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CAPITULO I: DISENO DEL ARTEFACTO

1.1 Ambito de investigacion

La empresa: ABC.

a. Datos generales

RUC : 20383380642
Razon social Empresa ABC.
b. Mision

“En ABC nos exigimos alcanzar la plena satisfaccion de las necesidades y
expectativas de nuestros clientes, proveedores y empleados. Para alcanzar esto,
nuestras claves se encuentran cimentadas en la renovacion, el control y la
actualizacion constante, sin dejar de lado el alto sentido de atencidn y servicio que

nos distinguen.

Nuestra principal preocupacién no es solo ofrecer una amplia gama de productos;
sino, hacer uso de todos los recursos que nos brinda la tecnologia para ser

propositivos, informativos, practicos y humanos”.

c. Vision

“Se ha planteado un solo objetivo: ser el principal y mas completo Punto de
Referencia y de Venta, tanto para clientes como proveedores del Grupo; de tal
manera que, la perspectiva que se tiene del Comercio y de la Base de Datos

Electrénica cambie completamente.

Como es costumbre, continuaremos creando e innovando para marcar las pautas en
el Mercado vy, asi, seguir formando parte de la vida de cientos de familias
mexicanas quienes servimos con un alto sentido de responsabilidad, compromiso,

ética y valor.
14



d. Valores

Tabla N2 01: Valores de Empresa ABC.

la empresa, cuidando y
preservando mucho lo
que tenemos dando
valor agregado a decir
con la

las  cosas

veracidad del caso.

debemos de bajar al
piso de venta con la
finalidad de
garantizar que las
cosas se realicen en

tiempo y forma.

cosas claras tanto de
arriba hacia abajo,
siempre  teniendo

claro las jerarquias.

_ ) y Respeto y
Honestidad Ejecucion Lealtad _
confianza mutuo
Este es uno de los| Son todas las | Este valor es parte | Este valor es pieza
principales valores para | directivas y las | importante  porque | importante ya que
pertenecer al Grupo y a | estrategias que | nos permite decir las | esto se debe de

primar ya que el
respecto se debe de
acuerdo a la

piramide.

e. Evolucion histérica

Fuente: Empresa ABC.

ABC: Grupo ABC es la compaiiia lider en servicios financieros y de comercio

especializado en Latinoamérica. Su fuerza radica en méas de 60 afios de experiencia

contribuyendo a mejorar el poder adquisitivo y la calidad de vida de millones de

familias, a través del acceso a productos y servicios de alta calidad.

Determinantes del éxito de Grupo ABC son:

e Fundacion de la fabrica de muebles y la primera tienda Salinas y Rocha en el

afio 1906

e Se funda ABC, dedicada a la manufactura de radios y televisores 1950.

e Hugo Salinas Price asume la gerencia general de la empresa 1952.

e Hugo Salinas Price asume la direccion general de ABC 1961.

e ABC solicita su primer crédito a Bank of América 1963.

e Como consecuencia de la devaluacion del peso, ABC se ve forzada a cambiar su

estrategia de ventas a crédito a solo de contado 1976.

e Hugo Salinas Price nombra a su hijo, Ricardo B. Salinas pliego como presidente
de Grupo ABC 1987.

o Realiza su primera oferta en la bolsa mexicana de valores 1993.
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Lista sus acciones en forma global depositary Shares (GDS) en la bolsa de
Nueva York (NYSE) 1994.

Ricks Welts y Ricardo B. Salinas firma convenio de transmision de juegos de la
NBA en TV Azteca 1995.

Firma el contrato con Western Unidn para realizar servicios de transferencias
electronicas de dinero 1996.

Inicia operaciones en América Latino con la apertura de cuatro tiendas en
Guatemala 1997.

Ricardo B. Salinas funda Unefon, compafiia de telefonia 1998.

Grupo ABC gana subasta para adquirir el 94.3% de participacion en el capital de
Grupo Salinas y Rocha. Al momento de su adquisicion Salinas y Rocha era una
empresa dedicada a la venta de muebles, articulos para el hogar y ropa 1999.
Javier Sarro Cotrina es nombrado Director General de Grupo ABC, se cumple
50 afios de operacién 2000.

Se adquiere la Curacao en ciertos paises de Latinoamerica 2001.

Se vendié la participacién accionaria en ABC Dominicana y se descontinuaron
gradualmente las operaciones en el Salvador 2002.

Inicia una reestructuracion menor con el fin de hacer su estructura corporativa
mas eficiente. The ONE se fusiono con ABC del Milenio 2003.

Pedro Padilla es nombrado Director General de Grupo Salinas 2004.

Se termina el programa de Global Depositary Shares (GDS’s) con la bolsa de
valores de Nueva York (NYSE).

Se inicia operaciones comerciales con Panama por medio de un contrato de
franquicia con un grupo de inversiones locales bajo el formato de las tiendas
ABC 2005.

Se renueva el contrato de envios con Western Union por seis afios, se
descontinuaron las operaciones de los formatos Elektricity y Bodega de remates
como parte de la estrategia de la compafiia de crecer a través de sus formatos de
tienda mas rentables 2006.

Carlos Septién asume la direccion general de Grupo ABC, sustituyendo a Javier
Sarro, quien a partir de ese momento asume la responsabilidad de la expansion

internacional del grupo 2007.
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Grupo ABC introduce en México la linea de autos FAW. Inician operaciones en
Brasil a través del formato de tiendas ABC 2008.

Grupo ABC supera los 2,000 puntos de venta en México, Centro y Sudameérica.
ABC celebra 10 afios de presencia en Peru.

Italika lanza la convocatoria para primer concurso de fotografia 'Tu Mision es
Fotografiar Nuestra Mision'.

Se producen mas de 120,000 motocicletas Italika en la planta Ensamblika en un
afio 20009.

Grupo ABC lanza su marca propia: EKT --sinbnimo de tecnologia, precio y
servicio-para equipos electrénicos, con gran demanda.

Tienda ABC.com supera los 4 millones de visitantes.

Italika cumple su 5° Aniversario.

Lanza una historieta para sus clientes denominada 'La familia Luchén'. El
objetivo es ensefiar conceptos basicos de finanzas y administracién doméstica.
Grupo ABC cumple su 60° Aniversario, un afio mas formando parte de los
hogares de México y Latinoameérica.

Italika presenta dos nuevos modelos en la Expomoto, ampliando su gama de
productos y patrocina también la Nascar Corona Series 2010.

Italika rompe marcas y vende la motocicleta nimero un millon. Su cuota de
mercado actualmente es del 63%.

Prestaprenda supera los 600 puntos de venta en todo el territorio mexicano.
Italika amplia su red de distribucién en México a través de nuevos canales, como
tiendas y supermercados de prestigio.

Grupo ABC coloca un bono de deuda en los mercados internacionales por
US$400 millones a 7 afios con una tasa anual de rendimiento de7.5%.

Italika es patrocinador oficial de Expo Moto 2011-12-13, 2011

ABC renueva convenios y firma nuevos acuerdos con diferentes empresas, para
ampliar sus servicios de transferencias de dinero.

Grupo ABC adquiere Advance América, la empresa lider en préstamos no
bancarios a corto plazo en Estados Unidos.

Abre Punto Casa de Bolsa, subsidiaria bursatil que opera con los mas altos

estandares de seguridad y eficiencia en atencion al cliente, afio 2012.
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f. Situacion actual
El nimero de trabajadores es de 605, actualmente cuenta con 70 tiendas a nivel

nacional, distribuidas en 6 zonas o regiones, contando cada region con 12 tiendas.

Actividad economica

La actividad principal venta minorista de equipos de uso doméstico. Segun el
clasificador Internacional Industrial Uniforme (CIIU) pertenece a las siguientes
especificaciones:

Caodigo CIIU : 52335
Descripcion
Actividades

: Ventas minoristas de equipos de uso domésticos.

: Vta. Min. Equipos de uso domeéstico.

h. Estructura organica
Grafica N° 01: Organigrama de ABC del Perd.

[ }
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Fuente: Elaboracién propia
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1.2 Situacion problematica

En el &mbito de investigacion tenemos la siguiente problematica:

1.2.1 El personal nuevo para la fuerza de ventas no cuenta con el tiempo minimo

1.2.2

1.2.3

1.2.4

1.2.5

1.2.6

1.2.7

1.2.8

1.2.9
1.2.10

requerido para su induccion (Minimo 03 meses).

El personal no estd comprometido debido a cambios inesperados en la
empresa y sin comunicacion.

Las capacitaciones son cortas, por horas y ademas de algunas marcas de
productos.

Los procedimientos en todas las areas involucradas en las operaciones de
ventas muchas veces no estan claros.

Los procesos que cuenta para las diferentes areas que involucran al area
comercial no son claros y se desconocen por todas las demas areas.

Falta de analisis de la informacion siendo la comunicacién no comprendida
para la fuerza de ventas.

Cambios inesperados indicados mediante directivas por parte de la direccion
general sin tener en cuenta los lineamientos de trabajo.

Los procedimientos no son claros con relacion a la clasificacion de los
productos, tales como productos de clase A, By C.

Falta de conocimiento de las funciones respectivas de algunas areas.
Desconocimiento por parte del personal de las politicas determinadas por la

empresa de las diferentes areas.

1.2.11 Las tiendas por region no cuentan con plantilla de personal completas.

Tabla N2 02: Plantilla de personal de la empresa ABC

PLANTILLA REAL AUTORIZADA ACTIVOS EN SISTEMA
VENDEDORES
ZONA GERENTE | SUB GERENTE | VENDEDOR HCTOTAL GERENTE | SUB GERENTE | VENDEDORES REAL HCTOTAL GERENTE
AUTORIZADO | AUTORIZADO | AUTORIZADO | AUTORIZADO ACTUAL ACTUAL SAP ACTUAL | AJUSTADO AL ACTUAL

AUTORIZADO
TOTAL ZONA NORTE 1 12 12 64 88 12 12 56 56 80 100%
TOTAL ZONA NORTE 2 12 12 76 100 12 11 60 66 89 100%
TOTAL ZONA NORTE 3 12 12 77 101 12 9 68 75 96 100%
TOTALZONASUR 1 12 12 68 92 12 12 54 58 82 100%
TOTALZONA SUR 2 13 13 81 107 13 11 69 74 98 100%
TOTALZONA SUR 3 9 9 50 68 9 8 40 47 64 100%
TOTAL 17 17 96 130 17 15 83 90 122 100%

Fuente: Elaboracién propia
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1.2.12 Segun el cronograma de actividades de despacho no se cumplen por retrasos
en el despacho correspondiente por prioridades de atencidn a otras tiendas.

1.2.13 La publicidad de las promociones, dias increibles, dia ABC, en medios
televisivos y radiales, no son muy potentes o atractivos, asi mismo el tema
de catalogos y revistas que se suelen presentar algun error, siendo esto
subsanado mediante fe de erratas.

1.2.14 Nuestros precios de algunos productos no impactan de manera correcta por
dependencia del pais de origen.

1.2.15 Caida frecuente de los resultados de las ventas totales y de las lineas que se
comercializan en la empresa ABC, de lo que va con relacion al afio anterior
versus el presente afio, impidiendo que pueda alcanzar llegar al plan ya
indicado como cuota.

Tabla N2 03: Ventas por regidn Vs. Afo y objetivo.

Variaciones

Vs. AA 2014 Vs. Objetivo 2015
Alcance
Ao actual % Vtas. Vs.
Tiendas  Afio Ant. 2014 Objetivo 2015 2015 Participacion s/. % S/. % | Objetivo
Region Norte 1  20,953,995.00 28,915,066.00 23,381,559.00 13%  2,427,564.00 12% -5,533,507.00 -19% 81%
Region Norte 2  31,623,215.00 43,203,186.00 32,325,424.00 18%  702,209.00 2% -10,877,762.00 -25% 75%
Region Norte 3 36,627,922.00 50,411,163.00 38,711,496.00 21%  2,083,574.00 6% -11,699,667.00 -23% 7%
Regiodn Sur 1 27,720,336.00 38,511,488.00 30,386,047.00 17%  2,665,711.00 10% -8,125,441.00 -21% 79%
Region Sur 2 40,343,819.00 54,660,403.00 38,220,693.00 21% -2,123,126.00 -5% -16,439,710.00 -30% 70%
Region Sur 3 16,763,452.00 22,945,607.00 18,734,603.00 10% 1,971,151.00 12% -4,211,004.00 -18% 82%
Total PaisS/.  174,032,739.00 238,646,913.00 181,759,822.00 100% 7,727,083.00 f 4% -56,887,091.00 -24% 76%

Fuente: Empresa ABC

Comentario:

En dicha tabla N° 03 se puede apreciar que las ventas a nivel pais son dividas por
regiones, asi como también se observa que con relacion al afio anterior (2014) va un
crecimiento para el 2015 de 4% pero versus el objetivo la empresa se encuentra en
decremento de -24%, el cual es lo que debe alcanzar, lo cual deberia de colocar por
estos 3 mes que queda del afio S/. 18, 962, 363.66; lo cual se deberia de realizar de
manera mensual para finalizar el afio y cumplir con llegar al objetivo que espera la

empresa para tener el crecimiento esperado.
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Tabla N2 04: Ventas por lineas Vs Afio Anterior y Objetivo.

Variaciones
Vs. AA 2014 Vs. Objetivo 2015

Alcance

Afio actual % Vitas. Vs.

Lineas Ao Ant. 2014 Objetivo 2015 2015 Participacion S/. % S/. % | Objetivo

Eléctronica 56,742,146.00 77,565,244.00 57,261,524.00 32% 519,378.00 1% -20,303,720.00 -26% 74%

Blanca 38,614,625.00 53,457,077.00 45,371,474.00 25% 6,756,849.00 17% -8,085,603.00 -15% 85%

Muebles 17,474,537.00 26,292,976.00 18,627,143.00 10% 1,152,606.00 7% -7,665,833.00 -29% 71%

Colchones y

Boxes 8,336,609.00 8,336,609.00 7,982,716.00 4%  -353,893.00 -4%  -353,893.00 -4% 96%

Computo 20,486,099.00 25,309,469.00 22,341,567.00 12% 1,855,468.00 9% -2,967,902.00 -12% 88%

Telefonia 12,605,974.00 12,605,974.00 11,256,398.00 6% -1,349,576.00 -11% -1,349,576.00 -11% 89%

Telcel 3,029.00 3,029.00 3,029.00 0% 0.00 0% 0.00 0% 100%

Transporte 127,451.00 127,451.00 189,432.00 0% 61,981.00 49% 61,981.00 49% 149%
Motocicletas y

Accesorios 19,642,269.00 34,949,084.00 18,726,539.00 10%  -915,730.00 -5% -16,222,545.00 -46% 54%

Telcel 174,032,739.00 238,646,913.00 181,759,822.00 100% 7,727,083.00 ’ 4% -56,887,091.00 -24% 76%

Fuente: Empresa ABC

De la misma manera se puede apreciar en la tabla 04 que las ventas totales de acuerdo
a las lineas del negocio algunas de estas no estan superando el afio, tales como pueden
ser puede apreciar las lineas de colchones y boxes con decremento de -4%, como
también telefonia con decremento de -11% Yy motocicletas y accesorios con
decremento de -5%, por otra parte, no se esta cumpliendo con el objetivo en todas las

lineas de lo que se viene dando en lo que va del afio.

Conclusion:

Lo que podemos observar que en lo que respecta del afio el objetivo alcanzar esta en
decremento aun de -24%, lo que significa que nuestras lineas en participacion estan
siendo afectadas como se puede ver en electronica -26%, Linea blanca -15%, Muebles
-29%, computo -12% y la mas complicada es motocicletas y accesorios que es de -
46%, esto le indica a la empresa que debe de revisar el posicionamiento de la marca,
calidad de producto, servicio, oferta y demanda del mercado, promociones y como
esta su publicidad, sus promociones para asi de esta manera poder llegar al objetivo

trazada.

1.2.16 La Agenda muy apretada del gerente regional impidiéndole poder cubrir
todas las necesidades de todas las tiendas que estan asignadas a su cargo, y
asi mismo teniendo en cuenta la geografia que tiene que recorrer por tiempo

y horas hombres.
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1.3 Problema de investigacion

El problema de la presente investigacion es que la empresa ABC requiere de un

sistema de gestion estratégica para el area comercial, ya que los directivos vienen

tomando decisiones de manera subjetiva, buscando estrategias poco asertivas, como

consecuencia de esto vienen afectando los resultados de los metas y objetivos trazados

al cierre del afo.

1.4 Justificacién

141

1.4.2

1.4.3

1.4.4

145

1.4.6

1.4.7

En la investigacion realizada se pretende aplicar la ciencia del disefio que nos
puede llevar a que la empresa ABC en especial pueda desacelerar la caida de
sus ventas.

Para encontrar la solucién para la mejora de los procesos para la toma de
decisiones de las estrategias.

Porque algunos de los trabajadores no estdn comprometidos al 100 % con la
empresa y por lo tanto no pueden brindar un buen servicio a los clientes.

Para maximizar sus ingresos y su rentabilidad ya que estos en comparacion al
afio anterior vienen disminuyendo.

Para evitar que el posicionamiento de la marca en el mercado se pueda ver
afectado.

Porque sus ofertas, promociones y dias espectaculares dados por la empresa
puedan ser superiores al de la competencia perjudicando un tema de
regionalizacion o tropicalizacion los fines de semana por ofertas mas agresivas
con la competencia.

Porque la participacion de la empresa en el mercado viene disminuyendo, esto
puede darse por nuestros precios que no pueden estar siendo competitivos, a la
escasa publicidad y a la oferta y demanda del mercado dando mejor opciones a
los clientes.

1.5 Antecedentes de la investigacion

Para realizar la presente investigacion fue necesario hacer recopilacién algunos

estudios realizados que guardaran similitud con el tema relacionado a esta
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investigacion, lo cual ayudara poder establecer el objetivo general y especificos por lo

que algunos antecedentes relevantes fueron:

e Se menciona que Parra (2010) el cual realizo un trabajo de grado de titulo: “Plan
estratégico de mercado para incrementar las ventas en la empresa Best
Instument, C.A.” de la Universidad José Antonio Paez para optar al titulo de Lic.
En mercado, cuyo planteamiento del problema se refiere a la necesidad de disefiar
estrategias de mercado para lograr un contacto directo y personalizado con nuevos

clientes para que asi conozcan los servicios que ofrece la empresa.

La metodologia que se utilizo fue la enmarcada en la modalidad de lo que es un

proyecto factible y tuvo un disefio de investigacion de campo.

El aporte para el siguiente plan fueron las estrategias necesarias para aumentar el
numero de clientes dentro de una empresa, asi como también el incremento de sus
ventas que esto conllevaria y asi mismo buscar posicionamiento en el mercado. De
esta manera, los clientes y consumidores finales son la parte vital e impulsor de todas
las organizaciones dedicadas al tema de comercio, puesto que hacia ellos esté dirigido

el producto o servicio final que se les brinda.

1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo General

Disefio e implementar un sistema de gestion estratégica para el &rea comercial a

fin de cumplir las metas y objetivos trazados por la empresa ABC.

1.6.2 Objetivo Especificos

e Realizar un analisis interno de la empresa ABC, asi mismo se toma como
referencia los modelos propuestos por algunos autores.

e Efectuar un analisis externo de la empresa ABC esto incluye a los factores
externos, de la misma manera se toma como referencia los modelos

propuestos por algunos autores.
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e Aplicar la metodologia de ciencia del disefio, donde se realiza entrevista
algunas personas ya uso del juicio de expertos de la empresa para poder
elaborar el direccionamiento y diagnostico estratégico de la empresa ABC.

e Analizar la informacion recogida para asi de esta manera proponer las
estrategias para que le permita a la empresa ABC la sostenibilidad,
rentabilidad, posicionamiento, competitividad y crecimiento en el mercado.

e Implementar un plan estratégico para la empresa ABC solo para tomar como

muestra una de las regiones, en este caso la region norte 1 del pais
1.7 Alternativas de solucion

a. lraalternativa:
Realizar un redisefio de procesos en general para la empresa, esto le permitiria
obtener una metodologia de trabajo més organizada y planificada para el logro de
sus metas y objetivos.
Caso empresa ABC.

b. 2da alternativa:
Disefiar un plan de capacitacion en las diferentes lineas de productos segun las
marcas con las que cuenta la empresa, asi como también tenga conocimiento en
temas de inventarios y clinicas de ventas, lo que conllevaria a la empresa a tener
una mejor productividad y control de sus productos.
Caso empresa ABC.

c. 3ra alternativa:

Diseniar e implementacion del sistema de gestion estratégica para el area comercial

a fin de cumplir las metas y objetivos trazados por la empresa ABC.
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1.8 Desarrollo de alternativas

En esta parte se definird como se va a tomar en cuenta los aspectos de las posibles

alternativas de solucién.

a. lraalternativa:
Realizar un redisefio de procesos en general para la empresa, esto le permitiria
obtener una metodologia de trabajo méas organizada y planificada para el logro de
sus metas y objetivos.

Caso empresa ABC.

1 Inversién
Para el desarrollo de esta parte si se requiere de un especialista en procesos y
desarrollo de ejecucion del mismo, esto se dara con el apoyo de las
direcciones correspondientes en conjunto para la definicion final, por lo cual
se requiere de una inversion total de S/. 201,000.00 nuevos soles por el

concepto de desarrollo e implementacion del asesoramiento y honorarios.

Tabla N2 05: Inversién de redisefio

Concepto Cantidad Monto Total S/.
Seleccion de participantes 5 110,000.00
Técnicos 3 15,000.00
Equipos de computo 4 18,000.00
Herramientas 3 15,000.00
Capacitacion 3 30,000.00
TOTAL 188,000.00

Fuente: Especialista experto, Disefio de procesos en una empresa especializada.

2 Costo de operacion
Para redisefiar el proceso general de la empresa se estima un costo de S/.
23,000.00 nuevos soles, basado en gastos de materiales y otros insumos de

presentacion.
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Tabla N2 06: Costo de Operacion

Tipo Concepto Monto Total S/.
Alquiler auditorio | 8 horas diarias 9,500.00
Utiles de Oficina Papel, Lapiceros, file, acofaster, 5,500.00

pioners, post it
Viticos transporte, comida 4,500.00
Pago de servicios Luz, agua, teléfono, internet 3,500.00
TOTAL 23,000.00

Fuente: Especialista experto, Disefio de procesos en una empresa especializada.

3 Duracion
La duracion estimada es de 8 meses, de las cuales se desarrollaran de la
siguiente manera:

e ler. mes revisar los procesos actuales, documentacion desde cuando no
existe mejora en estos cambios inesperados, etc...

e 2do. mes presentacion del proceso basado ya en reuniones que se
desarrollara 3 veces a la semana por un periodo de 15 dias, asi mismo
se definira la distribucion del mismo.

e 3er. mes se presenta el redisefio para que la empresa en general basado
en lo encontrado al principio como definicion respectiva.

e 4to mes en adelante ejecucion del redisefio de sus procesos y

seguimiento que esto suceda y se realice de manera correcta.

4 Andlisis interno / externo
Para el analisis interno se redisefiard los procesos internos tanto de recursos

humanos, financieros y el servicio ofrecido por la empresa ABC.

Tabla N2 07: Analisis Interno

Andlisis Interno Redisefio
Recursos humanos Si
Estrategia no
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Recursos financieros Si

Costos/Margenes no
Equipos e instalaciones No
Caracteristicas servicio Si

Fuente: Elaboracion propia

Para el analisis externo se redisefiard los procesos para la mejor satisfaccion
de los clientes y mejorar la situacion actual de la empresa en comparacion del

mercado.
Tabla N2 08: Anélisis Externo
Analisis Interno Redisefio
Proveedores/clientes Si
Competidores en el sector No
Sector macroeconémica No
Situacién del mercado Si

Fuente: Elaboracion propia

b. 2da alternativa:
Disefiar un plan de capacitacion en las diferentes lineas de productos segun las

marcas con las que cuenta la empresa, asi como también tenga conocimiento en
temas de inventarios y clinicas de ventas, lo que conllevaria a la empresa a tener
una mejor productividad y control de sus productos.

Caso empresa ABC.

1 Inversién
Para el desarrollo de esta alternativa se necesitard de varios expertos en
diferentes especialidades por cada producto para el desarrollo de mantener y
trasmitir mas conocimiento a la fuerza de ventas, por lo cual se requiere de
una inversion de S/. 215,200.00 nuevos soles por las actividades a desarrollar

lo que contempla los honorarios por cada tema a desarrollar.

Tabla N2 09: Inversion por Capacitacion de personal
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Horas

Especialistas Cantidad _ Monto Mensual
Dictadas

Especialista de Marketing 1 8 35,500.00
Especialista de Linea Blanca 1 8 30,500.00
Especialista de Linea Computo 1 8 30,500.00
Especialista de Linea de telefonia 1 8 30,500.00
Especialista de Linea Electronica 1 8 30,500.00
Auxiliares 5 8 28,000.00
TOTAL 185,500.00

Fuente: Especialistas expertos, Capaciones de personal para empresa especializada.

2 Costo de operacion

Para poder alcanzar la calidad de la fuerza de ventas y su lineamiento basados

en los conocimientos adquiridos se estima un costo de S/. 29,700.00 nuevos

soles, esto es con respecto a copias manuales entregados, y asi mismos

materiales de entrega a cada socio vendedor.
Tabla N2 10: Costo de Operacién

Tipo Concepto Monto
Sala de capacitacion | Se utiliza por 4 horas diarias 10,500.00
Material de oficina | Fotocopias, manuales, hojas, lapiceros, | 5,500.00
otros
Equipo de computo | Proyector, laptop 4,200.00
Otros Consumo de electricidad, agua, teléfono, | 9,500.00
internet
TOTAL 29,700.00
Fuente: Especialista experto, Disefio de procesos en una empresa retail.
3 Duracion

La duracion que se estima para ésta alternativa seria 5 meses en las cuales se

desarrollara en el siguiente orden:
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ler mes: previo examen de introduccion, para identificar como esta las
fuerzas de wventas, estructura de la tienda para identificacion vy
reconocimiento de los pisos de ventas tanto en producto, publicidad y
conocimiento de las ofertas y como se trasmiten estas.

- 2do mes: Capacitacion por lineas a cada uno de los socios vendedores que
son parte de la fuerza de ventas.

- 3er mes y 4to mes: Capacitacion en el piso de ventas ya en la operacion
simulacién de cémo se vende basado en los conocimientos adquiridos en la
teoria, seguimiento de como es el desenvolvimiento respectivo.

- 5to mes: Desarrollo de las actividades tanto tedrico como operacional para
desenvolvimiento ya con clientes reales para determinar si la aceptacion y
asimilacion de la capacitacion fue la idonea, asi misma entrega de

reconocimiento y diplomas de capacitacion.

4. Andlisis interno / externo
Para el analisis interno se mejorard los procesos internos tanto de recursos
humanos en cuanto a la capacitacion de personal, contratacién de personal
especializado, asi como también en la mejora del servicio ofrecido por la

empresa ABC haciendo uso de mejores estrategias.
Tabla N2 11: Andlisis Interno

Analisis Interno Redisefio
Recursos humanos Si
Estrategia Si
Recursos financieros no
Costos/Margenes no
Equipos e instalaciones no
Caracteristicas servicio Si

Fuente: Elaboracion propia
Para el andlisis externo se mejorara los procesos para la mayor satisfaccién de

los clientes y a su vez mejorar el servicio de la empresa ABC ante la

competencia en el sector comercial de la zona.
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Tabla N2 12: Analisis Externo

Anélisis Interno Redisefio
Proveedores/clientes Si
Competidores en el sector Si
Sector macroecondémica No
Situacion del mercado No

Fuente: Elaboracion propia

a. 3raalternativa:
Disefio e implementacion del sistema de gestidn estratégica para el area comercial

a fin de cumplir las metas y objetivos trazados por la empresa ABC.

1 Inversién
Para el desarrollo de esta alternativa se necesitard contar con un experto en
disefio e implementacion ya sea de procesos, planeacion y ventas, lo cual va a
facilitar tener un solo lineamiento para el area comercial, por lo cual se
requiere de una inversion de S/. 135,700.00 nuevos soles por las actividades a

desarrollar lo que contempla los honorarios por cada tema a desarrollar.

Tabla N2 13: Inversion Mensual por Disefio e Implementacion

Especialistas Cantidad Horas Monto Total S/.
Trabajadas
Especialista MKT 1 8 24,000.00
Especialista de procesos 1 8 22,000.00
Especialista de 1 8 22,000.00
planeamiento
Especialista Comercial 1 8 26,500.00
Auxiliares administrativos 5 8 20,000.00
TOTAL 114,500.00

Fuente: Elaboracién propia
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2 Costo de operacion
Para poder alcanzar las metas y los objetivos en esta alternativa demandara un
alineamiento que sera indispensable, luego que se recopile la informacion que
se desea trasmitir para lo cual sera necesario el uso de estas herramientas. Por
lo cual se estima un costo de S/. 21,200.00 nuevos soles, esto es con respecto a

sus manuales de plan de accion para el area comercial y sus fuerzas de ventas,

copias etc...
Tabla N2 14: Costo de Operacion
Tipo Concepto Monto
Oficina de trabajo Se utiliza por 4 horas 8,500.00
diarias
Material de oficina Fotocopias, manuales, 3,000.00
hojas, lapiceros, otros
Equipo de computo Laptop, CPU, proyector 4,200.00
Otros Consumo electricidad, 5,500.00
agua, teléfono e internet
TOTAL 21,200.00
Fuente: Elaboracion propia
3 Duracion

La duracidn gue se estima para ésta alternativa seria 4 meses en las cuales se

desarrollara en el siguiente orden:

- ler mes: Evaluacion de metodologia, procesos, plan de acciones y formas de
comunicacion al piso de ventas ya sea por canales o un solo canal, asi como
también el andlisis interno y externo.

- 2do mes: ¢Reuniones cada semana para revision de cémo?, ;Cuando?,
Donde? y Para que? Se necesita desarrollar las diferentes actividades a
ejecutar, asi mismo la entrega de los resultados obtenidos de como se va a
desarrollar presentacion al area comercial, resultados de objetividad de

como se va ejecutar indicaciones para el piso de ventas y fuerzas de ventas.
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4. Andlisis interno / externo
Para el analisis interno se realizard un analisis minucioso de los procesos

realizados por recursos humanos en cuanto a la capacitacion de personal,
contratacion de personal especializado, asi como también el proceso de
atencion al cliente, disefiando e implementado mejores estrategias a fin de
incrementar nuestros margenes de ventas y haciendo un uso adecuado de los

equipos de apoyo que ofrece la empresa.

Tabla N2 15: Andlisis Interno

Anélisis Interno Redisefio
Recursos humanos Si
Estrategia Si
Recursos financieros No
Costos/Margenes Si
Equipos e instalaciones No
Caracteristicas servicio Si

Fuente: Elaboracion propia

Para el andlisis externo se analizara los procesos que actualmente realizan para poder llega
tanto a los clientes como a los proveedores para después disefiar e implementar mejores
procesos para una mayor satisfaccion y fidelidad de los mismos y poder sobresalir como

empresa destacada ante la competencia del sector comercial de la zona.

Tabla N2 16: Analisis Externo

Analisis Interno Redisefio
Proveedores/clientes Si
Competidores en el sector Si
Sector macroeconémica No
Situacion del mercado Si

Fuente: Elaboracion propia

32



1.9 Seleccién de alternativas

Para la seleccion de las alternativas se tomo en cuenta la opinion de 4 expertos en las
areas de RRHH, producto y abastecimiento de la empresa ABC, los cuales toman en
cuenta ciertos criterios como la inversion, costo de operacién, duracion, analisis interno
y analisis externo dandoles un peso de 20%, 20%, 10%, 25% y 25% respectivamente;
para lo cual a los criterios les daran un puntaje 1 si es malo, 2 de ser regular y 3 si es

bueno para al final promediarse y obtener un puntaje total.

a. lra Alternativa
Tabla N217: Evaluacion de expertos para alternativa A
ANOS DE COSTO DE ANALISIS ANALISIS
N° CARGOS NOMBRES YAPELLIDOS EXPERIENCIA  INVERSION OPERACION DURACION INTERNO EXTERNO
1 JEFE DE RRHH JORGE CHUNGA 1 3 1 2 3 2
2 DIRECTOR DE PRODUCTO  CARLOS SALARES 16 2 1 1 3 2
3 JEFE DE ABASTECIMIENTO JORGE PORTUGAL 13 2 3 3 2 3
4 JEFE DE PRODUCTO VERONIKA ANGELES 10 1 2 2 2 2
PROMEDIO 2.00 1.75 2.00 2.50 2.25
PESO 10% 5% 5% 30% 30%
CALIFICACION 0.20 0.09 0.10 0.75 0.68
TOTAL 1.81
PUNTAJE CALIFICACION
2 REGULAR
3 BUENO

Fuente: Elaboracion propia

Segun la evaluacion de juicio de expertos, para la alternativa de realizar un redisefio de

procesos en general para la empresa ABC, no se alcanzaria a obtener una metodologia de

trabajo més organizada y planificada para el logro de sus metas y objetivos.

Conclusion: por la evaluacion experimental se obtuvo 1.81 de puntaje en la cual indica

que la calificacion seria regular.
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b. 2da Alternativa

Tabla N218: Evaluacion de expertos para alternativa B

Fuente: Elaboracién propia

ARNOS DE COSTO DE ANALISIS ANALISIS
N° CARGOS NOMBRES Y APELLIDOS EXPERIENCIA  INVERSION OPERACION DURACION INTERNO EXTERNO
1 JEFE DE RRHH JORGE CHUNGA 12 2 1 2 3 3
2 DIRECTOR DE PRODUCTO CARLOS SALARES 16 2 1 2 3 3
3 JEFE DE ABASTECIMIENTO JORGE PORTUGAL 13 1 1 1 2 1
4 JEFE DE PRODUCTO VERONIKA ANGELES 10 2 1 2 3 3
PROMEDIO 1.75 1.00 1.75 2.75 2.50
PESO 10% 5% 5% 30% 30%
CALIFICACION 0.18 0.05 0.09 0.83 0.75
TOTAL 1.89
PUNTAJE CALIFICACION
2 REGULAR
3 BUENO

Segun la evaluacion de juicio de expertos, para la alternativa de realizar un disefio de un

plan de capacitacion y contratacion de personal especializado en las diferentes lineas de

producto, asi como también en temas de inventario, clinicas de ventas, no conllevaria a la

empresa a tener una mejor productividad, rentabilidad, y control de sus productos.

Conclusion: por la evaluaciéon experimental se obtuvo 1.89 de puntaje en la cual indica

que la calificacion seria regular.

c. 3raAlternativa

Tabla N219: Evaluacion de expertos para alternativa C

ANOS DE COSTO DE ANALISIS ANALISIS
N° CARGOS NOMBRES Y APELLIDOS EXPERIENCIA  INVERSION OPERACION DURACION INTERNO EXTERNO
1 JEFE DE RRHH JORGE CHUNGA 12 2 2 3 3 3
2 DIRECTOR DE PRODUCTO CARLOS SALARES 16 3 2 3 3 3
3 JEFE DE ABASTECIMIENTO JORGE PORTUGAL 13 2 2 3 3 3
4 JEFE DE PRODUCTO VERONIKA ANGELES 10 3 2 3 3 3
PROMEDIO 2.50 2.00 3.00 3.00 3.00
PESO 10% 5% 5% 30% 30%
CALIFICACION 0.25 0.10 0.15 0.90 0.90

TOTAL 2.30

PUNTAJE CALIFICACION

REGULAR

2

3

BUENO

Fuente: Elaboracién propia
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Segun la evaluacion de juicio de expertos, para la alternativa de realizar un disefio e

implementacion de un plan estratégico aplicado al area comercial de ventas si es aceptado,

para el cumplimiento de las metas y objetivos organizacionales de la empresa ABC.

Conclusion: por la evaluacién experimental se obtuvo 2.30 de puntaje en la cual indica

que la calificacion seria buena.

1.10

1.11

Alternativa elegida

Tabla N2 20: Alternativa elegida

Factor de comparacion Alternativa elegida
Segun la inversion 3era alternativa
Segun el costo de operacién 3era alternativa
Segun la duracion 3era alternativa
Segun el analisis interno 3era alternativa
Segun el analisis interno 3era alternativa

Fuente: Elaboracién propia

La alternativa elegida es la tercera “Disefio e implementacion del sistema de
gestion estratégica para el area comercial a fin de cumplir las metas y objetivos
trazados por la empresa ABC”, debido a la inversion que se empleard y del costo
de operaciones adecuado, la duracién que es favorable por el tema de ejecucion, el
analisis interno y externo que es lo que permitird alcanzar las metas y objetivos
requeridos, asi mismo esto sera posible contando con la participacion de los
expertos en la especialidad, los directivos, gerentes regionales de operaciones

como también la fuerza de ventas.

Revision de literatura / Marco tedrico
En este punto se hablara de algunos conceptos claves que seran utilizados en la
solucion del problema de la empresa ABC.

e CULTURA ORGANIZACIONAL: “Incluye los valores, creencias, y

comportamientos que se consolidad y comparten durante la vida

empresarial.” (Serna, 1997, p. 105).
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MISION: “Formulacion explicita de los propdsitos de la organizacion o de
un area funcional, asi como la identificacion de sus tareas y los actores
participantes en el logro de los objetivos de la organizacidn. Expresa la
razon de ser de la empresa o area, es la definicion “Del Negocio” en todas
sus dimensiones. Involucra al cliente como parte fundamental del deber ser
del negocio.” (Serna, 1997, p. 31).

VISION: “Es la declaracion amplia y suficiente de donde quiere que su
empresa 0 area esté dentro de tres o cinco afios. No debe expresarse en
nameros, debe ser comprometedora y motivante de tal manera que estimule
y promueva la pertenecia de todos los miembros de la organizacion.”
(Serna, 1997, p. 31).

OBJETIVOS GLOBALES: “Resultados a largo plazo que una
organizacion espera lograr para hacer real la mision y la vision de la

empresa.” (Serna, 1997, p. 31).

FORTALEZAS: “Actividades y atributos internos de una organizacion que
contribuyen y apoyan el logro de los objetivos de una institucion.” (Serna,
1997, p. 31).

OPORTUNIDADES: “Eventos, hechos o tendencias en el entorno de una
organizacion que podrian facilitar o beneficiar el desarrollo de esta, si se
aprovechan en forma oportuna adecuada.” (Serna, 1997, p. 31).
AMENAZAS: *“Eventos, hechos o tendencias en el entorno de una
organizacién que inhiben, limitan o dificultan su desarrollo operativo.”
(Serna, 1997, p. 31).

DEBILIDADES: “Actividades o atributos internos de una organizacién que

inhiben o dificultan el éxito de una empresa.” (Serna, 1997, p. 31).

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO: “Andlisis de fortalezas y debilidades
interna de la organizacién, asi como amenazas y oportunidades del entorno

que enfrenta la empresa.” (Serna, 1997, p. 31).
36



DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO: “Es la unidad que integra y
alinea los principios corporativos, los valores, la mision y la visién de la

empresa.” (Serna, 1997, p. 20).

ESTRATEGAS: “Son aquellas personas o funcionarios ubicados en la alta
direccion de la empresa, a quienes corresponde la definicion de los objetivos
y politicas de la organizacion.” (Serna, 1997, p. 19).

ESTRATEGIAS: “Son las acciones que deben realizarse para mantener y
soportar el logro de los objetivos de la organizacion y de cada unidad de
trabajo y asi hacer realidad los resultados esperados al definir los proyectos
estratégicos.” (Serna, 1997, p. 32).

PLANEACION ESTRATEGICA: “es un proceso mediante el cual una
organizacion define su vision de largo plazo y las estrategias para
alcanzarlas a partir del andlisis de sus fortalezas, debilidades, oportunidades

y amenazas.” (Serna, 1997, p. 29).

PLANES DE ACCION: “Son las tareas que debe realizar cada unidad o
area para concretar las estrategias en un plan operativo que permita su

monitoreo, seguimiento y evaluacion.” (Serna, 1997, p. 32).

POLITICAS: Son los medios que permiten alcanzar los objetivos. Las
politicas incluyen directrices, reglas y procedimientos establecidos para
apoyar los esfuerzos dirigidos al logro de los objetivos enunciados. (David,
2008, p. 13).

VENTAJA COMPETITIVA: “Todo lo que una empresa hace

especialmente vienen comparacién con empresas rivales.” segin David
(2008).
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3.1 Marco Teodrico.

3.1.1 Planeacion Estratégica.
El concepto de estrategia, que en el afio 1944 es introducido en el campo
econdémico y académico por Von Newman y Morgerstern con la teoria de
los juegos, donde los autores lo definen es como la serie de actos que
ejecuta una empresa, los cuales son seleccionados de acuerdo con una

situacién concreta.

Posteriormente en el afio 1962 se introduce en el campo de la teoria del
management, por Alfred Chandler y Kenneth Andrews, lo definen como la
determinacién conjunta de objetivos de la empresa y de las lineas de accion
para alcanzarlas. En la definicién hecha por Andrews hay un aspecto muy
importante que resaltar, y es la declaracion explicita que hace el autor de su
concepto acerca de la importancia que tienen para las empresas otros valores
no necesariamente econémicos y deben ser tenidas en cuenta al analizar el
comportamiento humano en la organizacion.

Luego de esto es importante comenzar con algunas de las definiciones mas
importantes a través de los siguientes afios, que se muestran a continuacion

para observar la evolucion del concepto.

"De una organizacion, las politicas y acciones secuenciales hacia un todo
cohesionado. Una estrategia bien formulada ayuda al "mariscal” a coordinar
los recursos de la organizacion hacia una posicion "Unica, viable", basadas
en sus competencias relativas internas, anticipando los cambios en el
entorno y los movimientos contingentes de los "oponentes inteligentes”
(Quinn, 1991, p. 125).

"La definicion de estrategia competitiva consiste en desarrollar una amplia
formula de como la empresa va a competir, cuales deben ser sus objetivos y
qué politicas seran necesarias para alcanzar tales objetivos.” (Porter, 1992,
p. 44).
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3.1.2

"La administracion estratégica se define como el arte y la ciencia de
formular, implementar y evaluar decisiones multifuncionales que le

permitan a una organizacion lograr sus objetivos."”(David, 2008, p. 5).

Segun Serna (1997) “la planeacidn estratégica es el proceso mediante una
organizacion define su vision de largo plazo y las estrategias para
alcanzarlas, a partir del analisis de sus fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas” (pp. 17).

Es preciso aclarar que el investigador decidié tomar dos modelos para
realizar la investigacion estos corresponden a los autores Humberto Serna
(Gerencia Estratégica) y Fred David (Conceptos De Administracion
Estratégica); primero se mostrara como propone Serna realizar un analisis
situacional de la empresa, posteriormente se tomara el modelo de David
donde se disefiara la Mision, Vision, Politicas y Objetivos, para concluir con
el planteamiento e implementacién de las estrategias.

Modelo Planeacién Estratégica.
En esta parte es importante que la empresa deba de responder a las
siguientes preguntas en el transcurso de la realizacion del plan estratégico

a) ¢Donde deseamos llegar?

b) ¢Cual es la situacion actual en la que estamos?

C) ¢A donde se desea llegar?

d) ¢A dénde se desea ir?

e) ¢Como lograremos llegar a nuestras metas semanales?

La planeacion estratégica tiene 6 componentes segun Serna (2008):

1. Los estrategas.
Son todas aquellas personas audaces que Sse encuentran
particularmente en la alta direccion, quienes les corresponden dirigir,
plantear e implementar la definicion de los objetivos y politicas de la

organizacion.
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2. El direccionamiento estratégico.
Se compone de tres partes
a) Principios corporativos: se basa en los valores corporativos que
a su vez son elementos propios de cada negocio y esto esta
ligado a una cultura organizacional, es decir, a sus caracteristicas
competitivas, sus condiciones de su entorno y a las expectativas
de sus grupos de intereses ya sea como clientes, proveedores,

junta directiva y los empleados.

b) Vision: es la capacidad de ver mas alla, en tiempo y espacio, y
por encima de los demaés significa visualizar, ver con ojos de
imaginacion, en términos del resultado final que se pretende
alcanzar.

c) Mision: es un componente del proceso de planeamiento de toda
organizacion que le ayuda a diferenciar de otros negocios Retail
especializado.

Teniendo bien claro estos puntos importantes la empresa podréa tener

la factibilidad de crecer, generar utilidades y ademas permanecer en

el mercado.

3. El diagnostico estratégico.
Consiste en analizar la situacion actual de la empresa tanto interna

como externa, por medio del analisis DOFA.

4. Opciones estratégicas.
Teniendo ya definido el diagnostico estratégico, la empresa debe de
definir los vectores de su comportamiento futuro en el mercado
(anélisis vectorial de crecimiento), el analices del portafolio de sus
productos, la definicién de los objetivos globales de la empresa,
determinar las estrategias globales y los proyectos estratégicos, esto

le conllevara a la empresa que logre su mision.
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5. Formulacién estratégica.
En todo proyecto estratégico los planes de accion deben reflejarse en
el presupuesto estratégico, debe ejecutarse dentro de las normas,
procedimientos y politicas de la empresa. Para esto es indispensable
proyectar un tiempo para cada uno de los proyectos estratégicos,
definiendo los objetivos y las estrategias por cada area funcional, asi

como disefiar planes de accidn concretos.

6. Auditoria estratégica.

En la mayoria de empresas el desempefio de la organizacion debe ser
monitoreado y auditada, donde permitirdn que se puedan definir
unos indices para que la empresa pueda medir el desempefio. Para la
formalizacion de este proceso de evaluacion y medicion periodicas
es necesaria una auditoria estratégica, componente que asegura la
persistencia, permanencia y continuidad del proceso.

De la misma manera segin Serna (1997) para el desarrollo del
diagnostico estratégico existen tres herramientas para realizar el

analisis del ambiente externo e interno.

3.1.3 Perfil de capacidad Interna (PCI).
La primera herramienta a utilizar es el perfil de capacidad interna de la
compafiia (PCI). Este es un medio para evaluar las fortalezas y debilidades
de la compaiiia en relacion con las oportunidades y amenazas que le
presenta el medio interno. Es una manera de hacer el diagnostico estratégico
de una empresa involucrando en él todos los factores que afectan su
operacion corporativa.

El PCI examina cinco categorias a saber:

1. La capacidad directiva.
Son todas aquellas fortalezas o debilidades que tengan que ver con el o
los procesos administrativos (planeacion, toma de decisiones,

coordinacion, etc.)
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2. La capacidad competitiva o del mercado.
Son todas aquellas fortalezas o debilidades relacionadas con el area
comercial (calidad del producto, exclusividad, portafolio de productos,
participacion en el mercado, canales e de distribucion, etc.)

3. Lacapacidad financiera.
Incluye todos los aspectos relacionadas con el area financiera de la
compafiia (deuda o capital, disponibilidad de linea de crédito, capacidad
de endeudamiento, rentabilidad, liquidez, rotacion de cartera, rotacion de

inventarios, etc.)

4. La capacidad tecnoldgica (Produccion).
Incluye todos los aspectos relacionados con el proceso de produccion en
las empresas industriales (infraestructura, tecnologia, exclusividad de los
procesos de produccion, normalizacion de los procesos, ubicacion fisica,
acceso a servicios publicos, intensidad en el uso de la mano de obra, etc.)
5. La capacidad del talento humano.
Incluye todas las fortalezas y debilidades relacionadas con el recurso
humano (nivel académico, experiencia técnica, experiencia laboral,

estabilidad, rotacion, ausentismo, nivel de remuneracion, capacitacion,

etc.)
Tabla N2 21: Categorias de PCI calificacion.
Calificacion GRADO GRADO
Debilidades Fortalezas IMPACTO
Capacidad Alto |Medio |Bajo [Alto [Medio [Bajo |Alto |Medio |Bajo
1. DIRECTIVA
2. COMPETITIVA
3. FINANCIERA
4. TECNOLOGIA
5. TALENTO HUMANO

Fuente: Serna, 1997, p. 121

3.1.4 Perfil de amenazas y oportunidades del medio (POAM).
La segunda herramienta que propone Serna es la realizacion del POAM

(Perfil de oportunidades y amenazas en el medio). El POAM es el medio de
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una organizacion para poder identificar y valorar las oportunidades y
amenazas potenciales, de igual forma debera de identificar aquellos

elementos que pueden ser nocivos e incluso destructivos para la empresa.

Tabla N2 22: Perfil de oportunidades y amenazas - POAM.

Calificacién GRADO GRADO
Amenazas Oportunidades IMPACTO
Capacidad Alto |Medio |Bajo [Alto |Medio [Bajo |Alto [Medio |Bajo

1. TECNOLOGIA

2. ECONOMIA

3. POLITICA

4. GEOGRAFICOS

5. SOCIALES

Fuente: Serna, 1997, p. 140

3.1.5 Matriz DOFA

En cuanto a este Gltimo punto Serna propone realizar la matriz DOFA que
es un acronimo de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas.
Como método complementario del perfil de capacidad (PCI) y del perfil de
amenazas y oportunidades en el medio (POAM), este analisis ayudara a
determinar si la empresa esta capacitada para desempefiarse en su medio.

Para poder desarrollar una estrategia corporativa se deben tener en cuenta
tres elementos claves: identificar una ventaja distintiva o competitiva de la
organizacion, esta ventaja de mejor desenvolvimiento debe estar presente en

su producto, su recurso humano, en el servicio al cliente, etc.

El segundo elemento es encontrar un “nicho” en el medio. Un nicho es la
posicion de la empresa en un segmento de mercado compatible con la visién
corporativa; el nicho efectivo es aquel que da a la empresa una posicién en
la cual la organizacion pueda obtener una ventaja de las oportunidades que

se presenten y prevenir el efecto de las amenazas en el medio.

El tercero es encontrar el mejor acoplamiento entre las ventajas

competitivas, las comparativas y los nichos que estan a su alcance.
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Segun Serna (1997) el andlisis DOFA esta disefiado para ayudar al estratega
a encontrar el mejor acoplamiento entre las tendencias del medio, las
oportunidades y amenazas, las capacidades internas, fortalezas y debilidades
de la empresa. Dicho andlisis permitird a la organizacion formular
estrategias para aprovechar sus fortalezas, prevenir el efecto de sus
debilidades, utilizar a tiempo sus oportunidades y anticiparse al efecto de las
amenazas. (p. 157-158).

En este caso Serna (1997) propone realizar una matriz de la siguiente forma:

Tabla N2 23: Analisis FODA.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Enumerar las de
mayor impacto

Enumerar las de
mayor impacto

FORTALEZAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
Enumerarlas de
mayor impacto FO FA
DEBILIDADES ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
Enumerar las de
mayor impacto DO DA

Fuente: Serna, 1997, p. 161

Al hacer la confrontacion de cada uno de los factores claves para el éxito
confrontar cada uno de los factores claves de éxito, deberan aparecer las
estrategias FO - FA - DO - DA.

Declaracion de Mision y Vision.

Llegado a este punto las investigaciones se ha decidido seguir el modelo
segun David F (2008) en el cual propone que la empresa debe preguntarse y
tener claro qué quiere llegar a ser. Para los gerentes, socios y ejecutivos de
cualquier organizacién, lo mas importante para que esto resulte es que se
debe tener una especial importancia ponerse de acuerdo sobre la vision
basica que la empresa desea mejorar por alcanzar una mejora a largo plazo.
¢que

queremos llegar a ser?” es importante tener una vision clara, por lo que nos

Una declaracion de vision debe responder a la pregunta bésica

permite desarrollar una amplia declaracion de la mision. Muchas
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3.1.7

organizaciones poseen tanto la declaracion de vision como la de mision del
negocio, pero la que debe establecerse antes de cualquier otra cosa es la
declaracion de la vision, la cual debe ser breve, de preferencia de una sola
oracion, y en su desarrollo es necesario contar con la participacion de tantos

gerentes como sea posible.

Luego una de las preguntas que se suele hacer es: ¢Cuél es nuestro negocio?
Segun Drucker esta pregunta equivale a preguntar ¢Cudl es nuestra mision?
La declaracion de mision, constituye una manifestacion duradera del
propdsito que mueve a una organizacion y la distingue de otras empresas
similares, es una declaracion de la “razon de ser” de la organizacion.
Responde a la pregunta central ¢Cuél es nuestro negocio?” Una declaracion
clara de la misién resulta esencial para establecer objetivos y formular

estrategias de la manera mas eficaz.

Declaracion de los objetivos

Siguiendo con la estructura que plantea David se propone realizar la
declaracion de los objetivos, estos deben ser a largo plazo y representaran
los resultados que se esperan alcanzar al seguir algunas estrategias; este
objetivo es indispensable que deben ser cuantitativos, mesurables, realistas,
comprensibles, desafiantes, jerarquicos, asequibles y congruentes entre las
unidades de la organizacion. Los objetivos cominmente son planteados en
términos como crecimientos de activos, ventas, rentabilidad, participacion
de mercado y responsabilidad social entre otras. Si se establece claramente
los objetivos de la empresa esta obtendran direccion, sinergia, ayuda en la
evaluacion, establecimiento de prioridades, reducen la incertidumbre,
minimizan los conflictos, estimulan el esfuerzo y ayudan en la asignacion

de recursos y disefio de puestos.

David realiza una comparacion entre los objetivos financieros y los
objetivos estratégicos, en esta plantea que los primeros se incluyen aquellos
asociados con el incremento de los ingresos y ganancias que es lo que toda
empresa debe de ver para ver si esta rentable o no al rubro por el cual se

encuentra direccionado, ya sea con mayores dividendos, mayores margenes
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3.1.9

de ganancias y del rendimiento sobre la inversion, mejor flujo de efectivo,
entre otros; mientras los objetivos estratégicos incluyen mayor participacion
de mercado, mejorar ante los rivales, obtener la certificacion ISO 14001,
lograr liderazgo tecnoldgico, lapsos mas cortos entre el disefio y el

lanzamiento de un producto, entre otros.

Algunas empresas incurren en el error de imponer alguno de los dos
objetivos por sobre el otro ocasionando una desviacion de este para poder
lograr el objetivo que la empresa considera de mayor importancia en el
corto plazo. La mejor forma de conservar la ventaja competitiva a largo
plazo es buscar de manera incansable objetivos estratégicos que fortalezcan
la posicion del negocio de una empresa sobre la de los rivales. Los objetivos
financieros se pueden cumplir de la mejor manera al enfocarse en primer
lugar en el logro de los objetivos estratégicos que mejoren la competitividad

y fortaleza en el mercado de una empresa.

Tipo de Investigacion.

Segun Méndez (2009) la investigacidn descriptiva “es la descripcion de las
caracteristicas que identifican los diferentes elementos y componentes, y su
interrelacion; cuyo propoésito es la delimitacion de los hechos que

conforman el problema de investigacién.”

Metodologicamente, esta sera una investigacion descriptiva toda vez que se
abordara el problema mediante un anélisis de las variables que lo originan,
presentando una relacion no explicativa de los efectos y consecuencias del
problema, y planteando luego el escenario ideal sobre la base de las
estrategias que se determinen y se acudird a técnicas especificas para la

recoleccién de la informacion.

Poblacion.

Segun Martinez (2002) “la poblacion es un conjunto de unidades o
elementos que presentan una caracteristica comun; también se les considera
como un conjunto de medidas.” Para la empresa ABC., la poblacion que el

investigador estudiara son los empleados que en estos momentos trabajan en
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la empresa, estos son 563 empleados fijos que dependen de los ingresos que
se generaran de las ventas realizadas de manera semanal, de los cuales 515
son los que conforman las fuerzas de ventas y operaciones, y los 48

trabajadores restantes forman parte del area de producto, abasto y directores.

3.1.10 Muestra.
Segun Martinez (2002) la muestra es un conjunto de medidas pertenecientes
a una parte de la poblacién, también es una parte de la poblacion o
subconjunto de elementos que resulta de la aplicacién de algin proceso,
generalmente de seleccidn aleatoria, con el objeto de investigar todas o parte
de las caracteristicas de los elementos. El sistema de muestreo que se
utilizara seré el deterministico y el tipo de muestreo serd por intencién, en
donde el investigador elegira las unidades a estudiar, es decir, los empleados
de la empresa. Por otra parte, para escoger los clientes mas trascendentes se
utilizara el muestreo por conveniencia, este es un método posible para

escoger a los clientes potenciales que posee la empresa.

3.1.11 Analisis Interno/Externo
Mediante el analisis interno/externo se compara la situacioén actual
de la empresa con la realidad exterior y se analiza la transmision
de informacion dentro de la organizacion. El analisis externo se
basa en realizar estudios de escenarios de evolucion, estudios de
evolucion de mercados, estudios comparativos de productos de la
competencia, etc., con el objetivo de determinar amenazas y
oportunidades y valorar la importancia de diferentes ideas
innovadoras. El analisis externo se sirve de informacion
suministrada por otras herramientas de innovacion que van
recopilando informacion en el dia a dia como, por ejemplo, la

vigilancia tecnoldgica.

En el analisis interno se consideran aspectos como los recursos
humanos y materiales susceptibles de realizar proyectos de [+D+i,
catalogacion de habilidades y conocimientos, analisis de factores

de éxito y fracaso de proyectos, etc. Los resultados del analisis
47



3.1.12

interno/externo pueden derivar en el Plan Estratégico de la

empresa.

Disefio — Ciencia

Para la realizacion de este trabajo se ha adoptado el enfoque Disefio-Ciencia
(del inglés: Design-Science), que se deriva del Proceso de Ingenieria del
disefio, y tiene como objetivo el desarrollo de soluciones aplicables a
problemas organizacionales y de negocios a través del disefio y evaluacion
de nuevos artefactos. La ciencia del comportamiento, que desarrolla y
verifica teorias para explicar el comportamiento humano y organizacional,
se ve complementada con éste método mediante el uso y desarrollo de
sistemas de informacién, la meta de la Investigacion en Disefio-Ciencia es el
desarrollo de soluciones basadas en tecnologia para problemas importantes

y relevantes en el ambito de los negocios (Hevner, March, Park, Ram 2004).

El método Disefio-Ciencia se centra en la creacion de artefactos innovadores
(nuevas construcciones, modelos, métodos, o prototipos de sistemas) que
permitan a las organizaciones tanto aplicar nuevos métodos de solucion de
problemas, como alcanzar sus objetivos (Novak, Schwabe 2009). El disefio
del proceso se forma a través de teorias existentes, las cuales son aplicadas y
extendidas a través de la intuicion creativa y de solucién de problemas del
investigador (Markus, Majchrzak, Gasser 2002; Hevner, March, Park, et al.
2004).

Por lo tanto, el disefio y evaluacién de artefactos de Tecnologias de la
Informacion utiles para resolver una situacion-problema en particular es un
medio para el desarrollo de conocimiento cientifico, especialmente en &reas
donde las teorias existentes resultan insuficientes o éstas no han sido
suficientemente aplicadas en una configuracién apropiada (Hevner, March,
Park, et al. 2004; Novak, Schwabe 2009).

La Grafica N@ 02 representa el método Disefio-Ciencia en un marco de
investigacion en Sistemas de Informacion que se enfoca en tres ciclos

inherentes a la investigacion. El ciclo de relevancia une el &mbito contextual
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del proyecto de investigacion con las actividades de disefio-ciencia. El ciclo
de rigor conecta las actividades de disefio-ciencia con la base de
conocimientos de fundamentacion cientifica, experiencia y conocimiento
resultante del proyecto de investigacion. El ciclo de disefio, al centro, itera
entre las actividades centrales de construccion y evaluacion del disefio de

artefactos y procesos de la investigacion (Hevner, Chatterjee 2010).

Grafica N2 02: Ciclos en el método de Investigacion en Disefio-ciencia

Ambito Investigacion en Disefio-Ciencia Base de conocimientos

Fundamentos

+ Teorias y métodos
cientificos

= Experiencia y

conocimiento

*  Meta-artefactos

Dominio de la aplicacion

+ Gente

» Sistemas
organizacionales

» Sistemas tecnolégicos

+ Problemas y

Construccion
y Disefio
+  Artefactos
+ Procesos

Ciclo de Rigor

oportunidades Ciclo de relevancia (Disefio de
* Requerimientos Ciclode * Fundamentacion productos y
+ Campode Disefio * Adiciones a Base procesos)

pruebas de conocimientos

Evaluacion

Fuente: (Hevner, Chatterjee 2010)

El ciclo de relevancia da inicio a la Investigacion en Disefio-Ciencia con un
contexto de aplicacion que no solamente proporciona los requerimientos
para la investigacion (p.e. la oportunidad/problema a resolver) como dato de
entrada, sino también define el criterio de aceptacion de la evaluacion final
de los resultados de la investigacion (Hevner, Chatterjee 2010). El resultado
de la Investigacion en Disefio-Ciencia debe ser devuelto al ambito de
contexto para su estudio y evaluacion en el dominio de aplicacion.

El resultado de las pruebas de campo determinard si se necesitan iteraciones
adicionales del ciclo de relevancia. ElI nuevo artefacto podria tener
deficiencias funcionales o en sus cualidades inherentes (p.e. desempefio 0
usabilidad) que podrian limitar su utilidad en la practica. Otro resultado de
las pruebas de campo puede mostrar que los requerimientos iniciales para la
Investigacion en Disefio-Ciencia fueron incorrectos o incompletos, con un

artefacto que satisface los requerimientos pero que sigue siendo inadecuado
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para oportunidad o problema presentado. Otra iteracion del ciclo de
relevancia comenzaré con la retroalimentacion de las pruebas de campo y
replanteamiento de los requerimientos de la investigacion como

descubrimiento a partir de la experiencia (Hevner, Chatterjee 2010).

El método disefio-ciencia recoge teorias de una base de conocimientos
cientificos y métodos de ingenieria que proporciona fundamentos para el
rigor de la investigacion. La base de conocimientos contiene dos tipos de

conocimiento adicional:

e Las experiencias y conocimientos que definen el estado del arte en el
dominio de aplicacion de la investigacion.
e Los artefactos y procesos ya existentes encontrados en el dominio de

aplicacion.

El ciclo de rigor aporta conocimiento al proyecto de investigacion para
asegurar su nivel de innovacion. Este impulsa a los investigadores a
investigar a fondo y hacer referencia a la base de conocimientos para
garantizar que los disefios producidos son aportaciones de investigacion y
no de un disefio rutinario basado en la aplicacion de procesos de disefio ya
conocidos y la apropiacion del disefio de artefactos existentes (Hevner,
Chatterjee 2010).

Las contribuciones a la base de conocimientos como resultado de la
investigacion en disefio incluyen cualquier adicion o extension hecha a las
teorias y métodos originales encontrados durante la investigacion, los
nuevos artefactos, y todas las experiencias ganadas durante la ejecucion
iterativa de los ciclos de disefio y las pruebas de campo en el ambito de
aplicacion. Es importante que las contribuciones finales de la investigacion
a la base de conocimientos sean presentadas ante una audiencia académica
desde el punto de vista de la utilidad que representan ante el ambito de

aplicacion (Hevner, Chatterjee 2010).
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El ciclo de disefio es el nacleo de cualquier proyecto de Investigacion en
Disefio-Ciencia. Este ciclo de actividades de investigacion itera muy
rapidamente entre la construccion de un artefacto, su evaluacion, y
subsecuente retroalimentacion para un refinamiento adicional del disefio. Es
en éste ciclo donde se lleva a cabo el trabajo pesado de disefio-ciencia, es
importante entender la dependencia que existe entre el ciclo de disefio y los
otros dos ciclos, al mismo tiempo que se reconoce su relativa independencia
durante la ejecucion real de la investigacion.

Durante el desarrollo del ciclo de disefio debe mantenerse un balance entre
los esfuerzos invertidos en construir y evaluar el artefacto. Ambas
actividades deben ser convincentemente basadas en la relevancia y el rigor.
livari (2007) afirma: “La esencia de los Sistemas de Informacién como
disefio-ciencia se encuentra en la evaluacion cientifica de los artefactos”.
Los artefactos deben ser rigurosa y profundamente evaluados en situaciones
de laboratorio y experimentales antes de ser liberados para las pruebas de
campo a través del ciclo de relevancia, y antes de generar contribuciones

hacia el ciclo de rigor (Hevner, Chatterjee 2010).

3.2 Método de Investigacion.

3.2.1 M¢étodo Deductivo.

Segin Méndez (2009), una investigacion descriptiva es el segundo nivel de
conocimiento. Identifica caracteristicas del universo de investigacion, sefiala
formas de conducta y actitudes del universo investigado, establece
comportamientos concretos y comprueba la asociacion entre variables de

investigacion.
El investigador utilizara el método deductivo ya que se partira de la teoria

general de planeacion estratégica y se pretende explicar los hechos y

situaciones generales de la empresa ABC.

51



3.2.2 Observacion.

Mediante la observacion directa se determinara los problemas existentes en
la organizacion y se consignaran en los instrumentos que posteriormente

determinaremos, para poder analizarlos y tomar decisiones

3.3 FUENTES PRIMARIAS.

3.3.1 Disefio de Instrumentos.

Para analizar los datos que se obtendrdn mediante la observacion, se
utilizaran las matrices propuestas por Huberto Serna, explicadas en el
capitulo 6 correspondiente al marco tedrico.

e Matriz de categorias PCI

La cual examina las debilidades y fortalezas de la capacidad directiva,

competitiva, financiera, tecnologia y talento humano.

e Matriz POAM
Este perfil analiza las amenazas y oportunidades de los factores

tecnologicos, economia, politica, geograficas y sociales.

¢ Hoja de trabajo DOFA
Con base a los anteriores andlisis (PCl y POAM) debe realizarse una

agrupacién de los factores claves de cada uno de estos analisis.

e Anélisis DOFA

Al confrontar cada uno de los factores claves de cada uno de los
analisis, se debera relacionar oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades FO — FA — DO — DA.
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3.4.

3.5.

3.6.

Encuesta Estructurada.

Segun Méndez (2009) “la encuesta permite el conocimiento de las
motivaciones, las actitudes y las opiniones de los individuos en relacién con

su objeto de investigacion.” (pp. 253)

Entrevista Estructurada.

Segin Méndez (2009) se entiende como entrevista “la conversacion que
sostienen dos personas, celebrada por iniciativa del entrevistador con la
finalidad especifica de obtener alguna informacién importante para la
indagacion que realiza” (pp. 152). En el caso especifico del proyecto se
realizaran entrevistas al sefior gerente de la organizacién, la secretaria y
demas funcionarios que puedan suministrar informacion relevante para el

desarrollo del proyecto.
Fuentes Secundarias.
Las fuentes de informacion secundarias se obtendran de documentos de la
empresa y estudios realizados en el sector manufacturero, Internet, libros,

revistas, entre otros.

Tabla N2 24: Fuentes Secundarias

Nombre Autor

Metodologia, disefio y desarrollo del proceso Méndez, A.
de investigacion con énfasis en ciencias

empresariales

Metodologia de la investigacion: propuesta, Lerma, H.

anteproyecto y proyecto

Gerencia Estratégica Serna, H.
Administracién estratégica Teoria y casos Thompson, A.
Conceptos de administracién estratégica. David, F.
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The strategic Process. Concepts. Contexts,

Cases

Quinn, R. E

¢, Qué es la estrategia?/ Folletos Gerenciales

Porter, M

Fuente: elaboracion propia

4.7 DIAGNOSTICO.

El diagnostico es el principal paso para la elaboracion de las estrategias, las

cuales se desarrollan en la etapa de planificacion de las mismas. Este método

permite obtener, a traves de la aplicacion de una serie de técnicas (entrevista

y encuestas), la informacion necesaria para caracterizar la situacion problema

que se va a abordar como centro de las estrategias, y las diferencias que existe

entre el estado actual y el estado deseado. La etapa de diagndstico es el punto

de partida para el disefio y ejecucién de cada una de las acciones de solucién

a las dificultadas que se hallaran
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1.12 Planeamiento del disefio

a. Flujograma del disefio

Grafica N2 03: Flujograma del disefio
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1.13 Disefio del artefacto

a. ldentificacion de las necesidades o problemas

1. En la investigacion realizada se pretende aplicar la ciencia del disefio
que nos puede llevar a que la empresa ABC en especial pueda
desacelerar la caida de sus ventas.

2. Para encontrar la solucion para la mejora de los procesos para la toma
de decisiones de las estrategias.

3. Porqgue algunos de los trabajadores no estan comprometidos al 100 %
con la empresa y por lo tanto no pueden brindar un buen servicio a los
clientes.

4. Para maximizar sus ingresos y su rentabilidad ya que estos en
comparacion al afio anterior vienen disminuyendo.

5. Para evitar que el posicionamiento de la marca en el mercado se pueda
ver afectado.

6. Porque sus ofertas, promociones y dias espectaculares dados por la
empresa puedan ser superiores al de la competencia perjudicando un
tema de regionalizacion o tropicalizacion los fines de semana por ofertas
mas agresivas con la competencia.

7. Porque la participacion de la empresa en el mercado viene
disminuyendo, esto puede darse por nuestros precios que no pueden
estar siendo competitivos, a la escasa publicidad y a la oferta y demanda
del mercado dando mejor opciones a los clientes.
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b. Informacién requerida

1. Se recopila informacién acerca del cuadro de ventas general de la empresa

ABC
Tabla N2 25: Cuadro de Ventas general.
Variaciones
Vs. AA 2014 Vs. Objetivo 2015

Alcance
Afio actual % Vitas. Vs.
Tiendas  Afio Ant. 2014 Objetivo 2015 2015  Participacion s/. % s/. % | Objetivo
Region Norte 1 20,953,995.00 28,915,066.00 23,381,559.00 13% 242756400  12% -5533507.00 -19% 81%
Region Norte 2 31,623,215.00 43,203,186.00 32,325,424.00 18%  702,209.00 2% -10,877,762.00 -25% 75%
Region Norte 3 36,627,922.00 50,411,163.00 38,711,496.00 2%  2,083,574.00 6% -11,699,667.00 -23% 7%
RegionSurl  27,720,336.00 38,511,483.00 30,386,047.00 17% 2,665711.00  10% -8125,441.00 -21% 79%
RegionSur2  40,343,819.00 54,660,403.00 38,220,693.00 2% -2,123,126.00 -5% -16,439,710.00 -30% 70%
RegionSur3  16,763,452.00 22,945,607.00 18,734,603.00 10% 1,971,151.00  12% -4,211,004.00 -18% 82%
Total PaisS/.  174,032,739.00 238,646,913.00 181,759,822.00 100% 7,727,083.00 T -56,887,091.00 -24% 76%

Fuente: Empresa ABC

Comentario: Lo que podemos observar en el cuadro de ventas general es que sus ventas

para el logro del objetivo estan en -24%, lo que significa que le esta faltando S/. 56,887.091

para poder lograrlo y mayor aun que existe una region que es Sur 2 la que viene arrastrando

mas en comparacion a las demas con un -30%

2. Se recopila informacién de las ventas

Tabla N2 26: Ventas por lineas.

Variaciones
Vs. AA 2014 Vs. Objetivo 2015

Alcance

Ao actual % Vtas. Vs.

Lineas Afio Ant. 2014 Objetivo 2015 2015 Participacion S/. % S/. % | Objetivo

Eléctronica 56,742,146.00 77,565,244.00 57,261,524.00 32% 519,378.00 1% -20,303,720.00 -26% 74%

Blanca 38,614,625.00 53,457,077.00 45,371,474.00 25%  6,756,849.00 17% -8,085,603.00 -15% 85%

Muebles 17,474,537.00 26,292,976.00 18,627,143.00 10% 1,152,606.00 7% -7,665,833.00 -29% 71%

Colchonesy

Boxes 8,336,609.00 8,336,609.00 7,982,716.00 4%  -353,893.00 -4%  -353,893.00 -4% 96%

Computo 20,486,099.00 25,309,469.00 22,341,567.00 12%  1,855,468.00 9% -2,967,902.00 -12% 88%

Telefonia 12,605,974.00 12,605,974.00 11,256,398.00 6% -1,349,576.00 -11%  -1,349,576.00 -11% 89%

Telcel 3,029.00 3,029.00 3,029.00 0% 0.00 0% 0.00 0% 100%

Transporte 127,451.00 127,451.00 189,432.00 0% 61,981.00 49% 61,981.00 49% 149%
Motocicletas y

Accesorios 19,642,269.00 34,949,084.00 18,726,539.00 10%  -915,730.00 -5% -16,222,545.00 -46% 54%

Telcel 174,032,739.00 238,646,913.00 181,759,822.00 100% 7,727,083.00 " 4% -56,887,091.00 -24% 76%

Fuente: Empresa ABC
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Comentario: Lo que podemos apreciar en el presente cuadro las lineas méas afectadas

en lograr el objetivo son electrdnica, linea blanca, muebles, y italika que son las mas

complicadas, siendo estas la de mayor % de participacion.

3. Se recopila la informacion de la contribucion

Tabla N2 27: Cuadro de Contribucion

CONTRIBUCION (SIN CONSIDERAR COSTO ACT FIJO E INVENTARIOS)
REGION 2010 2011 2012 2013 2014 2015
NORTE 1 -1.160,44 | -1.816,23 | -2.298,73 | -3.316,35 | -2.384,66 | -1.624,04
NORTE 1 1.321,54 731,77 1.245,15 -558,78 -171,06 29,25
NORTE 3 1.526,12 589,36 736,04 -342,52 -701,91 -245,62
SUR1 1.032,04 668,80 608,76 -44,49 -756,61 -454,37
SUR 2 3.166,62 2.193,29 2.495,77 552,18 -177,36 477,22
SUR3 516,02 361,42 31,08 -955,65 | -1.903,59 | -1.622,21
Total S/. 8.411,90 4.739,41 4.830,07 | -2.652,61 | -4.081,19 | -1.424,77

Fuente: Empresa ABC

Comentario: Lo que se puede apreciar en este cuadro que la contribucion esta aun en
decremento con relacién a lo que respecta del afio, esto es por algunas razones como,
por ejemplo: renta, pago de planillas (Bonos — Comisiones), pago de multas.

4. Se recopila la informacién de la plantilla

Tabla N2 28: Plantilla de personal de Operaciones de comercio.

Activos en sistema

Vendedores
Gerente  Sub Gerente Vendedores  Real
At Actudl  SAPActual ajustadoal
Autorizado

HC Total
Actual

TOTAL ZONANORTE 1

12 b4

8 12 12 % % 80

100% 100%

88% 8%

9%

TOTAL ZONANORTE 2

1 T

10 12 1 60 6 8

100% 2%

1% 8%

8%

TOTAL ZONANORTE 3

il m

10 12 9 68 [} %

100% 1%

88% 9%

95t

TOTALZONASUR 1

12 68

% 12 12 4 5% 8

0% | 100%

1% 85%

8%

TOTAL ZONASUR 2

3 Ll

107 3 1 69 [ %

100% 8%

85% 9%

2%

TOTALZONASUR 3

68 9 § L] a b4

Fuente: Empresa ABC

100% 8%

80% 9%

b

Comentario: Lo que podemos apreciar en esta tabla que la empresa estd en

cubrimiento al 94%, pero aun le sigue costando de lo que va del afio alcanzar cerrar
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el tema al 98%, ya que el tema se centra en los vendedores la fuerza de ventas

principal que debe tener cada tienda para el logro del objetivo global.

5. Cuadro de productividad por vendedores

Tabla N2 29: Productividad por vendedores.

Vendedores con ventas

.. Con Venta Sin
Region

# % Prom Venta

sur1 ] 55 95% 2,849.4 1

sur2 ] 67 96% 29418 1

sur3 | 47 96% 2,063.9
Norte1 ] 54 90% 22418
Norte2 L]l 62 91% 2691.1
Norte 3 76 96% 2,641.1

| :
Total | | 361 94% 2,602.4 2

Indu-
ccion

1
2
1
5
4
2

15

Fuente: Empresa ABC

Vac/
Incap

1

h = R

Total

58
70
49
60
68
79
384

Plantilla
76 76%
81 &6%
54 91%
72 83%
93 73%
97 81%

473 81%

Comentario: En esta tabla lo que se puede observar que del 81% de la plantilla con 476

vendedores, de los cuales, del total activos, pero no operativos por incapacidad 6, curso

de induccion y preparacion 15 y 2 sin ventas, hacen un total en colocacién de ventas

puras 361 vendedores, lo que quiere decir gue ventas reales son al 94%, pero también se

nota que la empresa tiene mas personal en preparacién esto debido a un incremento en su

plantilla lo que demandara un gasto posterior.

c. Planeamiento o metodologia del disefio

© © N o gk~ w0 DN PE

Anélisis administrativo.
Anélisis de mercado.
Analisis de calidad.
Financiero.

Anélisis Interno PCI.
Anélisis Externo POAM.
Hoja de Trabajo DOFA.
Matriz de impacto (FCE).
Anélisis DOFA.

10.  Gestidn de un plan estratégico comercial
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d. Disefio preliminar
Durante el proceso de la elaboracion del disefio preliminar del artefacto se aplicd
detalladamente la metodologia elegida y expuesta en el punto anterior, por lo
que se expone. Lo que se quiere lograr es que el artefacto pueda quedar de la
siguiente manera:

Grafico N° 04: Esquema de disefio pre eliminar

1. Analisis Administrativo
* Encuestas a trabajadores

2. Analisis de Mercado
= Encuestas a clientes

3. Analisis de Calidad
» Eficienciay eficacia

4. Analisis Financiero
* Balance general

5. Analisis Interno PCI
* Fortalezasy debilidades

6. Analisis Externo POAM
* Amenazasy oportunidades

7. Hoja de Trabajo DOFA
* PCly POAM

8. Matriz de Impacto FCE
* Medicion del impacto

9. Analisis DOFA l

4

10. Plan Estrategico Comercial
* Cadena de valor

* Diagrama de Ishikawa

* Diagramas de Flujos

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis y ajustes

Si en el desarrollo del disefio preliminar se manifiesta alguna deficiencia en ese
momento se ajusta, es por ello que el disefio preliminar debe quedar a futuro
como disefio definitivo.

El analisis y ajuste se ha ido realizando paralelamente

Disefio definitivo

Después de la aplicacion de la metodologia y técnicas escogidas, tenemos el

siguiente disefio definitivo:

Grafica N2 05: Flujograma del Disefio definitivo

Inmicio
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Administrativo Andlisis de mercado
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entrevistas entrevistas entrevistas

Andlisis Interno y
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Anafsis Intermo PCI

Se analizara i Se analizara el
de perfil de perfil de
capacidad factores
directa y die externos tales
talento como en la
humano capacidad y

calificacian en:
econdmico

politico, social,
tecnoldgico,

COoOmMPpettnnD Wy
geografico

Hoja de Trabajo
DC¥FA

Seleccion de
factores clases

+
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Matriz de impacto
FCE

Determinar el
impacto de
cada variable
para generar
estrategias

v

Analisis DOFA

Unidn del PCI,
POAM y DOFA
tid) £
0
Y Y ¢ * Y Y
Cadena de . e Compras,
Incrementar el Ejecucion en el e o . i
valor, Retencion de Administracion marketing,
. volumen de punto de . . e
diagrama de clientes de los ingresos politicas,
.- ventas ventas B
ishikawa, tecnologia
diagrama de
flujo |
Fin

Fuente: elaboracion propia

1. Andlisis Administrativo.

El analisis administrativo se realizd mediante encuestas a 14 de los empleados
administrativos de los cuales también existe participacion de los expertos por
tiempo y experiencia en la empresa, asi como conocedores de los procesos
administrativos, la comunicacion dentro de la empresa, de las funciones de sus
respectivos trabajos; esto se realizé con el fin de detectar causas y efectos de los
problemas administrativos de la empresa, para analizar y proponer alternativas
viables de solucion que ayuden a la erradicacion de los mismos y trabajar con un

solo lineamiento tal y como se muestra en el Anexo D.
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2.

3.

Analisis De Mercado

Para este analisis se encuestd a 20 clientes internos, por los que nos conlleva
identificar el nivel de satisfaccion con el trabajo de la empresa, el
comportamiento en cuanto a precios, calidad y la comunicacion de la publicidad

hacia el mercado tal y como se muestra en el Anexo E.

Anadlisis De Calidad.

La calidad implica mejora continua en la eficiencia y eficacia de la organizacién
en sus actividades, la empresa debe estar siempre muy atenta a las necesidades
del cliente, sus quejas 0 muestras de insatisfaccion. Si se planifica depurar y
controlar los procesos de trabajo, aumentara la capacidad de la organizacion y
sus rendimientos. Por esta razon la empresa esta evolucionando de manera no
muy eficiente cada vez que adquiere los factores que permitan un mejor
conocimiento y adaptacion a las condiciones cambiantes del mercado. De

acuerdo a la entrevista que se realizo se trasmitid lo siguiente:

e En la empresa no existe un proceso de calidad 1SO tanto externo como
interno el cual esta trabajando.

e La empresa tiene algunas estrategias definidas de calidad de acuerdo a cada
proceso que puede estar desarrollando.

e Laempresa esté definiendo los estandares de calidad.

e En la empresa existe un sistema de participacion para poder adjuntar el de
calidad, pero ha tenido varios problemas, el primero es que los empleados
saben que deben hacer, pero muchas veces lo realizan al ritmo que ellos
consideran necesario. Otro problema es la alta rotacion de personal y se
hace necesaria una nueva explicacion de los procesos.

e No esta involucrada la alta gerencia en los procesos de calidad, lo que no

hace ser activa y persistentemente, ya que no existe una alta interaccion.
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4. Analisis Interno PCI.

Para la realizacion del objetivo general formulado anteriormente se necesita
realizar una evaluacion de las fortalezas y debilidades de la empresa que afecta
su operacion corporativa, con cada una de las cinco capacidades que evalla esta
matriz, con el fin determinar los problemas que requieren correccion.

El andlisis interno se realizo basandose en la informacion extraida de las fuentes
de informacion primaria y secundaria (encuestas, entrevista y método de

observacién) se obtuvo lo siguiente.

Tabla N2 30: Perfil de Capacidad Directiva

Faortaleza Debilidad Impacto
Alto | Medic | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alte [ Medic | Bajo

Capacidad Directiva

1. Imagen corporativa
Responsabilidad Social bt X
2. L,sq de planes
estrategicos.
Analisis estratégico X X
3. Evaluacian y
pronostico del medio x X
4. Velocidad de
respussta a condicicnes
cambiantes X X
5. Flexibilidad de la
estructura
organizacional x X

. Comunicacion y
control gerencial X X

7. Onentacion
emprasarial X X

8. Habilidad para atraer
¥ retensr gente
altamente creativa X X
8. Habilidad para
responder a la

tecnologia cambiants X X

10. Agresividad para

enfrentar la

compstencia X X

11. Sistemas de control X X

12. Sistemas de toma
de decisiones X X

13. Evaluacion de
gestion x* X

Fuente: Elaboracién propia

El perfil directivo de la empresa se ve claramente que cuenta con fortalezas
claras como la comunicacion y el control gerencial; la imagen corporativa ya
que es reconocida entre el sector; tiene una habilidad para responder a la

tecnologia cambiante esto se debe al esfuerzo de los gerentes para obtenerla;
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tiene un buen sistema de toma de decisiones esto se debe a la alta interaccion
que existe entre los directivos y los empleados. En la empresa preexiste una
buena orientacion empresarial esto se debe a los afios funcionando que viene
teniendo a nivel internacional; la empresa tiene una gran fortaleza la cual es la
evaluaciéon de gestion; que la cual sirve como orientacion en esa busqueda

coherente entre los objetivos propuestos y los resultados obtenidos.

Por otra parte, la empresa no posee mecanismos que creen una evaluacion y
prondsticos, las escasas herramientas de divulgacién de la misién, la vision y
los principios corporativos a sus empleados, conllevan a que se desarrolle un

proceso de planeacion estratégica con vacios en su estructura.

Tabla N2 31: Perfil de Capacidad Talento Humano

Capacidad del Talento Fortaleza Debilidad Impacto
Hurmano Alto | Medic | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
1. Mivel acadéemico del

talenio * X

2. Experiencia t&cnica x x

3. Estabilidad X X

4. Rotacion X x

5. Ausentismo X X

g. Pernenencia x X

7. Motivacion x x

8. Nivel de remuneracion x X

3. Accidentalidad ¥ X
11. indices de

desempefio x x

Fuente: Elaboracién propia

El talento humano es indispensable, aungue existe debilidades que se deben
corregir, por ejemplo, la estabilidad de los empleados, la alta rotacion, el nivel
de remuneracion, las capacitaciones y por Gltimo la empresa apenas esta

realizando indices de desempefio.

Por otra parte, existe fortalezas que hace que la empresa esté funcionando,
como nivel de experiencia laboral, esto se debe a las capacitaciones que no son

frecuentes pero que se les brinda a los nuevos empleados, el alto nivel de
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pertenencia, la motivacion que se les da y la fortaleza mas importante la

empresa tiene un bajo nivel de accidentalidad.

Tabla N2 32: Perfil de Capacidad Competitiva

Fortaleza Debilidad Impacto
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alte | Medio | Bajo

Capacidad Competitiva

1. Fuerza de producto,

calidad, exdusividad X X
2. Lealtad y satisfaccion

del cliente X X
3. Participacion del

mercado X X

4. Bajos costos de
distribucién y ventas X X
5. Imversion en |1&0 para
desarrolle de nuevos

productos X x
8. Grandes barreras en

enfrada de productos en
la compariia X X

7. Wentaja sacada del
potencial de crecimisnto
del mercado X X

8. Fortaleza del {los)
proveador (es)y
disponibilidad de
insumos X X

4. Concentracion de
consumidores X X

Fuente: Elaboracién propia

En la capacidad competitiva de la empresa podemos encontrar muchas
fortalezas entre las mas importantes se encuentra los proveedores de la
mercancia que hasta la fecha siguen trabajando con la empresa, la calidad del
producto, en cuanto a las debilidades mas importantes se encuentra la baja
participacion en el mercado ya que no se aprovechan al maximo las ventajas

competitivas con las que cuenta la empresa en la consecucion de clientes.

Anélisis Externo POAM.

En el medio actual en el que se desenvuelven las empresas el factor
determinante para trascender en el tiempo como una entidad exitosa es la
habilidad para enfrentar y prever los desafios de un mundo cambiante. Es por
esto que se hace necesario identificar los factores externos mas importantes que
afectan de manera positiva 0 negativa a la organizacion, dando paso a
contrarrestar 0 aprovechar aspectos sociales, politicos, tecnoldgicos,
econémicos, competitivos y geograficos intervinientes en esta.
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Este perfil permitira elaborar el anélisis del entorno corporativo, el cual
presentara la posicion que tiene la empresa frente al medio en el que se
desenvuelve, es decir identificar y valorar las amenazas y oportunidades
potenciales de esta empresa. De acuerdo a las fuentes consultadas se obtuvieron

los siguientes resultados:

Tabla N2 33: Perfil de Factores Externos

Calificacion GRADO GRADC
IMPACTO

AMmenazas Oportunidades

Capacidad AI:GlMediDl Bajo [ Alto |M&dio| Bajo | Alo | Medio | Bajo

ECONOMICOS

1. La apertura econamica X X

2. Ley d= preferencias
arancelarias X X

3. Tamarno del mercado X X
4. Reforma politica
laboral X X
5_Creacidn de nuevos
impuestos X X

FOLITICOS
1.Politica del pais % "

2. Descoordinacion entre
los frentes politico,
econdmico y social X x

SCOCIAL

1. Reformas al sistema
de Seguridad Social X x

2. Aumento a la inversion
en Seguridad * x

3. Incremento del indice
de desempleo X x

4_ Incremento del indice
delincuendial X X
5_Politica salarial

8. Conformismo de la
sociedad con las
situaciones dadas x x

TECHNOLOGICOS
Telecomunicacion ¥ ®
Automatizacién procesos
como medic para

optimizar &l uso de
tiempo X X

Facilidad accesooa la
tecnologia ¥ %

Velocidad en el
desarrollo tecnolagico W X

Resistencia a cambios
tecnologicos ¥ x

COMPETITIVOS
Alianzas estratégicas % x
Inversion extranjera ¥ x
Muevos competidoras by *

GEOGRAFICOS

Dificultad de transporte
Aéreo - terrestre X X

Fuente: Elaboracién propia
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De los impactos anteriormente expuestos se puede concluir que las
oportunidades mas importantes para la empresa estan en el aspecto tecnoldgico
ya que con la firma del TLC con Europa o0 USA, se pueden obtener preferencias
arancelarias que ayuden a traer tecnologia a bajo costo que permita a la empresa
aumentar su volumen de ventas y disminuir sus costos, como lo dicen los
partidarios del tratado “El acceso a capacitacion, asistencia técnica y
transferencia de tecnologia, en unos cuantos ambitos, en el marco de los
proyectos de cooperacion internacional pactados en el TLC (esto debe hacer a
las empresas beneficiadas mas competitivas y rentables” ya que en este

momento se realizan los procesos que no son aun claros de la empresa ABC.

En cuanto a las amenazas mas importantes se encuentra la posibilidad de que la
competencia pueda optar por la opcion del TLC, y ademas de aprovechar en
sacar consignaciones muy gratificantes o trabajar con créditos comerciales, , ya
que la empresa no cuenta con las autorizaciones financieras ya que esta
pertenece a capitales mexicanos, lo que no le permite competir con fuentes de
financiamientos mas directas y rapidas como lo pueda estar teniendo la

competencia o exponerse a un mercado mas fuerte que el nuestro.

Por otro lado, también son las exclusividades que puedan conseguir algunos
canales comerciales, los cuales podrian contar con una mejor atraccion para el
publico que va en busca de una nueva tecnologia y que no sea comdn su

comercializacion.
Hoja de Trabajo DOFA
Con base en el analisis interno (PCI) y el analisis externo (POAM), a

continuacidn, se establecen los factores claves de cada uno de estos analisis que

de una o de otra manera afecta el funcionamiento de la empresa.

68



Tabla N2 34: Hoja de Trabajo DOFA

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Carencia de estrategias administrativas y de
ventas

Buena presencia en el mercado

Poco capital para inversion en el piso de
venta

Personal con actitud en el desarrollo de su
trabajo

Poca asistencia de clientes a las tiendas

Buena comunicacion a nivel intermedio

Falta de normas claras y procedimientos

La empresa pertenece a un grupo de
inversion extranjera

Alto costo en la distribucion de la
mercaderia

Reconocimiento internacional

Bajo recursos financieros

Buena relacion con los proveedores

Alta rotacion de empleados

Poca disponibilidad efectivo

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Ofertas en créditos publicos

Potencialidad de desarrollo tecnolégico por
parte de la competencia

Aperturas de tiendas nuevas

Entrada de nuevos competidores al mercado

Trabajar con nuevos proveedores

Masificacion de producto sustituto

Realizar alianzas estratégicas

Recesion econdmica

Acceder a nuevos talentos humanos

Catastrofes ambientales

Uso de redes sociales

Aumento de indice delincuencial

Uso de ventas online

Fuente: Elaboracién propia

7. Matriz de impacto (FCE)

Una vez realizada la hoja de trabajo, se selecciona los factores claves de exito

que servird para la realizacion del anélisis DOFA. Esta matriz de impacto se

hace con el fin de determinar el grado de impacto de cada una de las variables,

esto permitira generar estrategias acordes con las necesidades de la empresa.
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Tabla N2 35: Matriz de Impacto

IMPACTO IMPACTO
DEBILIDADES ALTO [ MEDIO| BAJO FORTALEZAS ALTO [ MEDIO | BAJO
Carencia de estrategias administrativas y de X Buena presencia en el mercado X
Poco capital para inversion en el piso de venta X Personal con actitud en el desarrollo de su X
Poca asistencia de clientes a las tiendas X Buena comunicacion a nivel intermedio X
Ld Elllpleb'a PETETIECE d UTTgrupu ue miversion
Falta de normas claras y procedimientos X extranjera
Alto costo en la distribucion de la mercaderia X Reconocimiento Internacional X
Bajo recursos financieros X Buena relacion con los proveedores X
Alta rotacion de empleados X
Poca disponibilidad efectivo X
IMPACTO IMPACTO
OPORTUNIDADES ALTO [ MEDIO| BAJO AMENAZAS ALTO [ MEDIO | BAJO
Potencialidad de desarrollo tecnologico por
Ofertas en créditos plblicos X parte de la competencia X
Aperturas de tiendas nuevas X Entrada de nuevos competidores al mercado X
Trabajar con nuevos proveedores X Masificacion de producto sustituto X
Realizar alianzas estratégicas X Recesion economica X
Acceder a nuevos talentos humanos X Catastrofes ambientales X
Uso de redes sociales X Aumento de indice delincuencial X
Uso de ventas online X
Fuente: Elaboracién propia
8. Analisis DOFA
Tabla N2 36: Analisis DOFA
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Ofertas en créditos publicos

Potencialidad de desarrollo tecnoldgico por
parte de la competencia

Aperturas de tiendas nuevas

Entrada de nuevos competidores al
mercado

Trabajar con nuevos proveedores

Masificacion de producto sustituto

Realizar alianzas estratégicas

Recesion econémica

Acceder a nuevos talentos humanos

Catéstrofes ambientales

Uso de redes sociales

Aumento de indice delincuencial

Uso de ventas online

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

Buena presencia en el mercado

Generar credito mas accequibles para el
publico

Repotenciar el sistema de informacion

Personal con actitud en el desarrollo de su
trabajo

Aperturar tiendas en puntos estrategicos

Ampliacion de portafolio de clientes

Buena comunicacioén a nivel intermedio

Comunicacién directa entre comercio, piso
de venta y proveedores

Mejoramiento de precios competitivos

La empresa pertenece a un grupo de
inversion extranjera

Cumplir requisitos minimos de 1 afio de
experiencia en ventas y temas retail

Iniciar programa de incentivo de inversion

Reconocimiento internacional

Manejar redes sociales como facebook,
twiter, otrospara publicidad

Maximizar el portafolio de productos

Buena relacion con los proveedores

Realizar estrategias de mercado para
impulsar la competencia

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

Carencia de estrategias administrativas y de
ventas

Contratar especialistas en marketing, ventas,
gestion de procesos para el asesoramiento
adecuado

Iniciar analisis de tecnologia de punta
disponible en el mercado

Poco capital para inversion en el piso de
venta

Estudiar posibles lianzas estrategicas

Fortalecer los lazos comerciales con los
clientes de nuestra cartera

Poca asistencia de clientes a las tiendas

Buscar un proveedor logistico

Adquirir nuevos productos de vanguardia
que el mercado lo requiera

Falta de normas claras y procedimientos

Iniciar un estudio de mercado

Iniciar el programa de capacitacion para la
fuerza de ventas

Alto costo en la distribucion de la
mercaderia

Acceder a las empresas instituciones del
estado

Iniciar un programa de publicidad a traves
de las redes sociales

Bajo recursos financieros

Alta rotacién de empleados

Poca disponibilidad efectivo

Fuente: Elaboracion propia
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9. Gestion estratégica comercial

Luego de la revisién de la informacion adquirida y la recopilacion de los datos podemos
decir que para este artefacto es importante afiadir lo mas importante un procedimiento
adecuado para la gestion de un plan estratégico comercial, por lo que primero veremos una

cadena de valor.

Grafica N2 06: Cadena de Valor

CADENA DE VALOR

AREA COMERCIAL
Plan de Compras, Plan de abastecimiento, Servicios de clientes internosy externos.

Verelperfil adecuad n equipoy formacién por es|
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Actividades PRIMARIAS

LOGISTICAINTERNA

* Almacenamiento
porubicaciones.
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debidamente
comprados por
plantillay
planograma.

* Recepcionde
acuerdoa fechas
programadas.

OPERACIONES

*Ventas por lineasy
tiendas.
*Seguimientoy
supervisionalas
ventas.
*Seguimientoy
control a los
inventarios de tienda.

LOGISTICA EXTERNA

* pedidos de acuerdo
a lasolicitud de
tienda.

*Segunasu
capacidad Latyou.

* Distribucion segun
cronograma.
*Verificacion de
mercanciaen transito
yvolumen

MARKETING

* Alianzas estrategica
para la generacion de
transito en tiendas.

* Posicionaminento
de la marca con
productos exclusivos.
* Anunciosen radios,
tv, periodicosy otros

SERVICIODE POST
VENTA

* Platicarle al cliente
sobre los beneficios
que adquirio.

* Preguntarle sobre su
experienciade su
compra entienda.
*Sugerencias de
mejora

UJSIBIN

Fuente: Elaboracion propia.

Después de esto se debe evaluar aun mas de manera profunda, ya que esto nos
ayudara a la solucion optima de como si se podra alcanzar los objetivos y metas que
se han trazado basados en el diagrama de Ishikawa que a continuacion se muestra y
nos indica los factores que nos conllevard al desarrollo de las causas y efectos que

nos indicaréa a resolver el problema.
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Grafica N2 07: Diagrama de Ishikawa
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Fuente: Elaboracion propia.

En el diagrama de Ishikawa se toma en cuenta varias areas que son parte importante
con relacion al area comercial, en este caso los procesos, para tener bien definido
como de manera se va a trabajar con relacion a las ventas, el rea de compras para la
evaluacion de los productos tanto en sus lineas como sus lineas y cuanto generan
como rentabilidad, el area de RRHH para tener una mejor seleccién con relacién al
perfil, asi como también la motivacion del personal, la productividad para ver cual
rentable es nuestra fuerza de ventas y asi evaluar a cada uno de nuestros vendedores,
al area de abastecimiento para ver cOmo estan nuestros inventarios y es no rentable y
asi mismo la revision de los M2 y finalmente el area de tecnologia como estan
nuestros sistemas se cuenta con la ideal tanto en velocidad, capacidad, coberturas y si

estas estan siendo bien aprovechadas.

Luego del andlisis respectivo dado a conocer de manera interna y externa mediante

las encuestas se determinan las metas estratégicas que a continuacion se detallan:
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9.1 Incrementar el volumen de ventas:

¢ Como?

e Desarrollar el portafolio de marcas Premium.

e Desarrollar nuevas oportunidades de consumo

e Ampliar los puntos de ventas en areas de alto trafico.

e Hacer alianzas estratégicas con otras empresas tales online, fusién para
eventos en tienda y crear trafico de clientes en tienda.

e Impulsar productos complementarios o mix de productos.

e Mejorar los niveles de inventarios en el punto de venta.

o Desarrollar fuerzas de ventas especializadas para atencion a clientes.

9.2 Ejecucidn en el punto de venta:

¢ Cuando?

e Se desarrolle manuales de ejecucion por canales.

e Desarrollo académico de ventas.

e Desarrollo de nuevos materiales puntos de ventas que soportan para la
ejecucion.

e Desarrollar plan de incentivos para el canal con el fin de lograr mayores

ingresos.

9.3 Retencidn de clientes:

¢ Cémo?

e Identificando necesidades reales de los clientes para validar nuestra
propuesta de servicio.

e Desarrollar un programa de lealtad de retencion de clientes, como por
ejemplo Focus Group.

e Desarrollar un programa de relaciones publicas con los clientes.
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9.4 Administracion de los ingresos:

¢ Cuando?

e Se establezca una politica de descuento por tipo de cliente.

e Sistematizar descuentos de facturacion.

e Desarrollar estrategias de precios por segmento a nivel nacional.

e Monitorear cumplimiento de precio al consumidor.

Esto nos conlleva a tener el siguiente alcance de nuestros ingresos (ventas)

Vs. Los egresos (presupuesto y gastos).

Tabla N2 33: Ingresos Vs Egresos

Concepto Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
INGRESOS
Ingreso por ventas 0| 13922619| 29515953 | 46,952,641 66,422,700 | 88,135,260
Otros ingresos
Valor de recupero 0
Flujo de beneficios 0| 13922619| 29515953| 46,952,641 66,422,700 88,135,260
EGRESOS
Costos de producion 10,000 8,000 8,500 3,400 9,000
Gastos de administracion 1,500 6,600 2,900 3,800 16,400
Gastos de ventas 6,000 14,050 7,000 9,900 500
Otros egresos 2,000 1,000 4,000 3,500 4,500
Inversion total 135,700
Flujo de costos 135,700 19,500 29,650 22,400 20,600 30,400
Flujo neto econdmico (135700 | 13,903,119 29,486,303 | 46,930,241 | 66,402,100 | 88,104,860

Fuente: elaboracion propia

Finalmente se tiene que tener en cuenta que para la efectividad de este plan

es necesario tener en cuenta algun aspecto que son de suma importancia:

9.5 Compras

e Evaluar las lineas y sub lineas por rentabilidad del negocio y asi poder

maximizar o minimizar las compras.

e Realizar las negociaciones con los proveedores para trabajar tema de

consignacién de algunos productos.

e Cerrar negociacién con referente a tener productos de exclusividad solo al

canal.
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Ver y estandarizar las politicas de compras.

9.6 Marketing:

Se debe de contar con horas increibles como estrategias por horas y
direccionado.

Los dias increibles con descuentos agresivos cerrando negociaciones con los
proveedores para que estos no afecten el margen.

Descuentos x horas en tienda.

Descuentos venta nocturna online.

Publicidad en diarios de mayor circulacion evaluando el costo de su
demanda.

Convenio con radio y tv con pago a canje sin perder la objetividad.

9.7 Tecnologia:

Se cuenta con SAP, pero deberia de manejarse o complementar el tema de
compras en simultdneo con el area de operaciones para saber que se esta
comprando.

Manejar las operaciones en el campo con las fuerzas de ventas para saber si
contamos con algun producto que el cliente desee y no se pueda visualizar
en el campo.

Analizar y evaluar en simultaneamente al cliente cuando la fuerza de ventas

se encuentre en el campo.

9.8 Politicas:

Definicion de la politica de compras para que estdn sean amigables a la
respectiva ejecucion.

Definicion de la politica de inventarios, para que estan permitan tener un
mejor control y supervision del mismo obviamente con conocimiento del

mismo a los responsables asignados.
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¢ Definicién de la politica de abastecimiento, para que esto permita el control

de abasto en tiempo y forma.

9.9 Procedimiento:

Diagrama de flujos:

Para la mejora requerida en el proceso de planificacion se inicia con el analisis
de las ventas ya sean por temporadas anteriores y termina con la asignacion de
presupuesto de compra por marca.

El objetivo es brindar la informacion oportuna y detallada para el correcto

manejo de los presupuestos de las compras que se realizan y por marcas.

Los responsables:

e Todos los presupuestos de compras deben ser entregados al final del mes de
haber concluido alguna temporada.

e Se convoca a reunion a los jefes de marca, direcciones generales y
regionales de operaciones para la aprobacion final, esto incluye al
departamento de contabilidad.

e Se genera minuta y asi mismo se archiva para el seguimiento
correspondiente.

e Se debe de brindar informacion mensual de las ventas y stock final de

temporada.

Las entradas:
e Se necesita el informe de ventas por mes y por marcas.

e Informe del Stock mensual.

Las salidas:
e Flujo de inventarios de cada temporada para cada marca.

e Presupuesto de compras de cada temporada por cada marca.

Los documentos:
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e Debe de tener el informe final de temporada: esto servira para detallar el
stock real final al detalle donde se debe de conocer.

e Acta de aprobacidn: aqui lo que se detallara es el presupuesto aprobado que
deberd estar en soles y en unidades por temporada y marca.

e Acta de reuniones.

Los clientes:
e Jefes de marcas.

e Jefe de productos.

Sub Procesos:
e Elaborar el flujo de inventarios total por temporada.

e Aprobacion del presupuesto de compras.
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Grafico N° 08: Flujo de inventario y aprobacion de presupuesto
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Fuente: elaboracion propia

Compras:
Todo proceso de compras se realiza con la autorizacion de contar ya con un
presupuesto y este acaba cuando el producto llega fisicamente al CD o almacén

Central.

78



El objetivo, es que los productos de linea no estan des abastecido en tiendas y

este acto para las ventas en el piso y la operacion no se frene.

La responsabilidad, es evaluar a los proveedores con el cronograma de entrega

de los productos.

Cada proveedor debera de entregar un informe de la mercancia entregada y
debe ser en unidades para poder valorizarlo.

En las entradas, exhibicién y muestreo de productos que ingresaran, conferencia

de las marcas.

En las salidas, debe ya estar las 6rdenes de compra, como las planillas de

compras.

En los documentos, Orden compra al proveedor y asi mismo la planilla de las

compras.

En cuanto a los clientes:
o Jefe de producto.

e Asistente de producto.
e Gerentes de tienda.

e Socios vendedores.
En cuanto a los Sub Procesos:

e Generacion de la orden compra al proveedor.

e Creacion de orden en el SAP para el ingreso de producto.
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Comercial

Grafico N° 09: Generacion de orden de compra para proveedor
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Fuente: elaboracion propia
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Comercio Exterior

Grafico N° 10: Generacion de orden de compra para proveedor
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Fuente: elaboracion propia
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Grafico N° 11: Evaluacion de Proveedores
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Fuente: elaboracion propia

Cabe indicar que este Sub proceso se debe de realizar tres veces al afio para
poder contar con proveedores que sean socios estratégicos para conformar

una alianza mutua para la rentabilidad de ambos; empresa — proveedor.
En cuanto al abastecimiento, el alcance seria tener en cuenta un proceso de

abastecimiento que inicia desde el ingreso de mercaderia al sistema hasta el

despacho correspondiente a las tiendas.
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El objetivo, es satisfacer de forma inmediata los requerimientos de
mercaderia al sistema hasta el despacho respectivo al punto de venta
(Tiendas).

Las responsabilidades:

El ingreso de la mercaderia al CD debe ser procesada dentro de las 48 horas.
La reposicion automatica debe de ser los dias lunes y miércoles.

Los pedidos de reposicion de ventas deben ser llenados de canal ser
cargados al sistema antes de las 13:00 horas.

Todos los pedidos cargados posterior a las 13:00 horas, seran considerados
en el siguiente despacho.

Los pedidos deben ser atendidos dentro de las 48 horas de su aprobacion.
Los gerentes de tienda son los responsables de la recepcion de la mercaderia
de no estar presentes se haran acreedor a un memo por falta al
incumplimiento de sus funciones.

El centro de distribucion debe de comunicar al piso de venta ante cualquier

cambio.

En cuanto a las entradas:

Nuevos productos.
Informe de ventas y stock

Pedidos generados via sistema.

En cuanto a las salidas:

Informe de reposicion

Rutas y cronogramas de despacho.

En cuanto a los documentos:

Correo informando los pedidos de reposicion o mediante la reposicion
automatica y el canal debidamente llenado.

Informe via sistema del producto que va llegar a tienda.

Informacion via correo si existe algin cambio de ruta.

Guias de transportista y de remision.
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En cuanto a clientes:

e Gerentes de tienda.

Jefe de producto.

Asistente de producto.

Jefe de almacén.

Asistente de almacén.

En cuanto a los Sub procesos:
e Ingreso de nueva mercaderia al stock.

¢ Reposicion de ventas y stock

e Llenado de canal.
e Despacho fisico de la mercaderia.
e Status de rotacion de producto.

Grafico N2 12: Ingreso de productos nuevos

l Centro de distribucion

| Imicio 1

Recepoidn de Comrol de cantidad
Mercaderia Mizica de osjzs v (O

Enwviar commeo a
COMCX Con
difcrencias

Picking de producto p—7 Carga al sap : |

A=ignacidn de
ubicacidn
d= producte

{ |
| Almaccnamicnio
\ |

A

Fuente: elaboracién propia



Grafica N° 13: Despacho fisico de mercaderia
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Fuente: elaboracion propia
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Grafica N° 14: Venta
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Esto sera posible si se lleva a cabo lo indicado para el logro del crecimiento

del 10% de manera anual y progresivamente.
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CAPITULO II: PROGRAMACION

2.1 Cronograma del proyecto

Tabla N2 41: Cronograma del proyecto

1 |33 ANALTSIS, DISERD E IMPLEMENTACTON DEL 51 55 doys [18/10015 8:00 [40001S 1700

2 L. Tricia de tisis 14 days? |18/ 1015 8:00 |5/11/15 17:00
1 |E [51.1 Analisis del entome S days | 18/ 10/ 15 8:00 |23/ 10/ 15 17:00
4 |3 1.1.1 Anmferin = bn mmpre=s 3 day= | 18/ 10415 8:00 21710715 17:00

g E'Ti 1.1.2 Anelsiz O= la compelercia 4 days | 20/10725 5:00 231015 17:00

8 |79 B1.2 Recopilacion ¢e informacion 4 days | 23/10/ 15 8:00 | 28/ 10/ 15 17:00
7 ﬁ 121 Hstarco de la emgresa 1 day | 2310725 8:00 13710715 17:00

8 |E] 1.2.2 Mimian v Vision Oe I3 empress 1 doy | 2810035 17:00 | 27315 20

s |3 123 Valores = L2 mmgrees 3gmyz [251025 8:00  [2800015 17200

w |8 1.24 Bvghuson historca 1wy |25/10025 B:00 | 2500015 1700

u |& 125 Stuscion actusl 2 doy= |24/10015 B:00 (27710715 17:00

n |ig 128 Actooded scoromice 3 dayz | 251015 8:00 | 22015 17:00

bk I 11.3 Analisis de datos recoplades 4 days | 28/ 10/ 15 8:00 | 2/11/ 15 17:00
14 'ﬁ 13.1 Definicion e la situscion profiematica 2 day= | 28/10/15 8:00 25110715 17:00

O i 112 Definision del protiems 2 deye |3/10025 8:00 | ZaLis i

1% 1.4 Analisis de las abemativas de solui... ddays? |2/11/158:00 [5/11/1517:00
17 ﬁ 141 Analizis On lox resges 3 days | 2714715 &:00 471115 17:00

u | 142 datificanion o= s lesiz 2 dayz [41u1s 00 SAU15 1700

OO = 143 Selecricn de akernstiva 1dmy? |S1418 8:00 | WiL15 1700

] 32. Planidwacitn 12days? [5/11/158:00 |20/11/15 17:00
P2l | [L.1 Disseive del artefacts Sdays [5/11/158:00 |[11/11/15 17:00
2 & 211 [oentifiessan O nezezidades 3 dayr | 514715 5:00 @141 1700
z [§] 2.1.2 Femvizion de cusdos g ventes snusles 3 amyz [anuis o0 11415 17:00
4 M2 2 DseAs prehminar 7days? |12/11/15 8:00 | 20/11/15 17:00
= |5 221 Anglyiz FODA Idmyr [2avase00 18115 00
e rﬁ 223 Ammfrin 0= Tuioe 0= o procencs 2amyx (1271126 8:00  |131018 17200
7 |& 224 Encueston 2 perzonal On la emprens Zdayz [I4/14/25 8:00 | LRfA4/15 1700
= |5] 225 Encumstes & cheles 1dny? 141025 8:00 [ 16012715 17:00
» |0 226 Anslsis adminstratve 2 dmys | 141435 800 | 17/11/15 17:00
n |5 217 Anslriz gz rercads 1dmy? [441yas 8:00 184015 1700
T 5 208 Anslcis internn FCT 3 days | 14710725 8:00 | 1871115 17:00
n |& 225 Ansiziz ederns POAM 3deye |18/1025 800 | 2004015 17:00
EE] 5. Ejecucibn 14 days | 23/11/158:00 | 10/12/15 17:00
k2 [H3.2 Imbementacin del plan extrabe gico 14 days |23/ 11/ 15 8:00 [ 10/12/15 17:00
E] 111 Definicion de sctividades S dwyE [ZV105 600 |Z1L1S 1700
» B 122 Implemnentacion de actividades 9oy [Brwis a0 oS o0
7 |E |5 Control 11 days | 10/12/15 8:00 | 24/12/15 17:00
®» & (B4 1 Seguimmntn de implementacon 11 days |10/12/ 15 8:00 | 24/ 12/15 17:00
% | 411 Generocion e informes 8 days 1071205 800 |eRraes 1m0
o |5 4172 Evaluscion 0= control 0= rpieTentacion S dmyx |18/12/15 800 | 24712715 17:00
a1 BT |15 Cene 7 days | 25/12/15 8:00 |4/01/16 17:00
2 |Bf [35. 1 Entrega de besin Fdays | 25/12/15 8:00 |4/ 01/ 16 17:00
a |F 5.11 Correcciones d= besiz Sy [Bnznsem  |ans o
™ E 512 Enfrege final dn tesix Jdmye (31215 800 | 40118 17200

Fuente: Elaboracion propia
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2.2 Diagrama de actividades

Grafica N 42 Diagrama de Gantt
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2.3 Ruta critica.

Grafica N2 43: Ruta Critica
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2.4 Estimacion de riesgos.

En el ambito del proyecto y considerando su naturaleza se ha considerado los siguientes

riesgos:

Riesgo contractual:

Duracion del proyecto

Conformidad de entrega

Riesgo de costos:

Incremento del presupuesto anual asignado

Incremento del valorizado mensual proyectado

Incremento de mano de obra

Riesgos sociales:

Impacto ambiental

Satisfaccion del usuario

Riesgos externos:

Ocurrencia de siniestros

Tecnologias emergentes

Tabla N2 37: Matriz de Riesgo

MATRIZ DE RIESGOS

LEYENDA

GRAVEDAD (IMPACTO)

2
Probabilidad| Gravedad | Valordel | Nivel de MUY BAIO| BAJD | MEDIO | ALTO |MUY ALTO
3 RIESGO {Ocurrencia)| (Impacto) | Riesgo Riesgo 1 2
4 Entrega a tiempo del proyecto 4 5 Muy grave MUYALTA | 5 5 10
5 Incremento del prespuesto anual 2 4 8  |Apreciable ALTA 4 4 8
6 Incremento de mano de obra 2 3 6 |Apreciable| [PROBABILIDAD| MEDIA | 3 3 6
7 Impacto ambiental 1 4 4 |Apreciable BAJA 2 2 4
8 Ocurrencia de sisniestros 1 5 5  |Apreciable MUY BAJA | 1 1 2
9 Tecnologia emergente 2 2 4__|Apreciable Riesgo muy grave. Requiere medidas preventivas urgentes. No se debe
10 Compromiso de |a direccion 4 4 “ Muy grave - iniciar el proyecto sin la aplicacion de medidas preventivas urgentes y sin
11 0 Marginal acotar sblidamente el riesgo.
12 0 Marginal
13 0 Marginal Riesgo importante. Medidas preventivas obligatorias. Se deben controlar
14 0 Marginal fuertemente llas variables de riesgo durante el proyecto.
15 0 Marginal - - - — - — - -
16 0 Marginal Riesgo @recmble. Estgdlar goonompamemg aies p05|be introducir medidas
17 0 Marginal preventivas para reducir el nivel de riesgo. Si no fuera posible, mantener las
- variables controladas.
18 0 Marginal
19 Riesgo marginal Se vigilara aunque no requiere medidas preventivas de
20 Borrar Datos |:| partida.

Fuente: Elaboracion propia

90



CAPITULO 111: EVALUACION

3.1 Evaluacion técnica
3.1.1 Factibilidad Econdmica
El monto de la inversion total para el analisis, disefio e implementacion del

artefacto es de S/. 135,700.00 Nuevos Soles

Tabla N2 38: Ventas anuales vs inversion del artefacto

Facturacion anual de la Inversion del artefacto % Inversién
empresa
S/. 168°000,000.00 S/. 135,700.00 0.08%

Fuente: Elaboracion Propia

Se puede observar que las ventas anuales de la empresa ascienden a la suma de S/.
168°000,000.00 nuevos soles y el monto de la inversion del artefacto es S/.
135,700.00 se tiene que esta representaria el 0.08% del total de las ventas del afio,
por lo cual la empresa esta en las condiciones para cubrir esta inversion, lo que

conlleva a crecer en 10% cada afio con respecto al artefacto.

Después del analisis efectuado, se puede afirmar que la ejecucion y operacion del
artefacto desde el punto de vista econémico es factible, ya que la empresa esta en la

condicién de realizar dicha inversion.
3.1.2 Factibilidad financiera.
La inversion total del proyecto del artefacto es S/ 135,700 que sera financiado por

fuentes internas y externas.

Tabla N2 39: Distribucion de las fuentes de inversion total

Fuente Monto %
F.l S/. 135,700.00 100.00
Total Inversion S/. 135,700.00 100.00

Fuente: Elaboracion Propia
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3.1.3

3.14

1) Fuente interna
La empresa ABC financiara en totalidad del artefacto debido que tiene los recursos
necesarios siendo el cubrimiento al 100.00% de la inversion total, lo que significa

que este porcentaje representa S/. 135,700.00 Nuevos Soles.

Después del analisis realizado podemos afirmar que es factible el financiamiento

tanto de la fuente interna y externa.

Factibilidad tecnol6gica tangible

P: la tecnologia propuesta en nuestro artefacto es de forma tangible debido a que se

requiere de equipos, personal, herramientas entre otros.

A: La tecnologia tangible que se requiere para nuestro artefacto es de féacil

obtencion para la necesidad de la empresa.

C: En conclusién, desde el punto de vista tecnoldgico es factible un analisis, disefio
e implementacién al artefacto propuesto debido a que la tecnologia solicitada es

facil de encontrar en el mercado.

Factibilidad tecnolo6gica intangible

P: la tecnologia propuesta en nuestro artefacto también es de forma intangible
debido a que se desarrolla estrategias y procedimiento para el logro de metas y

objetivos.

A: La tecnologia intangible que se requiere es un anélisis, disefio e implementacion

del sistema de gestion estratégica para el area comercial.
C: En conclusion, desde el punto de vista tecnoldgico es factible realizar nuestro

artefacto debido a que después del andlisis, disefio e implementacion a utilizar son

factibles de realizar.
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3.15

3.16

Factibilidad del periodo de ejecucién

P: El tiempo de ejecucion para la realizacion de nuestro artefacto es de 2 meses,
debido que el anélisis, disefio e implementacion no tiene mayor complejidad para

su desarrollo.

A: El tiempo de ejecucion dependera de lo siguiente: Cronograma de actividades de
la empresa, recursos humanos, presupuesto, herramientas y las caracteristicas del
artefacto a necesitar.

C: En conclusion, desde el punto de vista con relacion al periodo de ejecucion es
factible realizar nuestro artefacto en tiempo y forma para el logro de su desarrollo y
asi conseguir que la empresa pueda alcanzar las metas y objetivos trazados.

Factibilidad de recursos humanos

La factibilidad de recursos humanos muestra la cantidad de profesionales

requeridos para el andlisis, disefio e implementacion del artefacto propuesto.

Tabla N& 40: Factibilidad de recursos humanos

Perfil Cantidad Cargo Especialidad

Ing. Industrial 1 Jefe de MKT Especialista en MKT

Ing. Industrial 1 Jefe de Procesos Especialista en DAP

Lic. Administracion 1 Jefe de Planeamiento Especialista en planes

Ing. Industrial 1 Jefe del é&rea de Especialistaen ventas
comercio

Técnicos auxiliares 6 Auxiliares Especialista en
administrativos Administracion

Como podemos observar en la tabla Nro. 34 la empresa actualmente cuenta con

personal calificado para el disefio, desarrollo e implementacion del proyecto.

93



Por lo tanto, podemos afirmar que desde el punto de vista de recursos humanos

resulta factible el proyecto.

Conclusion de la evaluacién técnica

Se puede concluir que nuestro artefacto técnicamente es factible.

3.2 Evaluacién econdmica

a. Resumen de la informacién econémica

1) Tasa de corte

35.00%

2) Flujo de caja econdmico

Tabla N° 41 Flujo de caja econdmico

Concepto Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo de
beneficios 0| 13,922,619| 29,515,953| 46,952,641| 66,422,700 88,135,260
Flujo de
costos 135,700 19,500 29,650 22,400 20,600 30,400
Flujo neto
econémico (135,700) | 13,903,119| 29,486,303 | 46,930,241| 66,402,100 | 88,104,860

Fuente: Elaboracion propia.

b. Criterios de evaluacion econémica aplicables

1) Valor actual neto econémico (VANE)

2) Valor actual neto econémico (VANE)

3) Tasa interna de retorno econdémico (TIRE)

4) Coeficiente de beneficio costo economico (BCE)

5) Periodo de recupero econémico (PRE)
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c. Analisis de los criterios de evaluacion econémica

1) Valor actual neto econdmico (VANE)

Tabla N° 42 Valor actual neto econémico (VANE)

Afio Beneficio neto FSA B. N. Actualiz.
0 (121,000.00) 1.00000000 (121,000.00)
1 13,903,119.12 0.74074074 10,298,606.76
2 29,486,302.53 0.54869684 16,179,041.17
3 46,930,240.72 0.40644211 19,074,425.94
4 66,402,099.58 0.30106823 19,991,562.44
5 88,104,860.23 0.22301350 19,648,573.42

Valor actual neto econémico

85,071,209.73

Fuente: Elaboracion propia.

VAN: el valor obtenido en el calculo del VAN del proyecto estudiado es mayor a

cero, por lo que se determina que el valor del proyecto es viable, debido que el

actualizar los flujos del afio 0 descontado a la inversion inicial es aceptable.

El proyecto es viable ejecutarlo ya que los ingresos por ahorro son mayores a los

gastos planificados, lo que significa que los flujos recuperados de cada afio seran

montos positivos.

2) Tasa interna de retorno econémico (TIRE)

Tabla N° 43 Tasa de interés de retorno econémico (TIRE)

Afio Beneficio neto FSA B. N. Actualiz. FSA B. N. Actualiz.

0 (121,000.00) 1.00000000| (121,000.00) 1.00000000| (121,000.00)

1 13,903,119.12 0.75187970| 10,453,473.02 0.75757576| 10,532,666.00

2 29,486,302.53 0.56532308| 16,669,287.43 0.57392103| 16,922,809.08

3 46,930,240.72 0.42505495| 19,947,931.07 0.43478866| 20,404,736.38

4 66,402,099.58 0.31959019| 21,221,459.44 0.32938535| 21,871,878.61

5 88,104,860.23 0.24029337| 21,171,014.12 0.24953435| 21,985,189.36
89,342,165.08 91,596,279.42

Tasa interna de retorno econémico ( % ) 72.64%

Fuente: elaboracion propia.
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En la tabla N° 43 se muestra la tasa de retorno econémico que mide la rentabilidad

del proyecto. La tasa obtenida es de 72.63%> COK (35%), lo que significa que su

desarrollo en actividad podria obtener un apreciado beneficio.

3) Coeficiente de beneficio costo econdémico (BCE)

Tabla N° 44 Coeficiente de beneficio costo economico (BCE)

Benef. Costo
Afio Beneficio Costo FSA Actualiz. Actualiz.

0 0 135,700.00 1.00000000 0 135,700.00
1 13,922,619 19,500.00 0.74074074 10,313,051 14,444.44
2 29,515,953 29,650.00 0.54869684 16,195,310 16,268.86
3 46,952,641 22,400.00 0.40644211 19,083,530 9,104.30
4 66,422,700 20,600.00 0.30106823 19,997,764 6,202.01
5 88,135,260 30,400.00 0.22301350 19,655,353 6,779.61
85,245,009 188,499.23
Coeficiente de benéfico costo econémico 452.23

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al coeficiente de beneficio econdmico (BCE) nos mide con relacién

que existe entre los beneficios y los costos del proyecto el BCE es de S/. 452.23

nos indica la cantidad de ingresos que se genera por cada unidad monetaria

asignada al proyecto. Si el BCE >1 = Se ejecuta.

4) Periodo de recupero econémico (PRE)

Tabla N° 45 Periodo de recupero econémico

Afio Beneficio neto FSA B. N. Actualiz. B. N. Act. Cum.
0 (135,700.00) 1.00000000 (1135,700.00) (1135,700.00)
1 13,903,119 0.74074074 10,298,607 10,162,907
2 29,486,303 0.54869684 16,179,041 26,341,948
3 46,930,241 0.40644211 19,074,426 45,416,374
4 66,402,100 0.30106823 19,991,562 65,407,936
5 88,104,860 0.22301350 19,648,573 85,056,510
Periodo de recupero econdémico (Afos) 0.01

Fuente: elaboracion propia.
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En la presente tabla se muestra el periodo de recupero, informacion que nos

permitird conocer el tiempo exacto en el cual se podria recuperar la inversion total

del proyecto.

El periodo de recupero es de 0.01 afios

5) Cuadro resumen de los resultados de los criterios de evaluacion aplicados

Tabla N° 46 Cuadro de resumen de resultados

Criterio

Resultado

Valor actual neto econémico (VANE)

S/. 85,056,510

Tasa interna de retorno econémico (TIRE) 72.63%
Coeficiente de beneficio costo econémico (BCE) 452.23
Periodo de recupero econémico (PRE) 0.01

Fuente: Elaboracion propia.

6) Conclusién

Después de mostrar los célculos y analisis de evaluacion podemos concluir que el

proyecto es rentable desde el punto de vista econémico.

3.3 Evaluacion financiera.

a. Resumen de la informacion financiera

1) Tasa de corte
20.00%

2) Flujo de caja financiero

Tabla N° 47 Flujo de caja financiero

Flujo neto

econémico 0 0 0 0 0 0
Flujo de

beneficios 0| 13,922,619| 29,515,953 | 46,952,641 | 66,422,700 88,135,260
Flujo de costos 135,700 19,500 29,650 22,400 20,600 30,400
Flujo neto

financiero (135,700) | 13,903,119| 29,486,303| 46,930,241 | 66,402,100 | 88,104,860

Fuente: Elaboracion propia.
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En la siguiente tabla se muestra el flujo financiero que considera todos los rubros propios

del financiamiento como beneficio y costo.

b. Criterios de evaluacion financiera aplicables

1) Valor actual neto financiero (VANF)

2) Tasa interna de retorno financiero (TIRF)

3) Coeficiente de beneficio costo financiero (BCF)
4) Periodo de recupero financiero (PRF)

5) Coeficiente de beneficio neto inversion (BNI)
6) Indice de rentabilidad anual (IRA)

7) Flujo anual equivalente (FAE)

c. Analisis de los criterios de evaluacion financiera

1) Valor actual neto financiero (VANF)

Tabla N° 48 Valor actual neto financiero (VANF)

Afio Beneficio neto FSA B. N. Actualiz.
0 (1135,700) 1.00000000 (1135,700.00)
1 13,903,119 0.83333333 11,585,933
2 29,486,303 0.69444444 20,476,599
3 46,930,241 0.57870370 27,158,704
4 66,402,100 0.48225309 32,022,617
5 88,104,860 0.40187757 35,407,367
Valor actual neto financiero 126,515,520

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente tabla se muestra los valores de beneficio actualizados al afio
presente descontando los gastos de operacion e inversion. Siendo el monto S/.
126,515,520.00 nuevos soles. Si el VANF > 0 = ejecutar.
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2) Tasa interna de retorno financiero (TIRF)

Tabla N° 49 Tasa interna de retorno financiero (TIRF)

Afo Beneficio neto FSA B. N. Actualiz. FSA B. N. Actualiz.

0 (1135,700) 1.00000000 (1135,700) 1.00000000 (1135,700)

1 13,903,119 0.75187970 10,453,473 0.75757576 10,532,666

2 29,486,303 | 0.56532308 16,669,287 | 0.57392103 16,922,809

3 46,930,241 0.42505495 19,947,931 0.43478866 20,404,736

4 66,402,100 |  0.31959019 21,221,459 | 0.32938535 21,871,879

5 88,104,860 0.24029337 21,171,014 0.24953435 21,985,189
89,327,465 91,581,579

Tasa interna de retorno financiero (% ) 72.63%

Fuente: Elaboracion propia.

TIRF el valor obtenido en la tasa de retorno por lo cual se recupera la inversion es

de 72.63% lo que nos indica que el proyecto generara mayores ingresos.

Analizando la tasa interna de retorno financiero (TIRF) podemos determinar que, si

la tasa obtenida es 72.63% > COK (20%) lo que nos indica que es el proyecto es

ejecutable.

3) Coeficiente de beneficio costo financiero (BCF)

Tabla N° 50 Coeficiente de beneficio costo financiero (BCF)

Benef. Costo
Afio Beneficio Costo FSA Actualiz. Actualiz.

0 0.00 135,700 1.00000000 0.00 135,700

1 13,922,619 19,500 0.83333333 11,602,183 16,250

2 29,515,953 29,650 0.69444444 20,497,189 20,590

3 46,952,641 22,400 0.57870370 27,171,667 12,963

4 66,422,700 20,600 0.48225309 32,032,552 9,934

5 88,135,260 30,400 0.40187757 35,419,584 12,217
126,723,175 207,655

Coeficiente de beneficio costo financiero 610.26

Fuente: Elaboracion propia.
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En la presente tabla se muestra el coeficiente de beneficio costo financiero

(BCF) que mide la relacion que existe entre el beneficio y los costos del

proyecto. El proyecto tiene 610.26 de coeficiente de beneficio costo financiero

que nos indica la cantidad de ingreso que se genera por cada unidad monetaria

asignada al proyecto BCF > 1 = Se ejecuta.

4) Periodo de recupero financiero (PRF)

Tabla N° 51 Periodo de recupero financiero (PRF)

Afo Beneficio neto FSA B. N. Actualiz. | B. N. Act. Cum.

0 (1135,700) 1.00000000 (1135,700) (135,700)

1 13,903,119 0.83333333 11,585,933 11,450,233

2 29,486,303 0.69444444 20,476,599 31,926,832

3 46,930,241 0.57870370 27,158,704 59,085,536

4 66,402,100 0.48225309 32,022,617 91,108,153

5 88,104,860 0.40187757 35,407,367 126,515,520
Periodo de recupero financiero (Afos) 0.01

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al tiempo de recuperacion de la inversién, el proyecto nos permite

conocer el tiempo exacto que se recuperara la inversion que es de 0.01 afios.

5) Coeficiente de beneficio neto inversion (BNI)

Tabla N° 52 Coeficiente de beneficio neto inversion (BNI)

Afio Beneficio neto FSA B. N. Actualiz.
1 13,903,119 0.83333333 11,585,933
2 29,486,303 0.69444444 20,476,599
3 46,930,241 0.57870370 27,158,704
4 66,402,100 0.48225309 32,022,617
5 88,104,860 0.40187757 35,407,367
Beneficio neto inversion 933.32

Fuente: Elaboracion propia.
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En la presente tabla N° 46 se muestra el coeficiente de beneficio neto inversion
que explica la relacion que existe entre los beneficios del proyecto frente a la
inversion realizada. EI BNI del proyecto es de 933.32

6) Indice de rentabilidad anual (IRA)

Tabla N° 53 indice de rentabilidad anual (IRA)

Afio Beneficio neto FSA B. N. Actualiz. IRA
1 13,903,119 0.83333333 11,585,933 8538%
2 29,486,303 0.69444444 20,476,599 15090%
3 46,930,241 0.57870370 27,158,704 20014%
4 66,402,100 0.48225309 32,022,617 23598%
5 88,104,860 0.40187757 35,407,367 26092%

Fuente: Elaboracion propia.
El IRA obtendo es quién nos indica La rentabilidad obtenida por el proyecto em
cada uno de los periodos que constituye su horizonte de planeamiento y
evaluacion.

7) Flujo anual equivalente (FAE)

Tabla N° 54 Flujo anual equivalente

FAE = VANF x FRC

I 20.00%

N 5

VANF 126,515,520

FRC 0.33437970

FAE 42,304,222

Fuente: Elaboracion propia
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d. Cuadro resumen de los resultados de los criterios de evaluacion aplicados

Tabla N° 55 Resumen de los resultados

Criterio Resultado
Valor actual neto financiero (VANF) 126,515,520
Tasa interna de retorno financiero (TIRF) 72.63%
Coeficiente de beneficio costo financiero (BCF) 610.26
Periodo de recupero financiero (PRF) 0.01
Coeficiente de beneficio neto inversion (BNI) 933.32
indice de rentabilidad anual (IRA) Ao 1= 8538%

Afo 2 = 15090%

Afio 3 =20014%

Afio 4 = 23598%

Ao 5 =26092%

Flujo anual equivalente (FAE) 42,304,222
Fuente: Elaboracion propia

e. Conclusion

Después de mostrar los calculos y analisis de evaluacion podemos concluir que el

proyecto es rentable desde el punto de vista financiero
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

a. El artefacto nos permitira un crecimiento del 10% mas de sus ventas promedio por
afio, ayudandole a la empresa alcanzar las metas y objetivos trazados, asi mismo se

va a proponer implementar el artefacto para la empresa.

b. Que, el artefacto en su estudio minucioso permite analizar a la empresa de manera
tanto interna como externa, al igual en sus mediciones de capacidad de perfiles,
como desarrollo de las fortalezas, debilidades, oportunidad y amenazas, asi como
también a la solucion para la toma de decisiones y el desarrollo de un sistema de
gestion comercial atractivo que garantiza a la empresa alcanzar sus objetivos y

metas trazadas.

c. Que, el artefacto en cuanto a su TIR Analizando la tasa interna de retorno
financiero (TIRF) se determina que, si la tasa obtenida es 72.63% > COK (20%) lo

gue nos indica que es el proyecto es ejecutable.

d. Que, el artefacto garantiza que en el transcurso de los afios y descontando los gastos
de operacion e inversion. Siendo el monto S/. 126, 515,520.00 nuevos soles. Si el

VANF > 0 = ejecutar, siendo esto factible.

e. Que, el artefacto basado en el disefio e implementacion del sistema de gestion,
abarca a toda el &rea comercial proponiendo mejoras en todos sus procesos lo cual
es un beneficio para toda la organizacion en los aspectos operativos, econémicos y

financieros.
f. Que, el presente estudio estd basado en ciencia del disefio, el cual nos muestra un

enfoque en el que es posible disefiar un artefacto para la solucién de problemas en

la industria comercial.
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g. El artefacto garantiza a la empresa obtener una ganancia por el periodo de 5 afios de
42, 304,222.00 de soles haciendo uso de este disefio e implementacion del sistema

de gestion estratégico.

4.2 Recomendaciones

a. Se recomienda tomar como implementacion a la Alternativa 3. Debido a que al
realizar un andlisis correspondiente y atreves del juicio de expertos determinan que

el artefacto es viable.

b. Se recomienda la implementacion del artefacto ya que técnicamente,

econdémicamente y financieramente es rentable de acuerdo a la propuesta evaluada.

c. Se recomienda publicar el alcance, politicas y procesos del artefacto, para que todos
los trabajadores del area comercial tomen tengan acceso y puedan tener
conocimiento y conciencia para el logro de los objetivos y metas en conjunto como

un equipo de trabajo.

d. Se recomienda que los legales indicados en los volantes y posters de cualquier
promocion se revisen bien antes de ser distribuidos a tienda y asi evitar cualquier

multa si no existe previo un Fe de erratas.

e. Se recomienda seguir con un cronograma de actividades por cada participante del
proyecto a fin de que lo establecido en la ejecucion sea cumplido en el tiempo

indicado por la alternativa 3 del artefacto.

f. Se recomienda mantener la continuidad de las capacitaciones a la fuerza de venta,
para asi de esta manera mantener mejora en sus ventas y servicio de atencion a su

publico objetivo.
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ANEXO A:

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS DIRECTIVOS DE LA EMPRESA ABC.

Objetivo: Recopilar la informacién que ayude a formular el plan estratégico para la
empresa ABC.

1. Cuenta la empresa ABC, con un plan estratégico
Si

No

NS/NR Porque?

2. Considera usted que la imagen corporativa de la empresa ABC, es:
Alta

Media

Baja Por qué?

3. En qué grado considera usted que la empresa ABC, es agresiva para enfrentar a la
competencia

Alto

Medio

Bajo

4. Cuenta la empresa ABC, con el personal calificado para realizar sus ventas.
Si

No

NS/NR Por qué?

6. Considera usted que el posicionamiento de la empresa ABC es:
Alto

Medio

Bajo Por qué?

7. Cuenta actualmente la empresa ABC con estrategias que le permitan ganar nuevos
clientes.

Si

No

NS/NR Por qué?
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TABULACION DE ENCUESTA DIRIGIDA A LOS DIRECTIVOS

PREGUNTA 1

a.Si
b. No
c. Ns/Nr

Q

N

PREGUNTA 2

a. Alto
b. Medio
c. Bajo

PREGUNTA 3

a. Alto
b. Medio
c. Bajo

PREGUNTA 4

a.Si
b. No
c. Ns/Nr

PREGUNTA 5

a.Si
b. No
c. Ns/Nr

PREGUNTA 6

a. Alto
b. Medio
c. Bajo

PREGUNTA 7

a.Si
b. No
c. Ns/Nr

o oolo oo oeloTolo ool colo o
O IO RPIO R, RPRIOONIO R RPJIO —» RO O
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ANEXO B:

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TRABAJADORES DE ABC

Obijetivo: Recopilar la informacion que ayude a formular el plan estratégico para la
empresa ABC

Fecha:

Cargo:

N

3.
a.
b.

4.

O T

. Tiene conocimiento del objeto social de la empresa ABC:

Si.

. No.
. Otros.

. ¢Conoce usted la mision de la empresa ABC?
. Si.
. No.

¢Conoce usted los objetivos y principios corporativos de la empresa ABC?
Si ¢Cuéles?
No.

Conoce usted cuales son los valores que se manejan en la empresa ABC.

Menciénelos.

a

b.

5.
. SI.
. No.

9

Si.
No.

¢ Tiene usted claras las politicas que se manejan en la empresa?

. ¢Conoce usted el organigrama de la empresa?
. SI.
. No.

. ¢Sabe usted cuales son las estrategias que esta implementando la empresa?
. SI.
.No

. ¢Conoce usted el manual de funciones del cargo que desempefia en la empresa?
. SI.
. No.

¢Existe una persona en la organizacion encargada de la coordinacion y /o supervision de

los empleados?

a.
b.

Si.
No.
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10. (Como considera usted a su jefe?
a. Lider.

b. Autoritario.

c. Democrdético.

d. Exigente.

e. Accesible.

f. Solidario.

11. ;Piensa usted que cuenta con una participacion activa en la empresa? (son tenidas en
cuenta sus ideas y opiniones).

a. Si.

b. No Por qué?

12. ¢;Conoce y pone en practica usted las normas establecidas en el reglamento interno de
trabajo de su empresa?

a. Si.

b. No. Por qué?

13. (Cree usted que los productos que vende su empresa estan mejor
posicionados en el mercado que los de la competencia?

a. Si.

b. No.

14. ;Cuél cree usted que es la principal razon que los clientes eligen los productos de la
empresa?

a. Calidad en los productos.

b. Atencion y cumplimiento.

c. Precioy facilidad de pago.

15. Conoce usted la publicidad que implementa su empresa:
a. Si
b. No

16. ¢La empresa se esmera permanentemente por prestar un buen servicio al cliente?
a. Si.

b. No.

c. Depende del cliente.
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TABULACION DE ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TRABAJADORES

a.Si a.8
PREGUNTA 1 b. No b6
a. Si a.3
PREGUNTA 2
GU b. No b. 11
a. Si a.3
PREGUNTA
GU 3 b. No b. 11
a. Si a.7
PREGUNTA 4
GU b. No b.7
a. Si a.5
PREGUNTA
Gu > b. No b.9
a.Si a.3
PREGUNTA
Gu 6 b. No b. 11
PREGUNTA7 [°° a.10
b. No b. 4
a.Si a. 14
PREGUNTA 8
b. No b.0
a.Si a.9
PREGUNTA 9
b. No b.5
a. Lider a. 4
b. Autoritario b. 2
PREGUNTA 10 (o De.mocratlco c.0
d. Exigente c.8
e. Accesible d.o
f. Solidario f.0
a.Si a. 10
PREGUNTA 11 b. No b. 4
a.Si a. 11
PREGUNTA 12 b. No b.3
a.Si a.5
PREGUNTA 13 |b. No b.2
c. Ns/Nr c.7
a. Calidad en los productos a.”7
PREEGUNTA 14 b. AterTuon y .ct.Jmpllmlento b.0
c. Precio y facilidad de pago c.0
d. Ns/Nr d.7
a.Si a.2
PREGUNTA 15 b. No b. 12
a.Si a. 14
PREGUNTA 16
b. No b.0
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ANEXO C

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA ABC

Obijetivo: Recopilar la informacion suficiente que ayude a formular el plan estratégico para
la empresa ABC

Fecha:
Nombre de la empresa:

1. Cuantos afios lleva ABC siendo su preferencia:
a. Menos de un afio

b. Més de un afio

c. Menos de 5 afios

N

¢Conoce el portafolio de productos de ABC?
. Si
. No

o

¢Quién ayudo en el momento de efectuar su compra en la empresa?
. Gerente de la empresa

. Secretaria de la empresa

. Asesor comercial

. Otro

o0 oP W

&

¢Cree usted que los productos que vende y comercializa ABC son superiores en calidad
a los de la competencia?

. Si

.No__

o Qo

o

Piensa usted que los precios de los productos que ofrece ABC frente a la competencia
son:

. Superiores

. Inferiores

. Similares

o T o

(o2}

. ¢los precios de los productos vendidos por ABC son realmente competitivos?
. Si
.No

o Qo

¢Como conocio los servicios que presta ABC?
. Publicidad en radio o television

. Publicidad en periddico o internet

. Referido por otros compradores

. Otros

8. ¢Cree usted que ABC debe incrementar su publicidad?
a. Si
b. No
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9. Cree usted que el servicio que ofrecen los empleados de ABC es:
a. Excelente

b.Bueno

c. Regular

d. Deficiente

10. Las obligaciones financieras que usted adquiere con la empresa deben ser canceladas:
a. Al contado
c. A crédito

11. ;considera usted que el personal que labora en la empresa esté lo suficientemente
capacitado para las labores que desarrolla?

a. Si

b.No__

12. La calidad de productos y los procesos de la considera:
a. Buena

b. Regular

c. Deficiente

119



TABULACION ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES EXTERNOS

a. Menos de un afio a.5
PREGUNTA 1 |b. Mas de un aiio b.4
c. Mas de 5 afios c.11
a.Si a. 12
PREGUNTA 2 b. No b.8
a. Gerente de la empresa a. 10
PREGUNTA 3 b. Sub gerente de" la empresa b.0
c. Asesor comercial c.2
d. Otro d.8
PREGUNTA4 |[* 3>
b. No b. 15
a. Superiores a.3
PREGUNTA 5 |b. Inferiores b. 3
c. Similares c.14
a. Si a. 11
PREGUNTA 6 b. No b.9
a. Publicidad en radio o television a.o
PREGUNTA 7 b. PuinFidad en periodico o inter b.5
c. Referido de otros compradores| c.7
d. Otro d.8
a. Si a.19
PREGUNTA 8 b. No b 1
a. Excelente a.1
PREGUNTA 9 b. Bueno b. 14
c. Regular c.3
d. Deficiente d.2
PREGUNTA 10 a. Al contado a.o0
b. A credito b. 20
PREGUNTA 11 [ 218
b. No b. 2
a. Buena a. 17
PREGUNTA 12 |b. Regulaar b.3
c. Mala c.0
a. Si a.9
PREGUNTA 13 |b. No b. 3
c. Ns/Nr c.8
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ANEXO D:

A continuacién, se muestran los resultados de la encuesta para verificar los resultados del

analisis administrativo:

Grafica N214: Objeto social de la empresa ABC

1. El objeto social de la empresa ABC

m 939% tiene conocimiento

m 7% otros

Fuente: Elaboracién propia
Los resultados proyectan que la mayoria de los empleados (93%) tiene conocimiento del
objeto social de la empresa esto se debe a la divulgacion del mismo por parte de los

directivos de la organizacién hacia sus empleados, por otra parte, el 7% manifiesta otra

idea muy parecida del objetivo.

Gréfica N2 15: Conocimiento de mision de la empresa
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2. Conoce usted la mision de la empresa ABC

HWa. 5

Wb No

Fuente: Elaboracién propia
Los resultados arrojan que la mayoria de los empleados (79%) no tiene conocimiento de
la mision esto se debe por la falta de divulgacion de los ejes estratégicos por parte de la
empresa y tan solo el 21% de los empleados manifestd conocerla.

Gréfica N2 16: Conocimiento de objetivos y principios

2. Conoce los ohjetivos y principios corporativos de
la empresa ABC

Ma. 5i

Hb. No

Fuente: Elaboracién propia
El 79% de los empleados no tienen conocimiento de los objetivos y principios
corporativos de la empresa lo que indica que no existe una buena comunicacion entre los

ejes estratégicos de la empresa con sus empleados.
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Gréfica N2 17: Conocimiento de valores de la empresa

4. Conoce usted cuales son los valores que se
manejan en la empresa

M a. 5i

B b.No

Fuente: Elaboracion propia

Un 50% de los empleados de la empresa no conocen los valores que maneja la empresa,
esto refleja que los empleados no trabajan bajo valores comunes que permitiria una
mayor cohesion de todos los empleados.

Gréafica N2 18: Conocimiento de politicas de la empresa

5. Tiene usted claras las politicas que se manejan en

la empresa

M a.5i

HbMNo

Fuente: Elaboracién propia

El resultado de esta pregunta demuestra que mas de la mitad de los empleados (64%)
desconocen las politicas que se manejan en la empresa, esto demuestra que los empleados
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solo estan para realizar su trabajo desconociendo lo que sucede en el resto de la

organizacion.

Gréfica N@ 19: Conocimiento de organigrama de la empresa

6. Conoce usted el organigrama de la empresa

Ma. 5i

HMb.No

Fuente: Elaboracién propia
El 64% de los empleados no conocen el organigrama de la empresa, esto demuestra un

desconocimiento tanto de los cargos existentes como de los niveles de jerarquia.

Gréfica N2 20: Conocimiento de estrategias de la empresa

7. Sabe usted cuales son las estrategias que esta
implementando la empresa

Wa 5

Hb.No

Fuente: Elaboracién propia
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Los resultados demuestran que el 79% de los empleados desconocen las estrategias que
estd empleando en este momento. Esta demuestra la falta de comunicacidén entre

empleados y directivos.

Gréfica N2 21: Conocimiento de funciones del cargo que desempefia

8. Conoce usted las funciones del cargo que desemperia en la

empresa

Ma. 5i

Eb. No

Fuente: Elaboracién propia
La mayoria de los empleados de la empresa (79%) conocen las funciones de los cargos
gue desemperian, aunque no existe un manual de funciones al momento de la contratacion

se explican claramente la funciones que desempafiaran en su cargo.

Gréfica N@ 22: Existencia de personal encargado

9. Existe una persona en la organizacion encargada de |a
coordinacion y/o supervision de los empleados

0%

Masi

Hb.No

Fuente: Elaboracién propia
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Es importante resaltar que todos los empleados conocen y estan al tanto de la persona que

estd encargada de la coordinacion y supervision de los empleados

Gréfica N2 23: Como consideren a su jefe

10. Come considera a usted su jefe

M a. Lider

M b. Democratico

M ¢ Accesible

M d. Autoritario

M 2. Exigente

M f. Solidario

Fuente: Elaboracién propia
El 21% de los empleados considera que su jefe es autoritario, mientras el 17% lo
considera solidario, esto demuestra que no existe un modelo de liderazgo determinado en
la gerencia.

Gréfico N° 24: Participacion en la empresa

11. Piensa usted que cuenta con una participacion
activa en la empresa (son tenidas en cuenta sus ideas y
opiniones)

Ma. 5i

Bb.No

Fuente: Elaboracion propia
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El 71% de los empleados opina que sus ideas y/o opiniones son tenidas en cuenta en la

empresa, lo cual demuestra que se esta intentando aplicar el mejoramiento continuo.

Grafico N° 25: Cumplimiento de normas

12. Conoce y pone en practica usted las normas establecidas
en el reglamento interno de trabajo de su empresa

Ma.si

M b. No

Fuente: Elaboracién propia
La mayor parte de los empleados (79%) conocen y aplican el reglamento interno de
trabajo, esto refleja que se trabaja bajo un entorno en el cual se aplican reglas que mejora

el ambiente de trabajo.

Grafico N° 26: Posicionamiento de productos

13. Cree usted que los productos que vende su
empresa estan mejor posicionados en el mercado que
los de la competencia

Wa. Si
Bb.No

M c. Ns/Nr

Fuente: Elaboracion propia
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Por medio de esta pregunta se pudo detectar que la mayoria de los empleados (64%) no
estdn conscientes cuales son los puntos fuertes de la empresa con respecto a la

competencia.

Gréfico N° 27: Eleccion de productos

14. Cual cree usted que es la principal razon que los
clientes eligen los productos de la empresa

M a. Calidad en los
productos

M b. Atencion y
cumplimiento

M c. Precio y facilidad de
pago

W d. Ns/Nr

0% pog

Fuente: Elaboracién propia

Esta Respuesta indica que la mitad de los empleados desconocen las ventajas
competitivas de ABC.

Gréfico N#28: Conocimiento acerca de la publicidad

16. Conoce usted la publicidad que implementa su empresa

masSi
Hb. No

Fuente: Elaboracién propia
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Complementando los resultados de la pregunta anterior el 86% de los empleados no
conocen la publicidad que implementa la empresa reforzando la idea de falta de

comunicacion entre departamentos.
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ANEXO E:

Los resultados de la encuesta para ver el analisis de calidad de la empresa ABC:

Gréafica N2 29: Preferencia por la empresa

1. i Cuantos anos lleva la empresa

siendo su preferencia ?

Ma. Menos de un afio

MEb. Mas de un afio

W c. Menos de cinco
afios

Fuente: Elaboracién propia

El 55% de las empresas encuestadas, aseguraron que ABC lleva menos de cinco afios
siendo de su preferencia. Por otro lado, el 25% de las empresas llevan siendo clientes

menos de un afio las cuales son empresas muy reconocidas en el pais.

Gréfica N# 30: Conocimiento de portafolio de productos

2. iConoce el portafolio de productos ?

M a. s5i

N b.No

Fuente: Elaboracién propia
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Claramente se observa que el 60% de los clientes externos afirmé conocer el portafolio
de productos que maneja actualmente, esto se debe que el gerente de la empresa da a
conocer sus productos a sus clientes. EI otro 40% de los encuestados, afirmé desconocer

los diferentes productos que comercializa.

Grafica N2 31: Decision de compra

3. iQuiégn lo ayudd en el momento de efectuar la
compra en la empresa?

M a. Gerente de la
empresa

M k. Secretaria de la
empresa

W c. Asesor comercial

o d. Otro, édQuien?

Fuente: Elaboracién propia

El 50% de los clientes respondi6 que la persona quien los ayuda a la hora de la compra es
el gerente financiero de la empresa, es decir, son las personas encargadas de realizar toda
la gestion de ventas. Por otra parte, el 40% de los clientes afirman que la persona que les
ayuda a concretar la venta es otra persona. Solo el 10% concreto la venta con un asesor

comercial.

Grafica N2 32: Calidad de productos

4. i Cree usted que los productos que produce y
comercializa la emmpresa ABC son superiores en calidad a

los de la competencia?

Wa.si

H b._MNo

Fuente: Elaboracién propia
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El 75% de los encuestados afirmé que los productos que comercializa la empresa no son
superiores en calidad que los de la competencia, esto se debe a que los productos son
similares y tiene la misma calidad. El otro 25% respondié que los productos si son
superiores en calidad que los de la competencia, ya que aseguraron no haber tenido queja

alguna.

Grafica N2 33: Precios frente a la competencia

5. Piensa usted que los precios de los productos que ofrece
frente a la competencia son:

M a.Superiores
M b.Inferiores

W c. Similares

Fuente: Elaboracién propia

El 70% de los clientes externos afirmé que los precios de los productos que ofrece la
empresa ABC, son similares a los de la competencia, el 15% respondié que son

superiores y el porcentaje restante manifestd que inferiores que los de la competencia.

Gréafica N2 34: Competencia de precios

6. éLos precios de los productos vendidos por
la empresason realmente competitivos?

M a.Si

mb. No

Fuente: Elaboracién propia
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El 55% de los clientes encuestados respondié que los precios de los productos de la
empresa, Ssi son competitivos, ya que dichos precios no son superiores que los de la
competencia. El otro 45% indicé que los precios de los productos no son competitivos, ya
que no son inferiores que los de la competencia, y esto hace que la empresa no se pueda

posicionar en el mercado.

Grafica N2 35: Medio de publicidad

7. éCoOmo conocid los servicios que presta
la empresa ABC ?

0%

M a. Publicidad en radio o
television

M b. Publicidad en
periodico o internet

M c. Referido de otros
compradores

W d. Otro, ¢Cual?

Fuente: Elaboracién propia

El 40% de las empresas encuestadas respondié que habia conocido a la empresa ABC,
por otros medios, el principal fue la visita de uno de los dos socios de la empresa a las
respectivas empresas, por medio de ferias que se han realizado en el pais del sector de los
plasticos y la publicidad en las paginas amarillas. El 35% conoci6 a la empresa por medio
de otros compradores dando buenas referencias. El 25% restante respondié que habia

conocido a la empresa a través de la publicidad en los periédicos y en internet.

Gréfica N2 36: Aumento de publicidad

8. éCree usted que la empresa ABC debe incrementar su
publicidad?

M a. 5i

M b.No

Fuente: Elaboracion propia
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La mayoria de los clientes afirmaron que la empresa ABC, debe incrementar su
publicidad, debido a que la empresa debe darse a conocer sus productos mucho mas en el
mercado y en el sector de los plasticos en el pais. EI 5% respondié que no deberia

incrementar su publicidad.

Gréafica N2 37: Calidad de Servicio

9. Cree usted que el servicio que ofrecen los empleados de
la empresa ABC es:

M a.Excelente
W b. Bueno
I c. Regular

W d. Deficiente

Fuente: Elaboracién propia

Dentro de este diagnostico se hallé que el 70% de los clientes encuestados, afirmaron que
el servicio que han tenido por parte de los empleados ha sido bueno. Mientras el 15%
dice no estar del todo satisfecho con el servicio, ya que argumentan que las Unicas
personas idoneas para negociar son los gerentes. Por otra parte, el 10% de los
encuestados afirmaron que el servicio ha sido deficiente, ya que no les han dado

soluciones oportunas a sus reclamaciones.
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Gréfica N2 38: Medios de pagos

10. Las obligaciones financieras que usted adquiere con
la empresa deben ser canceladas:

40%

M a. Alcontado
B b. Acrédito

Fuente: Elaboracion propia

Se determind que el 100% de las empresas encuestadas afirmaron que las obligaciones
financieras que adquieren con la empresa son a crédito, la gran mayoria a 60 dias, lo que
hace que el pago se pueda realizar de forma mas sencilla y ofreciéndole al cliente la

alternativa de la compra a crédito de los productos.

Gréfica N2 39: Personal capacitado

11. é¢Considera usted que el personal que labora en la empresa
estd lo suficientemente capacitado para las
labores que desarrolla?

Wa. Si

B b.No

Fuente: Elaboracién propia

El 90% de los clientes encuestados confiesa que el personal que labora en la empresa esta
lo suficientemente capacitado para desarrollar sus labores, ya que los servicios que

prestan, los productos que comercializan los requerimientos de los clientes. EI 10%
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restante no considera que el personal que trabaja en la empresa esta lo suficientemente
capacitado para realizar sus actividades.

Grafica N2 40: Calidad de producto y procesos

12. La calidad de los productos y los procesos de
la empresa , la considera:

0%

M a. Buena
M b. Regular

W c. Deficiente

Fuente: Elaboracion propia

El 85% de los clientes se encuentran satisfechos con la calidad de los productos y los
procesos que lleva a cabo la empresa ABC. El 15% restante argumenta que la calidad de
los productos y servicios es regular, ya que en ocasiones los clientes han tenido

inconvenientes con la calidad de los productos.
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