiza haya mejores.




[Visitaria un espacio fisico de Bar6

A o

® No

¢ivisitaria un espacio fisico de Bar6?

Se le preguntd a los encuestados s1 visitarian un espacio fisico de tienda Bar6 el 89.5% lo aria y
10.5% no visitaria un espacio fisico de Baré.

Esta comodo con que Bar6 solamente brinde atencién en linea.

oS
® No

A los encuestados se les pregunt6 si estaban comodos con la atencion brindada por parte de Bar6
en linea de un 100% el 52.6% esta comodo con la atencion en linea y el 47.4% no esta cémodo
con que brinden solamente atencion en linea.




Qué le ha parecido la relacién entre la calidad ofrecida y el precio

@ Excelente
@ Bueno

© Regular
® Malo

St
1a relacion entre 1% 31.6%
calidad ofrecida y e

Se le preguntd a los encuestados que les parece la relacion entre la calidad y el precio ofrecido de
los productos de Bar6 y del 100% el 68.4% respondié que le parece excelente la relacion y el
31.6% le parece buena la calidad v el precio ofrecido.

ICual es la probabilidad de que vuelva a comprar los articulos de Bar6

36.8%

@ Muy probable

@ Probable

& Poco probable
@ Nada probable

;Cual es la probabilidad Muy probable | Probable Poco probable | Nada
de que vuelva a comprar Probable
los articulos de Bar6?

63.2

A los encuestados se les pregunt6 cual era la probabilidad de que volvieran a comprar articulos en
Bar6 y del 100% el 63.2% respondié que era muy probable que volvieran a comprar y el 36.8%
solamente probable de que volvieran a comprar articulos en Bard.




Recomendaria usted a Baro

Yalos Es muy Es probable Es poco probable
;{Recomendaria recomiendo probable
usted Bar6?

@ Ya los recomiendo
@ Es muy probable
@ Es probable

@ Es poco probable

| 73.7% | 211% |  53% | |

Se le pregunto a los encuestados st recomendarian a Bar6 y de un 100% se observa que es alta la
probabilidad de que ya los recomienden con un 73.7%, el 21.1% respondié que era muy probable
que recomendaran a Bar6 y el 5.3% respondié que era probable.

¢ Cuédl es el aspecto o0 aspectos que mejoraria en su experiencia con la marca Bar?

Del 100% de los encuestados:

El 31.56% respondi6 de manera irrelevante.

El 42.04% coincidi6 en que aumentara la variedad de estilos, por ejemplo, una linea
para personas ejecutivas mayores y estilos mas formales

El 5.32% propuso poner un sello o marca que identifique la prenda de Bar6, que
permitiria mantener una posicion y presencia en la prenda masculina ante el mercado
social,

El 10.52% esta inconforme en el empaque en el que se entrega la ropa porque en
ocasiones llega ajada la prenda, en el tiempo de respuesta y el faltante de inventario,
El 5.3% solicita mejorar los métodos de entrega, y

El 5.3% propone que se hagan mas promociones.




Anexo 6: Espacio Coworking Baro
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Conoce nuestros beneficios
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Q Ubicados en carretera Masaya
frente al supermercado la Union,
Plaza Corona Mdduio 3
©5823-8228 / 8879-3777
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