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RESUMEN

La empresa CHANCAFE Hnos. en la actualidad tiene un local ubicado en la
localidad de Chiclayo. La calidad de productos, artefactos eléctricos que
brinda esta muy comprometido con los potenciales clientes, lo que implica la
forma en que estos productos son ofrecidos a sus clientes, teniendo la
necesidad de mejorar de manera sostenida la calidad de la atencién a éstos.
Por esa razdn, el objetivo de esta investigacion es elaborar un Plan de
Estratégico para mejorar la competitividad de la empresa CHANCAFE Hnos.
A través de un analisis documentario y una encuesta a los clientes, se obtuvo
como resultado que la competitividad de la empresa CHANCAFE Hnos., es
determinante para incrementar la probabilidad de éxito; la mayoria de los
clientes considera que acceder a un producto electro domestico de calidad es
dificil, debido a las condiciones de la tecnologia de nuestro pais, el cliente
considera que la calidad de los productos percibida por el cliente es buena,
considerando las exigencias propias del producto ofertado y valorando la
calidad del servicio recibida por parte de sus trabajadores. Finalmente, se
concluye que los factores influyentes en la competitividad de la empresa

comercializadora de productos eléctricos, son las orientaciones que el cliente



recibe por parte de los empleados para el acceso y mejor uso de los
productos, asi como los procedimientos de atencion al cliente que debe

realizar para cumplir con lo establecido en el contrato.

Palabras clave: Plan Estratégico, Competitividad

ABSTRACT

The company CHANCAFE Hnos. Currently has a store located in the town of
Chiclayo. The quality of products, electrical appliances that it provides is very
committed to potential customers, which implies the way in which these
products are offered to its customers, having the need to continuously improve
the quality of service to them. For this reason, the objective of this research is
to develop a Strategic Plan to improve the competitiveness of the company
CHANCAFE Hnos. Through a documentary analysis and a survey of
customers, it was obtained as a result that the competitiveness of the company
CHANCAFE Hnos ., it is decisive to increase the probability of success; Most
customers consider that accessing a quality domestic electrical product is
difficult, due to the technology conditions in our country, the customer
considers that the quality of the products perceived by the customer is good,
considering the requirements of the customer. product offered and assessing

the quality of the service received by its workers. Finally, it is concluded that



the factors influencing the competitiveness of the electrical product trading
company are the guidelines that the customer receives from the employees for
the access and better use of the products, as well as the customer service

procedures that must perform to comply with the provisions of the contract.

Keywords: Strategic Plan, Competitiveness



CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION.

1.1 Planeamiento del problema

Las empresas actualmente, enfrente a un escenario muy turbulento,
debido a la gran competencia, por esta razén, el dejar de tener una vision
futurista, se convierte en un gran problema y puede convertirse en un gran
obstaculo para alcanzar el éxito. Todas las organizaciones, sin tener en
cuenta su rubro y ademas sin importar su tamafio o el sector donde se
desarrolle, debe tener un plan estratégico que le permita direccionar sus
actividades y cumplir con objetivos propuestos, esta herramienta de
planeacién, no solo garantiza el éxito futuro de la organizacion, sino que la

vuelve mas competitiva. (Restrepo, 2017).

En el presente documento se elabora el Plan Estratégico y Administrativo
de la Industria de electrodomésticos de linea blanca” CHANCAFE “en la
ciudad de Chiclayo - Peru. En la actualidad el Pera cuenta con un bajo
nivel de produccién en esta industria, por ello la baja participacion en el
mercado local y una casi nula presencia internacional, aspectos en los que
los competidores regionales nos llevan una clara ventaja. En este sentido
y pese a la condicién anteriormente descrita el plan de negocios centra sus
esfuerzos en conseguir que en 10 afios el Peru se convierta en un referente
en Sudameérica en la fabricacién de electrodomésticos de linea blanca,
como parte del desarrollo industrial en el Perd, de tal manera que su PBI
dependa cada vez menos de la explotacién y venta de productos primarios,
contribuyendo a la industrializacion del pais. El plan estratégico se centra
en tres objetivos de largo plazo, el primero relacionado al crecimiento en
las ventas, el segundo relacionado con el mejoramiento del margen y el

tercero en la generacion de empleo.

Debido a esto, un plan estratégico es visto como una herramienta que

apoya las decisiones de los ejecutivos de las empresas que toman las



decisiones, por lo cual este plan, debe contener informacion real de factores
internos como externos, para evaluar la situacion que atraviesa la entidad y
establecer estrategias, objetivos y actividades alineadas a la empresa y uno
de los principales resultados de contar con un plan estratégico es la mejora

de la competitividad.

1.1.1. En el &mbito internacional.

BSH Electrodomésticos S.A.C. es una empresa alemana fundada en
1886 que brinda tecnologia e innovacion a nivel mundial. En la actualidad
cuenta con instalaciones en mas de 50 paises y uno de ellos en Perq,
donde se instalé en el 2010 y actualmente cuenta con mas de 600
empleados y las ventas en el pais registradas en el afio 2015 fueron
aproximadamente 105 millones de délares lo que no representa ni el 1%
de las ventas totales, las cuales registraron mas de 81 mil millones de

ddlares en ventas (Bosch en Peru, 2015).

Indurama Electroandina S.A.C. es una empresa ecuatoriana fundada en
1972 en Cuenca, la empresa inicio como ensambladora de refrigeradora y
cocinas bajo la asesoria de empresas de Norteamérica y Europa. En la
actualidad la empresa cuenta con filiales en mas de 20 paises y uno de ellos
es Perl, donde se instal6 en 1997 luego que las exportaciones que
realizaba desde Ecuador crecieron a volumenes no esperados, por tanto,
instalé una planta en Perd donde cuenta con mas de 150 empleados y en
el 2014 registré ventas por mas de 75 mil unidades por afio (Indurama,
2016).

En Colombia, la institucion educativa La Salle Bello, a pesar de ser
reconocida como un colegio de alto rendimiento a nivel nacional, empez6 a
tener una competencia fuerte, que la obligdb desarrollar estrategias que
lograran recuperar y mantener el mercado, para ello disefiaron un plan

estratégico que les permitié lograr un equilibrio entre los procesos analiticos y



de intuicion generando un escenarios optimo sobre los cuales disefio diversas
suposiciones y cambios a las variables influyentes mas sensibles, dando

como resultado la mejora de la competitividad. (Norbet, 2015)

En resumen, a nivel internacional, segun los casos mencionados, existen
cambios contantes producto de las mismas condiciones del mercado, lo que
exige que toda empresa cuente con un plan estratégico que aporte a la
definicion de los lineamientos a seguir, a fin pueda ser mas competitivas e

impulsar su crecimiento en el mercado.

1.1.2. En el &mbito nacional

El mercado de electrodomésticos es considerado un mercado muy
potencial, dada la necesidad de estos en los que aceres de los hogares, lo
gue hace indispensable tener un artefacto en el hogar, de esta manera la
venta en el mercado de electrodomeésticos crecio en los ultimos afios un 15%.
La Camara de Comercio de Lima sefialé que esto se deberia a la mejora de la
capacidad adquisitiva de los peruanos y a nuevos centros comerciales, la
venta de electrodomésticos avanzaria en 15% cada mes y alcanzaria
aproximadamente los US$1,500 millones, por una mejora de la capacidad
adquisitiva de los peruanos, asi como un mayor dinamismo en la apertura de
nuevos centros comerciales en diferentes puntos del Perd, informé hoy la

Camara de Comercio de Lima (CCL).

El canal de distribucion en el Perd, por retail, cuenta con tres tipos de
competidores, teniendo en primer lugar a las famosas tiendas por departamento
o0 grandes almacenes, estos son establecimientos que se caracterizan por
ser de gran dimensién y ofrecen gran variedad de productos destinados a
cubriruna amplia gama de necesidades tales como: vestimenta, decoracion,
calzado, menaje, electrodomésticos, entre otros; en el Peru los mas
representativos en este segmento son Saga Falabella, Ripley, Oeschle y
Estilos. En este tipo de tiendas los electrodomésticos de linea blanca

forman parte del departamento de “electro” dedicado justamente a la venta



de articulos tecnolégicos. Este departamento convive con otros como
vestimenta, decoracién, menaje, muebles etc. Las tiendas por
departamento se caracterizan por manejar margenes pequefos debido a
los altos costos fijos que representan mantener un negocio de esta
naturaleza, estos margenes muchas veces son mejorados gracias a
financiamiento directo que ofrecen mediante sus tarjetas de crédito
comerciales. Gracias a sus amplios almacenes las tiendas por
departamento concentran un alto nivel de variedad e inventarios, los cuales
se enfocan principalmente en marcas de alta gama con una alta variedad de
precios. En general, las tiendas por departamento representan un mediano
desempefio de marca en cuanto a electrodomésticos debido a su mediana
tasa de atraccion y retencion. Las tiendas por departamento Ripley y Saga
tienen un comportamiento similar en cuanto a la preferencia del
consumidor, mientras que Oechsle y Estilos, tienen una amplia brecha para
alcanzar a los lideres de mercado teniendo en cuenta que los dos ultimos

tienden a estar dirigidos a consumidores con estilo de vida diferente.

En el Peru, para que las empresas logren sobrevivir es necesario que
sean competitivas, porque aquellas que no lo son, se mantienen en un
estancamiento empresarial, que les impide ampliar su cuota de mercado y
generar mejores beneficios para sus interesados. Lo mismo ocurre con las
pequefias y medianas empresas, que para lograr mantenerse solventes en el
mercado peruano realizan arduos esfuerzos para volverse competitivas, sin
embargo, algunas cometen un error al creer que la competitividad se logra
vendiendo mas, porque ese no es el Unico factor que aporta a su
competitividad, sino una serie de factores, empezando por su diferenciacion,
cadena de valor, costes, uso de tecnologia, y sobre todo contar con una
adecuada vision a futuro, enmarcada en un documento formal, como lo es un

plan estratégico. (Urcia, 2017)

Segun afirma Yzusqui (2018) “El Plan Estratégico implica un proceso
riguroso de planificacion de estrategias, actividades y objetivos a corto y largo
plazo, y permite que cualquier tipo de empresa tenga una vision clara de a

donde quiere llegar, favoreciendo la toma de decisiones”. (p.3)



En Arequipa, durante los ultimos afios, el nivel de competitividad
empresarial ha ido en aumento en los diversos sectores, centrdndonos en el
sector educacion existe una institucion que ha incrementado su poblacién
estudiantil en un 32% respecto al afio anterior, se trata de la institucion
educativa Futura Schools, la cual se ha convertido en una de las mas
competitivas en el departamento y ademas tiene otras sedes a nivel nacional,
segun afirma la CEO de la institucion este éxito se logré gracias a una la
adaptacion a los cambios y la vision de largo plazo, para lo cual se siguieron
lineamientos estratégicos formales, establecidos en el plan estratégico
institucional. (Fuentes, 2018)

En resumen, se observa a nivel nacional, que existen instituciones que
en un principio no operaban bajo los lineamientos de un plan estratégico, sin
embargo, se han dado cuenta de lo importante de contar con un plan

estratégico formal facilita el crecimiento continuo de sus instituciones.

1.1.3. En el &mbito regional.

En nuestra region, La industria de linea blanca es bastante incipiente,
tanto la produccién como el consumo en comparacion con otras Regiones de
nuestro Pais, sin embargo teniendo en cuenta los volimenes de consumo
global existe una gran oportunidad de crecimiento con los consecuentes
beneficios que otorga a un pais el desarrollo y crecimiento de una industria,
pero esto implica asumir retos, en primer lugar dar las condiciones adecuadas
para atraer la inversion de lideres de la industria de linea blanca, promover el
desarrollo de la cadena logistica involucrada en la industria de linea blanca,
la cual implica también el desarrollo de otras industrias como la metal
mecanica la industria de plasticos y polimeros y la industria eléctrica y
electronica, para esto se debe realizar un plan estratégico que potencie los
factores internos que puedan generar valor para cumplir los objetivos

propuestos.

La institucidon comercializadora de Electrodomésticos Curacao, es una

de las tiendas mas reconocidos de la region, por la calidad de productos que



ofrece y su historia que mantiene en la localidad, por ser la tienda mas antigua
en esta actividad y la que més ha favorecido con créditos a los pobladores del
segmento econdémico de la ciudad de Chiclayo, tal como informé su gerente y
propietario, donde su éxito es atribuible al adecuado cumplimiento del plan
estratégico de la institucion donde de manera formal quedaron establecidos
los objetivos, metas, estrategias y actividades que se desarrollarian con el fin

de fomentar la competitividad de la entidad.

Huamani (2015) afirma que “el plan estratégico es una herramienta
centrada en la primera funcién de la administracion, que es la planificacion,
esta funcién es inherente a todo empresario, ya que aporta a la toma de

decisiones y define el accionar futuro de la organizacion”. (p.2)

. En resumen, un plan estratégico implica programar una serie de pasos
para alcanzar los objetivos planeados, para ello es necesario tener en cuenta

los factores internos y externos que influyen en la organizacion

1.1.4. En el &mbito institucional

Actualmente las instituciones comercializadoras de Electro domeésticos,
se desarrollan en un ambiente de continuos cambios, ya sea por las nuevas
reformas del sector o por las nuevas tendencias modernas, por ello la gestiéon
empresarial es de suma importancia, que permita alinear el plan institucional
a la adecuada toma de decisiones. Bajo este contexto, se reconocié la
necesidad del disefio de un plan estratégico que aporte a la competitividad y
adecuada toma de decisiones de la Institucion comercializadora de electro
domésticos CHANCAFE Hnos., de la ciudad de Chiclayo.

El diagndstico de la empresa comercializadora de artefactos Eléctricos
CHANCAFE Hnos., permite describir en primer lugar una descripcion general,
siendo esta institucion representada legalmente por la empresa CHANCAFE
hnos., lleva funcionando 14 afios en el sector de electrodomésticos en la
localidad de la ciudad de Chiclayo, sin embargo, la instituciébn presenta
dificultades para mejorar su competitividad puesto que se encuentra en un

sector muy competitivo donde se encuentran presente una gran cantidad de



instituciones muy reconocidas de talla internacional, ademas de buscar
incrementar cada afio su participacion de mercado. En este caso, la empresa
electrodomésticos CHANCAFE Hnos. presenta dificultades puesto que no

cuenta con actividades estratégicas que resalten sus ventajas comparativas.

El prondstico es que de continuar la empresa CHANCAFE Hnos. con la
misma tendencia corre el riesgo de tener una menor preferencia en la
poblacion escolar, asi como en los padres de familia al no contar con una
propuesta de valor que la diferencie de la competencia por la falta de una
planificacion adecuada que cumpla con la misién institucional y que persiga el
cumplimiento de la visién de la Institucion, lo que traeria como consecuencia
el declive de la empresa y por ende se vuelva insostenible en el mercado de

electrodomésticos.

Lo que indica que la mejora de la competitividad de la empresa
CHANCAFE Hnos. dependera de que esta implemente un plan estratégico
enfocado en el cumplimiento de la mision y vision de la institucién, donde se
establezca cada uno de los factores competitivos que le permita a la institucion

diferenciarse de la competencia.

1.2. Formulacién del problema de investigacion
1.2.1. Problema principal
¢Como mejorar la competitividad de la empresa de
electrodomésticos CHANCAFE Hnos. Chiclayo 2020?

1.2.2. Problemas secundarios
¢Cual es el estado actual de la competitividad de la empresa de
electrodomésticos CHANCAFE Hnos. Chiclayo?
¢Qué factores influyen en la competitividad de la empresa de
electrodomésticos CHANCAFE Hnos. Chiclayo?
¢, Qué caracteristicas debe tener una estrategia de solucion para mejorar
la competitividad de la empresa de electrodomésticos CHANCAFE Hnos.

Chiclayo?



¢, Qué resultados generara la implementaciéon de un plan estratégico en la
competitividad de la empresa de electrodomésticos CHANCAFE Hnos.

Chiclayo?

1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general
Elaborar un plan estratégico para mejorar la competitividad de la

empresa de electrodomeésticos, Chiclayo 2020.

1.3.2. Objetivos especificos
Diagnosticar el estado actual de la competitividad de la empresa de
electrodomésticos CHANCAFE Hnos. Chiclayo.
Identificar los factores influyentes en la competitividad de la empresa
de electrodomésticos CHANCAFE Hnos. Chiclayo.
Disefar el plan estratégico para la empresa de electrodomésticos
CHANCAFE Hnos. Chiclayo.
Estimar los resultados que generarad la implementacion del plan
estratégico en la empresa de electrodomésticos CHANCAFE Hnos.

Chiclayo.

1.4. Justificacion del estudio

1.4.1. Cientifica

Se justifica bajo este criterio se hizo uso del método cientifico por lo que
se elabordé un plan estratégico para la empresa de electrodomeésticos
CHANCAFE Hnos. de la ciudad de Chiclayo, el cual fue necesario para
mejorar la competitividad de la institucién, especialmente en este sector que

cada vez a cobrado mayor relevancia en la economia doméstica y familiar.

1.4.2. Institucional
El presente estudio se realizd porque se detallé un marco para la accion,

permitiendo que la empresa de electrodomeésticos CHANCAFE Hnos.



reconozca cuales son sus fortalezas y debilidades, y con ello pueda
aprovechar ciertas condiciones favorables del mercado, ademas se centrg el

plan en la mejora de su competitividad y el aumento de su cuota de mercado.

1.4.3. Social

La presente investigacion beneficia a los trabajadores y usuarios
actuales y potenciales de la empresa de electrodomésticos CHANCAFE Hnos.
dado que permite que exista un mejor nivel de competitividad ofreciendo
mayores beneficios, ademas en el entorno interno de la organizacién se logra
un mejor ambiente de trabajo dando como resultado una mayor productividad
y crecimiento institucional, por lo cual se lograra promover mas puestos de

trabajo disponibles en beneficio de la sociedad.

1.5. Limitaciones de la investigacion

Una de las principales limitaciones fue la escaza informacion
bibliografica, por lo cual se procedié a utilizar fuentes bibliogréficas de libros
virtuales actualizados, y se recurrié a nuevas ediciones de libros referidos al
tema, ademas de articulos cientificos y estudios de reconocimiento

internacional.

Otra de las limitaciones fue en cuanto al tiempo para la realizacion del
proyecto, sin embargo, se logré organizar y agendar las visitas a la empresa
de electrodomésticos CHANCAFE Hnos. En horarios convenientes para el
investigador y responsables de la institucion, facilitando asi la recoleccién de

la informacion.



2. CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. A nivel Internacional

Pacheco (2016) En su tesis sobre un plan estratégico para mejorar el clima
laboral en la compaiiia de la ciudad de babahoyo la distribuidora Bio Agua,
basado disefiar un plan estratégico que mejore el clima laboral de la
distribuidora, empleando una investigacion cuantitativa, debido al uso de
instrumentos de medicion como la encuesta para la recoleccién de datos e
investigacion cualitativa de lo cual esta estipulados en el marco tedrico, sobre
plan estratégico. Métodos de investigacion: investigacion prospectiva y
descriptiva cuyo fin es describir las caracteristicas, componentes y
programaciones de la investigacion sobre plan estratégico. Método l6gico
deductivo. Porque se determina la deduccion de la investigacion para
encontrar principios inexplorados, a partir de los ya descubiertos y determinar
la desmotivacion que ocurren en los empleados de la distribuidora “Bio Agua”
de la ciudad de Babahoyo.

En esta investigacion se concluyé que el lugar donde se retnen personas
motivadas, satisfechas debe de ser una empresa, para lograr metas a favor
de una mayor rentabilidad, a menudo los colaboradores se desenvuelven en
un ambiente organizacional muy discordante, muchas veces el liderazgo es el

gue establece el ambiente laboral.

Castillo (2015), Chile, en su tesis titulada: Plan estratégico para la
competitividad de una escuela de verano en Santiago de Chile, el propésito
central fue desarrollar el plan con el fin de mejorar la competitividad de la
entidad en estudio. Su enfoque fue cuantitativo, de tipo propositivo descriptivo,
de disefio no experimental, para la toma de informacién se utiliz6 un

cuestionario, la muestra fue de 36 trabajadores.



Los resultados evidenciaron que la empresa no tiene un planeamiento
estratégico lo que les impide mantener una tendencia positiva de crecimiento
en el mercado, el 15% de los trabajadores afirmd que, si existen metas y
objetivos definidos, sin embargo, un 85% opino lo contrario, ademas un 87%
de los trabajadores piensa que la empresa no es competitiva. El estudio
concluye que es necesario la implementacion de un plan estratégico pues

interviene de manera efectiva en el incremento de la rentabilidad.

Rivera (2015), Guatemala, en su investigacion titulada: Plan estratégico
para aumentar la competitividad en las escuelas de espafiol de la ciudad de
Quetzaltenango, planted que era necesario mejorar la competitividad de las
diversas escuelas del sector, para ello determind que la mejor propuesta es
un plan estratégico. El alcance de la investigacion fue descriptivo de enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental, la muestra estuvo conformada por los
trabajadores de la institucion los cuales fueron un total de 39 trabajadores
quienes fueron objeto de estudio para aplicarles el cuestionario, ademas se
utilizé el analisis documental para conocer la planilla total de trabajadores y

las funciones de cada integrante de la organizacion.

Los resultados del estudio muestran que la entidad carece de mision,
vision, objetivos y actividades estratégicas que fomenten su crecimiento en el
mercado, segun el 73% de los trabajadores operan sin funciones especificas,
solo siguen las 6rdenes del jefe de turno del dia, pero a diario les cambian las
actividades que deben realizar, lo que impide que se especialicen en tareas
especificas, ademas el 58% de los trabajadores manifiesta que la gestion
administrativa es deficiente. El estudio concluye que el plan estratégico si
influye es la mejor herramienta para la creacion de ventajas comparativas
sostenibles y su aporte a la competitividad es indiscutible, por lo cual el autor

recomienda su implementacion en el corto plazo.



2.1.2. A nivel Nacional

Calderén, Leyva y Miranda (2017) en su investigacion; “Planeamiento
Estratégico para el Sector Textil’, en la Pontificia Universidad Catdlica del
Peru. Donde pone como problema 15 que los ultimos afios, la produccion textil
en el Peru se ha visto reflejado un gran crecimiento haciéndose notar en el
mercado global. El objetivo de la investigacién es; brindar caminos para
fortalecer la industria textil en el Peru, aplicando un plan estratégico para el
periodo 2017 hasta el 2027. La metodologia de estudio utilizado fue el
Descriptivo; la investigacion fue de tipo aplicada, el nivel de investigacién fue
correlacional y de disefio No experimental con un corte transeccional, en los
resultados mencionan que el analisis, planificacion, ejecucion y el control de
programas disefiados para crear, construir y mantener intercambios benéficos
con los compradores meta son parte de la gestion del marketing. Por ello se
llega a concluir que, en la actualidad; que el sector textil sigue en constantes
cambios que exigen cada vez una mejor calidad. La globalizacién abre nuevos
mercados, esto permite a mas empresas peruanas competir en un mercado
rigurosamente competitivo, por lo que se ven obligados a desarrollar
productos nuevos y diferenciarse ante los demas, por lo que es muy
importante tener insumos de calidad y estar innovando. Se refleja un gran
porcentaje del comercio textil en el mundo que corresponde a intercambios
comerciales entre los paises. Algunos paises no cuentan con insumos, pero
cuenta con una produccion de transformacion, a partir de una buena calidad
de los insumos. En la mayoria los casos, dicha transformacion son procesos
gue contaminan el medio ambiente (Calderdn, Leyva y Miranda, 2017)
Mostacero (2017), Trujillo, en su estudio: Propuesta de un plan
estratégico para mejorar la competitividad del Instituto Cultural Peruano
Norteamericano - Chipén, 2017-2021, desarrollo como problemética que en
su mayoria las entidades educativas carecen de una planificacion formal para
Ssu gestion empresarial, porque mas alla de su enfoque educativo, son
empresas que deben cumplir con obligaciones internas y externas, por ello la
mejora de su competitividad aportara a su crecimiento en el mercado. El tipo

fue explicativo, de disefio no experimental, la encuesta se usé como técnica y



el cuestionario como instrumento, la muestra fueron los 52 empleados del

instituto.

Los resultados evidenciaron que carece de lineamientos estratégicos a
seguir por lo cual ha venido operando de manera empirica, esto ha generado
una reduccion en su nivel de rentabilidad de 29.8% respecto al periodo
anterior, ademéas segun el 83% de los trabajadores desconocen la mision,
vision y objetivos de la entidad. El autor concluye que la necesidad de la
ejecucion del plan estratégico en la empresa es abismal, pues si continla
operando sin un rumbo definido corre el riesgo de un declive y el cierre

definitivo de sus operaciones.

Acosta (2016), En su investigacion de tesis tiene como objetivo disefiar
un plan estratégico para la cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de
Bagazan en la ciudad de Moyobamba buscando aumentar la fidelidad de los
clientes, basandose en el principio tedrico “La Teoria de las necesidades”, es
ampliamente utilizada en el area de la psicologia clinica; también se ha vuelto
una de las fundamentales teorias en el area de la gestion empresarial, la
motivacion, el desarrollo y la conducta, evidencia como conclusion la
identificacion de cuatro pilares sus areas de trabajo principalmente son:
Organizacional, contabilidad, infraestructura, Finanzas, Sistemas -
Comunicaciones y Negocios, todas deben tener una eficiente conexion y
aumentar su interrelacién. En la tesis utilizan un plan estratégico adaptado
para la fidelizacion, la cual esta demasiada degastada debido a la gran oferta
del mercado respecto a los clientes, esta empresa cuenta con una cartera de
clientes que esta en expansion y la fidelizacion de los clientes son la base

principal.



Los resultados del estudio demuestran que la entidad no es competitiva
ni sostenible en el mercado, por lo cual su nivel de poblacion estudiantil se ha
reducido con el pasar del tiempo, segun afirman los trabajadores, la entidad
carece de funciones definidas para cada uno de ellos, solo siguen ordenes de
sus superiores, pero cada dia se les designa nuevas tareas, mas no tienen
actividades claras definidas. El autor concluye que un plan estratégico
generara una mayor competitividad para la empresa, y permitira que se

mantenga sostenible en el tiempo, incrementando su cuota de mercado.

2.1.3. Anivel Local

Ortiz (2017), en su investigacion titulada: Disefio de un plan estratégico
organizacional para mejorar la gestibn administrativa de la Institucion
Educativa No Escolarizado Manuel Pardo distrito de Olmos, tuvo como
principal interés optimizar la gestién administrativa de la institucion, la cual era
deficiente, porque no se ejercia un control adecuado, como alternativa de
solucion propuso un plan estratégico. Para lo cual se basé en un estudio mixto,
cuantitativo y cualitativo, de alcance descriptivo simple, el cuestionario sirvié
como método de recoleccion de datos de los encuestados que fueron los 25

docentes de la entidad.

Los resultados del estudio demuestran que la institucién educativa no
cuenta con objetivos ni metas definidas, el 85% de los trabajadores menciono
gue sus funciones las realizan por la experiencia en el puesto, pero no existe
ningun manual de funciones, ademas el 71% menciono que la empresa no
cuenta con estrategias para ser competitiva en el mercado. El autor concluye
gue es para mejorar la gestion administrativa la implementacién en el corto

plazo de un plan estratégico.

Huaméan y Zambrano (2017), en su tesis titulada: Formulacién del plan

estratégico para la Institucibn Educativa Privada Brining College, planted



como objetivo central el disefio de un planeamiento estratégico para la
institucién educativa Bruning, con el fin de fomentar la competitividad
empresarial. El tipo de estudio fue descriptivo, el disefio fue no experimental
transversal, para la recoleccion de datos se realizo se utilizdé un cuestionario
el cual fue disefiado en funcién a los indicadores de las variables y se aplico
a los 48 trabajadores de la institucién, ademas se realiz6 una entrevista al

gerente general.

El autor concluye que el plan estratégico en un escenario positivo
generara un incremento de un 26% de la rentabilidad durante su afio de

implementacion, por lo cual recomienda su implementacion en el corto plazo.

Cubas y Nufiez (2016), en su investigacion titulada: Plan estratégico para
optimizar la gestion educativa de la institucién privada Amancio Varona —
Tuman, plantearon como el objetivo general de su estudio la elaboracion del
plan estratégico con el fin de optimizar la gestion de la institucién. Para ello
centraron su investigacion en un tipo exploratorio de alcance aplicativo, el
disefio fue no experimental y se usd un cuestionario para recoger las

opiniones de los 28 trabajadores de la institucion.

Los resultados de la investigacion evidencian que actualmente la entidad
no posee mision, vision, objetivos ni estrategias definidas para hace frente a
los riesgos del mercado y para mantenerse competitiva, segun los
encuestados desconocen en su totalidad que alguna vez la entidad haya
contado con un plan estratégico, solo se les informa sobre actividades
académicas mas no sobre objetivos organizacionales o estrategias. Los
autores concluyen que la carencia de un plan estratégico en la institucion ha
generado resultados negativos dentro de los ultimos dos periodos, reduciendo
su nivel de estudiantes, a falta de camparfas que realcen sus atributos como

una institucion educativa de calidad.

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Plan Estratégico



Desde la era primitiva el hambre fue la causa de los grupos humanos
de la existencia nédmade que se dedicé a la caza y a la recoleccion, se
organizaban, cuando salian a casar se repartian las tareas de esa manera se
dio la necesidad de aprender a inspeccionar la produccion de vegetales, que
les permitiera alimentarse ellos y sus animales (Pimentel, 1999, pag. 1). Por
otro lado, otro dato también ha una referencia en grupos militares que se ha
utilizado de distintas formas el vocablo “planeamiento”, principalmente deriva
del griego que significa ejército o acaudillar, manejado en diferentes hechos a
lo largo del tiempo, més que todo en el ambito militar, donde la
conceptualizacién fue muy usada por varios siglos (Mendoza y Arana, 2000,

pag. 13).

2.2.1.1. Definicién

El plan estratégico es el camino que toda empresa debe seguir, el cual
se expresa en un documento formal que se alinea a la organizacion, este
documento es aprobado por la gerencia general y se puede desarrollar de
forma interna o por asesores empresariales, con el fin de definir de forma
integral y coordinada cudles seran las estrategias y objetivos para lograr
cumplir en un determinado periodo. (Sainz, 2017)

D’Alessio (2013) indica que un plan estratégico es el desarrollo
secuencial y ordenado de un conjunto de actividades que cualquier
organizacion, sin importar el sector donde se desarrollan ni su tamafio, buscan
lograr en un plazo determinado, para ello se requiere establecer una vision.
Antes del disefio de los objetivos y eleccion de la estrategia se debe realizar
un analisis situacional que permita dar una vista interna y externa a la
organizacion, con el fin de establecer estrategias alineadas a la situacion que
atraviesa y al mercado donde se desarrolla y lograr la consecucion de

objetivos.



Un plan estratégico debe ser continuamente revisado y controlado, con
el fin de que su desarrollo se realice de forma eficiente, para ello es importante
gue en el momento de su ejecucion se comprometa a todo el personal, deben

conocer cada proceso Yy cada actividad planificada. (Luna, 2016)

En resumen, un plan estratégico, implica la planificacién de actividades
que desarrollara una empresa con el fin de alcanzar una vision establecida,
proyectandose a crecer en el futuro, el proceso estratégico es una de las
actividades mas importantes de la gestion empresarial, por ello es necesario
que toda organizacion cuente con un planeamiento que favorezca su

crecimiento y sostenibilidad en el mercado. (Aljure, 2015)

2.2.1.2. Objetivo del planeamiento estratégico

D"Alessio (2013) afirma que el objetivo principal de un plan estratégico
es lograr que una organizacion cambie su situacion actual que no esta
favoreciendo a su competitividad en el mercado, con el fin de definir
formalmente como puede cumplir con su vision, asegurando su desarrollo
futuro deseado, alcanzando un mayores indices de desempefio, ademas
permite que el uso de los diversos recursos que posee sea mas eficiente; para
su adecuada implementacion es necesario el compromiso de todo el personal

y ademas su revision y actualizacion si el caso lo amerita de forma anual.

2.2.1.3.La planeacién estratégica como primera funcion

administrativa

La planeacion representa la conexion principal entre el presente y el
futuro, cuando se realiza de forma adecuada aumenta las posibilidades de
lograr los resultados deseados. La planeacion es la razon por la cual la
organizacién empieza a transformar sus suefios en logros, para ello se debe
tener el compromiso de todo el personal que la conforma, no solo del personal
del nivel gerencial, sino también a todos los colaboradores, ello facilita la

consecucion de los objetivos propuestos. (Martinez & Milla, 2015)



2.2.1.4. Factores de un plan estratégico.

Luna (2016) menciona que un plan estratégico posee factores que
garantizan que su ejecucion genere mejoras en la organizacion, empezando
por el incremento del nivel de competitividad empresarial, ademas permite un
seguimiento detallado de las actividades que se realizan y definir las
condiciones necearias para garantizar su operatividad en el largo plazo, por

tal, su importancia se describe a continuacion:
Aplica el enfoque del sistema.
Exige el establecimiento de objetivos
La estructura para la toma de decisiones.
Mide el desempefnio.

Sefiala asuntos estratégicos.

2.2.1.5. Caracteristicas de un plan estratégico

Sainz (2017) menciona que las caracteristicas de un plan estratégico se
centran en lo siguiente:
Desde un punto de vista cuantitativo, todo plan debe contener las
estimaciones o0 proyecciones con cifras y cantidades, ademéas de
proyecciones de ventas y cuota de mercado.
Desde una perspectiva cronolégica, es necesario detallar cual sera el margen
temporal en el que la organizacién planificara la consecucion de todos los
objetivos.
Teniendo en cuenta un enfoque interno, el plan debera aclarar cual sera la
asignacion de recursos para los objetivos y actividades programadas, con el
fin de estimular la consecucién de dichos objetivos.
Brinda un cuadro de referencia para lograr que lo planificado este estipulado
de forma detallada y las decisiones tomadas sean efectivas.

Por ende, un plan estratégico es una actividad de alto nivel, por ello no
solo recae su responsabilidad de ejecucidon en la gerencia, sino en todo el

potencial humano de la organizacion, representa la ruta y los lineamientos



estratégicos para lograr la vision. Otra de las caracteristicas de sus
caracteristicas es que no solo presenta objetivos de largo plazo, sino también
estan desglosados en objetivos de corto plazo, que se desarrollan mediante
actividades, cabe resaltar, que si el plan estratégico es disefiado por asesores
externos a la organizacion las actividades deben ser propuestas, su forma de
ejecucion dependeré de los responsables de la entidad. (Sainz, 2017).

2.2.1.6. Esquema del plan

D"Alessio (2013) afirma que es necesario que un plan estratégico este
centrado en una metodologia que permita identificar e incluir todos los factores
criticos que apoyaran al éxito de la organizacion, por ello esta metodologia
gue propone menciona que debe ser un proceso realista y se debe considerar

los puntos méas convenientes segun el tipo de organizacion.

Formulacion

Esta primera etapa, consiste en la formulacion estratégica, y sera exitosa
solo si el gerente posee las cualidades de liderazgo necesarias para dar un
monitoreo permanente de todos los cambios que suscitan en el entorno,
especialmente centrAdndose en la competencia y en los clientes, para ello el

establecimiento de una mision y vision es fundamental. (D"Alessio, 2013)

Vision: La vision representa las aspiraciones y metas que la organizacion
quiere alcanzar, para ello es necesario que todos los que son parte de ella
reconozcan cual es la visibn y se comprometan a lograr los objetivos
planificados para conseguirlo, aportando de forma esmerada su esfuerzo y

maximo desemperio. (D Alessio, 2013)

Mision: Al trazar la mision se debe considerar que esta refleja el accionar
de la organizacion, su motivo de creacion, para ello es importante reconocer
gue la mision es parte del proceso del planeamiento, y toda empresa que se

conforme siempre tendra una identidad, la mision involucra el campo de



accion de la empresa, su compromiso con su mercado meta y sobre todo

describiendo cuéal es su propésito en el mercado. (D Alessio, 2013)

Valores: En la organizacion los valores muestran cual es la forma en
particular que se debe seguir para lograr la vision trazada, proporcionando a
todos los colaboradores de la organizacion el criterio adecuado para tomar
decisiones, evitando ir por un camino equivocado que viola ciertos criterios
morales que deben regir en toda empresa. Los valores se pueden definir como
los juicios éticos que tenemos, que nos permite hacer lo correcto sin perjudicar

a nadie, aportan a la valoracion del personal en la empresa. (D"Alessio, 2013)

Cddigo de ética: Representa una serie de acciones que toda institucién
planifica para que sus acciones se alineen a una conducta y desarrollo
apropiado, para ello sintetizan todas estas acciones en un condigo, el cual
debe ser puesto en préactica por todos los actores que involucra. (D Alessio,
2013)

Evaluacion externay analisis competitivo

Esta etapa comprende los diversos factores del entorno que involucra
elementos como politicos, econémicos, sociales, etc., que influyen de forma
positiva 0 negativa en la operatividad de la organizacion, asi mismo, el entorno
competitivo involucra reconocer en el mercado quienes son nuestra
competencia directa y con quienes podemos medirnos en cuanto a la oferta
de nuestros servicios o productos, teniendo en cuenta que estas

organizaciones amenazan el éxito de nuestra empresa. (D"Alessio, 2013)

Andlisis PESTEL.: Este instrumento detalla los factores del entorno que
influyen en el accionar de la organizacion, se considera los factores politicos,
econdémicos, legales, tecnoldgicos; su estudio favorece la toma de decisiones
y permite identificar las oportunidades y amenazas del mercado. (D Alessio,
2013)



Matriz de evaluacion de factores externos (EFE): Cuando se decide
disefiar un plan estratégico, es necesario reconocer cuales son los elementos
o factores del entorno que mas afectan a la organizacion y definir estrategias
gue permitan hacerles frente de forma eficiente, para ello esta matriz es una
herramienta de diagnostico que permite valorar las oportunidades y amenazas
del entorno de forma cuantitativa, con ello se obtendra un ponderado final que

sera de ayuda para la eleccidon de estrategias. (D Alessio, 2013)

Matriz del perfil competitivo: Esta herramienta permite realizar una
comparacion de la organizacién son sus principales rivales, es necesario
identificar quienes son los principales competidores, no se pude medir a la
empresa con otras que no son de su sector, ni con aquellas que su oferta
mantiene un enfoque diferente, sobre todo con aquellas que ya de por si son
competitivas, es necesario reconocer quienes son parte de la competencia
directa de la empresa, y quienes pueden reaccionar ante las estrategias que
se logren planificar; para este andlisis se hace un listado de los principales

factores de éxito que son valorados en el sector. (D"Alessio, 2013)

Evaluacion interna

En esta etapa, es necesario comenzar con un analisis detallado de las
principales areas funcionales de una organizacion, es importante recalcar que
algunas organizaciones no cuentan con todas las areas funcionales como
marketing, finanzas, logistica, etc.; sin embargo, eso no quiere decir que no
se deba evaluar cuales son las acciones que la empresa realiza segun estas
areas, que no cuente con un area de marketing no significa que nunca ha
hecho actividades de marketing; por ello se debe realizar para todo tipo de
empresa un analisis previo, posteriormente se procede a identificar las
fortalezas y debilidades. (D"Alessio, 2013)

Analisis AMOFHIT: Es el primer paso para la adecuada identificacion de
las fortalezas y debilidades, implica reconocer el manejo de los recursos que
tiene una organizacién segun ciertas areas funcionales, considerando que
existen ciertas organizaciones que por su estructura no presentan areas como

marketing, finanzas, tecnologia y desarrollo, pero ello no significa que no



practiguen ninguna accion para controlar estos procesos, en este caso,
también se debe realizar el analisis AMOFHIT, pero adaptdndolo a los

procesos y operaciones de organizacion. (D Alessio, 2013)

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI): Anteriormente se realiz6
la matriz que incluia a los factores externos, en este caso esta matriz se
enfoca en aspectos internos de la empresa, como sus fortalezas y debilidades,
para ello del analisis previo AMOFHIT ya se logré reconocer cuales son dichos
elementos que representan un valor o una deficiencia en la organizacion, de
igual forma se les otorga un valor cuantitativo a los factores evaluados para
obtener un ponderado total, si supera el promedio de 2.5 se podria decir que

la empresa es internamente estable. (D"Alessio, 2013)

Objetivos de largo plazo y estrategias en accion:

Uno de los pasos principales dentro de un plan estratégico es definir los
objetivos a cumplir en el largo plazo, para ello se debe considerar los analisis
internos y externos anteriormente, con el fin que los objetivos planificados se
ajusten a la realidad interna de la empresa y a las condiciones externas del
mercado. Los objetivos son el fin 0 meta que se propone a un nivel estratégico,
estos deben alinearse también a la mision, visién y al codigo de ética de la

organizacion. (D"Alessio, 2013)

Matriz de intereses de la organizacion: Implica el andlisis de los
principales intereses de la empresa, incluyendo la descripcién de aquellos
factores que afectan estos intereses, sirve para determinar en que deben
basarse ciertos de los objetivos a planificar considerando la influencia del
entorno. (D"Alessio, 2013)

Objetivos de largo plazo: Estos objetivos, parten de un analisis previo
gue ya se realizd en la etapa anterior, por ello se debe alinear a la situacion
de la empresa con el fin de alcanzarlos en los periodos determinados,
representan la posicion que una empresa ocupara en el largo plazo, estos
objetivos a largo plazo deben ser proyectados a mas de un afio,

posteriormente en otra de las etapas del plan estratégico ya se definiran los



objetivos de corto plazo y cuales seran las acciones propuestas para
alcanzarlos. (D Alessio, 2013)

Decision y eleccion de estrategias:

Matriz FODA: Usualmente utilizada en la mayoria de documentos de
planificacion formal, ya que posee cualidades intuitivas que logra exigir a los
analistas. Es una herramienta de soporte analistico del panorama actual.
Requiere un pensamiento detallado para lograr generar una gama de
estrategias, para ello se realice un cruce en funcion a factores internos con

externos y se plantean las estrategias principales elegidas. (D"Alessio, 2013)

Matriz PEYEA: Las siglas significan matriz de posicion estratégica y
evaluacion de la accion, su disefio facilita la puesta en marcha de la estrategia,
porque logra mostrar a través de un marco de cuatro cuadrantes determinar
si las estrategias para ser implementadas en una organizacion seran
agresivas, conservadoras o de tipo defensivas o competitivas, para ello se
analizan dimensiones internas y externas, con los resultados finales se disefia

el perfil de la estrategia. (D Alessio, 2013)

Matriz Interna y Externa: En la etapa de evaluacién interna y externa, se
disefia las matrices de factores, de los cuales se obtiene un ponderado final,
en esta matriz se trabaja con los resultados obtenidos, para poder graficar y
ubicar el punto estratégico en uno de los 9 cuadrantes de la matriz, lo que

permite definir el enfoque de las estrategias a evaluar. (D Alessio, 2013)

Matriz de gran estrategia: Utilizada por la mayoria de analistas y
asesores empresariales a la hora de realiza un plan estratégico ya que aporta
a la adecuada definicién de estrategias, su disefio es sencillo, usualmente se
trabaja con una figura y se ubica en el cuadrante respectivo el tipo de
estrategias que deben ser utilizadas, considerando dos dimensiones para ser
evaluadas, la posicion competitiva y el desarrollo en el mercado. (D Alessio,
2013)



Matriz de decision: Esta matriz es una de las ultimas que se disefian para
la eleccion de las estrategias, todo proceso de decisidn estratégica en un plan
debe contar con una matriz de decision, su disefio se centra en comparar
cuantas veces se ha elegido las estrategias en cada matriz propuesta, dando
como resultado estrategias que se implementara y aquellas que seran
descartadas y/o retenidas. (D Alessio, 2013)

Matriz cuantitativa del planeamiento estratégico: Considerada un
instrumento de evaluacion de las estrategias seleccionadas en funcién a
factores internos y externos que se han identificado en las matrices anteriores
propuestas en el plan, permite medir que tan efectiva son las estrategias

respondiendo a factores criticos y favorables. (D"Alessio, 2013)

Matriz de Rumelt: Abarca todas las estrategias que quedaron luego de
los andlisis previos para la eleccion de dichas estrategias, con el fin de verificar
que cumplan con ciertos criterios, al final se incluye si se acepta o0 no,
dependiendo si la estrategia cumple con todos estos criterios. (D Alessio,
2013)

Matriz de Etica: Facilita reconocer si las estrategias seleccionadas estan
0 no en contra de ciertos aspectos, como: derechos, responsabilidad social,
dignidad humana y justicia, se le asigna a cada aspecto un criterio,
considerando si viola, promueve o es neutral en cuanto a su relacién con la

estrategia elegida. (D Alessio, 2013)

Matriz de estrategias vs objetivos de largo plazo: Permite verificar si
existe congruencia entre las estrategias seleccionadas y los objetivos
planteados a largo plazo. Si existe alguna estrategia que no cumple con

ninguno de los objetivos esta puede ser descartada. (D Alessio, 2013)

Matriz de posibilidades de los competidores: Esta matriz presenta
primero una columna donde figuran las estrategias elegidas, luego se
presentan en columnas adicionales los principales competidores, que fueron

considerados también en la matriz MPC, permitiendo determinar la mejor



forma de implementarlas antes de descartarlas, aquellas estrategias que se
considera que la competencia ya aplica se catalogan como una reaccion
indiferente, asi como también a aquellas estrategias que se cree no copiara

la competencia. (D"Alessio, 2013)

Implementacion estratégica

En esta etapa, los objetivos que se plantearon a largo plazo, deben
desarrollarse mediante objetivos a corto plazo y a la vez debe establecerse
las actividades que la organizacion debe desarrollar para lograr la
consecucion de los objetivos. (D"Alessio, 2013)

Objetivos a corto plazo y definicidon de las actividades: Se presentan con
un minimo de dos objetivos de corto plazo, tienen la finalidad de alcanzar los
de largo plazo con metas cortas, por otra parte, la definicion de actividades se
debe centrar en lograr que los objetivos se cumplan y ademas deben estar
alineadas a las estrategias seleccionadas y a las posibilidades de la

organizacién. (D Alessio, 2013)

Asignacion de recursos: Segun afirma D"Alessio (2013) los recursos que
deben asignarse a cada actividad, se clasifican, estos recursos pueden ser
tangibles o intangibles, y su asignacién debe ser la adecuada, asi mismo en
este apartado se incluye una matriz de asignacién de recursos, o también
llamada plan de accién donde se relaciona las actividades con los objetivos y

con las estrategias, y se les asigna un costo.

Planificacion de ejecucion: En este apartado, se detalla la planificacion
de la ejecucion de las actividades segun los afos establecidos, considerando
gue en cada afio se van aplicar cierto nimero de actividades, y sus costos se
deben asignar a los costos de ventas u otros, considerando el afio de

ejecucion. (D Alessio, 2013)

Control y evaluacion



Perspectivas de control: Todo plan estratégico, debe poseer actividades
de control, mediante indicadores que permitan evaluar cudl es el resultado de
la puesta en marcha de las diversas acciones propuestas, para ello se
concentran en las siguientes perspectivas: de clientes, de procesos, de

aprendizaje y la financiera. (D Alessio, 2013)

Tablero de control balanceado: Es una de las formas mas utilizadas para
controlar los resultados de un plan estratégico, muestra una vision integral de
todos los aspectos relacionados de la empresa, de acuerdo a las actividades
programadas para cada objetivo de corto plazo, se analiza su nivel de
desemperio en los periodos establecidos mediante indicadores, cabe resaltar
que estos indicadores pueden ser cuantitativos o cualitativos. (D Alessio,
2013)

2.2.1.7. Beneficios del plan estratégico
D’Alessio (2013) afirma que todo plan estratégico genera ciertos
beneficios en su implementacion los cuales son:

Muestra un panorama general de la empresa, demostrando claridad
en la visién estratégica.
Permite que la organizacion reconozca los cambios del entorno y se
adapte a dichos cambios.
Facilita la comprension del verdadero enfoque de la empresa,
mediante objetivos alcanzables en el largo plazo.
Es una herramienta formal administrativa que muestra los
lineamientos necesarios para maximizar las fortalezas y minimizar las
debilidades y amenazas.

Mejora la competitividad empresarial

2.2.1.8. Piezas clave de un plan estratégico
Abascal (2016) menciona que un plan estratégico no debe ser
necesariamente un esquema rigido, al contrario, se debe seguir una
metodologia, pero adaptada a la situacion, tamafo y sector de la empresa,

existen dos factores fundamentales, el primero es contar con un liderazgo



estratégico y el segundo es la cultura organizacional, estos dos componentes

deben estar presentes para llevar a cabo su implementacion.

El liderazgo estratégico: Es una de las principales capacidades que debe
tener el ejecutivo de mayor rango en la empresa, mantener un adecuado
liderazgo permitird que los objetivos planificados se logren en el plazo
previsto, la direccion debe estar basada en el respeto al lider, no solo por sus
calidades profesionales, sino también por sus cualidades personales.
(Abascal, 2016)

La cultura organizacional: “Todas las organizaciones cuentan con una
cultura propia que las caracteriza, esto se define como un conjunto de
elementos comunes que comparten entre todos los miembros que la

conforman, como valores, tradiciones y costumbres”. (Abascal, 2016 p.24).

2.2.2. Competitividad

2.2.2.1. Definicién
La competitividad muestra la posicion comparativa de una organizacion,
utilizando factores de éxito que son evaluados para cada una de las empresas
en un sector del mercado, se puede decir, que es un concepto que no posee
un significado establecido, sino que depende de los indicadores que son

utilizados para medirla. (Porter, 2013)

La competitividad es el resultado de una adecuada toma de decisiones
gerenciales, implica el uso 6ptimo de los recursos, logrando que todos los
colaboradores se muestren comprometidos con la vision organizacional, para
ello se debe reconocer las ventajas comparativas que tiene y realzar sus
principales factores de diferenciacion, con el fin de obtener un mejor
rendimiento en funcién a sus competidores, para que una empresa logre ser
competitiva necesita contar con lineamientos estratégicos formales que sean
aprobados y ejecutados por todo el potencial humano que la conforma. (Rubio
& Baz, 2015)



La competitividad representa la capacidad de cualquier empresa, sin
importar su tamafio o el sector donde se desarrolle, para crear diversas
ventajas que la diferencien de sus principales competidores y asi sostener una
posicion privilegiada en el mercado, para ello deben destacar en diversos
elementos o dimensiones como su uso de tecnologia, el manejo de sus

recursos, su nivel de diferenciacion y su propuesta de valor. (Pérez, 2014)

2.2.2.2. Elementos determinantes de la competitividad
Porter (2013) afirma que actualmente para definir que una empresa es
competitiva, existen muchos elementos que deben ser considerados y que

inciden en el éxito de una organizacion, los cuales son:

Capacidades Directivas: Un aspecto importante que se debe tener en
cuenta para lograr ser una empresa competitiva, es el liderazgo, para ello la
persona a cargo debe tener la capacidad de guiar y ensefiar a todo el personal
hacia la consecucion de los objetivos planteados. El potencial humano es uno
de los principales recursos de la empresa y es necesario que todos se sientan
comprometidos con la organizacion y ello se logra con un buen lider que

pueda guiar a su equipo. (Porter, 2013)

Calidad en la Produccién o Prestacion de Servicios, Diferenciacion: Otro
elemento que determina la competitividad de una organizacion, es la calidad
en la prestacion del servicio, ello significa que debe poseer ciertas
caracteristicas diferenciadoras, que a la larga con el uso de un adecuado plan
estratégico puedan convertirse en ventajas comparativas. Cuando se habla
de diferenciacion se refiere a las cualidades, habilidades y capacidades de la

empresa para sorprender al cliente con un servicio de calidad. (Porter, 2013)

Ventajas Competitivas: Es comun que las grandes empresas en sus
planes de mercadeo plasmen diversas ventajas competitivas que poseen y
gue favorecen a su diferenciacién, sin embargo, son pocas las que realmente
logran definir con claridad una ventaja competitiva. Pues este elemento de la

competitividad se centra en una ventaja que sea sostenible y dificil de imitar



en el mercado, donde las demas empresas por mas reaccion agresiva que
tengan a las estrategias planificadas, no signifiguen un riesgo para la
empresa. Una ventaja competitiva representa un conjunto de caracteristicas

que distinguen un producto o un servicio. (Porter, 2013)

Innovacion: Toda organizacion debe reconocer que el mercado y el
comportamiento del consumidor, se encuentran en constante cambio, por ello
su adaptacion e innovacion deben estar presentes en todo momento en la
empresa, la innovacion es muy relacionado con elementos tecnolégicos, pero
es un concepto muy corto, pues también se refiere a procesos, estrategias,
herramientas o el desarrollo de nuevos productos que aporten al crecimiento
de la organizacién, ademas es necesario reconocer que la innovacién se
centra en tres pilares, los colaboradores, la cooperacion y la direccion. (Porter,
2013).

2.2.2.3. Dimensiones e indicadores
Segun Porter (2013) las dimensiones e indicadores de la competitividad

son las que se detallan a continuacion:

Cadena de valor

“Se define como cadena de valor porque abarca las principales
actividades que realiza una organizacién, que afiaden valor en la medida que
se pasa por cada una, la cadena de valor se conforma por actividades

primarias y de apoyo” (Porter, 2013 p.64).

Actividades primarias: “Intervienen en la venta del producto o servicio al
cliente, también incluyen las acciones que la empresa realiza para conocer el
nivel de satisfaccién con la compra, como servicio postventa” (Porter, 2013
p.64).



Actividades de apoyo: Se conforman por las actividades que no se
relacionan de forma directa con la produccion o venta, sino que son de apoyo
para las actividades primarias, como, por ejemplo, el departamento de
recursos humanos, el area de innovacion y desarrollo y las compras. (Porter,
2013)

Costes

Los costes representan parte importante de las estrategias
diferenciadoras, porque su implementacion implica una reaccién indiferente
para aquellas empresas que no pueden hacer frente a las estrategias
planificadas, ademas no se centra solo en la reduccion de costos y el
incremento del margen de utilidad, sino que su principal forma de ser medido,

es mediante el uso de recursos en la organizacion. (Porter, 2013)

Uso de recursos: El célculo de los costes es la herramienta basica para
calcular el coste de la empresa para el eficiente uso de los recursos con los
que cuenta. Esta actividad resulta dificil cuando no se cuenta con la
informacién necesaria por lo que es necesario evaluarla. (Porter, 2013)

Diferenciacion

La diferenciacion se centra en lograr que las caracteristicas, cualidades
y en general el perfil de un servicio o producto sean apreciadas por el
consumidor como Uunico, influyendo en su decision de compra y en el
incremento de su nivel de fidelizacién, toda empresa lograra ser mas

competitiva cuando ofrece algo especial a los clientes. (Porter, 2013)

Diferenciacion del servicio: La diferenciacion del servicio es una forma
de medir la dimension de diferenciacion, se centra en la identificacion de los
atributos que posee el servicio y lograr que el usuario los perciba como unicos,
ello influird en la decisién de compra del cliente y que este prefiera la marca

por sobre la competencia. (Porter, 2013)



Tecnologia

La tecnologia es parte de los principales recursos con los que debe
contar una organizacion, hoy en dia, las empresas que no logran la integracion
de tecnologia a sus procesos, son las que presentan mas deficiencias y no
logran mantener una posicion privilegiada en el mercado, para ello es
importante que dentro de la planeacion estratégica se incluya siempre la
proyeccion de la integracion tecnolégica. (Porter, 2013)

Uso de tecnologia: “La tecnologia es susceptible de emplearse en una
de ellas a menudo resulta de otros factores como escala, oportunidad o
interrelaciones” (Porter, 2013 p.202).

Competidores

Existe en el mercado un gran nimero de empresas que continuamente
buscan ser las mejores de su rubro, por ello el nivel de competencia se
encuentra en constante incremento, esta circunstancia obliga a que las
organizaciones implementen actividades estratégicas que aporten valor a su
servicio o producto y logren volverse mas competitivas a fin de asegurar su
sostenibilidad en el mercado y la tendencia positiva en su nivel de rentabilidad.
(Porter, 2013 p.236)

Nivel de competidores: Es necesario reconocer quienes son la
competencia directa de una organizacion, para poder identificar cual sera su

reaccion a las estrategias que se quieran implementar.

2.2.2.4. Caracteristicas

En un mercado de constantes cambios, es necesario que las firmas
existentes logren reconocer cuales son sus ventajas comparativas para
diferenciarse del resto y sobresalir en el sector donde se desarrollan, una
empresa que es competitiva se caracteriza principalmente por poseer un plan
estratégico actualizado, potencial humano en constante desarrollo, valor de
marca, clientes fidelizados y sobre todo por tener un lugar privilegiado en la
mente del consumidor. (Guarneros, 2014)

Guarneros (2014) menciona que las principales caracteristicas de una

empresa competitiva son las siguientes:



Calidad de su servicio, caracterizado por confiabilidad, seguridad y
empatia del trabajador para con el cliente.

Eficiencia, es otra caracteristica de una empresa competitiva, su
productividad, nivel de ventas y control de costos es el mas
sobresaliente del mercado.

Innovacion, para ello se debe considerar la planificacion de
actividades de diferenciacion de marcay la integracion de tecnologia.
Sustentabilidad, lograda con la cooperacion de todo el potencial

humano de la organizacion y el adecuado control y uso de recursos.

2.2.2.5. Importancia de la Competitividad empresarial
La competitividad empresarial se refiere a la capacidad que tiene una
organizacién para mantener ventajas competitivas que la diferencien de sus
deméas competidores, para ello es necesario que cuente con un plan formal,
donde se planifique las actividades que se quieren desarrollar y se plasmen
objetivos alcanzables en el corto y largo plazo; el trabajo empirico es uno de

los principales enemigos de la competitividad. (Bermejo, 2014)

Para muchos autores es dificil definir con exactitud que es la
competitividad, porque no posee una Unica dimensién, sino que esta
conformada por una gran variedad de elementos, por ello se ha estimado que
la competitividad es un fin al cual la empresa quiere llegar mediante una serie
de acciones estratégicas que buscan realzar sus principales fortalezas y para
ello debe existir una planificacién previa donde se detallen cada objetivo a
largo y corto plazo y cuéles seran las actividades a desarrollar para lograr la
consecucién de objetivos, asi mismo es necesario recordar que una empresa
puede ser la mas competitiva en un afio pero al otro ya no, por ello la
innovacion y flexibilidad a los cambios del entorno y del comportamiento del
consumidor son dimensiones que siempre deben ser consideradas a fin de
garantizar la sostenibilidad de la empresa y asegurar su competitividad.
(Bermejo, 2014)

2.3. Definicién de términos



Competitividad: Capacidad de la organizacién para crear ventajas
comparativas que sean sostenibles en el tiempo y mejoren la posicion de la
empresa en el mercado. Para ello se consideran elementos como el uso de
tecnologia, los costes, la propuesta de valor y la diferenciacion. (D Alessio,
2013)

Control: Proceso de observacion y medicion de los resultados de forma
continua, con el fin de garantizar la consecucion de objetivos, es importante
que todos los aspectos que no han sido logrados se reformulen y si ya se paso
el tiempo de su ejecucidn se vuelvan a planificar con el fin de lograr alcanzar

la meta final planificada. (Guarneros, 2014)

Estrategia: Conjunto de acciones que se planifican con el fin de crear
valor a ciertas actividades o a la organizacion en general, implica el que hacer
y el cobmo hacerlo, para ello deben estar alineadas a los objetivos planificados.
(Abascal, 2016)

Macro entorno: Conjunto de elementos del entorno que influyen
directamente en la organizacién, sea de forma positiva 0 negativa, por
ejemplo, factores politicos, econémicos, legales o ambientales. Un rasgo que
es la principal caracteristica del macro entrono es que permite a la empresa

reconocer los riesgos y planificar medidas de contingencia. (Sainz, 2017)

Micro entorno: Se refiere al entorno principal donde las empresas
acttan, realizar un analisis interno es una de las principales etapas en el
desarrollo de un proceso de planificacion porque permite reconocer las

necesidades de la organizacion. (Sainz, 2017)

Planes de accion: Conjunto de actividades conocidos como matriz de
asignacion de recursos, representa un cuadro resumen donde se incluye los
objetivos de corto plazo planificados, las actividades, los responsables y los

costos de cada actividad. (D Alessio, 2013)



2.4. Hipoétesis

La implementacion de un plan estratégico permitira mejorar la
competitividad de la empresa de electrodomésticos CHANCAFE Hnos.
Chiclayo 2020.

2.5. Variables

2.5.1. Definicién conceptual de la variable

Variable independiente: Plan estratégico.

El plan estratégico es el camino que toda empresa debe seguir, el cual
se expresa en un documento formal que se alinea a la organizacion, este
documento es aprobado por la gerencia general y se puede desarrollar de
forma interna o por asesores empresariales, con el fin de definir de forma
integral y coordinada cudles seran las estrategias y objetivos para lograr

cumplir en un determinado periodo. (Sainz, 2017)

Variable dependiente: Competitividad.

La competitividad muestra la posicibn comparativa de la organizacion,
utilizando factores de éxito que son evaluados para cada una de las empresas
en un sector del mercado, se puede decir, que es un concepto que no posee
un significado establecido, sino que depende de los indicadores que son
utilizados para medirla. (Porter, 2013)

2.5.2. Definicién operacional de la variable

Variable independiente: Plan estratégico.

Se trata de la planificacion y establecimiento de estrategias enfocadas
en los objetivos establecidos para la empresa de electrodomésticos
CHANCAFE Hnos., con el fin de lograr un mayor nivel de competitividad en el
sector electrodomésticos o linea blanca de la ciudad de Chiclayo como

consecuencia del cumplimiento de la mision y vision de la institucion.

Variable dependiente: Competitividad.
Se trata del nivel competitivo que puede alcanzar la empresa de

electrodomésticos CHANCAFE Hnos. a través de un plan estratégico



enfocado en factores como el desarrollo de la cadena de valor, el
conocimiento de los costes, la diferenciacion del servicio, el uso de tecnologia

y los competidores.



2.5.3. Operacionalizacion de la variable

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable dependiente. Competitividad

Dimensiones

Indicadores

items

Categoria

Técnica

Fuente o
Informante

Cadena de
valor

Actividades
de apoyo

Actividades
primarias

Considera que la infraestructura de la
empresa de electrodomésticos CHANCAFE
Hnos. es moderna y adecuada para brindar el
servicio educativo.

Cbémo califica el trabajo de la administracion
en cuanto a la gestién de recursos humanos
en la empresa de electrodomeésticos

La empresa de electrodomésticos cuenta con
las herramientas tecnold6gicas necesarias
para un eficiente desarrollo de las actividades
comerciales y cobranzas a los clientes

Observa que en la empresa de
electrodomésticos se adquiere los materiales
necesarios para el servicio de
electrodomésticos y linea blanca.

La empresa de electrodomésticos realiza con
frecuencia actividades de marketing a traves
de diferentes medios de comunicacion

Total, acuerdo
Acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

Total desacuerdo

Muy bueno
Bueno
Regular

Malo

Muy malo
Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca
Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca
Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Trabajadores

Trabajadores

Trabajadores

Trabajadores

Trabajadores




Costes

Diferenciacion

Uso de
recursos

Diferenciacién
del servicio

En la empresa de electrodomésticos se
realizan capacitaciones frecuentes para el
personal con el fin de lograr un mejor servicio

Considera que la empresa de
electrodomésticos es una empresa sostenible
y se refleja en el volumen de ventas.

Considera que los recursos econémicos de la
empresa de electrodomésticos CHANCAFE
Hnos. son utilizados de manera eficiente

En la empresa de electrodomésticos se
invierte en mejoras de la infraestructura

Considera que el servicio brindado en la
empresa de electrodomésticos es de calidad

Considera que el servicio de atencion
brindado en la empresa de electrodomésticos
es de calidad

Nunca

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca

Total, acuerdo
Acuerdo
Indiferente
Desacuerdo
Total desacuerdo

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca

Total, acuerdo
Acuerdo
Indiferente
Desacuerdo
Total desacuerdo
Total, acuerdo
Acuerdo
Indiferente
Desacuerdo
Total desacuerdo

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Trabajadores

Trabajadores

Trabajadores

Trabajadores

Trabajadores




Tecnologia

Competidores

Uso de
tecnologia

Nivel de
competidores

El servicio de atencion incluye a todos los
clientes de la empresa de electrodomésticos

Los trabajadores de la empresa de
electrodomésticos, son capacitados haciendo
uso de medios tecnolégicos para optimizar
sus funciones

En la empresa de electrodomésticos se
fomenta el uso de la plataforma Web para
brindar un mejor servicio a los clientes

En la empresa de electrodomésticos
CHANCAFE Hnos. se fomenta el desarrollo
de los servicios académico y deportivo a
través de redes sociales con apoyo de los
trabajadores

Considera que el servicio de la empresa de
electrodomésticos es bueno en relacién a sus
competidores

Considera que las pensiones son
competitivas en relacién a otras empresas de
electrodomésticos

La empresa de electrodomésticos u sabe
aprovechar la diferenciacion de sus servicios
mejor que otras empresas de
electrodomésticos de la Regién

Total, acuerdo
Acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

Total desacuerdo

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca

Total, acuerdo
Acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

Total desacuerdo

Total, acuerdo
Acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

Total desacuerdo

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Trabajadores

Trabajadores

Trabajadores

Trabajadores

Trabajadores




Fuente: Elaboracion propia



Tabla 2

Operacionalizacion de la variable independiente. Plan estratégico

DIMENSIONES SUB DIMENSIONES
Misién
. Vision
Formulacién
Valores

Evaluacion externa y

andlisis competitivo

Evaluacion interna

Objetivos de largo plazo

y estrategias en accion

Decision y eleccion de

estrategias

Implementacion

estratégica

Control y evaluacion

Caodigo de ética

Analisis PESTEL

Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)
Matriz del perfil competitivo

Andlisis AMOFHIT

Matriz de evaluacion de factores internos(EFI)
Matriz de intereses de la organizacion

Objetivos de largo plazo

Matriz FODA

Matriz PEYEA

Matriz Interna y Externa

Matriz de gran estrategia

Matriz de decision

Matriz cuantitativa del planeamiento estratégico
Matriz de Rumelt

Matriz de Etica

Matriz de estrategias vs objetivos de largo plazo
Matriz de posibilidades de los competidores
Objetivos a corto plazo y definicion de las
actividades

Asignacion de recursos

Planificacién de ejecucion

Perspectivas de control

Tablero de control balanceado

Fuente: Elaboracién propia



CAPITULO lIl: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo y nivel de investigacion

El enfoque fue mixto, cuantitativo-cualitativo, puesto que permitié medir las
variables e indicadores de la investigacion con el proposito de generalizar los
resultados obtenidos, cuantitativo porque se incluyeron resultados estadisticos
representados en tablas y graficos, y cualitativo porque se incluy6 el estudio
detallado de los factores del entorno, usando herramientas virtuales, como
proyecciones, que permitieron realizar el plan estratégico para la empresa,
ademas se incluy6 una entrevista para la recoleccion de datos.

El presente trabajo se centra en una investigacion aplicada, puesto que
utilizé conocimientos tedricos cientificos con el fin de aplicarlos en la solucién de
los problemas précticos identificados en la institucion. (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014)

Alcance es explicativo, porque permitié enunciar como un plan estratégico
mejora la competitividad de la empresa de electrodomésticos CHANCAFE Hnos.

Disefio de la investigacion

No experimental, porque las variables en estudio: plan estratégico y
competitividad no fueron manipuladas, es decir, se observaron en su contexto
natural. Ademas, el disefio es transversal porque la informacion fue recolectada
en un solo momento y en un tiempo unico.

El esquema del disefio de la investigacion fue el siguiente:

ANVAY

Donde:

M: Colaboradores de la empresa de electrodomésticos CHANCAFE Hnos.
O: Analisis documentario.

P: Plan Estratégico.

T1: Enero.

T2: 1 afo.



RE: La implementacion de un plan estratégico permitira mejorar la
competitividad de la empresa de electrodomésticos CHANCAFE Hnos. Chiclayo
2020.

3.2. Descripcion del &mbito de la investigacion

Explicativa, porque persigue describir un problema, e intenta encontrar las
causas del mismo. Puede valerse de disefilos experimentales y no
experimentales. Es por ello que a través de esta investigacion se logro identificar
los problemas existentes en la variable dependiente, y mejorarlo a través de la

intervencion de la variable independiente.

3.3. Poblacién y muestra
Poblacién

La poblacion estuvo conformada por 22 trabajadores, segun se indica en la
planilla, de la empresa de electrodomésticos CHANCAFE Hnos. en el 2020. El

detalle de la poblacién se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 3
N° de trabajadores en la Institucion Educativa Freederick Sanger
Puesto N° de trabajadores
Gerente 1
supervisor 1

Ejecutivos de atencion en tienda 6




Ejecutivos de ventas 14

Total de Trabajadores 22

Fuente: Elaboracion propia

Muestra

La muestra quedd conformada por el total de la poblacién, por ello se traté
de un muestreo no probabilistico, no siendo necesario el uso de alguna formula
estadistica para el célculo de la muestra, esta estuvo conformada por los 38
trabajadores de la empresa de electrodomésticos CHANACAFE Hnos.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas:

Encuesta. Esta se aplic6 a los trabajadores de la empresa de
electrodomésticos CHANCAFE Hnos. Con el fin de obtener la informaciéon que
se necesitd para el estudio haciendo uso de un cuestionario de preguntas
elaborado por la investigadora.

Entrevista: Se aplic6 al gerente general de la empresa de
electrodomésticos CHANCAFE Hnos. para recolectar informacién respecto al
estado actual del nivel de competitividad de la institucién y sobre la problematica

que atraviesa.

Andlisis documental. Se analizaron detalladamente documentos
institucionales como planillas y horarios con el fin de establecer los dias de visitas
para la aplicacion de la encuesta, ademas se realiz6 un analisis documental de
fuentes virtuales, con el fin de obtener datos proyectados para incluirlos dentro

de la planificacién.



Instrumento:

Cuestionario: Se cont6 con una relacion de preguntas e interrogantes las
cuales se aplicaron a los trabajadores de la empresa de electrodomésticos con

el fin de obtener la informacion que se necesita para esta investigacion.

Guia de entrevista: Conformada por 10 preguntas abiertas, que fueron

aplicadas al gerente general de la empresa de electrodomésticos

Hoja de cotejo. Este instrumento permitidé registrar la informacion del

analisis documental de la empresa de electrodomésticos

3.5. Validez y confiabilidad de los instrumentos

3.5.1. Validez

Se utilizo el juicio de expertos, considerando a 3 especialistas en el tema
de investigacion, incluyendo un estadistico, un especialista y un metoddlogo,
luego de la validez por expertos del instrumento se procedi6 a medir su
confiabilidad.

3.5.2. Confiabilidad

Para medir la confiabilidad del instrumento se procedié a utilizar el
programa estadistico SPSS 22 con el cual se calcul6 el alfa de cronbach,
obteniendo un resultado superior a 0.75, lo que prob6é que el instrumento
disefiado es confiable. En la prueba piloto realizado al 25% de la muestra, el
resultado fue de 0.844 (ver anexos), y el resultado del andlisis de confiabilidad
considerando la muestra total fue de 0,810, lo que prueba que el instrumento
utilizado es confiable.

Tabla 4

Analisis de confiabilidad

Resumen del procesamiento de los
casos

N %
Validos 38 100,0
Excluid
Casos axc uidos 0 0
Total 38 100,0

a. Eliminacidn por lista basada en todas las
variables del procedimiento.



Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

810 18

El resultado del andlisis de alfa de cronbach, fue de ,810 probando la
confiabilidad del instrumento para su aplicacion a la totalidad de la muestra del

presente estudio.

3.6. Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Para la recoleccion de la informacion se utilizd un cuestionario el cual se
aplicé a los empleados de la empresa de electrodomésticos CHANCAFE Hnos.
Ademas, se utiliz6 una entrevista aplicada al gerente general, con el fin de
reconocer la situacion actual de la entidad en relacion a las variables estudiadas.

Posteriormente a la aplicacion de los instrumentos, la informacion
recolectada del cuestionario se proces6 en el programa estadistico SPSS
version 22, mediante el cual se obtuvo tablas y figuras que representaron las
opiniones de los empleados encuestados, la informacion de la entrevista sirvio

para la discusion y la propuesta de la presente investigacion.

2018 = 30095 = 25%
119,280.95

2019 = 19708.6 = 18%
112,565.60

En cuanto a la utilidad ventas, en el 2018 la institucion obtuvo por cada UM
invertido un 13% de rendimiento y en el 2019 un 7% de rendimiento, es decir, las
ventas generaron una utilidad por cada sol, en el 2018 de 0.13 soles y en el 2019
de 0.07 soles.



Utilidad antes de

Utilidad ventas = impuestos
Ventas
2018 = 30095 = 13%
240,000.00
2019 = 19708.6 = 7%
264,520.00

Respecto al margen neto, la institucion en el 2018 obtuvo un rendimiento

del 9% por cada sol, y en el 2019, obtuvo un margen de utilidad neto de 7%.

Utilidad neta
Ventas netas

Margen neto =

2018 = 21216.975 = 9%
240,000.00

2019 = 13894.563 = 5%
264,520.00

En cuanto a la liquidez, se realizé la prueba acida, resultando que para el
2018, por cada sol de deuda, la institucién tuvo 0.75 soles para cubrirla, y en el
2019 por cada sol de deuda, tuvo 0.72 soles para cubrirlo, lo que evidencia una

falta de liquidez.

Activo corriente - inventarios

Ratio de prueba acida = _ .
Pasivo corriente

2018 = 69,213.54 = 0.75
92,421.98

2019 = 61,722.00 = 0.72
86,138.56

Respecto a su nivel de endeudamiento a corto plazo, la institucion para el
2018, presenta un 23% de endeudamiento, mientras que para el 2019 es de
26%.



Pasivo

Endeudamiento a corto plazo = corriente
Patrimonio
2018 = 20,954.32 = 23%
92,421.98
2019 = 22,583.86 = 26%
86,138.56

Respecto al respaldo del endeudamiento, en el 2018 fue de 32%, y en el

2019 se incrementd a un 39%.

Respaldo de endeudamiento = ”.VlE -
Patrimonio
2018 = 29,507.41 = 32%
92,421.98
2019 = 33,200.10 = 39%
86,138.56

La empresa CHANCAFE Hnos. mantiene una contabilidad externa. lo que

dificulta mas el control de los recursos econémicos de la institucion.

Es este caso, lo que se hace es un registro de los pagos a través de boletas
con los reportes que la Caja local envia al correo institucional, sin embargo,

existe un problema en este aspecto.

1.1.1. Recursos humanos (H)
La empresa CHANCAFE Hnos. posee personal profesional con el cual
brinda un servicio de calidad, esta conformada desde la gerencia general,
direccién, coordinacién, de ventas, todos trabajan bajo una cultura

organizacional impuesta desde sus inicios.

Tabla 31

Trabajadores de la empresa CHANCAFE Hnos

Puesto N° de trabajadores
Gerente 1




supervisor 1

Personal de ventas 14
Ejecutivos de atencién en tienda 6
Total de Trabajadores 22

Fuente: Elaboracion Propia, basado en la planilla de la Institucion.

Quien dirige a todo el personal actualmente es el gerente, sin embargo,
esta gestion aun no es la adecuada, pues la institucion no cuenta con
procedimientos de seleccion de personal y evaluacion del desempefio. Es
necesario que todo el proceso de seleccion de personal, sea establecido de
manera formal, con el fin de que la institucidén cuente con el personal idéneo para

cada puesto.

1.1.2. Sistemas de informacion y comunicaciones (l)
Adicional al sistema al Sistema de Informacion de Apoyo a la Gestion, la
institucién cuenta con un sistema interno donde se registra la informacion de los
clientes indicando detalles como: nombre, apellidos, direccion, teléfono, fecha de

nacimiento, detalle de pagos.

El sistema es de gran ayuda para el control de pagos, sin embargo, la
problematica por el endeudamiento es alto, por lo que muchas veces la
institucidon no logra tener los recursos necesarios para que el servicio se dé
eficientemente. Por otra parte, la comunicacion interna es impresa y verbal
directa, el personal administrativo y los ejecutivos de ventas, cuenta con acceso
a la péagina de intranet de la institucion. No obstante, dentro de la politica de
marketing de la institucion se tiene creado una pagina en redes sociales, en este
caso en Facebook, donde se publica informacion de la empresa y algunas

promociones que se realizan.



1.1.3. Tecnologia e investigacion y desarrollo (T)
En cuanto al uso de tecnologia en la empresa CHANCAFE Hnos. es

limitado, basicamente se centra en el uso de herramientas multimedia, Las

principales necesidades de tecnologia son, la compra de laptops, plataformas

virtuales y control de la entrada del personal mediante sistemas virtuales,

respecto al desarrollo

1.2. Identificacion de las fortalezas y debilidades
Tabla 32

Fortalezas y debilidades de la empresa CHANCAFE Hnos.

Fortalezas

F1: Productos de calidad

F2: Servicio de post venta

F3: Clientes con capacidad de crédito
F4: Personal de ventas calificado

F5: Sistema interno dinamico

F6: Ubicacion Estratégica

Debilidades

D1: Falta de un plan estratégico

D2: Deficiente gestion del personal

D3: Falta de control en el cobro de cuentas
D4: Carece de acciones de marketing

D5: Infraestructura alquilada

D6: Falta de procesos estandarizados y manuales de funciones

Fuente: Elaboracion Propia



1.3. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)
Tabla 33

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

MATRIZ DE FACTORES INTERNOS

TOTAL
FACTOR CRITICO: FORTALEZAS PESO CALIFICACION PONDERADO
F1: productos de calidad 0.1 3 0.3
F2: Servicio de post venta 0.12 4 0.48
F3: clientes con capacidad de crédito 0.09 4 0.36
F4: Personal de ventas calificado 0.08 3 0.24
F5: Sistema interno dindmico 0.05 3 0.15
F6: Ubicacion Estratégica 0.05 4 0.2
FACTOR CRITICO: DEBILIDADES
D1: Falta de un plan estratégico 0.12 2 0.24
D2: Deficiente gestion del personal 0.08 1 0.08
D3: Falta de control en el cobro de pensiones 0.1 2 0.2
D4: Carece de acciones de marketing 0.05 1 0.05
D5: Infraestructura alquilada 0.08 1 0.08
D6: Falta de procesos estandarizados y manuales de funciones 0.08 2 0.16
TOTAL 1 2.54

*El resultado de 2.54 ubica a la empresa CHANCAFE Hnos como internamente débil

Fuente: Elaboracion Propia



2. CAPITULO IV: OBJETIVOS DE LARGO PLAZO
2.1. Matriz de Intereses de la organizacién
Tabla 34

Matriz de Intereses de la empresa CHANCAFE Hnos.

Intereses Vital Importante Periférico

Incrementar la (-) Personal ejecutivo de (-) Convenios

cantidad de ventas de calidad con empresas

clientes (+) clientes con capacidad (-)  Convenios
de pago con instituciones
(+) clientes con buen publicas
historial crediticio

Mejor calidad (+) Optimizar la gestion

de productos empresarial

Mejor calidad (+) Técnicos de post

de servicio venta
Integracion (+) Proveedores de (+) Entidades de
tecnologica productos de ultima financiamiento
generacion
Incremento de (+) Ejecucibn de la (+)
la rentabilidad  estrategia al 100% Administracion

tributaria
*(+) Intereses comunes, (-) Intereses opuestos

Fuente: Elaboracion Propia

2.2. Objetivos estratégicos alargo plazo
Los objetivos de la empresa CHANCAFE Hnos. son determinados segun
las necesidades de mejora para fortalecer la gestion empresarial y

competitividad de la institucion en el mercado.

1. Incrementar el numero de clientes en un 60% para el 2021, considerando
gue para el 2020 la participacion de mercado, segun el numero de
clientes fue de 5%.

2. Lograr en el 2020 que el 100% de los clientes adquiera un nuevo articulo,
su aplicacion actual es del 40%

3. Lograr para el 2021 el 50% de integracion tecnoldgica en la empresa
CHANCAFE Hnos., considerando que para el 2020 solo existe un 10%
de integracion.

4. Incrementar la rentabilidad para el 2021 a 31% de la empresa
CHANCAFE Hnos., actualmente, su rentabilidad es de 5%



3. CAPITULO V: DECISION Y ELECCION DE ESTRATEGIAS
3.1. Matriz FODA
Tabla 35
Matriz FODA de la empresa CHANCAFE Hnos.
FACTORES INTERNOS FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Curricula académica innovadora D1: Falta de un plan estratégico
F2: Servicio deportivo diferenciado D2: Deficiente gestion del personal
F3: E135% de su alumnado son deportistas calificados pertenecientes a
clubes locales reconocidos D3: Falta de control en el cobro de pensiones
F4: Personal docente y deportivo calificados D4: Carece de acciones de marketing
F5: Sistema institucional interno D5: Infraestructura alquilada
FACTORES EXTERNOS F6: Ubicacion Estratégica D6: Falta de procesos estandarizados y manuales de funciones

OPORTUNIDADES

FO EXPLOTAR (MAXIMIZAR - MAXIMIZAR) DO BUSCAR (MINIMIZAR - MAXIMIZAR)

OL: Incremento del poder adquisitivo de la poblacion en un 5.6% anual
02: Creciente demanda por los servicios del sector privado educativo
03: Acceso a créditos bancarios para financiar infraestructura

04 Incremento de la poblacidn en edad escolar

0O5: Deficiente aplicacion del disefio curricular nacional

EL: Incrementar la participacion en el mercado regional (F1, F2, 01,02, E3: Crear un plan de estimulos para el personal de la institucion
04) (D2,02,05)

E2: Incentivar el uso del sistema institucional interno por parte del

" E4: Disefiar un proceso de seleccion de personal (D2, 02
docente, alumno y padre de familia P P ( )

AMENAZAS

FA CONFRONTE (MAXIMIZAR - MINIMIZAR) DA EVITE (MINIMIZAR - MINIMIZAR)

AL: Ingreso de nuevos competidores con una propuesta educativa similar y con mayor
capacidad de inversion

A2: Conflictos sociales e inseguridad

A3: Reformas del sistema educativo

Ad: Incremento de los salarios y beneficios al docente por parte del Estado

Ab: Mayor inversion en el sector educativo piblico en un 11.1% anual

A6: Cambios con la situacion politica y econdmica del pais

E5: Realizar alianzas estratégicas con clubes deportivos locales (F3, AL,

A9) E7: Crear una campafia publicitaria para aumentar el nimero de

alumnos matrculados (D4, A2)

E6: Disefiar el proceso de seleccion de estudiantes por hablidades
deportivas

Fuente: Elaboracion propia



3.2. Matriz Peyea
Tabla 36

Matriz PEYEA

Factores determinantes de fortaleza
financiera

La utilidad activo es positiva en un 18%
Liquidez

Apalancamiento

Retorno de la inversion positivo en un 12%

Flujo de caja

Factores determinantes de ventaja
competitiva

Valor de marca

Lealtad del usuario
Ubicacion Estratégica
Flexibilidad del mercado local

Calidad de post venta

Factores determinantes de estabilidad
del entorno

Presién competitiva

Tasa de inflacion

Barreras para entrar al mercado
Precios competitivos

Cambios tecnoldgicos

Factores determinantes de fortaleza de
la industria

Crecimiento potencial
Estabilidad financiera
Crecimiento tecnologico
Intensidad de capital
Productividad

Calificacion

g o o1 N O

o o1 o h~ b

Promedio

4.8

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 25. Perfil de la Estrategia

Fuente: Elaboracion Propia

Las estrategias planteadas segun los resultados de la matriz PEYEA son:

a) Crear una campafia publicitaria para aumentar el numero de clientes.
b) Realizar alianzas estratégicas con empresas de la localidad

c) Incentivar el uso del sistema interno por parte de los vendedores.

d) Disefiar un proceso de seleccion de personal.

3.3. Matriz Interna y Externa (IE)

Las estrategias planteadas segun los resultados de la matriz IE (figura 28) son:

a) Incrementar la participacién en el mercado regional

b) Crear una campafia publicitaria para aumentar el nimero de clientes.

c) Realizar alianzas estratégicas con empresas de la localidad

d) Incentivar el uso del sistema interno por parte de los ejecutivos de ventas.
e) Disefar el proceso de seleccién de clientes

f) Disefar un proceso de seleccion de personal.
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Figura 26. Matriz Interna y Externa de la empresa CHANCAFE Hnos.

Fuente: Elaboracion Propia

3.4. Matriz Gran Estrategia (MGE)

Segun el resultado de la matriz gran estrategia, la empresa CHANCAFE
Hnos. se ubica en el primer cuadrante. El cual sugiere que las estrategias deben
estar centradas en el desarrollo de mercados, de productos, penetracién en el
mercado.

Las estrategias planteadas segun los resultados de la matriz IE (figura 28) son:

a) Incrementar la participacién en el mercado regional

b) Crear una camparia publicitaria para aumentar el nimero de clientes.

c) Realizar alianzas estratégicas con empresas de la localidad

d) Incentivar el uso del sistema interno por parte de los ejecutivos de ventas.

e) Disefar el proceso de seleccion de estudiantes por habilidades deportivas

3.5. Matriz de Decision Estratégica (MDE)

Las estrategias a evaluar son:
a) E1: Incrementar la participacion en el mercado regional (F1, F2, O1, 02, O4)
b) E2: Incentivar el uso del sistema institucional interno por parte de los

ejecutivos de ventas



c) E3: Crear un plan de estimulos para el personal de la institucion (D2, 02, O5)
d) E4: Disefiar un proceso de seleccion de personal (D2, O2)

e) E5: Realizar alianzas estratégicas con empresas de la localidad (F3, Al, A5)
f) E6: Disefar el proceso de seleccion de clientes

g) E7: Crear una campafia publicitaria para aumentar el nimero de clientes (D4,

A2)



Tabla 37

Matriz de Decision Estratégica

N° ESTRATEGIAS FODA PEYEA IE GE TOTAL

1 E1l: Incrementar la participacion en el mercado regional (F1, F2, y y y 3
01, 02, 04)

5 E2: Incentivar el uso del sistema interno por parte de los y y y y 4

ejecutivos de ventas

E3: Crear un plan de estimulos para el personal de la institucion

3 X 1
(D2, 02, 0O5)

4 EA4: Disefiar un proceso de seleccion de personal (D2, O2) X X X 3
E5: Realizar alianzas estratégicas con empresas de la localidad

5 X X X X 4
(F3, A1, A5)

6 EB6: Disefiar el proceso de seleccion de clientes X X X 3

E7: Crear una campafa publicitaria para aumentar el namero de

7 X X X X 4
clientes (D4, A2)

*La estrategia de contingencia sera la estrategia 3. E3: Crear un plan de estimulos para el personal de la institucién (D2, 02,

05). Las demas estrategias se desarrollaran en el capitulo de la implementacion de la estrategia.

Fuente: Elaboracién Propia



3.6. Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico (MCPE)
Tabla 38

Matriz MCPE

FACTORES CLAVE ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS

. E2: Incentivar el uso ES5: Realizar E6: Disefar el E7: Crear una
E1l: Incrementar

L i del sistema E4: Disefar un alianzas proceso de campaifa publicitaria
PES 1a participacion institucional interno proceso de estratégicas con seleccién de para aumentar el
FACTORES EXTERNOS o en_ el mercado por parte del seleccién de clubes deportivos estudiantes por numero de alumnos
regé;inaoIZ(F:l(.D,;;Z, docente, alumnoy personal (D2, O2) locales (F3, A1, hablidades matrculados (D4,
i ! padre de familia AB5) deportivas A2)
OPORTUNIDADES CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA
O1: Incremento del poder adquisitivo de la poblacién en un 5.6% anual 0.1 3 0.3 1 0.1 1 0.1 3 0.3 3 0.3 3 0.3
O2: Creciente demanda por los senvicios del sector privado educativo 0.12 4 0.48 2 0.24 4 0.48 3 0.36 4 0.48 4 0.48
O3: Acceso a créditos bancarios para financiar infraestructura 0.08 3 0.24 1 0.08 1 0.08 1 0.08 2 0.16 3 0.24
O4: Incremento de la poblacién en edad escolar 0.12 3 0.36 3 0.36 3 0.36 4 0.48 3 0.36 4 0.48
O5: Deficiente aplicacién del disefio curricular nacional 0.09 3 0.27 4 0.36 4 0.36 2 0.18 4 0.36 4 0.36
AMENAZAS
Al: Ingreso de nuevos competidores con una propuesta educativa
similar y con mayor capacidad de inversion 0.12 4 0.48 2 0.24 2 0.24 4 0.48 4 0.48 4 0.48
AZ2: Conflictos sociales e inseguridad 0.05 2 0.1 2 0.1 1 0.05 2 0.1 1 0.05 1 0.05
A3: Reformas del sistema educativo 0.08 2 0.16 3 0.24 4 0.32 2 0.16 2 0.16 2 0.16
A4: Incremento de los salarios y beneficios al docente por parte del
Estado 0.09 1 0.09 3 0.27 4 0.36 1 0.09 2 0.18 2 0.18
A5: Mayor inversion en el sector educativo publico en un 11.1% anual 0.1 4 0.4 4 0.4 4 0.4 4 0.4 3 0.3 3 0.3
AB6: Cambios con la situaciéon politica y econémica del pais 0.05 2 0.1 4 0.2 2 0.1 2 0.1 2 0.1 2 0.1
FACTORES INTERNOS
FORTALEZAS
F1: Curricula académica innovadora 0.1 4 0.4 4 0.4 4 0.4 2 0.2 4 0.4 4 0.4
F2: Senicio deportivo diferenciado 0.12 4 0.48 3 0.36 3 0.36 4 0.48 4 0.48 4 0.48
F3: El 35% de su alumnado son deportistas calificados pertenecientes
a clubes locales reconocidos 0.09 4 0.36 4 0.36 3 0.27 4 0.36 4 0.36 4 0.36
F4: Personal docente y deportivo calificados 0.08 3 0.24 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32
F5: Sistema institucional interno 0.05 3 0.15 4 0.2 3 0.15 3 0.15 3 0.15 4 0.2
F6: Ubicacion Estratégica 0.05 1 0.05 4 0.2 1 0.05 3 0.15 3 0.15 4 0.2
DEBILIDADES
D1: Falta de un plan estratégico 0.12 3 0.36 4 0.48 2 0.24 4 0.48 4 0.48 3 0.36
D2: Deficiente gestion del personal 0.08 3 0.24 2 0.16 4 0.32 3 0.24 3 0.24 3 0.24
D3: Falta de control en el cobro de pensiones 0.1 3 0.3 2 0.2 2 0.2 3 0.3 2 0.2 3 0.3
D4: Carece de acciones de marketing 0.05 4 0.2 4 0.2 1 0.05 2 0.1 1 0.05 4 0.2
D5: Infraestructura alquilada 0.08 3 0.24 1 0.08 1 0.08 2 0.16 3 0.24 1 0.08
D6: Falta de procesos estandarizados y manuales de funciones 0.08 1 0.08 4 0.32 4 0.32 2 0.16 2 0.16 2 0.16
TOTAL 6.08 5.87 5.61 5.83 6.16 6.43

Fuente: Elaboracion propia



Segun menciona el autor de la metodologia utilizada D’Alessio, las
estrategias que son aceptables, son aquellas que en la matriz MCPE lograron un
puntaje total superior a 5. Por lo cual, segun los resultados obtenidos, todas las
estrategias superan el promedio aceptable, por lo cual todas las estrategias se

deben retener.

3.7. Matriz de Rumelt (MR)

Tabla 39
Matriz MR
Estrategias Consistencia Consonancia Ventaja Factibilidad ©
acepta

E1l. Incrementar la
participacion en el Sl Sl Sl Sl SI
mercado regional

E2: Incentivar el uso
del sistema interno
por parte de los
ejecutivos de ventas

Sl Sl Sl Sl Sl

E4: Disefiar un
proceso de seleccion SI Sl SI SI SI
de personal

E5: Realizar alianzas
estratégicas con
empresas de la
localidad

Sl Sl Sl Sl SI

E6: Disefiar el
proceso de seleccion Sl Sl Sl Sl Sl
de los clientes

E7: Crear una
campafia publicitaria
para aumentar el
numero de clientes
*Luego del analisis se determind que todas las estrategias son viables y contribuyen a
mejorar la competitividad de la empresa CHANCAFE Hnos.

Sl Sl Sl Sl SI

Fuente: Elaboracién Propia



3.8. Matriz de Etica (ME)

Tabla 40
Matriz ME

Estrategias

Derechos Justicia Responsabilidad social Dignidad humana

Viola Neutral Promueve Viola Neutral Promueve Viola Neutral Promueve Viola Neutral Promueve

El: Incrementar la participacion
en el mercado regional (F1, F2,
01, 02, 0O4)

E2: Incentivar el uso del sistema
interno  por parte de los
ejecutivos de ventas

E4: Diseflar un proceso de
seleccién de clientes (D2, 02)
ES5: Realizar alianzas
estratégicas con empresas de la
localidad (F3, Al, A5)

E6: Diseflar el proceso de
seleccion de clientes

E7: Crear una campafa
publicitaria para aumentar el
namero de clientes (D4, A2)

X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X

Fuente: Elaboracién Propia



3.9.
Tabla 41

Matriz de estrategias vs objetivos de largo plazo

Matriz de estrategias vs objetivos de largo plazo de la empresa CHANCAFE Hnos.

Estrategias

Objetivos de largo plazo

El: Incrementar la participacion en el
mercado regional.

E2: Incentivar el uso del sistema interno
por parte de los ejecutivos de ventas

E4: Disefiar un proceso de seleccién de
clientes.

E5: Realizar alianzas estratégicas con
empresas de la localidad.

E6: Disefiar el proceso de seleccion de
clientes

E7: Crear una campafa publicitaria para
aumentar el nimero de clientes.

O1: Incrementar el nUmero de
clientes 60% para el 2021,
considerando que para el
2020 la participacion de
mercado, segun el nimero de
matriculados fue de 5%.

0O2: Lograr en el
2020 que el 100%
de los clientes
adquieran un
producto  nuevo,
actualmente es del
40% de los
clientes

X

O3: Lograr para el 2021
el 50% de integracion

tecnoldgica en la O4:  Incrementar  la
empresa  CHANCAFE rentabilidad para el 2021
a 31% actualmente, su

Hnos., considerando que
para el 2020 existe un
10% de integracion.

rentabilidad es de 5%

X
X
X
X
X

Fuente: Elaboracién Propia



3.10. Matriz de Posibilidades de los Competidores

Tabla 42

Matriz de posibilidades de los competidores de la empresa CHANCAFE Hnos.

Estrategias

Competidores

CURACCAO

EFE

CHANCAFE Hnos.

El: Incrementar la participacion en el
mercado regional

E2: Incentivar el uso del sistema
interno por parte de los ejecutivos de
ventas

E4: Disefiar un proceso de seleccion
de personal

E5: Realizar alianzas estratégicas con
empresas de la localidad

E6: Disefiar el proceso de seleccién de
clientes

E7. Crear una campafa publicitaria
para aumentar el nimero de clientes

Reaccion agresiva

Reaccion agresiva

Reaccion indiferente

Reaccion agresiva

Reaccion agresiva

Reaccion agresiva

Reaccion agresiva

Reaccion indiferente

Reaccion indiferente

Reaccion agresiva

Reaccion indiferente

Reaccion agresiva

Reaccion agresiva

Reaccion agresiva

Reaccioén indiferente

Reaccion agresiva

Reaccién agresiva

Reaccion agresiva

Fuente: Elaboracion Propia



4. CAPITULO VI: IMPLEMENTACION ESTRATEGICA

4.1. Objetivos a corto plazo

Los objetivos de corto plazo, permitirian alcanzar los objetivos de largo
plazo planificados para la empresa CHANCAFE Hnos. Por ello, para cada
objetivo de largo plazo, se estableceran objetivos de corto plazo y las actividades

necesarias que se deberan ejecutar para alcanzarlos.

OLP 1. Incrementar el numero de clientes en un 60% para el 2021,
considerando que para el 2020 la participacion de mercado, segun el

numero de clientes fue de 5%.
Objetivos de corto plazo

OCP 1. Para el 2021, incrementar el nimero de clientes hasta un 20%,

considerando que en el 2020 la participacion fue de 5%
Actividades

a) Asignar 1 persona que apoye en plataforma para la promocién de ventas.
b) Establecer metas de niumero de clientes por mes.

c) Disefiar incentivos para promover el cumplimiento de las metas.

OCP 2. Para el 2021, incrementar el nimero de clientes hasta un 40%,

considerando que en el 2020 la participacién fue de 5%
Actividades

a) Con el personal de ventas y de atencién formar un equipo de promocién
para eventos que se realicen en la localidad para entregar cupones de
descuento.

b) Redisefar la plataforma de atencion, utilizando el Merchandising,

c) Participar en las actividades festivas por el aniversario de Chiclayo,

d) Disefo y aplicacion de un proceso de seleccién de personal.

OCP 3. Para el 2021, incrementar el niumero de clientes hasta un 60%,

considerando que en el 2020 la participacion fue de 5%.



Actividades

a) Incluir descuentos en pago.
b) Generar valor de marca para evitar que se vayan a la competencia y
recomiende a la empresa CHANCAFE Hnos.

c) Realizar convenios corporativos mediante descuentos por planilla.

OLP 2. Lograr en el 2020 que el 100% de los clientes, considerando

gue actualmente su participacion es del 40% del alumnado

Objetivos de corto plazo

OCP 1. Lograr en el 2021 que el 65% de los clientes adquieran un nuevo

producto, considerando que en el 2020 su participacion es del 40% del

alumnado.

Actividades

a) Considerar dentro de la venta la promocidbn de articulos
complementarios.

b) Realizar un evento al iniciar el afio con el fin de promocionar los
productos nuevos.

c) Realizar una encuesta para identificar la satisfaccion de los clientes.

d) Disefar el proceso de seleccién de personal.

OCP 2. Lograr en el 2021 que el 100% de los clientes, adquiera un nuevo

articulo domeéstico, considerando que en el 2021 su participacion es del 40%

Actividades

a) Apertura talleres deportivos que sean del interés del alumnado,
considerando una inscripcién adicional al taller por Unica vez, y una
cantidad minima de inscritos.

b) Identificar a los clientes potenciales.

c) Realizar convenios con empresas para descuentos por planilla.

d) Realizar alianzas estratégicas con empresas publicas.



OLP 3. Lograr para el 2021 el 50% de integracion tecnoldgica en la
empresa HANCAFE Hnos., considerando que para el 2020 solo existe un

10% de integracion.
Objetivos de corto plazo

OCP 1. Lograr para el 2021 el 28% de integracion tecnoldgica en la

Institucion, considerando que para el 2020 solo existe un 10% de integracion.
Actividades

a) Alquilar un proyector cada vez que el docente lo solicite, considerando
gue al mes se debe dictar por lo menos dos clases en auditorio con
material audiovisual por asignatura.

b) Compra de 5 computadoras.

c) Compra de 5 muebles de computo con dos sillas por mueble.

d) crear cuentas de intranet en la plataforma
OCP 2. Lograr para el 2021 el 40% de integracién tecnoldgica en la
empresa CHANCAFE Hnos. considerado que para el 2021 solo existe
un 10% de integracion.

Actividades

a) Realizar convenios con representantes de marcas tecnoldgicas.

b) Compra de 8 computadoras de mesa

c) Compra de 8 muebles de computo con dos sillas

OCP 3. Lograr para el 2021 el 50% de integracién tecnoldgica en la
empresa CHANCAFE Hnos., considerando que para el 2021 solo existe
un 10% de integracion.

Actividades

a) Crear una comunidad virtual en redes sociales.
b) Compra de 10 computadoras de mesa.
c) Compra de 10 muebles de computo con dos sillas por mueble.

d) Promover el uso al 100% del personal de ventas del sistema interno.



OLP 4. Incrementar la rentabilidad para el 2021 a 31% de la empresa
CHANCAFE Hnos., actualmente, su rentabilidad es de 5%

Objetivos a corto plazo

OCP 1. Incrementar la rentabilidad para el 2021 a 15% de la empresa
CHANCAFE Hnos. que en el 2020 su rentabilidad es de 5%.

Actividades

a) Reducir el nivel de morosidad a un 20%, considerando que para el 2020
fue de 36.9%.
b) Lograr que el 80% de los pagos se realicen mediante la caja local.
OCP 2. Incrementar la rentabilidad para el 2021 a 22% de la empresa
CHANCAFE Hnos., en el 2021 su rentabilidad es de 5%.

a) Desarrollar una campafa publicitaria intensiva con el fin de incrementar
los clientes.
b) Captar clientes potenciales.
OCP 3. Incrementar la rentabilidad para el 2021 a 22% de la empresa
CHANCAFE Hnos., en el 2020 su rentabilidad es de 5%.

a) Reducir los costos de venta, utilizando campafas en redes sociales, que

sean compartidas por los mismos estudiantes.

4.2. Asignacion de recursos

Luego de haber propuesto las diversas actividades necesarias para los
objetivos a corto plazo y cumplir con los objetivos de largo plazo, a continuacién,
se presenta cudles son los recursos que deben ser asignados a cada actividad
programada. Se debe considerar, que las actividades y objetivos a corto plazo
propuestos, pueden ser actualizados como parte de las diversas fluctuaciones
del mercado o factores externos incontrolables, por ello su revision se realizara

de forma anual, y sera aprobado por el gerente general de la institucion.



Tabla 43

Matriz de asignacion de recursos

Estrategia Objetivos de  Objetivos de corto Actividades Recursos Responsable Costos
largo plazo plazo Valor Total
Asignar 1 persona que apoye en Recurso Financiero: Gerente
plataforma para la atencién a Financiamiento eneral S/. 0.00 S/. 0.00
OCP 1. Para el clientes. Propio 9
2021, incrementar el Establecer metas de nimero de Recursos Fisico:
namero de clientes clientes por mes al personal Infraestructura de la Gerente
o1 o LTI S/. 0.00 S/. 0.00
hasta un 20%, contratado para ser parte de la institucion. general
E1: Incrementar  considerando  que fuerza de ventas Recurso  humano:
Incrementar el_ ndmero de en el 2020 la Personal
la cllenteos €N participacion fue de Disefar incentivos para administrativo y de Gerente s/
participacion U 60% para 5oy promover el cumplimiento de las ventas S/1000.00*2 '
el 2021, d L general 2,000.00
en el . metas de ventas. Recurso tecnologico:
mercado considerando Computadora
. que para el
regional.
2020 la : ra
articinacion Recurso Financiero:
E4: Disefiar " P OCP 2. Para el Con el personal de ventas y de Financiamiento L,
de mercado, . > . . Coordinacion . S/.
un proceso , 2021, incrementar el atencion formar un equipo de Propio L S/1000.00*4
.~ segun el =7 ) . P académica 4,000.00
de seleccion namero de clientes promocién Recursos Fisico:
namero de
de personal. hasta un  40%, Volantes, cupones,
clientes fue .
considerando  que estantes.
de 5%. o .
en el 2020 la Redisefiar la plataforma de Recurso  humano: Gerent S/
participacion fue de atencion, utilizando el Personal de ventas erente S/. 2,000.00 -
5% Merchandising. Recurso tecnoldgico: general 2,000.00

Participar en las actividades

festivas.

Computadora Coordinacion

académica

S/1000.00 S/.1000.00




E5: Realizar
alianzas
estratégicas
con
empresas
locales.

E6: Disefiar
el proceso
de seleccién
de personal

O2: Lograr
en el 2020
que el 100%
de los
clientes
adquiera un
nuevo
producto.

OCP 3. Para el
2021, incrementar el
nimero de clientes
hasta un  60%,
considerando  que
en el 2020 Ila
participaciéon fue de
5%.

OCP 1. Lograr en el
2019 que el 65% del
clientes,
considerando que
en el 2020 de su
participacién es del
40%.

OCP 2. Lograr en el
2021 que el 100%

de los clientes,
considerando  que
en el 2020, su

participacion es del
40% de los clientes

Disefio y aplicacion de un
proceso de seleccibn de
personal

Incluir descuentos en Pagos

Generar valor de marca, para

evitar que se vaya a la
competencia y recomiende a la
institucion a su entorno social.
Realizar convenios
corporativos.

Considerar  incentivos  por
recomendar clientes.

Realizar eventos
promocionales.

Realizar una encuesta para

identificar los factores de éxito.

Disefiar el proceso de seleccién
de personal.

Aperturar talleres de utilizacion
de artefactos.

Identificar a los clientes.

Realizar reuniones con los

colaboradores.

Recurso Financiero:
Financiamiento
Propio

Recursos Fisico:
Volantes, cupones,
estantes,
infraestructura del
colegio.

Recurso humano:

Personal de ventas
Recurso tecnoldgico:
Computadora

Recurso Financiero:
Financiamiento
Propio

Recursos Fisico:
Material deportivo,
cachas de futbol.
Recurso humano:

Técnicos deportivos
Recurso tecnoldgico:
Computadora

Recurso Financiero:
Financiamiento

Propio

Recursos Fisico:
Material deportivo,
cachas de futbol,
distintivos.

Gerente
General y
director

Coordinacion

académica

Gerente
General y
director

Gerente
General y
director

Coordinador
deportivo
Coordinador
deportivo
Coordinador
deportivo

Coordinador
deportivo

Coordinador
deportivo
Director
general
Gerente,
director y
coordinador
deportivo

S/. 0.00 S/. 0.00

S/. 0.00 S/. 0.00

S/500.00 S/. 500.00

S/100.00  S/100.00

S/. 0.00 S/. 0.00
S/.

S/. 1,000.00 1,000.00
S/. 0.00 S/. 0.00
S/.0.00 S/. 0.00
S/. 200 S/. 200

300*S/. 0.2 S/. 600.00

S/. 0.00 S/. 0.00




E2:
Incentivar el
uso del
sistema
institucional
interno  por
parte del
docente,
alumno vy
padre de
familia

0O3: Lograr
para el 2021
el 50% de
integracion
tecnolégica
en la
empresa
CHANCAFE
Hnos.
considerando
que para el
2020, solo
existe un
10% de
integracion.

OCP 1. Lograr para
el 2021 el 28% de
integracion
tecnolégica en la
empresa
CHANCAFE Hnos.,
considerando  que
para el 2020 solo
existe un 10% de
integracion.

OCP 2. Lograr para
el 2021 el 40% de
integracion
tecnolégica en la
empresa
CHANCAFE Hnos.
considerando  que
para el 2020 solo
existe un 10% de
integracion.

OCP 3. Lograr para
el 2021 el 50% de
integracion

tecnolégica en la

Realizar alianzas estratégicas
con empresas.

Alquilar un local recreativo para
reuniones sociales.

Compra de 5 computadoras de
mesa.

Compra de 5 muebles de
computo

Creacion de cuentas de intranet
en la plataforma institucional

Comprar un proyector
multimedia, para la realizacion

de reuniones.
Realizar convenios con
representantes de  marcas
tecnoldgicas.

Compra de 8 computadoras de
mesa para atencion.

Compra de 8 muebles de
computo

Crear una comunidad virtual en
redes sociales, con el fin de
compartir promocione y
eventos.

Recurso humano:
Técnicos deportivos
Recurso tecnoldgico:
Computadora
Recurso Financiero:
Financiamiento

Propio

Recursos Fisico:
Computadoras,
infraestructura del

colegio, auditorio.
Recurso humano:

Gerente general vy

director

Recurso tecnoldgico:
Computadora
Recurso Financiero:
Financiamiento
Propio
Recursos
Computadoras,
infraestructura
colegio, auditorio.
Recurso humano:

Fisico:

del

Gerente general vy

director
Recurso tecnoldgico:
Computadora

Recurso Financiero:
Financiamiento
Propio

Gerente
general

Director
general
Gerente
general
Gerente
general

Director
general

Gerente
general

Gerente
general
Gerente
general

Gerente
general

Auxiliares de
educacion

S/300.00

S/600.00
S/5,200.00

S/1,250.00

S/. 0.00

S/2,200.00

S/. 500,00

S/7,360.00

S/2,000.00

S/. 0.00

S/300.00

S/600.00
S/5,200.00

S/1,250.00

S/. 0.00

S/2,200.00

S/. 500,00

S/7,360.00

S/2,000.00

S/. 0.00




E7:
una
campafna
publicitaria
para
aumentar el
nimero de
clientes.

Crear

04
Incrementar
la
rentabilidad
para el 2021
a 31% de la
empresa
CHANCAFE
Hnos.
actualmente,
su
rentabilidad
es de 5%

empresa
CHANCAFE Hnos.
considerando  que
para el 2020 solo
existe un 10% de
integracion.

OCP 1. Incrementar
la rentabilidad para
el 2021 a 15% de la
empresa
CHANCAFE Hnos.,
en el 2021 su
rentabilidad es de
5%.

OCP 2. Incrementar
la rentabilidad para
el 2021 a 22% de la
empresa
CHANCAFE Hnos.,
en el 2018 su
rentabilidad es de
5%.

Compra de 10 computadoras de
mesa.

Compra de 10 muebles de
computo

Promover el uso al 100% de los
clientes.

Reducir el nivel de morosidad a
un 20%, considerando que para
el 2020 fue de 36.9%.

Lograr que el 80% de los pagos
se realicen mediante la caja
local.

Desarrollar una  campafia
publicitaria intensiva con el fin
de incrementar las matriculas.

Captar clientes con capacidad
crediticia.

Recursos Fisico:
Computadoras,
infraestructura del

colegio, auditorio.
Recurso humano:
Gerente general y
director

Recurso tecnoldgico:
Computadora
Recurso Financiero:
Financiamiento

Propio

Recursos Fisico:
Infraestructura del
colegio, material
deportivo,
documentos.

Recurso humano:

Gerente General y
coordinaciones
Recurso tecnoldgico:
Computadora

Recurso Financiero:
Financiamiento
Propio

Recursos Fisico:
Infraestructura del
colegio, volantes,
afiches.

Recurso humano:

Gerente General y
coordinaciones

Gerente
general
Gerente
general

Director y
Auxiliares de
educacion

Gerente
general

Gerente
general y
direccion

Publicista
externo

Coordinador
deportivo

S/9,000.00 S/9,000.00

S/2,500.00 S/2,500.00

S/. 0.00

S/. 0.00

S/. 0.00

S/. 0.00

S/. 0.00

S/. 0.00

S/7,000.00 S/7,000.00

S/. 1,000.00

S/.
1,000.00




OCP 3. Incrementar

la rentabilidad para

el 2021 a 31% de la Reducir los costos de venta,
empresa utilizando campafias en redes
CHANCAFE Hnos., sociales, que sean compartidas
en el 2020 su por los mismos estudiantes.
rentabilidad es de

5%.

Recurso tecnologico:

Computadora

Fuerza de
venta

S/.500.00 S/. 500.00

Fuente: Elaboracion propia



4.3. Planificacion de ejecucion-costos
Tabla 44

Planificacion de ejecucion-costos. Actividades 2019

o . Costos
N Actividades Valor Total
1 AS|gnar. ,1 persona que apoye en plataforma para la S/.0.00 S/.0.00
promocién de los productos.
2 Establecer metas de numero de clientes S/.0.00 S/.0.00
3 Disefar incentivos para promover el cumplimiento de las S$/500.00%2 S/.1,000.00
metas de ventas.
4 Considerar eventos de recreacion. S/.0.00 S/.0.00
5 Realizar un evento ferial de promocion al afio S/.1,000.00 S/.1,000.00
5 Re}ahzar una encuesta para identificar los productos S/.0.00 S/.0.00
mas demandados.
7 Disefar el proceso de seleccion de personal. S/.0.00 S/.0.00
3 Alquilar gn local para eventos sociales de S/600.00 S/.600.00
confraternidad.
9 Compra de 5 computadoras de mesa S/5,200.00 S/.5,200.00
10 Compra de 5 muebles de computo S/1,250.00 S/.1,250.00
11 Creacion de cuentas de intranet para los colaboradores.  S/.0.00 S/.0.00
Reducir el nivel de morosidad a un 20%, considerando
’ S/.0.00 S/.0.00
12 gue para el 2020 fue de 36.9%.
0 . .
13 Lograr gue el 80% de los pagos se realicen mediante la S/.0.00 S/.0.00
caja local.
14 Vender el 70% de los productos ingresados en el afio. S/.0.00 S/.0.00
TOTAL S/.9,050.00
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 45
Planificacion de ejecucion-costos. Actividades 2020
o o Costos
N Actividades Valor Total 2020




10

11

12

13

14

Con el personal de ventas y de atencién
formar un equipo de promocion para eventos
promocionales

Redisefiar la plataforma de atencion,
utilizando el Merchandising,

Participar en las actividades festivas por el
aniversario de Chiclayo

Disefio y aplicacibn de un proceso de
seleccién de personal

Aperturar talleres.

Identificar a los potenciales clientes.

Realizar reuniones con los colaboradores de
integracion.

Realizar alianzas estratégicas con empresas
locales.

Comprar un proyector multimedia, para la
realizacion de reuniones

Realizar convenios con representantes de
marcas tecnoldgicas.

Compra de 8 computadoras de mesa

Compra de 8 muebles de computo

Desarrollar una campafia publicitaria
intensiva con el fin de incrementar clientes.

Captar clientes con capacidad crediticia.

S/500.00*4 S/.2,000.00

S/.2,000.00 S/.2,000.00

S/500.00 S/.500.00
S/.0.00 S/.0.00
S/.200.00  S/.200.00
300*S/. 0.2  S/.600.00
S/.0.00 S/.0.00
S/300.00 S/.300.00

S/2,200.00 S/.2,200.00

S/. 100,00  S/.100.00

S/7,360.00 S/.7,360.00

S/2,000.00 S/.2,000.00

S/7,000.00 S/.7,000.00

S/.1,000.00 S/.1,000.00

S/.2,000.00

S/.2,000.00

S/.500.00

S/.0.00

S/.200.00

S/.600.00

S/.0.00

S/.300.00

S/.2,200.00

S/.100.00

S/.7,360.00

S/.2,000.00

S/.7,000.00

S/.1,000.00




15 Reducir los costos de venta. S/.500.00 S/.500.00

TOTAL S/.25,260.00

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 46

Planificacion de ejecucion-costos. Actividades 2021

R o Costos
N Actividades Valor Total 2021
1 Incluir descuentos en pago puntuales. S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
2 Generar valor de marca S/500.00 S/.500.00 S/.500.00
3 Realizar convenios corporativos S/100.00 S/.100.00  S/.100.00
4 Crear una comunidad virtual en redes sociales,. S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
5 Compra de 10 computadoras de mesa. S/9,000.00 S/.9,000.00 S/.9,000.00
6 Compra de 10 muebles de computo S/2,500.00 S/.2,500.00 S/.2,500.00

Promover el uso al 100% del sistema

T . S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
institucional interno.

Redum{ los costos _de venta, utilizando S/ 50000 S/.500.00 S/.500.00
campanfas en redes sociales,.

TOTAL S/.12,600.00

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 47

Proyecciones de aumento de alumnos

Aumento de Incremento de
Afos clientes Total de clientes clientes
2019 490 2940 20%
2020 980 3920 40%
2021 1470 5390 60%

Fuente: Elaboracion Propia



Figura 28. Proyecciones de aumento de clientes
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Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 48

Proyecciones de ingresos Netos 2019-2021

Total
Incremento . Ingresos
) cuotas Documentos pago inicial
de clientes netos
adicionales

20% S/.94,733.33  S/.3,920.00 S/.11,025.00 S/.4,900.00 S/.114,578.33
40% S/.189,466.67 S/.7,840.00 S/.22,050.00 S/.9,800.00 S/.229,156.67
60% S/.284,200.00 S/.11,760.00 S/.33,075.00 S/.14,700.00 S/.343,735.00

Fuente: Elaboracion Propia

Ingresos Netos
S/.1,000,000.00
$/.900,000.00
S/.800,000.00
$/.700,000.00
S/.600,000.00
S/.500,000.00
S1.400,000.00
S/.300,000.00
$/.200,000.00 /.230,500.00
$/.100,000.00
S1.0.00

S/.917,970.00

S/.574,235.00

=o—|ngresos Netos

S/.345,078.33

2018 2019 2020 2021



Figura 29. Proyecciones de ingresos netos 2019-2021

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 49

Flujo de caja proyectado 2019-2021

2018 2019 2020 2021

Ingresos S/.230,500.00  S/.345,078.33 S/.574,235.00 S/.917,970.00
Valor Residual S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
Egresos S/.198,672.00 S/.223,465.20 S/.287,850.84 S/.380,125.21
Costos de Venta S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00 S/.0.00
Gastos de ventas S/.48,000.00 S/.61,850.00 S/.99,480.00 S/.141,924.00
Gastos de
administracion S/.130,052.00 S/.143,057.20 S/.171,668.64 S/.223,169.23
Gastos financieros S/.20,620.00 S/.18,558.00 S/.16,702.20 S/.15,031.98

S/.31,828.00 S/.121,613.13 S/.286,384.16 S/.537,844.79
Impuesto a la renta S/.9,389.26 S/.35,875.87 S/.84,483.33 S/.158,664.21
Flujo de Caja S/.22,438.74 S/.85,737.26 S/.201,900.83 S/.379,180.58

Fuente: Elaboracion Propia

CAPITULO VII: EVALUACION ESTRATEGICA

7.1. Perspectivas de control

7.1.1. Aprendizaje Interno

Esta perspectiva permite que la empresa CHANCAFE Hnos. logre
establecer cuales seran los indicadores que le permitan tener una referencia del
cumplimiento de los objetivos establecidos en su planeamiento, referidos al
fortalecimiento de su capital humano, para conocer los niveles de rendimiento y

la productividad en la formacion del alumnado.

7.1.2. Procesos
Esta perspectiva esta orientada a los procesos, y la forma en como estos

deben ser desarrollados con el fin de lograr los objetivos de la institucion,



optimizando el servicio al alumno y al padre de familia, también facilita establecer
cuales seran los indicadores para medir dichos objetivos relacionados con el

modelo educativo, compromiso del personal y ejecucién de actividades.

7.1.3. Clientes

Esta perspectiva permite que la empresa CHANCAFE Hnos. obtenga el
conocimiento oportuno de cudl es la efectividad de las acciones que estan
orientadas a generar valor para el cliente, los indicadores que han sido
establecidos para medir esta perspectiva se relacionan con los objetivos de
desarrollar y establecer el mercado objetivo, reforzando sus factores de
diferenciacion.

7.1.4. Financiera

Analiza cual es el rendimiento en funcion a las inversiones realizadas por
la institucion, asi como los planes y acciones que han estado orientados a
mejorar y fortalecer la competitividad de la institucién. Esta perspectiva se mide
mediante los indicadores financieros que muestran mayores niveles de ingresos
y utilidad para la institucion y generan directamente un beneficio sostenible en el

largo plazo.



Tabla 50

Tablero de control balanceado de la empresa CHANCAFE Hnos.

Objetivos de corto plazo

Indicador

Utilidad

Perspectiva Financiera

OCP 1. Incrementar la rentabilidad para el 2021 a 15% de la
empresa CHANCAFE Hnos., en el 2020 su rentabilidad es de
5%.

OCP 2. Incrementar la rentabilidad para el 2021 a 22% de la
empresa CHANCAFE Hnos., en el 2020 su rentabilidad es de
5%.

OCP 3. Incrementar la rentabilidad para el 2021 a 31% de la
empresa CHANCAFE Hnos., en el 2020 su rentabilidad es de
5%.

Perceptiva clientes

OCP 2. Lograr en el 2021 que el 100% de los clientes, compren
un articulo nuevo, considerando que en el 2020, su
participacion es del 40% de los clientes actuales.

OCP 1. Lograr en el 2021 que el 65% de los clientes
recomienden un cliente nuevo, considerando que en el 2020,
su participacion es del 40% .

Ratios de Rentabilidad

Ratios de Rentabilidad

Ratios de Rentabilidad

Total clientes en el 2020/Total clientes
participantes.

Total clientes en el 2020/Total clientes de
alumnos participantes.

%

%

%




Perspectiva procesos

OCP 1. Para el 2021, incrementar el nimero de clientes hasta
un 20%, considerando que en el 2020 la participacion fue de
5%

OCP 2. Para el 2021, incrementar el numero de clientes
matriculados hasta un 40%, considerando que en el 2020 la
participacion fue de 5%

OCP 3. Para el 2021, incrementar el numero de alumnos
matriculados hasta un 60%, considerando que en el 2020 la
participacion fue de 5%.

Perspectiva aprendizaje

OCP 1. Lograr para el 2021 el 28% de integracion tecnologica
en la empresa CHANCAFE Hnos., considerando que para el
2020 solo existe un 10% de integracion.

OCP 2. Lograr para el 2020 el 40% de integracion tecnolégica
en la empresa CHANCAFE Hnos., considerando que para el
2020 solo existe un 10% de integracion.

OCP 3. Lograr para el 2021 el 50% de integracion tecnolégica
en la empresa CHANCAFE Hnos., considerando que para el
2020 solo existe un 10% de integracion.

Total clientes en el 2021/Total clientes de
Chiclayo, afio 2020

Total clientes en el 2021/Total clientes de
Chiclayo, afio 2020

Total clientes en el 2021/Total clientes de
Chiclayo, afio 2020

Equipamiento de local 2021/capacidad de local
en el 2020.

Equipamiento de local 2021/capacidad de local
en el 2020.

Equipamiento de local 2021/capacidad de local
en el 2020

%

%

%

%

%

%

Fuente: Elaboracién Propia



3. CONCLUSIONES

En el diagndstico del estado actual de la competitividad de la empresa
CHANCAFE Hnos., Chiclayo, se concluye que su nivel de competitividad aun
es bajo, a pesar de su tiempo en el mercado, segun el 26% casi nunca se
realizan inversiones en la infraestructura, ademas un 35% menciona que no
se da a conocer su principal fortaleza que es la formacién académica deportiva
mediante acciones de marketing concretas y planificadas, por otra parte, el
87% del personal afirma que no recibe la formacién necesaria para optimizar
la calidad. Por lo tanto, debido al estado actual de la competitividad de la
institucién, se evidencia que es desfavorable, lo que hace necesario

implementar acciones estratégicas centradas en mejorar su competitividad.

Empresa CHANCAFE Hnos. Identifica los factores influyentes en la
competitividad de la Institucién, Chiclayo, se determiné que son, la propuesta
de valor que segun el 35% de los encuestados se centra en el servicio
académico deportivo, el cual no se promociona de forma adecuada; otro factor
es la diferenciaciébn por costes; un tercer factor es la diferenciacién del
servicio, que segun el 89% de los encuestados es de calidad; otro factor es el
uso de tecnologia que segun un 82% no se promueve en la institucion; el
altimo factor es el nivel de competidores, donde el 71% afirma que la
institucion no aprovecha su diferenciacion. Por lo tanto, debido a las
condiciones elementales en las que se encuentra la institucion, requiere de
acciones de mejora enfocadas en potenciar los factores que influyen en su

competitividad.

El disefio del plan estratégico para la empresa CHANCAFE Hnos., se
concluye que es necesario porque tiene como principal finalidad mejorar la
competitividad de la institucion, segun los resultados no se realiza una
adecuada planificacién, un 35% de los encuestados afirmé que casi nunca se

planifican actividades de marketing, ademas respecto a la planificacién de
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actividades formativas segun afirmé el 63% de los trabajadores de la
institucion es escaza, en cuanto a la planificacion de los recursos econémicos,
el 21% indicO que casi nunca los recursos se utilizan de forma eficiente,
respecto a la planificacion de integracién de tecnologia el 58% afirmé que el
uso de tecnologia en la institucion es minimo. Por lo tanto, es estima que la
propuesta de solucién de un plan estratégico para la institucion, genere los

beneficios esperados.

Luego del proceso de estimacién de los resultados que generara la
implementacion del plan estratégico en la competitividad de la empresa
CHANCAFE Hnos., se concluye que uno de sus resultados es el incremento
de clientes en un 60% para el 2021, teniendo en cuenta que actualmente su
participacion del mercado es solo del 5%, otro de los objetivos planificados es
la integracion tecnoldgica a un 50%, y la participacion total de los clientes,
segun los resultados planificados, los ingresos de la institucion se
incrementaran considerablemente favoreciendo su expansién en el mercado.
Por lo tanto, es necesaria la implementacion del plan en el periodo

determinado.
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4. RECOMENDACIONES

Al gerente general de la empresa CHANCAFE Hnos., tener en cuenta
las actividades planificadas por cada objetivo de corto plazo, como afianzar la
promocioén del servicio de post venta, realizar alianzas estratégicas con
empresas para descuentos por planillas, con el fin de lograr obtener un mayor
nivel de competitividad en el mercado Chiclayano, ademas se recomienda
considerar evaluar los resultados esperados mediante los indicadores

establecidos en la matriz de control propuesta.

A la gerencia y direccion general de la empresa CHANCAFE Hnos.,
incluir dentro de sus actividades de marketing, una campafa publicitaria en
medios tradicionales y no tradicionales para promocionar el servicio de post
venta, se recomienda también realizar actividades recreativas a los
colaboradores que incluyan la participacion total de los trabajadores, y
clasificar al personal segun sus habilidades para que participen en talleres,

con el fin de dar a conocer en el entorno social

A la gerencia general, supervisores y vendedores, evaluar de forma
periddica la planificacion del uso de recursos, sobre todo el manejo del recurso
humano, realizando capacitaciones frecuentes orientadas a reforzar las
competencias del personal, asi mismo se recomienda, realizar una asamblea
general para exponer la matriz de asignacion de recursos disefiada en la
presente propuesta de investigacién, con el fin de comprometer a todo el

personal en la consecucion de los objetivos propuestos.

A la gerencia general de la empresa CHANCAFE Hnos. autorizar la
ejecucion de la propuesta de solucion elaborado sobre un plan estratégico, a
través del otorgamiento de los recursos establecidos con el fin de mejorar su
nivel de competitividad, asi mismo se recomienda evaluar de manera
periodica los resultados obtenidos con la ejecucion de la propuesta con el fin
de asegurar la continuidad de la misma y si fuese necesario actualizar las

acciones planificadas segun las condiciones del entorno interno y externo.
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ANEXOS

ANEXO 1: Encuesta

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

Objetivo: El objetivo del presente cuestionario es obtener informacion relacionada a
los factores de la competitividad de la empresa de Electrodomésticos, CHANCAFE
Hnos. con establecer acciones de mejora que favorezcan el desarrollo de la misma.

Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas y responda marcando
con una “X” la alternativa que usted crea conveniente en el siguiente listado de
preguntas:

1. Considera que la infraestructura de la empresa de electrodomésticos es
modernay adecuada para brindar el servicio
a) Total, acuerdo
b) Acuerdo
c) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total, desacuerdo
2. Como califica el trabajo de la administracién en cuanto a la gestién de
recursos humanos en la Empresa de electrodomésticos
a) Muy bueno
b) Bueno
¢) Regular
d) Malo
e) Muy malo
3. La empresa de electrodomésticos cuenta con las herramientas
tecnoldgicas necesarias para un eficiente desarrollo de las actividades del
personal administrativo y de ventas
a) Siempre
b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Casinunca
e) Nunca
4. Observaque enlaempresade electrodomésticos se adquiere los materiales
necesarios para el servicio.
a) Siempre
b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Casinunca
e) Nunca
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10.

11.

La empresa de electrodomésticos realiza con frecuencia actividades de
marketing a través de diferentes medios de comunicacion

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

En la empresa de electrodoméstico CHANCAFE Hnos. Realizan
capacitaciones frecuentes para el personal con el fin de lograr un mejor
servicio

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

Considera que laempresa de electrodomésticos es una empresa sostenible
y se refleja en el namero de clientes

a) Total, acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total, desacuerdo

Considera que los recursos econémicos de la empresa de
electrodomésticos son utilizados de manera eficiente

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

En la empresa de electrodomésticos se invierte en mejoras de la
infraestructura

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

Considera que el servicio brindado en la empresa de electrodomésticos es
de calidad

a) Total, acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total, desacuerdo

Considera que el servicio brindado en la empresa de electrodomésticos es
de calidad

a) Total, acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

d) Desacuerdo

e) Total, desacuerdo

El servicio de atencidn incluye a todos los clientes de la empresa de
electrodomésticos

a) Total, acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total, desacuerdo

Los trabajadores de la empresa de electrodomésticos son capacitados
haciendo uso de medios tecnoldgicos para optimizar sus funciones

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

En laempresade electrodomésticos se fomenta el uso de la plataforma Web
para brindar un mejor servicio a los clientes.

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

En la empresa de electrodomésticos se fomenta el desarrollo de los
servicios electrodomésticos a través de redes sociales con apoyo de los
trabajadores

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

Considera que el servicio de la empresa de electrodomésticos es bueno en
relacion a sus competidores

a) Total, acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total, desacuerdo

Considera que las ventas son competitivas en relacion a otras empresas de
electro domésticos

a) Total, acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total, desacuerdo

La empresa de electrodomésticos sabe aprovechar la diferenciacion de sus
servicios. mejor que otras empresas de la competencia de la Regidn

a) Siempre
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b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Casinunca
e) Nunca
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ANEXO 2: Entrevista para el Gerente General

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

Objetivo: El objetivo de la presente entrevista es recolectar informacion de la
situacion actual que atraviesa la empresa de electrodomeésticos en funcién a
las variables estudiadas, la cual se aplicara al gerente general de la empresa
de electrodomesticos.

Nombre del entrevistado:
Cargo que ocupa: Gerente General de la empresa de electrodomésticos

Fecha: 08-08-2020

1. ¢Cudl es lamision y vision de la empresa de electrodomésticos?
Mision: Los valores constituyen la base de la cultura organizacional y
significan elementos que forjan la identidad de la empresa CHANCAFE
Hnos. le otorgan singularidad, y afirman su presencia social.

Vision: En los préximos tres afios, ser una institucion educativa que
gestione un modelo educativo innovador, que promueva el desarrollo
deportivo a partir de una adecuada exigencia en diferentes ciudades de la
region y formar estudiantes responsables, que hacen su aporte para un

mundo mejor.

2. ¢De qué manera se asegura que la mision y vision de la empresa de
electrodomésticos se cumpla?
Bueno la mision y vision es comunicada en las primeras reuniones de inicio
del afio escolar, sin embargo, no se ha plasmado para que esta pueda ser
visualizada y que se transmita de una manera mas adecuada con el fin de
generar un verdadero compromiso con el cumplimiento de la mision y el

logro de la vision institucional.
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3. ¢(Qué estrategias se ha desarrollado durante el 2020 para el
crecimiento de la empresa de electrodomésticos?
Internamente se ha hecho mejoras en cuanto al desarrollo de la
ensefianza, optando por mejores docentes que aporten un mayor valor a
la ensefianza, y a la formacion deportiva, ademas estamos trabajando en
convenios institucionales, en este caso, con las universidades locales, a
parte, de ello se trabaja el marketing haciendo uso de las herramientas
virtuales como la red social Facebook, todo esto se ha desarrollado sin una
planificacion adecuada creo que eso no ha permitido que tengamos los

resultados que esperabamos.

4. ¢Cudles son los principales objetivos establecidos para la Institucién
en el 2020?
Principalmente incrementar nuestra poblacion de estudiantes, para lo cual
tenemos que desarrollar nuestras actividades promocionales antes que

termine el afio 2019 y a inicios del 2020 en enero y febrero.

5. ¢Cudles son las estrategias que permitiran lograr los objetivos
establecidos para el desarrollo y crecimiento de la empresa de
electrodomésticos en el 2020?

De momento todavia no se ha establecido las acciones en concreto, pero
lo que queremos transmitir al publico objetivo es nuestra mision y vision

como colegio alternativo.

6. ¢Cudles son los factores diferenciales y que representan importantes
fortalezas de la empresa de electrodomésticos?
El principal factor diferencial es nuestro enfoque en la formacién

académica y deportiva de la mano.

7. ¢Qué herramientas tecnologicas se utilizan en la empresa de

electrodomésticos para lograr un mejor servicio?
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En la institucién se utiliza un sistema interno para gestionar la informacién
de los estudiantes, padres de familia y trabajadores de la institucion, a
traves del cual se actualiza la asistencia de los estudiantes, sus notas, sus

pensiones y cualquier otro pago que tenga programado, entre otros.

8. ¢Qué capacitaciones se han realizado en la empresa de
electrodomésticos dirigidos al personal, tanto administrativo como

de ventas? ¢Con qué fin se han realizados dichas capacitaciones?

Se ha realizado solamente una capacitacion a inicios de afio con el fin de
dar a conocer la forma de trabajo en la institucion y las metodologias que
deben emplear para la venta de sus productos con clientes particulares
que tienen caracteristicas diferentes a los colegios que son netamente

académicos.

9. ¢Cudles son las principales necesidades que se han presentado en
la empresa de electrodomésticos durante el 2020?
Te puedo mencionar algunas como la falta de uso de herramientas
tecnoldgicas para mejorar la calidad de atencién en la institucion, los altos
indices de morosidad de los clientes, lo que ha dificultado muchas veces

que el servicio se dé de manera eficiente.

10.Haciendo un diagndéstico general de la empresa de electrodomésticos
¢,Cudles son las principales fortalezas y debilidad de actualmente
presenta?
Como fortalezas tenemos primero la calidad de nuestros productos,
también el servicio de atencion, personalizada que se brinda en la empresa
y lo podemos demostrar porque el 85% de nuestros clientes manifiestan
estar satisfechos con la atencion que le brindan nuestros colaboradores en
la tienda, trabajamos con un personal calificado. En cuanto a las
debilidades es principalmente que no se ha planificado como debe ser las

acciones que se debe realizar para el desarrollo de la institucion como una
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empresa, porque finalmente como empresa privada no dejamos de ser una

empresa que busca un crecimiento y esto debe reflejarse en un plan

estratégico la cual ya esta desactualizada desde hace muchos afios, en

otras palabras se carece de este documento, y otra debilidad es que no se

realiza campafas intensivas de marketing para hacer mas conocido

nuestra institucion.

CRONOGRAMA

Cronograma de atividades

NO

ACTIVIDAD

Disefio y
evaluacion de
los
instrumentos
de recoleccion
de datos.

Recoleccién
de datos.

ABRIL | MAYO

AGOSTO

SETIEMBRE

OCTUBRE

Diagnéstico
de la situacion
encontrada.

Disefio de la
estrategia de
solucion.

Experimentaci
éno
Estimaciones
de impacto:
Inferencias.
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Redaccion del
informe final.

PRESUPUESTO.
MATERIALES

1 Papel bond. Millar 2 14,00 28,00 28,00
Tinta para .

2 impresora. Unidad 1 100,00 100,00 100,00

3 Folder Unidad 3 1,00 3,00 3,00
manila.

EQUIPOS

1 PC. Unidad. 1 1800,00 1800,00|  1800,00

2 Impresora. Unidad. 1 300,00 300,00 300,00
3 Escaner. Unidad. 200,00 200,00 200,00

|

SERVICIOS
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=

Internet. (1) Horas 200 1,00 200,00 200,00

Movilidad y
viaticos.

N

Meses 07 200,00 1.400,00 1.400,00

Alquiler de
proyector
multimedia.

()

w

Horas 10 20,00 200,00 200,00

RESUMEN
1 Materiales. 131.00 131.00
2 Equipos. 2,300.00| 2,300.00
3 Servicios. 1,800.00| 1,800.00
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