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RESUMEN EJECUTIVO

La elaboracion del presente informe de suficiencia nos conducira a analizar
la situacion actual de la empresa: UNITEX S.R.L. del sector textil, linea
dormitorio que se ubica actualmente en el 2° lugar de ventas.
DESCRIPCION DEL PROBLEMA
¢ Dificultades en atender pedidos de gran envergadura.
¢ Dificultades en entregar a tiempo los pedidos.
e Dificultades para hacer un seguimiento a los pedidos.
e Centralizacion de funciones y tareas departe de la Gerencia
General.
¢ Duplicidad de funciones.
¢ Dificultades para emitir un reporte de inventarios.
e Poca motivacion de los empleados.
e Heterogeneidad de conceptos para comprender la
problematica de la empresa.
e Articulos producidos con defectos de fabricacion.

¢ Dificultad en satisfacer plenamente a los clientes.
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SOLUCION
Definir la vision:
Que los articulos de alta calidad textil en linea dormitorio ofertados por
UNITEX S.R.L.,, empresa de gran prestigio y solidez financiera lleguen a
todos los hogares de la Comunidad Andina.
Definir la mision:
La mision de UNITEX S.R.L. es ofrecer productos textiles en linea
dormitorio que satisfagan en precio y calidad aquello que las familias
requieran para un descanso diario y placentero.
Definiremos objetivos empresariales a corto y largo plazo:

1) Crecimiento y rentabilidad.

2) Desarrollo comercial.

3) Orientacion al cliente.

4) Control de calidad.

5) Productividad y eficiencia.

6) Desarrollo humano.

7) Desarrollo y modernizacion.
Homogenizaremos conceptos en los diferentes niveles de la empresa.
Llegar a definir de manera conjunta las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas, de nuestra organizacion.

Pagina 3



FACTORES INTERNOS
CLAVE

Fortalezas internas

1. Bucna infraestructura.
2. Aumento de los flujos de capital libre.

3. Solido cquipo de gerentces.

4 Excelentes relaciones interpersonalces
con los clicntes

5. Indicadores financicros

6. Maquinaria cn condiciones optimas
7. La empresa mas scria

Debilidades internas
I. Deficiente organizacion
2. Exportacion directa minima
3. Poca publicidad
4. Margen de utilidades bajo 5%
5. Relaciones familiares repercuten cn
la cmpresa
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FACTORES EXTERNOS
CLAVE

Oportunidades

1. Acceso a lineas de financiamiento con
Ld5ds AC MICTCS PICICTencldies.

2. La tendencia global es a mejorar cl
servicio al cliente, la disponibilidad
inmediata v ser innovadores.

3. Estimulacion positiva del Peru al
intercambio comercial global

4.Tendencia mundial a utilizar productos
naturales en la ropa de cama.

5. Atravésdelacceeso a Internet
podremos acentuar las ventajas

comparativas.

Amenazas

1. Seguir siendo un competidor doméstico.

2. Incremento de competencia internacional
c¢n el mercado nacional.

3.Falta de experiencia para exportar

4. Economia Nacional 1nestable.

S. Falta de incentivos tributarios a los

consumidoresal adquinr productos con ¢l

logo "Comprale al Peru”.

CONCLUSION

Dentro de la organizacion queda muy clara la intencibn manifiesta de
exportar, eliminando la falta de experiencia en este ambito, la necesidad de
tener relaciones comerciales directas con la China, de capacitar al personal,
la amenaza de seguir siendo una empresa domestica ( a nivel nacional) nos

agobia , se sabe ahora que una debilidad importante es la organizacion
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deficiente, la utilidad relativamente baja, asimismo encontramos fortalezas
como: el poseer buena infraestructura en locales modernos los cuales son
propios, poseemos un soélido equipo de gerentes; luego de este analisis
arribamos a la elaboracion de la formulaciéon del planeamiento estratégico.

La capacidad de ejecutar las estrategias puede ser mas importante que las

estrategias en si.
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OBJETIVOS OBJETIVOS INICIATIVAS
PERSPECTIVAS | - oRPORATIVOS ESTRATEGICOS INDICADORES UNIDAD JIMETAS ESTRATEGICAS
PRODUCIR
ARTICULOS DE ALTA |  REDUCRRECHAZO | |
CALIDAD
CONTROLDE | CUMPLIRNORMAS 1805001 . L CONTROL DE CALIDAR
CALIDAD INTERNACIONALES ’ S0
PROCESOS
DESARROLLO DEL
INTERNOS SISTEMA INFORMATICO
PRODUCTIVIDAD Y
EFICIENCIA REDUCIR COSTOS PRECIO UNITARIO sl. 2%
INCREMENTAR LA % ARTICULOS o -
PRODUCTIVIDAD TERMINADOS ° ?
HORAS CAPACITACION
MENSUAL H-H-/MES 18
DESARROLLO ‘ PLAN ANUAL DE
HUMANO CAPACITACION CAPACITACION
INCENTIVACION Y : o
MOTIVACION NIVEL DE SATISFACCION % 110%
INCENTIVAR LA
APRENDIZAJE PROFESIONALIZACION
NO
DESARROLLO Y REDUCIR LAS
Y MODERNIZACION | MEJORAR PROCESOS INSPECCIONES le:Egmo 2
CRECIMIENTO
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INTRODUCCION

El objetivo de este informe de suficiencia consistira en la elaboracion de la
formulacion del planeamiento estratégico para la empresa: UNITEX S.R.L,,
en el que se definiran: la visidon de la empresa, la misidn de la misma,
objetivos empresariales a corto y largo plazo, ademas de homogenizar
conceptos en todos los niveles de la empresa.

Adicionalmente a |lo antes mencionado, vamos a familiarizar a todos los
integrantes de la empresa con los procedimientos y los pasos
metodologicos a fin de elaborar el planeamiento estratégico para la empresa.
Una de las principales limitaciones para la formulacion de las estrategias fue
el vencer la inercia de la rutina diaria del trabajo, pero con objetivos claros y
definidos para toda la organizacion se consiguid que todo el personal se
alineara y orientase sus actividades hacia el logro de dichos objetivos.

Entre los logros mas importantes encontramos el de promover la
participacion de todos los trabajadores, permitiendo asi mejorar la
comunicacion dentro de la organizacidn, para cristalizar proyectos de
crecimiento y desarrollo de mercados asi como también de productos.
Gracias al compromiso y profesionalismo de todos los integrantes de la

empresa se llevara a cabo el planeamiento estratégico.
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CAPITULO |

ANTECEDENTES

1.1. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

La empresa UNITEX S.R.L., fué fundada de manera formal el afno 1992 en el
que se inicia como una empresa familiar dedicada en principio a
comercializar articulos tales como: frazadas, colchas, sabanas y edredones.
Durante esta etapa se inicia la comercializacidon con solamente una tienda,
es decir un punto de venta en el cual laboran tres empleados; para después
de un crecimiento pasar a la condicion de producir gran parte de lo ofrece.
En estos primeros cinco anos la responsabilidad de la empresa estuvo
centrada en sus fundadores (los esposos), quienes adiestraron y luego
enviaron a sus hijos a estudiar en las mejores universidades de Lima, a los
que después se les encargaria la direccion de la empresa.

Finalizada esta primera fase, se delega la responsabilidad a los hijos,
quienes son todos en la actualidad grandes profesionales que han
contribuido a conseguir grandes logros para la empresa, logros reconocidos
por diversos organismos nacionales, son ellos quienes han ubicado a la
empresa actualmente en el segundo lugar en ventas dentro del segmento de

mercado en el cual esta inmerso — linea textil rubro dormitorio- .
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La empresa posee cuatro puntos de venta:

e Damero de Gamarra (2 tiendas).

e Mercado Central (1 tienda).

e Cono Norte (1 tienda).

e Ademas de poseer una planta industrial situada en el Cono Norte.
Todas las tiendas y la planta industrial son propias, es decir forman parte de
los activos de la empresa.

Generan en la actualidad empleo para veintitrés familias dentro de la
empresa, ademas de generar fuentes de ingreso para cientos de hogares
peruanos entre clientes, proveedores y servicios.

Las ventas son en su mayoria al por mayor, se hace cobertura nacional a fin
de satisfacer al mercado peruano. Actualmente se dedica a producir
sabanas, cobertores, cubrecamas, edredones, almohadas, para lo cual
cuenta con una moderna planta industrial, la misma que ha obtenido también
autorizacion del Ministerio de la Produccidon para comercializar bajo el logo
“Comprale al Peru” todos los productos que aqui se fabrica.

El crecimiento vertiginoso que experimenta UNITEX S.R.L. ha contribuido a
la aparicion de algunos problemas, dado que lo conseguido por la empresa
ha desbordado los objetivos iniciales definidos por sus fundadores.

En la actualidad posee dificultades tales como:

¢ Dificultades en atender pedidos de gran envergadura.

e Dificultades en entregar a tiempo los pedidos.

¢ Dificultades para hacer un seguimiento a los pedidos.

e Centralizacién de funciones y tareas departe de la Gerencia General.
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e Duplicidad de funciones.

¢ Dificultades para emitir un reporte de inventarios.

e Poca motivacion de los empleados.

e Heterogeneidad de conceptos para comprender la problematica de la

empresa.

e Articulos producidos con defectos de fabricacion.

¢ Dificultad en satisfacer plenamente a los clientes.
1.1.1  Analisis Interno
Fortalezas y Debilidades
La empresa ha sabido invertir en inmuebles, maquinarias y equipos
modernos con lo cual se reduce drasticamente los costos de alquiler de
locales y equipos. Adicionalmente la atencidn que se brinda a los clientes es
optima, proveemos de ciertas cortesias y servicios adicionales minimos que
nos otorgan departe de los clientes una fidelidad comercial.
La cultura de UNITEX S.R.L. desde su fundacion, se ha visto enriquecida
con la organizacion dada por sus actuales gerentes (quienes son los hijos de
los propietarios), que predican la armonia familiar y el respeto de las
relaciones jerarquicas, que incluye la obediencia a la autoridad.
“La tranquilidad y el bienestar de cada uno de los integrantes de la familia
daran la tranquilidad y el bienestar hacia todos los integrantes de la
empresa’, lo predica el fundador de UNITEX S.R.L.
La empresa afronta dificultades tales como:

¢ Dificultades en atender pedidos de gran envergadura.

¢ Dificultades en entregar a tiempo los pedidos.
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Dificultades para hacer un seguimiento a los pedidos.

Centralizacion de funciones y tareas departe de la Gerencia General.
Duplicidad de funciones.

Dificultades para emitir un reporte de inventarios.

Poca motivacion de los empleados.

Heterogeneidad de conceptos para comprender la problematica de la
empresa.

Articulos producidos con defectos de fabricacion.

Dificultad en satisfacer plenamente a los clientes.
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UNITEX S.R.L.

ACTIVO

Caja y Banco
Cuentas por
cobrar diversas
Mercaderias

ACTIVO NO
CORRIENTE
Inmueble,
Maquinarias y
Equipos
Depreciacion
Acumulada

Tributos por
Pagar (Crédito
de 1.G.V)

Cargas Diferidas

BALANCE GENERAL

PROYECTADO
DOLARES

AMERICANOS ($)

Total Activo
Corriente

Total Activo No
Corriente

TOTAL ACTIVO

l

AL 31-07-06 ANO 2006 ANO 2007
29,772.24 159,544.48 98,711.03
728.48 1,456.98 2,787.88
171,54424 34308848 1.818,181.82
202,044.97  504,089.94 1,919,680.73
23,609.39 47,218.79 56,309.70
(5,106.67)  (10,213.33) (11,867.88)
18,502.73 37,005.45 44 441.82
434424 8,688.48 8,787.88
4,830.00 9,660.00 9,696.97
27,676.97 55,353.94 62,926.67
229,721.94 [ 559,443.88 1,982,607.39
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[PASIVO
CORRIENTE
Tributos por
Pagar
(ESSALUD,
ONP)
Proveedores
Cuentas por
Pagar Diversas

PASIVO NO
CORRIENTE
Beneficios
Sociales

PATRIMONIO
Capital
Reserva Legal
Resultados
Acumulados
Resultados del
Ejercicio

Total Pasivo

Corriente

Total Pasivo No

Corriente

TOTAL PASIVO

Total Patrimonio

TOTAL PASIVO Y
PATRIMONIO NETO

403.33 806.67 1,303.03
57,142.42 114,284.85 575,757.58
94,794.55 289,589.09  1,060,606.06

152,340.30 404,680.61 1,637,666.67
321.21 642.42 3,095.55
321.21 642.42 3,095.55

152,661.52 405,323.03  1,640,762.22

19,072.73 38,145.45 80,906.27
1,133.33 2,266.67 6,060.61
34,774.24 69,548.48 156,167.27
22,080.12 44,160.24 98,711.03
77,060.42 154,120.85 341,845.18
229,721.94 559,443.88 1,982,607.39
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UNITEX S.R.L.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

DOLARES
AMERICANOS
(%)
INGRESOS
Ventas

Costo de Ventas

GASTOS DE
OPERACION
Gastos
Administrativos
Gastos de
Ventas

Gastos
Financieros
Ingresos
Diversos
Ingresos

Financieros
UTILIDADES

ANTES DEL
IMP.A LA
RENTA

Impuesto a la
Renta

UTILIDAD DEL
EJERCICIO

GASTOS DE
OPERACION

AL 31-07-06 ANO 2006  ANO 2007
672,786.97  1,345573.94  2,024,242.42
(611,624.55)  (1,223,249.09) (1,818,181.82)

61,162.42 122,324.85  206,060.61
(16,400.91) (32,801.82)  (37,575.76)
(11,965.76) (23,931.52)  (24,848.48)
32,795.76 65,591.52  143,636.36
(2,290.30) (4,580.61) (4,666.67)
1,037.58 2,075.15 2,046.06
31,543.03 63,086.06  141,015.76
9,462.91 18,925.82 42,304.73
22,080.12 44,160.24 98,711.03




Razon de
liquidez:

Activo circulante

Circulante =

Pasivo circulante

Rapida o prueba del  Activo circulante -

acido= Inventarios

Pasivo circutante

Administracion

de activos
Rotacion de

) . Costo de ventas
inventarios= e —

Inventarios

Dias de venta pendiente  Cuentas por
de cobro= cobrar

360

Rotacion de activos

fijos= Yentas

Activos fijos netos

Rotacion de activos

Veatas
totales=

Activos totales

Dolares(S)

211,507.88
1.39

152,340.30

9,963.

39,963.64 0.26

152,340.30

611,624.55
3.57

171,544.24

728.48
0.39

672,786.97

360.00

672,786.97
36.36

18,502.73
672,786.97 2 81

239,184.85
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Administracion
de deudas
Razon de
as ales 152,661.52
endeudamiento = Deudas totales 0.64
Activos totales 239,184.85
Rentabilidad
Margen de utilidad Utilidad neta 31.543.03
sobre ventas = 0.08
Ventas 672,786.97
chdir.nienlo sobre los Utilidad neta 31.543.03
activos totales = 0.13
Activos totales 239,184.85
Rend‘imiento sobre el 'Utilid‘ad neta 31,543.03
capital contable = disponible para 0.36
Capital ct'mlahlc 86,523.33
comun

Razéon de liquidez: Un activo liquido es aquel que faciimente puede
convertirse en efectivo sin una pérdida significativa de su valor original.
Razoén circulante: Se calcula dividiendo los activos circulantes entre los
pasivos circulantes:

Razon circulante = Activos circulantes / Pasivos circulantes =

697,976.00 / 502,723.00 =1.39
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Notamos que la razén circulante es de 1.39, pero tenemos informacion que
el promedio de la industria es de 2.1. Los pasivos circulantes estan formados
por cuentas por pagar, documentos por pagar a corto plazo, vencimientos
circulantes de la deuda a largo plazo, impuestos sobre ingresos acumulados
y otros gastos devengados (principalmente los sueldos). La posicion de
UNITEX S.R.L., es inferior al promedio; sabemos que los activos circulantes
se consideran liquidos, estas tasas de rendimiento son mas bajas que los
activos a largo plazo, podriamos entonces argumentar que hemos invertido
adecuadamente el dinero.

UNITEX S.R.L., con una razén circulante de 1.39 podria liquidar los activos
circulantes sélo al 72% (1/1.39) de su valor en libros y liquidar totalmente a
los acreedores circulantes.

Razén rapida o prueba del acido: Se calcula deduciendo los inventarios de
los activos circulantes y dividiendo posteriormente la parte restante entre los

pasivos circulantes:

Razoén rapida o prueba del acido = (Activos circulantes - Inventarios)

Pasivos circulantes

= 697,976.00 — 566,096.00

502,723.00
=0.26
De ordinario, los inventarios son el activo menos liquido de los activos
circulantes de una empresa. Por lo tanto, es mas probable que ocurra una

pérdida en el inventario en caso de liquidaciéon, es importante una medida de
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la capacidad de la empresa para liquidar las obligaciones a corto plazo sin
recurrir a su venta.

Notamos que si se puede hacer efectiva las cuentas por cobrar, ya que
UNITEX S.R.L. es una empresa de comercializacion, es por ello que los
inventarios son altos, tenemos mercaderia para abastecer pedidos grandes
al momento.

Razones de administracion de activos: Miden la eficiencia de una
empresa para administrar sus activos.

Razon de rotacion de inventarios = Costo de los articulos vendidos

Inventarios

=2'018.361 =3.57

566,096

Cada uno de los articulos del inventario de UNITEX S.RL. se vende
nuevamente y se almacena, teniendo una rotacién de 3.57 veces por ano,
esto indica que la empresa mantiene inventarios excesivos, desde luego, los
excesos de inventarios son improductivos y representan una inversion con
una tasa de rendimiento muy baja o cero. La baja razdn de rotacion de
inventarios nos hace cuestionar la razén circulante. Con una rotacion tan
baja, cabe la pregunta si la empresa tiene existencias de articulos danados u
obsoletos que en realidad no cubren su valor estipulado.

Debemos tener cuidado al calcular y utilizar la rotacién de inventarios porque
las compras de inventarios, y por lo tanto las cifras del costo de ventas, se
realizan a lo largo de todo el ano, mientras que las cifras de inventarios es

para un punto en el tiempo. Si el negocio de la empresa es altamente
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estacional, o si ha habido una pronunciada tendencia a la alza o a la baja de
las ventas durante el ano, es de importancia esencial hacer un ajuste.

Dias de venta pendiente de cobro: También se denomina “periodo
promedio de cobranza”, se utiliza para evaluar |la capacidad de la empresa
para cobrar sus ventas a crédito de manera oportuna. Estos dias se calculan
de la siguiente manera:

Dias de venta pendiente de cobro = Cuentas por cobrar = 2,404.00

Ventas anuales/ 360 2'220,197 / 360
=0.39 dias
Los dias de venta pendiente de cobro representan el plazo promedio que la
empresa debe esperar para recibir efectivo después de hacer una venta, y
éste es el periodo promedio de cobranza. UNITEX S.R.L. tiene 0.39 dias de
ventas pendientes de cobro, lo cual es inferior al promedio ya que en la
empresa no se realiza ventas a crédito.
Rotacion de los activos fijos: La razén de rotacidon de los activos fijos mide
la eficiencia de la empresa para utilizar su planta y sus equipos a fin de

ayudar a generar ventas.

Rotacion de los activos fijos = Ventas_ = 2'220,197 /1 61,059 =36.36
Activos fijos netos

La inversidn realizada en adquirir unidades de transporte y equipos esta

plenamente justificada ya que son estos los que inciden en generar un

volumen de ventas que nos situa en posiciones expectantes. La empresa

utiliza sus activos fijos de manera intensa.
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Rotacion de los activos totales: Mide la rotacion de la totalidad de los
activos de la empresa.
Razon de rotacion de los activos totales = Ventas

Activos totales

= 2'220,197 =2.81

789,310

La empresa genera un volumen suficiente de ventas respecto a su inversiéon
en activos totales, no tenemos problemas de liquidez.
Razon de endeudamiento: Mide el porcentaje de los activos de la empresa
financiado por los acreedores (concesion de fondos en préstamo) y se

calcula:

Razon de endeudamiento: Deudas totales =503.783 = 0.64

Activos totales 789,310

La razén de endeudamiento de UNITEX S.R.L. es de 64% lo que significa
que nuestros acreedores nos han proporcionado mas de la mitad del
financiamiento total. Nuestros créditos no generan intereses ya que estos
vienen dados por nuestros propios proveedores quienes nos otorgan lineas
de financiamiento sin costo adicional.

Margen de utilidad neta sobre ventas: Proporciona la utilidad por cada
nuevo sol de ventas, se calcula:

Margen de utilidad neta sobre ventas = Utilidad neta=_ 104,092 = 0.05

Ventas 2'220,197
Nuestra utilidad neta es relativamente baja pero debemos anotar que

nuestra rotacion es buena, tenemos liquidez, cubrimos de sobremanera
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nuestros costos, cubrimos bien nuestros pasivos, la causa del bajo margen
de utilidad neta se debe a que nuestros articulos son comercializados
también por nuestra competencia lo cual nos pone un techo en nuestras
utilidades, pero este margen de utilidades neta es mayor al de nuestra
competencia, lo cual nos dice que debemos poner en macha estrategias que
agreguen un valor que no pueda ser agregado por la competencia,
consiguiendo ventajas competitivas importantes.

Rendimiento sobre los activos totales: La razon de la utilidad neta a los
activos totales mide el rendimiento de los activos totales después de
intereses y de impuestos.

Rendimiento sobre los activos totales = Utilidad neta = 104,092 = 13%

Activos totales 789,310
Este alto rendimiento resulta del hecho que |la empresa utiliza menor
cantidad de deudas que nuestra competencia.
Rendimiento del capital contable comun: La razén de la utilidad neta al
capital contable comun mide el rendimiento del capital contable comun.
Utilidad neta disponible para los

Rendimiento del capital contable comun = accionistas comunes

Capital contable comun

= 104,092 =0.36 = 36%
285,527
Este ato rendimiento nos indica que la empresa no hace uso de deudas

(apalancamiento), es una buena empresa para invertir.
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FORTALEZAS Y DEBILIDADES

FACTORES INTERNOS
CLAVE

Fortalezas internas

|. Bucna infraestructura.

2. Aumento dc los flujos dc capital libre.
3. Solido equipo dc gerentcs.

4 Excelentes rclaciones interpersonales
con los clicntes

5. Indicadores financicros

6. Maquinaria cn condiciones optimas

7. La cmpresa mas scria

Debilidades internas
|. Deficiente organizacion

2. Exportacion directa minima
3. Poca publicidad

4. Margen de utilidades bajo 5%

5. Relaciones familiares repercuten en

la empresa
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1.1.2. Analisis Externo

El propdsito de una auditoria externa es crear una lista definida de las
oportunidades que podrian beneficiar a la empresa y de las amenazas que

se debe evitar.
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Fuerzas economicas

Fuerzas sociales, culturales

demograficas y ambientales

Fuerzas politicas, legales

y gubernamentales

Fuerzas competitivas

Fuerzas tecnoldgicas

Competidores

Proveedores

Distribuidores

Acreedores

Clientes

Empleados

Comunidades

Gerentes

Accionistas

Sindicatos

Gobiernos
Asociaciones
comerciales
Grupos de interés
especiales

Productos
Servicios

Mercados

Medio ambiente
natural

OPORTUNIDADES Y

AMENAZAS DE UNA

EMPRESA
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Las fuerzas externas se dividen en cinco categorias principales:

e Fuerzas econémicas.

e Fuerzas sociales, culturales, demograficas y ambientales.

e Fuerzas politicas, gubernamentales y legales.

e Fuerzas tecnologicas.

e Fuerzas competitivas.
Las fuerzas externas afectan de manera directa tanto a nuestros
proveedores como a nuestros distribuidores.
La identificacion y evaluacion de las oportunidades y amenazas externas
permitiran a la empresa elaborar una visidn definida, disenar estrategias
para lograr objetivos a largo plazo y establecer politicas para lograr objetivos
anuales.

a) Fuerzas EconOmicas:

Las tasas de interés bancario se veran reducidas por dos factores: inicio de
operaciones de: AFP Prima (Grupo Crédito) y nueva administracion del
Banco Wiese, con Io que se iniciara una campana agresiva a fin de
posicionarse rapidamente en el mercado de capital. Este factor incidira en
nuestra empresa en la medida que podremos acceder a lineas de crédito
con tasas de interés bajo, podremos adquirir insumos y maquinarias también
con bajos intereses. Haciendo uso de esta oportunidad incrementaremos el
capital disponible, con lo cual podremos provocar en nuestros proveedores
descuentos mayores por volumen de compra. La disponibilidad de liquidez
en el mercado nos otorga una posibilidad de incrementar nuestras ventas,

esto lo conseguiremos haciendo una apertura de uso de tarjetas de crédito
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como forma de pago por parte de nuestros clientes, oportunidad que no se
ha experimentado aun en UNITEX S.R.L.

Una tendencia economica en el pais, es el numero creciente de hogares con
dos sostenes econdmicos, especialmente en los sectores Ay B. Conforme el
bienestar econdmico aumenta, los individuos dan mayor importancia al
tiempo. Un mejor servicio al cliente, la disponibilidad inmediata, la operacion
eficiente de productos vy los servicios de mantenimiento y reparacion
disponibles se vuelven cada vez mas importantes. En los niveles
socioeconomicos C y D, se experimenta una tasa alta de desempleados,
quienes se han visto obligados a convertirse en empresarios para conseguir
un ingreso mensual. Aqui tenemos un mercado potencial para conseguir
elevar nuestro volumen de ventas ofertando productos a bajo costo.

La eliminacion de las regulaciones en las industrias a nivel internacional
actua para restringir la inflacion a nivel mundial.

El tratado de libre comercio con U.S.A., el tratado de libre comercio con
Tailandia, el intercambio comercial con China, la ejecucion de las obras de la
carretera Interoceanica que dara a Brasil salida al Océano Pacifico a través
del Peru, estimulara positivamente el intercambio comercial del Peru con el
resto del mundo. Tendremos oportunidades de exportar nuestros productos
inicialmente a nivel Latinoamérica y luego a nivel mundial, pero nuestra
prioridad sera la exportacion a nivel de la Comunidad Andina, ya que los
aranceles en la mayoria de estos casos son cero.

La incertidumbre que generaria el proximo proceso electoral originaria que el

precio del dolar sea muy cambiante y fluctue en niveles de S/.3.45y S/.3.50
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Es poco probable que el tipo de cambio alcance niveles de S/. 3.63, ya que
el B.C.R, ha acumulado US$ 3,000 millones para evitar la excesiva
volatilidad que se pudiera presentar en la campana, sin embargo los factores
especulativos se disiparan en la segunda mitad del afno y el precio de la
divisa descendera por mayores exportaciones, con |lo cual es una buena
oportunidad para los objetivos que persigue UNITEX S.R.L., ya que los
insumos que compra en el exterior en dblares no subiran en forma
desmesurada por el tipo de cambio, ayudando asi a mantener los rangos de
rentabilidad dentro de los pronosticados dando como resultado acrecentar la
fortaleza financiera de la empresa, de cara a su objetivo estratégico como
es la pronta exportacion.
b) Fuerzas Sociales, Culturales, Demograficas y Ambientales.

Las migraciones provincianas hacia Lima se incrementaran en los proximos
anos, con lo cual pasaran a engrosar los sectores C, D y E; utilizando
estrategias que involucren ofertar productos a bajo costo que esté al
alcance de este sector socioecondmico, incrementaremos nuestro volumen
de ventas.

La contaminacion ambiental, la destruccion y degradacion voraz y continua
de nuestro medio ambiente natural, ha acentuado en la poblaciéon una
tendencia al uso de productos naturales, en lo que se refiere a nuestro
negocio preferencia por telas de algodon y frazadas de lana; tenemos la
posibilidad que: mejorando las presentaciones de nuestros productos vy

resaltando la composicién de algoddén en nuestras telas y mantas, ademas
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de lana en nuestras frazadas nos acercaremos a los gustos y preferencias
con tendencia mundial.
En UNITEX S.R.L. nos preocuparemos e incidiremos en mejorar el servicio
al cliente, pondremos especial actitud hacia los productos de calidad.

c) Fuerzas Politicas, Gubernamentales y Legales.
El aumento de la competencia global acentua la necesidad de prondsticos
politicos, gubernamentales y legales exactos.
Tendremos que familiarizarnos con los sistemas politicos de Asia, U.S.A., y
América del Sur. Los paises del oriente asiatico se han convertido en lideres
mundiales en industrias que usan mano de obra intensiva.
La comunicacion masiva y la tecnologia de vanguardia estan creando
patrones similares de consumo en diversas culturas alrededor del mundo.
No es exagerado afirmar que en una industria global, o que se vuelve global
con rapidez, la postura mas riesgosa posible es seguir siendo un competidor
doméstico, es decir, meramente nacional. El competidor nacional se quedara
observando que mas empresas decididas utilizan este crecimiento para
obtener economias de escala y aprendizaje, entonces el competidor
doméstico se enfrentara a un ataque en el mercado nacional por medio del
uso de tecnologia diferente, y posiblemente superior, disefo de productos,
manufactura, estrategias de mercadotecnia y economias de escala.
En UNITEX S.R.L. acabamos de patentar nuestra marca y logo, que
pondremos en todos nuestros articulos, ya sea para los articulos que
producimos asi como también para los que solamente comercializamos, con

la finalidad de tener mayor presencia en el ambito empresarial.
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La eliminacion de salvaguardas por parte del Gobierno incidira en el
mercado nacional en la medida que incrementara la competitividad, al
incrementarse la oferta de articulos a bajo costo.

Pondremos especial atencion en las relaciones China-Peru-Brasil-Chile-
Ecuador-Colombia, a fin de aprovechar las oportunidades de negocio que
expondran en el transcurrir de los proximos anos.

d) Fuerzas Tecnoldgicas

Sabemos que los cambios y descubrimientos tecnologicos revolucionarios
producen un fuerte impacto en las empresas, el Internet actua como motor
economico nacional e incluso global que estimula la productividad, factor
importante en la capacidad de un pais para mejorar sus condiciones de vida.
El Intemet cambia la naturaleza misma de las oportunidades y amenazas,
alterando los ciclos de vida de los productos, aumentando la velocidad de
distribucion, creando nuevos productos y servicios, eliminando los
obstaculos de los mercados geograficos tradicionales y modificando el
equilibrio histdrico entre la estandarizacion y la flexibilidad de la produccion.
El Internet también altera las economias de escala, modifica las barreras de
ingreso y redefine la relacion entre las industrias y los diversos proveedores,
acreedores, clientes y competidores.

La tendencia mundial refleada con la creciente importancia de la
Tecnologia de la Informacion (T1) en la direccion estratégica cobrara especial
atencion en nuestra empresa. Es por ello que hemos implementado la
Gerencia de Tl y en los pocos dias de haberse instalado ya se puede

cuantificar los frutos de esta buena decision, a nivel gerencial tenemos
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proyectado duplicar el volumen de ventas para los proximos dos afnos. La

empresa actualmente posee maquinarias modernas que le otorgan una gran

calidad a los articulos que produce.

e) Fuerzas Competitivas

Los tres competidores mas importantes para UNITEX S.R.L. en el mercado

textil, linea dormitorio los detallamos a continuacion:

VENTAS EN EL ANO 2004 (délares)

Frazadas | Sabanas Utilidades
UNITEX S.R.L. 807.344.36 | 53822958 134.557.39
H&P TEXTIL 114755212 | 407,230.91 127.973.33
PALACIO DE LAS OFERTAS 55297273 |  177.062.42 36,034.55

UNITEX S.R.L. tiene claro que la inteligencia competitiva es un proceso

sistematico y ético que permite recabar y analizar informacién sobre las

actividades y tendencias generales de negocios de la competencia con el

propdésito de lograr los objetivos propios de la empresa se ha trazado.

La inteligencia competitiva eficaz

es una de las claves para el éxito.

Mientras mayor informaciédn y conocimiento tengamos sobre nuestros

competidores, incrementaremos la probabilidad de formular e implantar
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estrategias eficaces. Las debilidades de nuestros competidores principales
originaran en nuestra empresa oportunidades externas, las fortalezas de los

nuestros competidores principales representaran amenazas claves.

1.1.2.1. Analisis Competitivo. Modelo de las Cinco Fuerzas de

Porter.

El modelo de las cinco fuerzas de competencia es un método de analisis
muy utilizado para formular estrategias en muchas industrias, este modelo
nos ayudara a hacer un analisis referente a la empresa UNITEX S.R.L. La
intensidad de la competencia entre las empresas varia en gran medida en

funcion de las industrias.
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Desarrollo potencial de

productos sustitutos BAJO
MEDIO
MEDIO ALTO
Poder de negociacion de Rivalidad entre Pot_ier_t'ie
. negociacion de
los proveedores empresas competidoras .
los consumidores
Entrada potencial de MEDIO

nuevos competidores

La intensidad de la competencia es mayor en las industrias de menor
rendimiento.

¢ Rivalidad entre empresas competidoras.

e Entrada potencial de nuevos competidores.

e Desarrollo potencial de productos sustitutos.

e Poder de negociacion de los proveedores.

e Poder de negociacion de los consumidores.
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a) Rivalidad entre empresas competidoras
Las estrategias a seguir en UNITEX S.R.L. para seguir teniendo ventajas
obtendran éxito en la medida que nos proporcione una ventaja competitiva
sobre las estrategias que aplican las empresas rivales. Los cambios en
nuestras estrategias, pondran énfasis en acciones como:
Reduccion de precios: Histéricamente hemos tenido mejores precios que la
competencia.
Incremento de estandares de calidad: Tenemos gracias a nuestra cultura
organizacional calidad en articulos producidos y calidad de atencion, la
adicion de caracteristicas (valor agregado), nos otorga una diferenciacion
que nuestra competencia no puede igualar ni en precio y tampoco en
calidad, la optimizacion de servicios de entrega de mercaderia en la fecha
requerida por el cliente, la prolongacion de las garantias y el aumento de la
publicidad son lo que nos distinguen de la competencia.
Uso estratégico de Internet: Con lo cual los costos de establecer un sitio
de comercio electrénico seran nada en comparacidn con las ventas que
podamos realizar a nuestros clientes, a quienes podremos enviar catalogos
por correo y los costos seran bajos. El flujo libre de informacién por Internet
reducira los precios y la inflacién en todo el mundo. El Internet nos permitira
hacer con facilidad comparaciones de precios a traves de diversos paises.
Actualmente hay muchos competidores, pero no los consideramos tan
importantes porque |os clientes perciben que existe una gran diferencia entre

nuestra empresa y la competencia, es por ello que arribamos a que
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b) Entrada potencial de nuevos competidores

Nuestro compromiso es llevar a UNITEX S.R.L. a desarrollar economia a
escala rapidamente. Fortaleceremos la lealtad de nuestros clientes,
incrementaremos nuestro conocimiento en especializacion y tecnologia,
haciendo uso de nuestros inmuebles incrementaremos el capital mediante
hipoteca bancaria, mejoraremos asi nuestros canales de distribucion.
Ademas incorporaremos productos de excelente calidad, precios bajos, asi
como estaremos atentos para identificar a las empresas nuevas que deseen
ingresar. De ingresar alguna empresa a nuestro segmento de mercado
vigilaremos su estrategia, contraatacaremos si es necesario, obtendremos
provecho de las fortalezas y oportunidades existentes. Calificaremos a esta

, ya que al mercado dada la informalidad pueden ingresar
diversas empresas pero no poseen las cualidades que nos diferencian de la
competencia.

c) Desarrollo potencial de productos sustitutos

En UNITEX S.R.L. sabemos que la presencia de productos sustitutos coloca
un tope en el precio que se cobra antes de que los consumidores cambien a
un producto sustituto.
En la variedad y gama de articulos que ofertaremos, desarrollaremos el
potencial de productos sustitutos para competir en condiciones favorables
con otras empresas. Estamos produciendo actualmente cinco articulos que
seran novedosos y sustituiran a los tradicionales, en lo referente a la
comercializacion, hemos establecido alianzas estratégicas con tres fabricas

de frazadas para producir articulos que nos seran entregados en
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exclusividad. Lo unico constante en nuestra empresa es el cambio. Nuestros

productos tienen un bajo potencial de ser sustituidos, es por ello que

consideramos que esta

d) Poder de negociacion de los proveedores

UNITEX S.R.L. seguird una estrategia de integracion hacia atras para

obtener el control o la propiedad de los proveedores.

En UNITEX S.R.L. produciremos articulos con precios razonables,

mejoraremos la calidad, desarrollaremos nuevos servicios, entregas a

tiempo y tendremos costos de inventario reducidos para mejorar la

rentabilidad a largo plazo.

Lo calificamos esta ya que muchos proveedores desean

trabajar con UNITEX S.R.L., pero las cantidades que esta maneja son

considerables, por lo que se selecciona a los posibles proveedores.

e) Poder de negociacion de los consumidores

Nuestros principales clientes compran por volumen, de esta manera su

poder de negociacion nos representa una fuerza importante que afecta la

intensidad de la competencia en nuestro segmento de mercado.
Ofreceremos servicios especiales como:

implementar el servicio de pedidos por Internet con lo cual la toma de pedido

sera mas eficiente y los clientes se veran favorecidos al disminuir sus costos

de hacer pedido por teléfono desde provincias.

Ademas acabamos de firmar un contrato con una empresa de telefonia

internacional para hacer uso del sistema de red de radio ilimitado a un bajo

costo, brindaremos este servicio a nuestros principales clientes quienes

Pagina 36



podran tener mayor acceso a la informaciédn que requieren de nuestra
empresa tales como: caracteristicas de nuestros productos, precios,
articulos en stock para abastecerlos de inmediato y mercaderia que se
encuentra en transito en el area de produccion, es decir, articulos que
tendremos proximamente.

Actualmente el uso de computadoras y el Internet han facilitado la
recoleccion, asimilacion y evaluacion de la informacién en nuestra empresa.
A través de Internet ofreceremos a nuestros clientes una amplia gama de
productos y servicios a nivel mundial. Las barreras histéricas para lograr el
éxito personal y de negocios (zonas de tiempo y culturas diversas) las
estamos eliminando.

En UNITEX S.R.L. sabemos que necesitamos mejorar nuestros pronosticos
para dirigir mejor nuestras decisiones actuales con el proposito de tener una
condicibn mas deseable en el futuro. Las oportunidades y amenazas
externas clave se identifican con eficacia sb6lo a través de buenos
pronosticos.

Los pronadsticos seran vitales para el proceso de direccion estratégica y para
el éxito de nuestra empresa.

El proceso de formulacién de la estrategia avanzara de manera eficaz
haciendo uso de suposiciones razonables, o que nos conducira a obtener
importantes ventajas competitivas.

1.1.2.2. Reto Global

Mas y mas paises alrededor del mundo dan la bienvenida a la inversion y al

capital extranjero y, como resultado, los mercados de mano de obra se han
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vuelto mas internacionales. Los paises de Asia oriental son ahora lideres en
el mercado, en industrias de mano de obra intensiva, Brasil ofrece recursos
naturales abundantes y mercados con crecimiento acelerado, mientras que
Alemania proporciona mano de obra capacitada y tecnologia. La tendencia a
mejorar la eficiencia de las operaciones de negocios globales conduce a una
especializacion mayor de las funciones, la cual no se limita a una busqueda
de mano de obra barata de tipo familiar en América Latina o Asia, ya que
entre otras consideraciones estan el costo de la energia, |la disponibilidad de
los recursos, las tasas de inflacion, las tasas fiscales existentes y la
naturaleza de las regulaciones comerciales.

En UNITEX S.R.L. tenemos claro que antes de ingresar a los mercados
internacionales debemos revisar informes de patentes y revistas
importantes, buscar el consejo de instituciones académicas y de
investigacion, participar en ferias comerciales internacionales, establecer
asociaciones y conducir una investigacion extensa para ampliar nuestros
contactos y disminuir el riesgo de hacer negocios en mercados Nnuevos.

Por lo expuesto anteriormente en UNITEX S.R.L. disefaremos productos
para que se comercialicen en el mayor numero de paises posibles, ya que
seria muy riesgoso seguir siendo una empresa dedicada solamente al
mercado nacional en un contexto que se vuelve global con rapidez.

China: oportunidades y amenazas

Dado el crecimiento economico de China en los ultimos quince anos, 15%
anual sostenido, analizaremos oportunidades y amenazas de este pais que

involucren a nuestra empresa.
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La inversion directa extranjera en China es aproximadamente de 50 mil
millones de dolares al ano, esto lo coloca en el segundo lugar por detras de
U.S.A. Entre los riesgos que impiden aun que las empresas inicien sus
operaciones con China estan los siguientes:

e Infraestructura deficiente.

¢ Indiferencia hacia el medio ambiente natural.

e Ausencia de un sistema legal.

e Corrupcidon desenfrenada.

e Ausencia de libertad de prensa, de opinion y religiosa.

e Violaciones graves a los derechos humanos.

e Poco respeto a patentes, derechos de reproduccidon, marcas y

logotipos.

e Falsificacion, fraude y pirateria de productos.

e Poco respeto hacia los contratos legales.

e Principios de contabilidad no aceptados de manera general.
Business Week nos ofrece la formula siguiente para lograr el éxito en los
negocios en China:

Escoja a sus socios con cautela. Evite asociarse con empresas
ineficientes que sean propiedad del Estado. Busque compaiias
emprendedoras que sean propiedad de gobiernos locales o establézcase por
si mismo. Insista en el control de la gerencia.

Concéntrese en los fundamentos. Aproveche la oportunidad de que China

se esta convirtiendo con rapidez en una economia de mercado por medio de
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la ejecucion de actividades basicas como |la mercadotecnia, la distribucion y
el servicio.

Proteja el conocimiento. No entregue tecnologia de vanguardia solo para
conseguir un acuerdo. Luche de manera decidida contra el robo de la
propiedad intelectual porque China desea deshacerse de su mala reputacion
a este respecto.

Vuele bajo. Comience con una serie de empresas pequenas en lugar de
proyectos grandes, costosos, de nivel elevado que se estancan con
frecuencia debido a los tramites burocraticos vy a la politica.

U.S.A. es el segundo pais después de Japdn en comprar productos chinos,
que son en su mayoria productos de consumo como televisores, juguetes vy
textiles. El intercambio comercial con China que se llevara acabo en los
proximos dias por parte de nuestro gobierno, nos coloca en una situacion
expectante desde el punto de vista estratégico, ya que China desea
introducir sus mercaderias hacia Ameérica Latina, a través de nuestro pais
quien se encuentre ubicado en inmejorable posicion geografica, desean
convertir al Peru en cabecera de playa comercial para distribuir sus
mercancias hacia toda América Latina.

UNITEX S.R.L. tiene clara la intencion de enviar una comitiva a China para
aprovechar las excelentes oportunidades de negocios que nos otorga ese
pais y a la vez reducir la amenaza de seguir siendo un competidor a nivel

nacional.
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OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

FACTORES EXTERNOS
CLAVE
Oportunidades

1. Acceso a lineas de financiamiento con
tasas de 1nterés preferenciales.

2. La tendencia global es a mejorar el
servicio al cliente, la disponibilidad
inmediata y ser innovadores.

3.Estimulacion positiva del Peru al

intercambio comercial global.

4.Tendencia mundial a utilizar productos

naturales en la ropa de cama.
5. A través del acceso a Internet

podremos acentuar las ventajas

comparativas.

Amenazas
1. Seguir siendo un competidor doméstico.

2. Incremento de competencia internacional
en ¢l mercado nacional.

3.Falta de experiencia para exportar.

4. EEconomia Nacional nestable.

5. FFalta de incentivos tributarios a los

consumidoresal adquirir productos con el

logo "Comprale al Pera”.
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1.2. DIAGNOSTICO FUNCIONAL

1.2.1. Productos:

Los principales articulos producidos por UNITEX S.R.L. son: sabanas de
bramante liviano, sabanas de bramante satinado, edredones de terciopelo,
edredones de bramante liviano, edredones de raso, edredones de bramante
satinado, cobertores acolchado especial de bramante satinado doble cara,
cobertores acolchado normal bramante liviano, ademas de comercializar:
frazadas de lana, frazadas acrilicas, colchas de algoddn, colchas de lana,
toallas de algodon 100% vy toallas de algodon 50%; estos articulos son de
gran calidad y los precios estan al alcance de los diferentes sectores
socioecondmicos.

Los articulos que son producidos por UNITEX S.R.L se comercializan en sus
diferentes puntos de venta, engrosando los inventarios de mercaderia que
en su gran mayoria son producidos al interior de sus talleres.

UNITEX S.R.L produce gran parte de los articulos que distribuye y vende.

1.2.2 Clientes:

Consideramos que nuestra primera responsabilidad son todas las familias,
de todos los niveles socioecondmicos, que utilicen nuestros productos, asi
como los clientes que requieren de nuestros articulos y servicios para
comercializar nuestra mercaderia. Para ganar la lealtad de nuestros clientes,

los escuchamos y nos anticipamos a sus gustos y preferencias.
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UNITEX S.R.L. por ser una empresa exitosa vigila en forma constante los

patrones de comportamiento de los clientes actuales y de los clientes

posibles.
CLIENTES
| 1
MAYORISTAS MINORISTAS
| 1
CLIENTES TOP CLIENTES TIME

Explicaremos a continuacion el diagrama presentado:

Definiremos inicialmente el concepto de campanas:

Campana de invierno: Mayo-Junio-Julio-Agosto.

Campana de verano: Diciembre-Enero-Febrero-Marzo.

Los tipos de clientes estan divididos en: mayoristas y minoristas.

Los clientes mayoristas lo dividiremos en: top y time.

1.2.2.1 Clientes Minoristas:

Son aquellos tipos de clientes que adquieren productos en nuestras tiendas
para su propio consumo, la mercaderia se les vende y entrega en nuestro

punto de venta. Este tipo de cliente se concentra mayormente en Lima vy
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dado que su volumen de compras es reducido se les otorga el menor
descuento.

1.2.2.2 Clientes Mayoristas:

Son aquellos tipos de clientes que compran nuestros productos en
volumenes considerables, a fin de comercializarlos en los diferentes
mercados del pais. El envio de la mercaderia vendida a este tipo de clientes
se realiza en su mayoria a través de agencias de transporte, las mismas que
trasladan los productos hacia el interior del pais para luego proceder a
entregar los mismos a nuestros clientes en sus almacenes y/o puntos de
venta que se encuentren en provincias, este tipo de cliente goza de los
mayores descuentos.

1.2.2.21 Clientes Mayoristas Time:

Aquellos tipos de clientes que compran nuestros productos que estan de
moda basicamente en una y/o las dos campanas anuales, en volumenes
considerables a fin de comercializarlos a nivel nacional. Se les otorga
descuentos adicionales, con la finalidad de incrementar su volumen de
compra; les proveemos de mercaderia para una y/o las dos campanas
anuales. Estos clientes se encuentran ubicados mayormente en provincias, a
los que enviamos la mercaderia a través de agencias de transporte quienes
entregan la mercaderia en forma optima y oportuna a nuestros clientes en
sus respectivos almacenes y/o puntos de venta.

1.2.2.2.2 Clientes Mayoristas Top:

Aquellos tipos de clientes que nos compran mercaderia todo el ano, es decir

las dos campanas anuales, tanto la de invierno asi como también la de
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verano, a fin de comercializar toda la linea de articulos que nosotros
ofertamos, es por ello que se les otorga los maximos descuentos. Estos
clientes se encuentran ubicados mayormente en provincias, a quienes
enviamos la mercaderia a través de agencias de transporte, quienes
entregan la mercaderia en forma optima y oportuna a nuestros clientes en

sus respectivos almacenes y/o puntos de venta.

1.2.3. Proveedores:

UNITEX S.R.L. utiliza insumos y productos que los consigue algunos en el
mercado nacional, en tanto que otros los compra en el extranjero; gran parte
de estos articulos los consigue en calidad de exclusividad, dado el volumen
importante de las operaciones se obtiene grandes comodidades tanto en:
precio, calidad y formas de pago.

La adquisicion de estos insumos sirve como productos terminados listos
para su comercializacion en algunos casos, y de insumos para su

transformacion en los otros casos.

1.2.4. Procesos:

PROCESO DE PRODUCCION DE COBERTORES
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GERENTE DE
PRODUCCION

Envia Plan

g —e
Produccion

ALMACEN DE

[

I

cmpaquetado

v

MATERIA A
PRIMA Recibe Envia M.P.
Plan ${ e insumos -——-——’-O
[
CORTE v
Recibe Ejecuta corte Envia corte v
( ) » MP.ec v habilitado habilitado '( )
1nSumos
REMALLADO
2
Recibe Ejecuta Envia
O—’ cors ¥ remallado remallado -’Q
habilitado
ACOLCHADO
Y
Recibe Ejecuta Envia
( ) ® remallado acolchado acolchado '( )
|
COSTURA 3
Recibe Finaliza Envia
@ acolchado ¥| costura producto ’< )
terminado
|
DOBLADO )
Recibe producto Ejccuta Envia para
. —
< ) ® terminado doblado | cmbolsar '( )
EMBOLSADO
v
Recibe para Ejecuta Envia a
< ) ® cmbolsar 7| cmbolsado cmpaquctado '( )
EMPAQUEFADO
2
Recibe Ejecuta Envia a
< ) » cmbolsado ”| empaquectado 7| almacén '( >
ALMACEN DE ¥
PRODUCTOS
TERMINADOS Recibe Almaccna

-0
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TIENDAS

/

1
Administracion
TIENDA

2
Administracion
TIENDA 2

3
Administracion
TIENDA 3

4
Administracion
TIENDA 4

PROCESOS DE ORDENES DE PEDIDO Y ORDENES DE COMPRA

ORDEN

Gerencia
Central

DE
COMPRA

Provecdores

ORDEN DE
PEDIDO
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PROCESO DE ORDEN DE PEDIDO

Fundador 1 .
Recibe Solicita
. estado Recibe
Fundador 2 O—’ requerimiento [ —
Hneacor q stock stock '()
[ Y : A
Tienda 3 4 4 : ik
v
. Entrega
Requerimiento Reci :
> ! ccibe
Tienda 1 O mercaderia > icitud —_— estado —’O
solicitu stock it
v
Tienda 2 Requerimiento | Recibe Entrega
O —¥ ' =i — —
mercaderia solicitud cstado O
stock
v
R imi Recibe Entrega
cquerimiento - SE estado +O
Tienda 4 O_" mercaderia * | solicitud .

Sumando: | Recibe stock I + Recibo requerimientos stock I

de las tiendas mas informacion histérica pasada le da una idea de cuanto debe de
ser el volumen de compras a efectuar por la gerencia central.

Pagina 48




PROCESO DE ORDEN DE COMPRA

o O_’ Solicita Recibe Entrega Recibe ) l?ccibc O
‘:% atencion || canals | (')rdc?n de wndnqones orden -
= pedido negocio de compra
Y LA 4
1 ¥
%) / v
23]
5 Recibe Envio Recibe Entrega Emite
& solicitud [~ CZ-IIlIIIICS | ordende || condiciones [~®| ordende |™* O
=z didlogo pedido de negocio compra
o
o
(2%
PROCESO DE RECEPCION DE MERCADERIA
Recibe
- ~ -, T s - )
= O_' gznlmnacnon [":1“0 d Recibe Entrega Recibe
— & — | orden de Ly M P e o | — eptacic —
: Aercaderia observaciones aceptacion
Z < despacho despacho
f A A
.
o SV v v?
I~ Solicita _ =
= confinnacion Recibe Linvia Recibe lill\’l(.)v O
e O de despacho —®| ordende | M mercaderia |™® observaciones aceptacion g
2 de orden de despacho observaciones
& compra
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PROCESO DE PAGO PROVEEDORES

=
o i ==

2 Recibe nvia Reale || Enia ‘ Recibe

:K:O; facturas [—p observaciones y docptacien | ) Recibe Envia | factura

i .

= guias cobrador Pago cancelada -DC
% 1 &
[

E Eavia v

o~ = Recibe modficaaon . . v Cancela

o Envia & observaciones |—p Rcmhc_ Envia o Recibe” (3] factura _O
3 Q facturas aceptacion cobrador pago
f = guias

o

~

a.

PROCESO DE TRASLADO DE MERCADERIA ENTRE TIENDAS DE UNITEX

- i:’“‘f“: ) I.(embc Selecciona Recibe

o O_’ creaderia | | Mistado || Articylos P Mercaderia ’ O

Z

==

= 1 Iy

v 4

=z J . c,

e Recibe Envio Recibe Envia

B O—’ Solicitud |—»| Listado | Seleccion | ™| Mercaderia [ O

= articulos




PROCESQO DE VENTAS

- , Recibe
2 Recibe F‘;.t“a condigones Envia Cancela
= O" solictud (¢ olertas ®| Recbe boleta o Recibe  [®| documento yO
i aceplacion factura pago
A

' : ) i}
= v 3 v
& Solicita [ | Recbe o Evia [ Recibe Envia [® | Recibe
35 atencion ofertas condiciones aoeptacion bolcta o pago documento

factura

cancelado




CUADRO N° 10

DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO

almaceén

. 92.01. Tiempo
Fecha: 23-01-06 Operacion 7 Inspeccion | 2 (min.) 45
; Distancia
Método Actual Transporte 5 Almacenaje | 3 (mts.) 62
Produccion:
Cobertores Demora 1
Descripcion de la actividad Simbolo ;I‘igm;ao :)istta)ncia
min. mts.
Almacén de Insumos Q E> D I:‘ V
/|
Inspeccion de Insumos O E> D/d \/ |s 10
Transporte al area de ol S/
corte O /q D [:‘ 3 5
-1
Operacion de
metreado Q/ ﬁ D |:| V 2
Operacion de corte 6 lj D [: V |2
¥
Transporte al area de \ :] v 1 5
remallado =
Operacion de
remallado Oi E:> [ D [V |2
Transporte al area de Q v
acolchado D |:| ! 10
Operacion de [:>
\ / 20
acolchado O D [:]
\
Transporte al area de N/
inspeccion Q D [: ! P
O \ "‘\
Operacion de = v
inspeccion O |:> _Q_/_—D 3
e
Operacion de doblado Q E> D :] v 4
Operacion de O D
embolsado \\Q :l v !
T
Almacenamiento (12 I:> [:]\u
unidades) O D y
/'_-—'_ _-.-/
Esperar completar (12 O N/ 1
unidades) [:I 2
fo" T
Empaquetado (12 O/ l:> D [j v 5
unidades) \R
Transporte al area de O D [:l v 3 10

Almaceén de productos
terminados

Il /

i
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1.2.5. Organizacion de la Empresa:

ORGANIZACION TRADICIONAL DE UNITEX S.R.L.

(JUNTA GENERAL )
DE SOCIOS

L of

GERENCIA
GENERAL

SUBGERENTE )
GENERAL

-

I
( GERENCIA DE
LOGISTICA

L 7

| 1 1
GERENCIA DE GERENCIA DE GERENTE DE
VENTAS PRODUCCION FINANZAS

(ADMINISTRADOR)
TIENDA 1

\ J

(

DMINISTRADOR ADMINISTRADOR ADMINISTRADOR
TIENDA 2 TIENDA 3 TIENDA 4

Fuente elaborada por: UNITEX S.R.L.

1.2.5.1. Junta General de Socios:

Supervisan todas las funciones y procesos que se realizan dentro de la

organizacion. Aceptan, desechan y sugieren las propuestas disefiadas por

la gerencia general. Representa a todos los socios de la empresa.

1.2.5.2. Gerencia General:

Gerencia: es el érgano encargado de la direccion y administracion de la

sociedad y es el representante legal de la empresa. Las funciones de esta

gerencia consisten en cinco actividades basicas: planeacion, organizacion,

motivacion, factor humano y control. Coordina todas las acciones a llevarse

a cabo en la organizacion, a fin de cumplir los objetivos previamente

disenados por esta gerencia y aprobado por los fundadores. Actualmente
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esta Gerencia General realiza las funciones de Finanzas, Logistica, Ventas,
Produccion y Personal.

1.2.5.3. Gerencia de Finanzas

Elegida por la junta general de socios. Coordina con las otras gerencias
sobre el manejo financiero de la empresa, da cuenta de su accionar a la
gerencia general. La condicion financiera se considera a menudo como la
mejor medida de la posicion competitiva de una empresa. Este
departamento se encarga de coordinar con la gerencia general las
provisiones financieras que la empresa necesita para llevar a cabo todas las
operaciones que se requiere a fin de alcanzar los objetivos de la empresa.
Distribuye los ingresos por ventas que recibe la empresa para pagar los
compromisos adquiridos, asimismo consigue el financiamiento requerido
para satisfacer las necesidades de los otros departamentos.

1.25.4. Gerencia de Logistica:

Elegida por la junta general de socios. Coordina con las otras gerencias
sobre el manejo logistico de la empresa, da cuenta de su accionar a la
gerencia general. Provee de informacion a la gerencia general acerca de la
mercaderia e Insumos que necesita la empresa para su mejor
desenvolvimiento.

1.2.5.5. Gerencia de Ventas:

Elegida por la junta general de socios. Coordina con las otras gerencias
sobre el manejo de marketing de la empresa, da cuenta de su accionar a la
gerencia general. Encargado de la mercadotecnia, la cual se define como el

proceso que anticipa, crea, satisface y define las necesidades y los deseos
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del cliente en cuanto a productos y servicios. Coordina con los
administradores de las cuatro tiendas de UNITEX S.R.L. acerca del avance
de las ventas y las tendencias de los gustos y preferencias del mercado a fin
de satisfacerlo, se encarga ademas de fijar los precios, ofertas,
promociones, escala de descuentos, segmentacion de mercados,
clasificacién de clientes, a fin de captar mayores ventas e incrementar la
cartera de clientes.

1.2.5.6. Gerencia de Produccién:

Elegida por la junta general de socios. Coordina con las otras gerencias
sobre el manejo de la produccidon de la empresa, da cuenta de su accionar a
la gerencia general. La funcién de produccidén y operaciones consiste en
todas aquellas actividades que transforman los insumos en productos vy
servicios. Una operacion de manufactura en nuestra empresa consiste en
producir a partir de los diversos tipos de telas, productos como: sabanas,
edredones, cobertores de diferentes tamanos y calidades.

1.25.7. Personal Operativo:

Encargado de conservar la mercaderia en condiciones Optimas de
conservacion y ubicacién para su comercializacion, prepara los pedidos para
entregar a los clientes, y en coordinacion con los administradores procede a

entregar dicha mercaderia.

Pagina 55



CAPITULO lI

MARCO TEORICO

21 DIRECCION ESTRATEGICA:

Se define como el arte y la ciencia de formular, implantar y evaluar las
decisiones a través de las funciones que permitan a una empresa lograr sus
objetivos. Puesto que ninguna empresa posee recursos ilimitados, los
estrategas deben decidir cudles son las estrategias alternativas que
proporcionaran mayores beneficios.

2.2 DECLARACION DE LA VISION:

¢ Qué queremos llegar a ser? La elaboracion de una declaracion de la vision
se considera a menudo como el primer paso a seguir en la planeacion
estratégica.

2.3 DECLARACION DE LA MISION:

Son expresiones perdurables de los propositos que distinguen a una
empresa de otras empresas similares. Una declaracion de la mision
identifica el alcance de las operaciones de una empresa en términos del
producto y del mercado. La mision definida como una declaracién describe

los valores y las prioridades de una empresa.
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Modelo de las cinco fuerzas de Porter:

Es un medio de analisis muy utilizado para formular estrategias en muchas
industrias. La intensidad de la competencia entre las empresas varia en gran
medida en funcién de las industrias.

Matriz de evaluacion del factor externo (EFE):

Permite a los estrategas resumir y evaluar la informacién economica, social,
cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnolégica y
competitiva.

Matriz de evaluacion del factor interno (EFI):

Constituye un resumen en la conduccién de una auditoria interna de la
direccion estratégica. Esta herramienta para la formulacion de la estrategia
resume y evalua las fortalezas y las debilidades principales en las areas
funcionales de la empresa, evalua ademas las relaciones entre estas.

La matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas
(FODA):

Es una herramienta de ajuste importante que ayuda a los gerentes a crear
cuatro tipo de estrategias: estrategias de fortalezas y oportunidades (FO),
estrategias de debilidades y oportunidades (DO), estrategias de fortalezas y
amenazas (FA) y estrategias de debilidades y amenazas (DA). El ajuste de
los factores externos e internos es la parte mas dificil de desarrollar en una
matriz FODA y requiere un criterio acertado.

La matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEEA):
Su esquema de cuatro cuadrantes indica si una estratega intensiva,

conservadora, defensiva o competitiva es la mas adecuada para una
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empresa especifica. Los ejes de la matriz PEEA representan dos
dimensiones internas (fortaleza financiera y ventaja competitiva y dos
dimensiones externas (estabilidad ambiental y fortaleza industrial).

La matriz de la planeacion estratégica cuantitativa (MPEC):

Esta técnica indica en forma objetiva cuales alternativas de estrategias son
las mejores. Esto significa que la matriz EFE, la matriz EFl y la matriz del
perfil competitivo, junto con la matriz FODA, la matriz PEEA, lamatriz IE y la
matriz de la estrategia principal proporcionan informacidon necesaria para
elaborar la MPEC. La MPEC es una herramienta que permite a los
estrategas evaluar alternativas de estrategias con objetividad, con base en
los factores de éxito critico, tanto externos como internos, identificados con
anterioridad.

24 MAPA ESTRATEGICO

Es la representacion grafica de las causas y efectos que tiene como

corolario final la rentabilidad de la empresa.
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CAPITULO Il

PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:
La empresa UNITEX S.R L. cuenta con una posicidn financiera sélida, nivel
de ventas que la ubican en 2° lugar en ventas, pero e€s una posicion que
refleja la situacion del presente, pero con un futuro incierto; en los ultimos
anos el crecimiento de la empresa ha desbordado los objetivos iniciales de la
organizacion originando problemas tales como:
¢ Dificultades en atender pedidos de gran envergadura.
e Dificultades en entregar a tiempo los pedidos.
e Centralizacion de funciones y tareas departe de la Gerencia General.
e Relaciones familiares negativas repercuten al interior de la
organizacion.
¢ Dificultades para el desarrollo y crecimiento.
e Necesidad de cambios en la organizacion a fin de hacerla mas
eficiente y competitiva.
e Heterogeneidad de conceptos para comprender la problematica de la
empresa.

e Articulos producidos con defectos de fabricacion.
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¢ Dificultad en satisfacer plenamente a los clientes.
3.2 ALTERNATIVA DE SOLUCION:
Urge llevar a cabo la planeacidén estratégica a fin de modernizar a la
empresa a fin de hacerla mas competitiva acorde con la situacion actual, de
cara a un futuro deseado.
Un diseio de planeamiento estratégico que involucre a todos los
departamentos de la empresa y todas las personas en ella comprendidas
pero debido a nuestra falta de experiencia en este tema y dado que es la
primera vez que la empresa disenara este plan, se ha acordado entre todos
los integrantes de UNITEX S.R.L. que este planeamiento estratégico sea
sencillo a fin de definir la visién, la mision, objetivos empresariales,
evaluacion interna y evaluacién externa de la empresa, evaluacidon de las
estrategias y accidn de las estrategias.
La Gerencia General sera responsable del control y funcionamiento de este
planeamiento estratégico.
3.3 METODOLOGIA DE SOLUCION:
Describiremos a continuacion la metodologia a seguir, la cual se relaciona
con las etapas del proceso de direccion estratégica que vamos a disenar.

Un modelo integral de direccion estratégica se describe a continuacion:
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ETAPA 1: LA ETAPA DE LA APORTACION DE INFORMACION

Matriz de evaluacion Matriz del perfil Matriz de evaluacion
del factor externo competitivo del factor interno
(EFE) (MPCO) (EFI)

ETAPA 2: LA ETAPA DE AJUSTE

Matriz de las amenazas, Matriz de la posicion Matriz Interma Matriz de la
oportunidades, debilidades estratégica y evaluacion de y Externa estrategia principal
y fortalezas (FODA) la accion (PEEA)

ETAPA 3: LA ETAPA DE DECISION

Matriz de la planeacion estratégica cuantitativa (MPEC)

El desarrollo de esta metodologia involucrd dos tipos de reuniones:
e Reuniones diarias de una hora.
e Evaluacion semanal de los temas tratados en las reuniones diarias
que involucraron ademas tres horas semanales.
Este proceso nos llevd a invertir tres meses en coordinaciones y puesta a

punto del actual planeamiento estratégico.
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3.3.1 Definicion de la Mision y la Visién

3.3.11 Declaracion de la Vision

¢, Que queremos llegar a ser?

Que los articulos de alta calidad textil en linea dormitorio ofertados por
UNITEX S.R.L., empresa de gran prestigio y solidez financiera lleguen a

todos los hogares de la Comunidad Andina.

VISION

Horizonte de 3 anos

Exportacion directa a paises andinos
en volumenes importantes.

Reconocimiento de alta calidad en los
productos y procesos de la empresa.

Integracion administrativa,
trabajando en equipo y grupos de
trabajo totalmente automatizada.

Llegar a ser la empresa lider en el
mercado nacional con reconocimiento
internacional
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3.3.1.2 Declaracion de la Mision

¢ Cual es nuestro negocio?

La mision de UNITEX S.R.L. es ofrecer productos textiles en linea dormitorio
que satisfagan en precio y calidad aquello que las familias requieran para un
descanso diario y placentero.

3.3.2 Analisis del Ambiente Interno y Externo

Matriz de evaluacion del factor externo (EFE)

Una matriz de evaluacidon del factor externo (EFE) nos permitird resumir y
evaluar la informacidn econdmica, social, cultural, demografica, ambiental,

politica, gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva.
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Matriz de evaluacion del factor
externo (EFE)

FACTORES EXTERNOS . VALOR
VALOR |CLASIFICACION
CLAVE PONDERADO

Uportunidaaes

1. Acceso a lineas de financiamiento con 0.15 4 0.60
tasas de interés preferenciales. -

2. La tendencia global es a mejorar ¢l 0.15 4 0.60
servicio al cliente, la disponibilidad -
inmediata v ser innovadores. -

3.Estimulacion positiva del Peru al 0.15 3 0.45
intercambio comercial global. -

4. Tendencia mundial a utilizar productos 0.10 3 0.30
naturales en la ropa de cama. -

S. A través del acceso a Internet 0.15 3 0.45
podremos acentuar las ventajas -
comparalivas. -

Amenazas ;

1. Seguir siendo un competidor doméstico. 0.05 4 0.20
2. Incremento de competencia internacional 0.10 3 0.30
en ¢l mercado nacional. -
3.Falta de experiencia para exportar 0.05 1 0.05
4. Economia Nacional inestable. 0.05 3 0.15
S. Falta de incentivos tributarios a los 0.05 1 0.05
consumidoresal adquirir productos con el -
logo "Comprale al Pera”. -

TOTAL 1.00 3.15
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En términos generales, en la matriz EFE, el valor ponderado mas alto
posible para la empresa es de 4.0 y el mas bajo posible es de 1.0. El valor
ponderado total promedio para nuestra empresa es de 3.15.

Un puntaje de valor ponderado total de 4.0 indicaria que la empresa
responde de manera sorprendente a las oportunidades y amenazas
presentes en su sector; en otras palabras las estrategias de la empresa
estarian aprovechando de manera eficaz las oportunidades existentes y
asimismo reducirian al minimo los efectos adversos potenciales de las
amenazas externas. Un puntaje total de 1.0 significa por el contrario que las
estrategias de la empresa no estén aprovechando las oportunidades ni
evitando las amenazas.

El puntaje de 3.15 que arroja nuestra Matriz EFE indica que la empresa
responde por encima del promedio a las oportunidades y amenazas
presentes en su sector, es decir, las estrategias de la empresa aprovechan
de una manera mejor que el promedio de empresas competidoras.

Matriz de perfil competitivo (MPC)

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica a nuestros principales
competidores, asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacion
con la posicion estratégica de UNITEX S.R.L.

Los valores y los puntajes de valor total tanto en la MPC como en la matriz
EFE tienen el mismo significado; no obstante, los factores importantes para

el éxito en una MPC incluyen aspectos tanto internos como externos.
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Matriz del perfil competitivo (MPC)

r S PALACIO
FACTORES , UNITEX H&P
IMPORTANTES S.RL TEXTIL DE LAS
PARA EL. EXIT(Q o OFERTAS
i CLASIFICAC oo [CLASIFICAC o [ CLASIFICACIO 1
VALOR TON PUNTAJE o PUNTAJE -3 PUNTAJE,
Publicidad 0.15 3 0.45 2 0.30 2 0.30
Calidad de los 0.15 4 0.60 3 0.45 2 0.30
productos
Competltn.lldad de 0.10 4 0.40 4 0.40 3 0.30
precios
Direccion 0.10 4 0.40 4 0.40 4 0.40
Posicion financiera 0.15 4 0.60 3 0.45 3 0.45
Lealtad de los
: 0.10 3 0.30 2 0.20 2 020
clientes
Expansion global 0.20 4 0.80 2 0.40 2 0.40
Participacion en el 005 4 0.20 3 015 2 0.10
mercado
TOTAL 1.00 3.75 2.75 2.45
Nota:

Los valores de la clasificacion son los siguientes:

1= debilidad principal,

2= debilidad menor,

3= fortaleza menor,

4= fortaleza principal.

Podemos concluir en este analisis que las empresas que no tomen acciones
ni otorguen autoridad a sus gerentes y empleados para identificar, vigilar
pronosticar y evaluar las fuerzas externas clave tendran dificultad para

identificar las oportunidades y las amenazas que surgen y, COmMoO
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consecuencia, seguiran estrategias ineficaces, perderan oportunidades y
contribuirdn a la desaparicion de la misma. Las empresas que no
aprovechen las ventajas del Internet se quedaran rezagadas en el ambito

tecnoldgico.

Matriz de evaluacion del
factor interno (EFI).

FACTORES INTERNOS g es Valor
Valor Clasificacion

CLAVE Ponderado

Fortalezas internas

1. Bucna infraestructura. 0.15 4 0.60
2. Aumento de los flujos dc capital

libre. 0.15 4 0.60

3. Solido equipo de gerentes. 010 3 0.30

4.Excelentes relaciones

interpersonales con los clientes 0.05 3 0.18
5. Indicadores financicros 0.10 3 0.30
6. Maquinana cn condicioncs
7. La ecmpresa mas scria 0.8 3 015
Debilidades internas -
I. Deficientc organizacion 0.05 1 0.05
2. Exportacion dirccta minima 0.10 | 0.10
3. Poca publicidad 0.05 2 0.10
4. Margen dc utilidades bajo 5% 0.05 1 0.05
5. Relaciones familiares repercuten
En 0.10 1 0.10
la emprcsa
TOTAL 1.00 2.70
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Tenemos una posicion interna solida, nuestras fortalezas internas estan por
encima del promedio.

El puntaje obtenido por la Matriz EFE es de 3.15 y el puntaje obtenido por la
Matriz EFIl es de 2.7 con lo cual la Matriz |IE, la matriz interna y externa nos
recomienda utilizar estrategias intensivas. penetracion en el mercado,
desarrollo de mercados y desarrollo de productos, o las estrategias de
integracion: integracion hacia delante, integracion hacia atras e integracion

horizontal son las mas adecuadas.

3.3.3 Establecer Estrategias
Las fortalezas y las debilidades internas, junto con las oportunidades vy
amenazas externas, y una declaracion de la mision definida, nos
proporcionan una base para establecer objetivos y estrategias con la
intencidn de aprovechar nuestras fortalezas internas y superar nuestras
debilidades.
1. Innovaremos en base a la inventiva y al empleo de nuevas
tecnologias productos con un mayor valor agregado.
2. Produciremos articulos innovadores de buena calidad y bajo costo,
ademas de mejorar los ya existentes.
3. Estableceremos alianzas estratégicas con nuestros principales
proveedores (tenemos dos tipos de proveedores: los de insumos y los
de productos) para producir articulos con mayor calidad y a bajo

costo. Tendremos ademas por parte de nuestros proveedores de
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productos, exclusividad de comercializacion sobre sus articulos
producidos.

Pondremos mayor énfasis en lo que se refiere a la importacién de
insumos para confeccion, eliminando algunos eslabones de la cadena
de valor y reduciendo costos.

Como ya hemos comentado lineas arriba, se ha considerado
conveniente implementar el area de Tecnologia de la Informacion y
haciendo wuso del Internet afinaremos el procesamiento de
informacidn a fin de obtener ventajas competitivas.

Estableceremos alianzas estratégicas con otras empresas, sobre todo
para evitar invertir innecesariamente, preocupandonos mas en reducir

nuestros costos y evitar riesgos al ingresar a nuevos negocios.
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MATRIZ F.O.D.A

FORTALEZAS: F
1. Buena infraestructura.
2. Aumento de los flujos de capital libre.

3. Solido equipo de gerentes.

5. Indicadores financieros.
6. Maquinaria en condiciones optimas.

7. La empresa mas seria

4. Excelentes relaciones con los clientes.

DEBILIDADES:D
1. Deficiente organizacion

2. Exportacion directa minima

3. Poca publicidad

4. Margen de utilidades bajo 5%

5. Relaciones familiares repercuten en

la empresa

OFPORTUNIDADES: O

1. Acceso a lineas de financiamiento con

tasas de interés preferenciales.
2. La tendencia global es a mejorar el
servicio al cliente, la disponibilidad

inmediata y ser innovadores.
3. Estimulacion positiva del Peru al

intercambio comercial global.

4 Tendencia mundial a utilizar productos

naturales en la ropa de cama.

5. A través del acceso a Internet

ppodremos acentuar las ventajas

comparativas.

ESTRATEGIAS: FO
1.0btencion de linea de financiamiento

para nuevos proyectos. F1-O1
2. Mejorar el servicio al cliente haciendo
uso de la buena infraestructura. F1-02.

3. Incrementar la exportacion
F1,F3,F5,F6,F7-03

4 Para exportar utilizaremos

insumos naturales de algodoén y lana

F1,F3,F5,F6,F7-03,04
5. Para la exportacion utilizaremos como

herramienta el Internet.

F1,F3,F5,F6,F7-03,04,05

ESTRATEGIAS: DO
1. Cursos de capacitacion a fin de
mejorar la deficiente organizacion,
haciendo uso de las lineas de
financiamiento. D1,01.
2. Dada la globalizacién
incrementaremos la exportacion.03-D2
3. A través de Internet mejoraremos
la poca publicidad. O5-D3.

4. Mejoraremos el margen de utilidad

ingresando a mejores mercados. D4-03.

5. Capacitando conseguiremos equipo
de
trabajo mas eficientes reduciendo las

repercusiones familiares al interior de la

empresa. D1,D5-O1.

AMENAZAS: A

1. Seguir siendo un competidor doméstico.

2 Incremento de competencia
internacional

en el mercado nacional.
3. Falta de experiencia para exportar.

4. Economia nacional inestable.

5. Falta de incentivos tributarios a los
consumidores al adquirir productos

con el logo "Comprale al Peru".

ESTRATEGIAS: FA

1. Teniendo una buena infraestructura,
un incremento de capital considerable,

maquinarias en condiciones 6ptimas,
entonces estamos reduciendo de
manera importante la amenaza de
seguir siendo un solamente un
competidor nacional.F1,F2,F6-A1.

2. El tener un solido equipo de gerentes

reduce el miedo a exportar sin tener la
experiencia debida, aun en una
economia nacional inestable.

F3-A3,A4

ESTRATEGIAS: DA

1. Incrementaremos nuestra exportacion
evitando seguir

siendo un competidor doméstico. D2-A1
2. Las relaciones familiares negativas
se reduciran en la medida que exista un

mayor compromiso para acceder a
mercados globales. D5-A2
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Matriz de la posicion estrategica y
evaluacion de la accion (PEEA)

FORTALEZA FINACIERA (I1)

CALIFICACIONES

1. Larazon de circulante es buena 1.39. Es la
relacion entre ¢l activo circulante

vy ¢l pasivo circulante. 4
2. El margen de utilidad es de 5%, relativamente
bajo, pero comparado con ¢l
sector estamos bien, aunque debemos mejorar. 5
3. Larotacion de activos [1jos ¢s buena 36.36.
Lainversion realizada en adquirir locales, puntos
de venta propios, unidades de
transporte, maquinarias esta plenamente
justiticada. | I
15 /3= 5
FORTALEZA INDUSTRIAL (I°1)
1. La ehminacion de las salvaguardas incrementa
la competencia en la industria 3
2. L.as bondades del T'.1.C. con U.S A, ademas
de Colombia,Chile, China, 6
Brasil nos permmtira la posibihdad de exportar.
3. La globahzacion nos permitira ademas la
posibilidad de adquirir insumos (¢
de buena calidad y a precios comodos,
haciéndonos mas competitivos.
15 /3= 5
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ESTABILIDAD AMBIENTAL (EA)

1. La mejoria macroecondmica corre ¢l peligro de

verse afectada oor la -3
incoherencia politica.
2. La incstabilidad del precio del dolar genera
incstabilidad de orecios cn la -3
industria textil.
3. El uso del gas de Camisca cn la industria ayuda
a la reduccion de costos. -1
-7 /3= -233
VENTAJA COMPETITIVA (VC)
1. La empresa cuenta con una amplia cartera de
clicntes -1
2. Contamos con un buen servicio de despacho a
nuestros clicntes mayoristas. -1
3. Con ¢l Plancamicnto Estratégico pucsto e¢n
marcha nos volvemos cada vez -1
mas competitivos.
3 /3= -l
X =FI+VC = 5+(-1)=4 =4
Y=FF+EA= 5+(-2.33)=2.67 Y= 2.67
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2.5

1.5

Y= FF+EA

0.5

Perfil de estrategia: Una empresa sdlida en el aspecto financiero que ha
logrado ventajas competitivas importantes en una industria creciente vy
estable.

Conclusion:

La empresa debe seguir estrategias intensivas porque exigen la realizacion
de esfuerzos intensivos para mejorar la posicion competitiva de la empresa

en relacion con los productos existentes.
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Penetracion en el mercado:

A través de los esfuerzos de la mercadotecnia incrementaremos nuestra
participacion en el mercado actual. A partir de la construccion de nuestro
portal en Internet, la construccion de nuestro logo, produccion de articulos de
buena calidad a bajo costo y la exposicion de estos en Internet, que va mas
alld de nuestras fronteras, aumentaremos nuestra participacion en el
mercado actual.

Desarrollo de mercados:

Introduciremos nuestros productos en nuevas areas geograficas, llegamos a
la conclusion que debemos exportar, a través del acceso a Internet las
barreras que habian histéricamente estan desapareciendo y haciendo uso
de esta herramienta nos facilitara en la obtencidn de alcanzar este objetivo.
Desarrollo de productos.

Incrementaremos las ventas gracias al mejoramiento, presentacion vy
modificacion de nuestros productos, estamos presentando tres productos
nuevos para los sectores A y B, ademas de presentar dos productos nuevos
dirigidos a los sectores C y D.

Haciendo uso de la capacitacién al personal, mejoramiento de tecnologia,
nuevos y mejores insumos, ofreceremos mejor calidad ISO 9001 a precios
similares, agregamos a esto una relacidn mas estrecha con los clientes

insatisfechos para que prueben nuestros nuevos productos.
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3.3.4. Objetivos a largo plazo

a) Mercados

Destacamos el mercado nacional, pero enfocaremos con mucho interés las
oportunidades mundiales, en especial el comercio entre los paises que
conforman la Comunidad Andina. A través del acceso a Internet
colocaremos un portal de la empresa para insertarla en un mundo
globalizado, atacando otras areas geograficas. Una estrategia de
penetracidon en el mercado intenta aumentar la participacion de los productos
0 servicios presentes en los mercados actuales a través de mayores
esfuerzos de mercadotecnia. Aumentaremos el numero de vendedores,
incrementaremos |los gastos de publicidad.

b) Tecnologia

Seguiremos luchando a fin de satisfacer los gustos y preferencias de las
familias, a través del desarrollo de tecnologias que tengan el potencial de
incrementar el confort. Se implementara en el proceso de venta el uso de
tarjetas de crédito por parte de nuestros clientes. Implementaremos el
departamento de Tecnologia de la Informacidén, asi como se pondra en
marcha la construccion del sistema informatico de la empresa.

c) Interés en la supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad

La empresa conducira sus operaciones con prudencia, al igual que
proporcionara las utilidades y el crecimiento que garanticen el éxito de
UNITEX S.R.L. Enviaremos dos representantes de la empresa para iniciar

las relaciones comerciales con China.
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d) Filosofia

Nuestro éxito comercial depende de proporcionar calidad y valor a nuestros
consumidores y clientes, ofrecer articulos confortables, de buena calidad y
baratos.

e) Concepto propio

Satisfacer las necesidades de nuestros consumidores y distribuidores en
cuanto a mejorar la calidad de los productos y servicios, capacidad de
adaptarse a las necesidades futuras, ademas de poseer una solida
estabilidad financiera. Estamos a puertas de presentar cinco articulos para el
sector Ay B, para los cuales se han utilizado insumos que protegen el medio
ambiente.

Asimismo estamos por presentar tres articulos producidos por UNITEX
S.R.L. dirigido a los sectores C, Dy E.

f) Preocupacion por la imagen publica

Operamos la empresa de tal manera que se reconozca, de manera activa, el
papel que desarrolla UNITEX S.R.L. en la estructura de la sociedad por
medio de la puesta en marcha de programas innovadores para mejorar el
descanso de una extensa comunidad (local, nacional e internacional).

g) Interés en los empleados

Reclutar, desarrollar, motivar, recompensar y conservar al personal con
habilidades, caracter y dedicaciéon excepcionales por medio del ofrecimiento
de buenas condiciones laborales, una compensacion con base en el

desempeno por medio de la remuneracion y de incentivos que sean
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competitivos con otras oportunidades de empleo en este segmento de
mercado.

h) Productos

El desarrollo de productos es una estrategia que intenta aumentar las ventas
por medio del mejoramiento o la modificacion de productos. En UNITEX
S.R.L. se esta mejorando la calidad de los productos haciendo uso de las
maquinarias adquiridas recientemente.

Llegar a ser lider nacional en el segmento de mercado linea dormitorio,

atacar ademas el mercado internacional, es decir exportar.
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CUADRO N° 22

3.3.5. MAPA ESTRATEGICO DE UNITEX S.R.L.

OBJETIVOS INCREMENT AR INCREMENT AR
PERSPECTIVAS VENTAS UTILIDAD
CRECIMIENTO Y
FINANZAS RENTABLIDAD
EXPORTACION DE CRECER EN NUEVOS
PRODUCTOS MERCADOS
DESARROLLO
COMERCIAL
CLIENTE SATISFACCION DEL
ORIENTACION AL MENOR PRECIO CLIENTE
CLIENTE
CUMPLIR NORMATIVAS MEJORAR MEJORAR
DE CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD CONTROL CALIDAD
CONTROL DE DE CALIDAD DE ATENCION
CALIDAD
PROCESOS
INTERNOS
FLEXIBILIZAR MEJORAR REDUCIR
PRODUCTIVIDAD Y INERABSTRUCTURA PRODUCTIVIDAD COSTOS OPTIMIZAR
EFICIENCIA FLUJO DE
INFORMACION
DESARROLLO
HUMANO
PERSONAL
CAPACITAR AL MOTIVADO
PERSONAL E INCENTIVADO
APRENDIZAJE
DESARROLLO Y
\4 MODERNIZACION
CRECIMIENTO

Fuente elaborada por: UNITEX S.R L.
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( Objetivo de la )

empresa a largo
plazo.

Duplicarlos
ingresos de la
empresa en dos
anos a través del
desarrollo de
mercados y la
penetracion en el

g Division 1 k-
Objetivo Anual
Aumentar los
ingresos de la
division en 40%.
Los ingresos
actuales son de
S/. 4°000,000

S

\ mercado /

( Division 2 )

Objetivo Anual
Aumentar los
ingresos de la

division en S0%

Los ingresos
actuales son de
S/.1°000,000

e

cinco productos
nuevos este ano
que se
comercialicen
con éxito.

eficiencia de la
produccion en
30% este ano.

. >

/Ohjctivo anual\ /Ohjctivo anual\ /Ohjclivo anual\
delvD. de produccion. de
mercadotecnia.
Desarrollar Incrementar la

Incrementar el
niamero de
vendedores a 12
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de finanzas

{ Objetivo anual

de personal

Obtener un
financiamiento a
largo plazo de
100,000 dolares
en los proximos
dos meses

- P

Mejorar la
motivacion,
desarrollar la
capacitacion de
todos los niveles

e >




DOLARES

AMERICANOS Aiio 2005 Aiio 2006 Aiio 2007
(%)

Divisioén 1 1,212,121.21| 1,696,969.70| 2,375,757.58
Divisién 2 303,030.30 454,545.45 681,818.18

($)| 1,515,151.52] 2,151,515.15| 3,057,575.76

Los objetivos anuales deben ser cuantificables, congruentes, razonables,
desafiantes, claros, comunicados a la empresa, caracterizados por una
dimension de tiempo adecuada y acompanados por las recompensas vy

sanciones correspondientes.
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3.4. ESTRATEGIAS ADOPTADAS

Relacion de la estrategia y estructura de Chandler

Se formula Surgen nuevos El
una nueva » problemas = rendimiento
estrategia administrativos de la empresa
& declina

Se establece una El

nueva < rendimiento <

estructura de la empresa

corporativa mejora

La estructura influye en la estrategia de manera innegable.

La estructura define la seleccion de las estrategias.
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PLAN DE ACCION PROGRAMATICO

MODERNIZACION

OBJETIVOS INICIATIVAS COSTO
CORPORATIVOS ESTRATEGICAS RESFONSABEE ($)dolares FECHA
DESARROLLO INICIAR RELACIONES )
COMERCIAL COMERCIALES Percy Diaz $15,000.00 Enero
CON LA CHINA
IMPLEMENTACION DEL
USO DE TARJETAS
ORIENTACION AL| DE CREDITO POR PARTE ) Enero -
CLIENTE DE LOS CLIENTES Freddy Diaz $1.00000 | coprero
DISENO,
IMPLEMENTACION E
IMPLANTACION
PRODUCTIVIDAD DE UN SISTEMA ) Enero -
v INFORMATICO Walter Diaz $5,000.00 Marzo
INVERSION EN
EFICIENCIA PROVEEDORES DE José Diaz $20,000.00 Enero
MERCADERIA
INVERSION EN
PROVEEDORES DE José Diaz $46,000.00 Enero
INSUMOS
CONTROL DE INVERSION EN )
CALIDAD MAQUINARIAS Freddy Diaz $8,000.00 Enero
DESARROLLO PLAN ANUAL DE ) Enero-
HUMANO CAPACITACION Walter Diaz | $5,000.00 | po0q10
Y Total =] $100,000.00

3.5

TOMA DE DECISIONES:

El analisis y la intuicion proporcionan una base para tomar decisiones

respecto a la formulacion de la estrategia.
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La matriz de la planeacion estratégica cuantitativa (MPEC)

Ademas de calificar las estrategias para obtener una lista ordenada, existe
en la literatura otra técnica analitica disenada para determinar el grado
relativo de atraccion de acciones alternativas posibles. Esta técnica es la
matriz de la planeacion estratégica cuantitativa (MPEC), que comprende la
etapa 3 del esquema analitico de la formulacidn de la estrategia. Esta
técnica indica en forma objetiva cuales alternativas de estrategia son las
mejores. La MPEC es una herramienta que permite a los estrategas evaluar
alternativas de estrategia con objetividad, con base en los factores de éxito
critico, tanto externo como interno, identificados con anterioridad. Del mismo
modo que otras herramientas analiticas para la formulacion de la estrategia,
la MPEC requiere un criterio intuitivo acertado. Desde el punto de vista
conceptual, la MPEC determina el grado relativo de atraccidon de las diversas
estrategias con base en la posibilidad de aprovechar o mejorar los factores
de éxito critico externos e internos. El grado relativo de atraccion de cada
estrategia entre una serie de alternativas se calcula a través de la
determinacion del impacto acumulativo de cada factor critico externo e
interno. Es posible incluir cualquier numero de series de alternativas de
estrategias en la MPEC y cualquier numero de estrategias puede integrar
una serie determinada, pero solo las estrategias de una serie determinada

se evaluan relacionando unas con otras.
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Matriz de planeamiento
estratégico cuantitativa
(MPEC)

Estrategias Alternativas

ESTRATEC

1

Costo

Délares ($)

Beneficio

Délares ($)

ESTRATEG

Costo

Dolares ($)

Beneficio

Dolares (3$)

VALOR

PA PTA

PA PTA

Oportunidades

1. Acceso a lineas de
financiamiento con

tasas de interés preferenciales.
2. La tendencia global es a
mejorar el

servicio al cliente, la
disponibilidad

inmediata y ser innovadores.
3.Estimulacion positiva del Perul
al

intercambio comercial global.

4. Tendencia mundial a utilizar
productos

naturales en la ropa de cama.
5. A través del acceso a
Internet

podremos acentuar las ventajas}

comparativas.

0.15

0.15

0.15

0.10

0.15

0.60

0.45

0.45

0.20

0.45

$100,000.00

$60,000.00

$30,000.00

$20,000.00

$30,000.00

3 0.45

2 030

4 0.60

3 030

4 0.60

$100,000.00

$20,000.00

$40,000.00

$30,000.00

$40,000.00

Amenazas

1. Seguir siendo un competidor
domeéstico.

2. Incremento de competencia
internacional

en el mercado nacional.
3.Falta de experiencia para
exportar.

4. Resistencia al cambio por
parte de

nuestro personal.
5. Falta de incentivos tributarios}
alos

consumidoresal adquinr
productos con el

logo "Cémeprale al Peru".

0.05

0.10

0.05

0.05

0.05

1.00

0.15

0.20

0.05

0.10

0.05
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Fortalezas -
1. Buena infraestructura. 0.15 0.60 0.45
2. Aumento de los flujos de
capital libre. 0.15 0.60 0.45
3. Sdlido equipo de gerentes. 0.10 0.30 0.20
4. Provee cortesias minimas. 0.05 0.10 0.05
5. Indicadores financieros 0.10 0.30 0.40
6. Maquinaria en condiciones
optimas 0.05 0.20 0.15
7. La empresa mas seria 0.05 0.10 -
Debilidades - -
1. Deficiente organizacién 0.05 0.05 0.10
2. Exportacion directa minima 0.10 0.10 0.20
3. Poca publicidad 0.05 0.10 -
4. Margen de utilidades bajo
5% 0.05 0.15 0.10
5. Relaciones familiares
repercuten en 0.10 0.10 0.40

la empresa

Suma del puntaje total del

grado de atraccion 1.00 5.40 $140,000.00 5.20 $130,000.00

Con lo cual la estrategia 1 es la recomendada tanto por el factor Costo-

Beneficio como por el grado de atraccion que arroja la MPEC.

Una caracteristica positiva de la MPEC es que se pueden examinar series

de estrategias en secuencia o de manera simultanea; por ejemplo, las

estrategias de nivel corporativo se evaluan primero, seguidas por las

estrategias del nivel de division y después por las estrategias del nivel

funcional.

No existe un limite para el numero de estrategias que se evaluan ni para el

numero de series de estrategias que se examinan al mismo tiempo por

medio de la MPEC.
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CAPITULO IV

EVALUACION DE RESULTADOS:

4.1. ORGANIGRAMA PROPUESTO

JUNTA GENERAL
DE ACCIONISTAS

‘ DIRECTORIO

i | | |
GERENCIA DE GERENCIA DE GERENCIA DE GERENCIA DE GERENCIA DE GERENCIADE T.1.
FINANZAS LOGISTICA VENTAS INVESTIGACION Y PRODUCCION TECNOLOGIA DE
DESARROLLO LA INFORMACION
| | | i |

ADMINISTRADOR ADMINISTRADOR ADMINISTRADOR ADMINISTRADOR
TIENDA 1 TTENDA 2 TIENDA 3 ITENDA ¢

4.2. ESTRATEGIA A UTILIZAR EN UNITEX S.R.L.

Para estar en condiciones de exportar un aspecto legal es la modificacion de
la sociedad, pasar de S.R.L., sociedad de comercial de responsabilidad
limitada a S.A.C., sociedad anonima cerrada.

Solicitar una linea de crédito a través de hipoteca para capital de trabajo, la

entidad bancaria que nos dara el crédito nos otorga cuatro meses de gracia
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y la tasa de interés sera de 8% anual.

$100,000.00

Este crédito bancario se desglosara de la siguiente manera:

1)

Capacitacion y actualizacion a nuestro personal acerca de las
nuevas tendencias mundiales para organizacion y tecnologia.
$5,000.00

Diseno, implementacion e implantacién de un sistema informatico,
con acceso a Internet, disefio de pagina Web, implementacion de
una tienda virtual. Departamento de Tl

$5,000.00

Inversidon en proveedores de mercaderia por un valor de $20,000.00
Conseguiremos 5% de descuento adicional por este volumen de
compra.

Inversidn en proveedores de insumos por un valor de

$46,000.00 Conseguiremos 10% de descuento adicional por este
volumen de compras.

Inversion en maquinarias, a fin de mejorar la calidad y presentacion
de los productos, lanzamiento de S productos para el sector Ay B,
lanzamiento de 3 productos para el sector C,Dy E

$8,000.00

Implementacion en el departamento de ventas del uso de tarjetas de
crédito por parte de nuestros clientes

$1,000.00
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7) Enviar dos delegados a la China para iniciar las relaciones

comerciales.

8) $15,000.00

CADENA DE VALOR DE UNITEX S.R.L.

ACTIVIDAD APOYO ]

ACTIVIDAD PRIMARIA | l

CAPACITACION

SISTEMA INFORMATICO

GERENCIA ADMINISTRATIVA

|PLANEAMIENTO Y CONTROL DE LA PRODUCCION VALOR

IPLANEAMIENTO ESTRATEGICO

ILOGiSTlCA-->PRODUCCION-->VENTAS-->CL|ENTES ] [ VALOR
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Linea de

crédito por
$100,000.00

1

( Mejorar ) /(Pfapacitaci(m\ - Diseiio, R Inversion cn\ Inversion cn\ Iniciar )
servicio al ¥ implementar proveedores proveedores relaciones
cliente actualizacion e implantar de de insumos comerciales
establecer a fin de tener un sistema mercaderia. para con la China
diferenciacio al personal informatico. Obtendremo producir. $15,000.00
n liderazgo mas Acceso a sun Obtendremo
en costos actualizado. Internet. descuento sun
adquiriendo $5,000.00 $5,000.00 adicional de descuento
magquinaria 5% adicional de
para $20,000.00 10%
mejorar la $46,000.00
calidad.
$8,000.00
Implementar
tarjetas de
crédito
$1,000.00
. ) N > A >4 Z X /

Las estrategias a seguir en UNITEX S.R.L. seran en su mayoria intensivas,

las cuales las detallamos a continuacion.
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a) Estrategia hacia delante:

A través del acceso a Internet, Disero del Sistema Informatico, Disefio de la
Pagina Web en el cual exhibiremos nuestra empresa y nuestros productos
alli nos acercaremos mas al mundo, a fin de mejorar nuestra posicion en el
mercado, provocaremos en los clientes mayor fidelidad dado que
mejoraremos el servicio y la calidad de atencion, mejorando nuestros
procesos, utilizaremos maquinarias y equipos que mejoraran la calidad de
nuestros productos producidos al interior de nuestra empresa, seremos una
empresa con espiritu innovador.

b) Estrategia hacia atras:

Ademas de llegar a tener mayor presencia en el mercado nacional,
tendremos acceso a mercados mundiales, incrementaremos en 30% los
niveles de produccion, reduciremos los costos en toda la cadena de valor de
la empresa que sera de 10% de descuento, conseguido a través de una
negociacion con los principales proveedores, ademas de la solidez
empresarial que fue determinante para conseguir el financiamiento bancario
que hemos obtenido en mejores condiciones que nuestra competencia.

La razon principal para utilizar estrategias intensivas es conseguir beneficios
en liderazgo de costos. La idea principal es obtener precios mas bajos que
los competidores para asi ganar participacion en el mercado e incrementar
las ventas, eliminando a algunos competidores.

La penetracién en el mercado y el desarrollo de mercados y de productos se

denomina en ocasiones estrategias intensivas, porque exigen la realizacion
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de esfuerzos intensivos para mejorar la posicidon competitiva de la empresa
en relacién con los productos existentes.
c) Penetracién en el mercado:

La estrategia de penetracion en el mercado intentarda aumentar la
participacion de los productos presentes en el mercado a través de mayores
esfuerzos de mercadotecnia, es por ello que incrementaremos el numero de
vendedores a 12, nuestra empresa estara presente en Internet y desde alli la
presentaremos al mundo, con una excelente fuerza de ventas y operaciones
de servicio al cliente, mantendremos fuertes relaciones con nuestros
distribuidores.

d) Desarrollo de mercados:

El desarrollo de mercados implica para nuestra empresa la introduccién de
productos y servicios en nuevas areas geograficas, a través de Internet el
ambiente para el desarrollo del mercado internacional se vuelve mas
favorable, para lo cual hemos implementado el departamento de Tecnologia
de la Informacion a fin de aprovechar el acceso a Internet.

e) Desarrollo de productos:

El desarrollo de productos es una estrategia que aplicaremos para aumentar
las ventas por medio del mejoramiento o modificacion de los productos o
servicios actuales, es por ello que hemos pensado invertir $8,000.00 en
adquirir maquinarias para mejorar la calidad y presentacion de nuestros
articulos producidos en nuestra planta. Tenemos ya en funcionamiento el
departamento de Investigacion y Desarrollo el cual esta asesorado por el

departamento de control de calidad de una prestigiosa universidad del pais.
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Enumeraremos siete caracteristicas que regiran para nuestra empresa a fin
de hacerla mas competitiva.

La participacién en el mercado es importante.

Comprender y recordar con precision cual es nuestro negocio.

Esté roto o no, arréglalo, mejoralo; no solo los productos, sino toda la
empresa si es necesario.

Innovar o desaparecer; nada se desvanece tanto como el éxito,
incrementaremos nuestra tecnologia.

Las adquisiciones son fundamentales para crecer, las compras mas
importantes se haran en nichos que agreguen una tecnologia.

Las personas hacen la diferencia.

No existe un sustituto para la calidad y no hay mayor amenaza que no ser
competitivo en costos en una base global.

Estos conceptos son complementarios, no mutuamente excluyentes.
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BALANCE GENERAL

UNITEX S.R.L. PROYECTADO
DOLARES ) )
AMERICANOS (%) AL 31-07-06 ANO 2006 ANO 2007
ACTIVO
Caja y Banco 39,235.15 78,470.30 141,015.76
Cuentas por cobrar
diversas 728.48 1,456.98 2,787.88
Mercaderias 171,544 24 343,088.48 1,818,181.82
Total Activo Corriente ;4 50788 423.015.76 1,961,985.46
ACTIVO NO
CORRIENTE -
Inmueble, Maquinarias y
Equipos 23,609.39 47,218.79 56,309.70
Depreciacion Acumulada (5,106.67) (10,213.33) (11,867.88)
18,502.73 37,005.45 44,441.82
Cargas Diferidas 4,344 24 8,688.48 8,787.88
Tributos por Pagar
(Crédito de 1.G.V)) 4,830.00 9,660.00 9,696.97
Total Activo No
Corriente 27,676.97 55,353.94 62,926.67
TOTAL ACTIVO 239,184.85 478,369.70 2,024,912.12
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PASIVO CORRIENTE

Tributos por Pagar
(ESSALUD, ONP)

Proveedores
Cuentas por Pagar
Diversas

PASIVO NO
CORRIENTE

Beneficios Sociales

PATRIMONIO
Capital
Reserva Legal

Resultados Acumulados

Resultados del Ejercicio

Total Pasivo
Corriente

Total Pasivo No
Corriente

TOTAL PASIVO

Total Patrimonio

TOTAL PASIVO Y
PATRIMONIO NETO

403.33 806.67 1,303.03
57,142.42 114,284.85 575,757.58
94,794.55 189,589.09 1,060,606.06

162,340.30 304,680.61 1,637,666.67
321.21 642.42 3,095.55
321.21 642.42 3,095.55

152,661.52 305,323.03 1,640,762.22

19,072.73 38,145.45 80,906.27
1,133.33 2,266.67 6,060.61
34,774.24 69,548.48 156,167.27
31,543.03 63,086.06 141,015.76
86,523.33 173,046.66 384,149.91
239,184.85 478,369.69 2,024,912.12
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UNITEX S.R.L.

DOLARES
AMERICANOS ($)

INGRESOS
Ventas
Costo de Ventas

GASTOS DE
OPERACION

Gastos Administrativos
Gastos de Ventas

Gastos Financieros
|Ingresos Diversos

Ingresos Financieros
UTILIDADES ANTES
DEL IMP.A LA RENTA

Impuesto a la Renta

UTILIDAD DEL
EJERCICIO

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

GASTOS DE
OPERACION

AL 31-07-06  ANO 2006 ANO 2007
672,786.97 1,345573.94 2,024,242 .42
(611,624.55) (1,223,249.09) (1,818,181.82)
61,162.42  122,324.85 206,060.61
(16,400.91)  (32,801.82) (37,575.76)
(11,965.76)  (23,931.52) (24,848.48)
32,795.76 65,591.52 143,636.36
(2,290.30) (4,580.61) (4,666.67)
1,037.58 2,075.15 2,046.06
31,543.03 63,086.06 141,015.76
9,462.91 18,925.82 42,304.73
22,080.12 44,160.24 98,711.03




CUADRO N° 33

PRESUPUESTO
DE EFECTIVO

2006(en
délares)

Ingresos

Pagos
Compras

Sueldos y
salarios

Otros gastos

Impuestos

Pagos de
Maquinaria

Total de pagos

Utilidad Neta

Efectivo
Efectivo
acumulativo

Menos el nivel
deseado de
efectivo

Superavit

ENERO FEBRERO MARZO

14545455 181,818.18 166,666.67

133,333.33 163,636.36  148,484.85

6,060.61 6,060.61 6,060.61

3,636.36 3,636.36 3,030.30
242.42 363.64 363.64

3,030.30 3,030.30

ABRIL MAYO JUNIO

14545455 151,615.15 212,121.21

127,272.73 136,363.64 190,909.09

6,060.61 6,060.61 6,060.61

3,030.30 3,636.36 3,636.36
363.64 303.03 424.24

3,030.30

JuLio AGOSTO SETIEMBRE

206,060.61  181,818.18

184,84848 163,636.36

6,060.61 6,060.61

3,636.36 3,636.36
424.24 363.64

151,615.15

136,363.64

6,060.61

3,636.36
303.03

OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

157,575.76  157,575.76

139,393.94 142,424 .24
6,060.61 6,060.61

3,636.36 3,636.36
363.64 303.03

166,666.67

151,5615.15

6,060.61

3,636.36
303.03

143,272.73  176,727.27  160,969.70

139,757.58  146,363.64  201,030.30

194,969.70 173,696.97

146,363.64

149,454.55 152,424.24

161,515.15

2,181.82 5,090.91 5,696.97
78,470.30 80,652.12 85,743.03

80,652.12 85,743.03 91,440.00

(15,151.52)  (15,151.52) (15,151.52)

5,696.97 5,151.52 11,090.91
91,440.00 97,136.97  102,288.48

97,136.97 102,288.48 113,379.39

(15,151.52) (15,151.52) (15,151.52)

11,090.91 8,121.21
113,379.39  124,470.30

124,470.30 132,591.52

(15,151.52) (15,151.52)

5,151.52
132,591.52

137,743.03

(15,151.52)

8,121.21 5,151.52
137,743.03  145,864.24

145,864.24 151,015.76

(15,151.52)  (15,151.52)

5,151.52
151,015.76

156,167.27

(15,151.52)

65,500.61 70,591.52 76,288.48

81,985.45 87,136.97 98,227.88

109,318.79  117,440.00

122,591.52

130,712.73  135,864.24

141,015.76

VPN=  120,600.51

TIR= 6.24

Fuente elaborada por: UNITEX S.R.L.




CUADRO N° 34

PRESUPUESTO
DE EFECTIVO

2007(en
délares$)
Ingresos

Pagos
Compras

Sueldos y
salarios

Otros gastos
Impuestos
Pagos de
Maquinaria

Total de pagos

Utilidad Neta

Efectivo
Efectivo
acumulativo
Menos el nivel
deseado de
efectivo

Superavit

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
154,15400  201,333.00  182.454.00  154,000.00 152,879.00 200,454.00 204,690.00 195,000.00 174,300.00 198,000.00 168,000.00 198,000.00
133,000.00  175,000.00  158,000.00  132,000.00 128,400.00 174,000.00 174,400.00 176,500.00 154,200.00 178,400.00 146,400.00 168,000.00
6.060.61 6,060.61 6.060.61 606061 606061 606061 1212000 606061 606061  6060.61 606061  12,120.00
3,636.36 3,636.36 3,030.30 3,030.30 3,636.36 3,636.36 3,636.36 3,636.36 3,636.36 3,636.36 3,636.36 3,636.36
423.08 526.66 489.08 440.00 489.58 529.08 605.80 370.00 402.00 392.00 432.00 600.00
3,030.30 3,030.30 3,030.30
143,120.05 188,253.93  170,610.29  144,561.21 138,586.55 18422605 190,762.16 186,566.97 164,298.97 188,488.97 156,528.97 184,356.36
11,033.95  13,079.07 11,843.71 9,438.79  14,292.45  16,227.95  13,927.84 8,433.03  10,001.03 9,511.03  11,471.03  13,643.64
156,167.27  167,201.22  180,280.29  192,124.00 201,562.79 21585624 232,083.19 246,011.02 254,444.05 26444508 273,956.11 285427.14
167,201.22 48928029  192,124.00  201,562.79 21585524 232,083.19 246,011.02 25444405 26444508 27395611 285427.14 299,070.78
(15,151.52)
(15,151.52)  (15,151.52)  (15,151.52) (15,151.52) (15,151.52) (15,151.52) (15,151.52) (15,151.52) (15,151.52) (15,151.52) (15,151.52)
152,049.71  165,128.78  176,972.48  186,411.27  200,703.72 216,931.67 230,859.51 239,292.54 249,293.57 258,804.60 270,275.63 283,919.27

Fuente elaborada por: UNITEX SR.L.




Para este proyecto hemos obtenido un VPN, valor presente neto de
120,600.51, el cual generara un rendimiento que |lo que necesita para
rembolsar los fondos proporcionados por los inversionistas, y este
rendimiento excesivo se acumulara solo para los accionistas de la empresa,
por consiguiente, la posicion de los accionistas mejorara, debido a que el
valor de la empresa sera mayor.

Tenemos ademas un TIR, tasa interna de rendimiento para el proyecto de
6.2370, o sea, la tasa que la empresa desea obtener si decide llevar a cabo
el proyecto, esta es mayor que 5, que es la tasa con la cual la empresa ha
estado trabajando usualmente, con lo que se justifica plenamente nuestro
proyecto, ya que se incrementa la riqueza de los accionistas.

Analisis del Punto de Equilibrio:

Dados los cuadros y las proyecciones anteriormente elaborados, arribamos

a determinar el punto de equilibrio.

DETERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Precio Unitario = $19.7

Costo Unitario Variable = 1,223,249.09/(1,345,573.94 / 19.7)

Costo Unitario Variable = $17.91

Ingresos por ventas= Costos Fijos Totales + Costos Variables Totales

Precio Unitario * Q (cantidad) = Costos Fijos Totales + Costos Variables Unitario* Q (cantidad)
Q (cantidad) = Costos Fijos / (Precio Unitario - Costo Unitario Variable)

Q (cantidad) = 33075.82 unidades

Ingresos por ventas= $651,593.59
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Con lo cual decimos que para UNITEX S.R.L., producir una cantidad de
33,076 unidades de juegos de sabanas especial, el cual genera un ingreso
por ventas de 651,594 dolares, representa el nivel de produccion y ventas,
cuyo ingreso operativo es de cero; punto en el cual los ingresos provenientes
de las ventas son iguales a los costos operativos totales, producir unidades
mayores a esta cantidad y luego percibir ingresos por ventas de estas
unidades, generaran utilidades operativas para la empresa, la linea de
ingresos totales se situaran por encima de la linea de los costos totales, y
seran mas que suficientes para cubrir los costos operativos totales, lo que

indicara que UNITEX S.RL. obtendrd utilidades operativas.
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CUADRO

N° 36

CUADRO DE MANDO INTEGRAL

OBJETIVOS OBJETIVOS INICIATIVAS
AL L CORPORATIVOS ESTRATEGICOS INDICADORES UNIDAD NCTAS ESTRATEGICAS
PRODUCIR REDUCIR
ARTICULOS DE ALTA RECHAZO % 1%
CALIDAD PRODUCTOS
CONTROL DE CUMPLIR NORMAS 150 9001 . |MP;EEMCE(;JJTA: OsLnsDTI'EEMA
(]
CALIDAD INTERNACIONALES CALIDADISO
PROCESOS
DESARROLLODEL
INTERNOS SISTEMA INFORMATICO
PRODUCTIVIDAD Y
EFICIENCIA REDUCIR COSTOS |PRECIO UNITARIO SI. 2%
INCREMENTAR LA % ARTICULOS o 30%
PRODUCTIVIDAD TERMINADOS ? ’
HORAS
CAPACITACION H-H-MES 18
MENSUAL
DESARROLLO . PLAN ANUAL DE
HUMANO CAPACITACION CAPACITACION
INCENTIVACION Y NIVEL DE % 110%
MOTIVACION SATISFACCION ? :
INCENTIVAR LA
APRENDIZAJE PROFESIONALIZACION
v DESARROLLO Y MEJORAR REDUCIR LAS Ne 2
MODERNIZACION PROCESOS INSPECCIONES | INSPECCIONES
CRECIMIENTO
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES:

5.1. CONCLUSIONES

Durante el proceso de formulacion del planeamiento estratégico
encontramos innumerables dificultades para conseguir un consenso de
ideas, tuvimos que bregar mucho para comprometer a los stakeholders de la
organizacion a que nos brinden su colaboracién pero hoy podemos decir
mision cumplida y estamos seguros que UNITEX S.R.L sera una empresa
duena de su propio destino y proactiva.

El mapa estratégico nos mostrd lo indispensable que es mantener un alto
nivel de satisfaccidon entre los empleados a través de la capacitacion, lo que
da como resultado que se trabaje en forma continua y se pueda lograr
innovacién que representen cambios radicales. El resultado de esta mejora
nos lleva a la obtencidn de productos de calidad tanto para nuestros clientes
como para mejorar los diferentes procesos al interior de la organizacién, se
obtiene ademas reduccion de costos, lo que conlleva a un alto nivel de
satisfaccion entre los clientes. Esta satisfaccion origina un nivel de negocio

mas dinamico, por lo tanto un mayor crecimiento lo que genera incremento
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de las utilidades. Este proceso se retroalimenta generando un entorno de
mayor calidad aun para los empleados.

La vision y misidn de la empresa que se comparten dentro de la
organizacidon crean un sentimiento de comunion, generan motivacion y
competitividad.

UNITEX S.R.L debe migrar a UNITEX S.AC. para estar legalmente
facultada a fin de iniciar la exportacion.

La razon principal para utilizar estrategias intensivas es conseguir beneficios
en liderazgo de costos. La idea principal es obtener precios mas bajos que
los competidores para asi ganar participacion en el mercado e incrementar
las ventas, eliminando a algunos competidores.

UNITEX S.R.L. no vende el grueso de sus productos directamente a los

consumidores finales, sino a través de la cadena de distribucion:;
Venta a mayoristas 2 venta a intermediarios 2 venta a minoristas 2 venta al consumidor final

Estamos convencidos que incrementando nuestras ventas al exterior
obtendremos una utilidad mayor gracias a la mercadotecnia haciendo uso
del Internet, ademas de poner en funcionamiento la aceptacion de tarjetas
de crédito como pago por parte de nuestros clientes, cosas que
anteriormente no hemos realizado.

5.2. RECOMENDACIONES

Hemos disenado el planeamiento estratégico lo mas sencillo posible y
objetivos reales y cuantificables, identificando las oportunidades y amenazas

externas, asi como fortalezas y debilidades internas, utilizandolos como
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herramientas en algunos casos para su explotacidon y en otros casos
evitarlos a fin de conseguir los objetivos que la empresa se plantee.
Recomendamos poner en practica el cuadro de mando integral propuesto en
el Cuadro N° 36, ademas del Cuadro N° 22 que es el mapa estratégico
Recomendamos ademas establecer de manera prioritaria la relacion

comercial con la China a fin de conseguir insumos a menor precio.
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ANEXOS

A.1. LA COMUNIDAD ANDINA, 36 ANOS DE INTEGRACION PASO A
PASO

Los acontecimientos mas destacados en la historia de la Comunidad Andina
de Naciones (CAN), grupo integrador del que Venezuela ha anunciado que
va a salir proximamente, son los siguientes:

-26 mayo de 1969: Bolivia, Colombia, Chile, Ecuador y Peru suscriben en
Cartagena (Colombia) el Acuerdo de Integracion subregional conocido como
Pacto Andino.

-21 noviembre de 1969: La Comision del Acuerdo empieza formalmente sus
actividades en Lima.

-24 de noviembre de 1969: Se designa a Lima como sede permanente de la
Junta del Acuerdo de Cartagena.

-13 de febrero de 1973: Venezuela entra a formar parte del Acuerdo.

-30 de octubre de 1976: Chile abandona el grupo.

-1979: Se crea el Parlamento Andino, el Tribunal de Justicia y el Consejo
Andino de Ministros de Relaciones Exteriores

-1984: Se suscribe en Lima el acta de creacion del peso andino como
moneda referencia convertible.

-Mayo de 1989: Se celebra en Cartagena la | Cumbre Presidencial del Grupo
Andino.

-Diciembre de 1989: Se acuerda conformar una zona de libre comercio en la
Cumbre de Islas Galapagos (Ecuador).

-22 de Mayo de 1990: Se crea el Consejo Presidencial Andino.

-Diciembre de 1991: La cumbre de Cartagena (VI) modifica el articulo 68 del
Pacto que prohibe acuerdos comerciales con terceros sin autorizacion de los
demas miembros.

-Agosto de 1992: Peru suspende sus obligaciones econdémicas con el

Grupo.
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-1993: Entra en funcionamiento la zona de libre comercio para Bolivia,
Colombia, Ecuador y Venezuela.

-Abril de 1994: Los coaligados aceptan el regreso de Peru, que asumira sus
cCompromisos econdmicos.

-1995: Entra en vigor el Arancel Externo Comun. El Pacto Andino se
convierte en el Sistema Andino de Integracion (SAl) y Panama es admitido
como observador

-Marzo de 1996: Se crea la Comunidad Andina de Naciones (CAN), en
sustitucion del Pacto Andino. Entra en vigor el 1 de agosto de 1997

-30 de junio de 1996: UE y la CAN firma una declaracidén politica para
institucionalizar el dialogo.

-1 de marzo de 1997: Bolivia se convierte en Estado asociado del Mercado
Comun del Sur (Mercosur).

-Junio de 1997: Se aprueba el Protocolo de Sucre para profundizar en la
integracion. Entra en vigor en 2003

-Julio de 1997: Se acuerda la incorporacion gradual de Peru a la Zona de
Libre Comercio.

-Agosto de 1997: Se constituye la Secretaria General de la CAN

-19 de marzo de 1998: Por primera vez los Paises Andinos participan
conjuntamente en las negociaciones para crear el Area de Libre Comercio
de las Américas (ALCA).

-Octubre de 1998: La CAN y EEUU establecen un acuerdo de colaboracion
con el Consejo Andino-Estadounidense

-Mayo de 1999: La Cumbre Andina concluye con el propésito de alcanzar un
mercado unico en un plazo de cinco afnos

-Junio 2000: Se suscribe el Acta de Lima para fomentar la integracion
econdmica en un Mercado Comun Andino.

-18 de mayo de 2002: Cumbre de la Union Europea-CAN. Se decide el inicio
de un proceso que finalice con un Acuerdo de Asociacion Estratégica con la

UE vy la posterior creacion de una zona de libre comercio
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-14 de octubre de 2002: La CAN decide ingresar en blogque en las
negociaciones del ALCA y presentar un Arancel Externo Comun para el 62
por ciento de las mercancias que se importa en la region

-Diciembre de 2003: Peru pasa a ser estado asociado de Mercosur.

-16 de diciembre de 2003: La CAN y Mercosur (Brasil, Argentina, Uruguay y
Paraguay) firman un Acuerdo de Complementacidon Econdmica para la
conformacion de un area de libre comercio.

-Mayo 2004: Los ministros de Comercio Exterior de Colombia, Ecuador y
Peru piden formalmente al representante Comercial de EEUU, Robert
Zoellick, que se incluya a la representacidn boliviana en el inicio de las
negociaciones comerciales de los tres paises andinos con Washington

-12 de julio de 2004: En la XV Cumbre, en Quito, se acuerda impulsar un
dialogo con México, que después se adhiere como observador.

-6 de diciembre de 2004: Chile, pais observador en la CAN

-18 de octubre de 2004: Acuerdo de Libre Comercio entre Mercosur y la
CAN

-15 de diciembre de 2004: Colombia, Venezuela y Ecuador se convierten en
estados asociados del Mercosur. Venezuela se incorpora ademas
oficialmente en 2005

-La CAN y la UE lanzan oficialmente el proceso de valoracion conjunta de la
integracion andina en el marco de la reunién de la Comision Mixta Andino-
Europea

-2005: Venezuela propone la Alternativa Bolivariana para las Ameéricas
(ALBA), una iniciativa regional contrapuesta al ALCA que respalda Estados
Unidos

-1 de enero de 2006: Peru completa su incorporacion a la Zona de Libre
Comercio Andina

-Febrero de 2006: Colombia acuerda un Tratado de Libre Comercio (TLC)
con EEUU, lo que abre una crisis con Bolivia por sus exportaciones de soja a
Colombia

-15 de marzo de 2006: Bolivia es contrario a un TLC con EEUU como

solucion al problema de la soja.
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-12 de abril de 2006: EEUU y Peru firman en Washington un TLC que pone
fin a dos afnos de negociaciones y el cual debe ser ratificado por los
Congresos de ambos paises

-20 de abril de 2006: El presidente de Venezuela, Hugo Chavez, anuncia la

inminente salida de su pais de la CAN.
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A.2. SOCIEDAD COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA
S.R.L.

Articulo 283° Definicion y Responsabilidad.

En la Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada el capital esta
dividido en participaciones iguales, acumulables e indivisibles, que no
pueden ser incorporadas en titulos valores, ni denominarse acciones

Los socios no pueden exceder de 20 y no responden personalmente por las
obligaciones sociales.

DENOMINACION

La Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada, tiene wuna
denominacion, pudiendo utilizar ademas un nombre abreviado, al que en
todo caso se le debe anadir la indicacion "Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada" o su abreviatura "S.R.L."

CAPITAL SOCIAL

El capital esta integrado por las aportaciones de los socios, dividido en
participaciones sociales iguales, acumulables e indivisibles

Estas participaciones no podran ser incorporadas en titulos valores ni
denominarse acciones.

Al constituirse la sociedad el capital debe estar pagado en no menos del 25%
de cada participacién y depositado en una entidad bancaria a nombre de la
sociedad.

ORGANOS DE LA EMPRESA

Junta General de Socios: representa a todos los socios de la empresa
Gerencia: es el dérgano encargado de la direccion y administracion de la

sociedad y es el representante legal de la empresa
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A.3. SOCIEDAD COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA S.R.L.
ORGANIZACION:

Es una forma societana, el minimo de socios es de dos (2) y maximo de
veinte (20) personas. La responsabilidad de los socios esta limitada a su
aporte. El patrimonio personal de los socios no esta afecto. El capital esta
dividido en participaciones iguales acumulables e indivisibles que no pueden

ser incorporados en titulos valores ni denominarse acciones.

Junta General de Socios: representa a todos los socios de la empresa.

Gerente Gral.,, es el encargado de la direcciéon y administracion de la
sociedad, goza de las facultades generales y especiales de representante

procesal.

Sub-Gerente: reemplaza al gerente en caso de ausencia.
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