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RESUMEN EJECUTIVO

El presente Proyecto Profesional consiste en un plan estratégico desarrollado para la
empresa comercializadora de cierres, Importaciones LPT ZIPPER SAC, para los afios 2017-
2022. Para ello, se ha seguido el método propuesto por el reconocido doctor Fernando
D’Alessio, director de la escuela de negocios Centrum, de la Pontificia Universidad Catdlica del

Perd, en su libro: —Eproceso estratégico, un enfoque de gerencia™.

La elaboracién de un plan estratégico requiere de un estudio profundo de la industria a
la que pertenece a la empresa. En el caso de LPT ZIPPER SAC, el analisis externo de la
empresa, ha arrojado informacion favorable, como por ejemplo, el pronostico de recuperacion y
crecimiento del sector para un futuro proximo. Pero también, ha puesto en evidencia las
amenazas propias de la industria, como lo son una alta rivalidad de competidores y la elevada
presencia de productos sustitutos o de nuevos competidores, ademas del gran poder de

negociacion de los clientes y proveedores del rubro.

Asimismo, es necesario un analisis interno para identificar las fortalezas y debilidades
de LPT ZIPPER. Una fortaleza a destacar es la alta calidad de sus productos; sin embargo, al ser
débil para aprovechar el entorno y afrontar las amenazas, no responde correctamente a las

exigencias del mercado.

Visto ya el contexto de LPT ZIPPER SAC, se definieron la vision, mision, valores y
codigo de ética de la empresa, debido a que no las tenia formalmente establecidas. Se ha trazado
como vision para el afio 2022, que LPT ZIPPER SAC se posicione como una de las empresas
peruanas mas reconocidas en la venta de productos textiles y asesoria personalizada. La empresa
estara respaldada por la calidad de sus cierres y por su conocimiento de las tltimas tendencias
de la moda. Para alcanzar esta meta institucional, se han formulado ocho objetivos de largo
plazo y siete intereses organizacionales. En base a ellos, se formularon veinte estrategias, de las
cuales se han seleccionado dieciséis, y el resto quedaron como estrategias de contingencia. Para
lograr los objetivos de largo plazo se han establecido cuarenta y seis objetivos a corto plazo, a
los cuales se les ha asignado los recursos necesarios y un presupuesto para el periodo

especificado.

"' D’Alessio, F. A. (2015). El Proceso Estratégico. Un enfoque de gerencia (3a ed.) Lima, Pert: Pearson.
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Finalmente, una adecuada implementacion de un plan estratégico, requiere de una
herramienta de control que evalte la consecucion de los objetivos: el Balance Scorecard. Cada
objetivo a corto plazo cuenta con indicadores variados, asi como proyecciones de crecimiento

hasta el afio 2022.

Como conclusion, se reconoce que este plan estratégico plantea nuevos retos para LPT
ZIPPER SAC. Uno de los mas importantes, y que ya ha empezado a llevarse a cabo, es el de una
reestructuracion organizacional que cree una subdivision de la empresa en dos unidades de
negocio: mayoristas y minoristas. Esta y otras medidas desarrolladas en este trabajo,
contribuirdn a que Importaciones LPT ZIPPER logre alcanzar la visiéon y objetivos trazados,
consiguiendo no sélo una supervivencia sostenible, rentable y atractiva para sus duefios, sino

también, poseer un potencial solido que le permita ingresar a nuevos mercados.
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ABSTRACT

The present Professional Project consists of a strategic plan developed for the company
marketer of zippers, LPT ZIPPER SAC Imports, for the years 2017-2022. In order to do this,
the method proposed by the renowned Dr. Fernando D'Alessio, director of the Centrum business
school, of the Pontifical Catholic University of Peru, in his book "The strategic process, a

management approach", has been followed.

The elaboration of a strategic plan requires an in-depth study of the industry to which
the company belongs. In the case of LPT ZIPPER SAC, the external and internal analysis of the
company, has provided favorable information, such as the forecast of recovery and growth of
the sector in the near future; but it has also exposed the threats of the industry, such as a high
rivalry of competitors and the high presence of substitute products or new competitors, in

addition to the great bargaining power of customers and suppliers of the item

Likewise, an internal analysis is required to identify the strengths and weaknesses of
LPT ZIPPER. A strength to be highlighted is the high quality of its products; however, being
weak to take advantage of the environment and face the threats, does not respond correctly to

the demands of the market.

Having already seen the context of LPT ZIPPER SAC, the vision, mission, values and
code of ethics of the company were defined, because they were not formally established. It has
been outlined as vision for the year 2022, that LPT ZIPPER SAC be positioned within the first 5
companies most recognized in the sale of zippers of great quality and diversity of models. To
achieve this institutional goal, eight long-term objectives and seven organizational interests have
been formulated. Based on them, twenty strategies were formulated, of which sixteen were
chosen, and the rest remained as contingency strategies. To achieve the long-term objectives,
forty-six short-term objectives have been established, which have been allocated the necessary

resources and a budget for the specified period.

Finally, a proper implementation of a strategic plan requires a control tool that evaluates
the achievement of the objectives: the Scorecard Balance. Each short-term objective has varied

indicators, as well as growth projections up to 2022.

As a conclusion, it is recognized that this strategic plan poses new challenges for LPT
ZIPPER SAC. One of the most important, and that has already begun to take place, is an

organizational restructuring that creates a subdivision of the company into two business units:
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wholesalers and retailers. This and other measures developed in this work will contribute to
LPT ZIPPER Imports achieve the vision objectives outlined, achieving not only a sustainable,
profitable and attractive survival for its owners, but also, to possess a solid potential that allows

him to enter new markets.
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INTRODUCCION

En el Pert, las empresas peruanas son, en su gran mayoria, Micro, Pequefias y Medianas
empresas (MIPYME) las cuales representan el 99.6%, segun fuentes del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (setiembre, 2013). De este porcentaje, pocas son sostenibles (duracion
en el largo plazo); las causas son diversas, no obstante existen algunas incidencias en esta
problematica: la visién de corto plazo, la poca claridad en los objetivos y el especialismo —

término acufiado por D'Alessio (2015) —, que dificultan el crecimiento de estas empresas.

En el presente trabajo, se ha encontrado que una empresa familiar importadora de
cierres de prendas de vestir, Importaciones LPT ZIPPER SAC., tiene planes de permanencia y
crecimiento en el mercado, pero no cuenta con un plan estratégico que le permita hacerlo en el

largo plazo.

Como alumna de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad
Catolica del Peru, y conocidas las necesidades de la empresa por parte de su gerente, se plantea
como objetivo general de este trabajo de titulacion, la formulacion de un plan estratégico con

una proyeccion de cinco afios para la empresa Importaciones LPT ZIPPER SAC.

Se tomara como enfoque teodrico referencial el Modelo Secuencial del Proceso
Estratégico propuesto por D'Alessio (2015). Este modelo consiste en establecer la vision,
mision, valores y cddigo de ética de una empresa; desarrollar el analisis externo (PESTE) e
interno (AMOFHIT) para luego construir las matrices EFE y EFI, asi como la FODA, entre
otras, que ayudaran a formular el plan y encontrar las estrategias apropiadas. Adicional a esto,
se estableceran los Intereses de la Organizacion, los objetivos de largo y corto plazo. Asimismo,
se establecerd un proceso de control que permitird gestionar a lo largo del tiempo el plan

trazado. La metodologia de investigacion aplicada es de enfoque mixto.

El aporte de este trabajo consiste en unir la teoria aprendida en las aulas universitarias
con la realidad practica. Es un plan ad-hoc con un enfoque socialmente responsable y sostenible
(largo plazo), que puede servir como modelo para otras organizaciones. Asimismo, la

generacion de resultados servira para futuras investigaciones en esta area de la gestion.



CAPITULO I: SITUACION PROBLEMATICA

1. Antecedentes
Las Mypes (Micro y Pequefia Empresa) se definen como:

La unidad econdémica constituida por una persona natural o juridica, bajo cualquier
forma de organizacion o gestion empresarial contemplada en la legislacion vigente, que
tiene como objeto desarrollar actividades de extraccidon, transformacion, produccion,

comercializacion de bienes o prestacion de servicios (Ley N° 28015, 2003).

Las Mypes conforman el 99.3% del total de empresas en el mercado peruano
(PRODUCE, 2011). Estas empresas se caracterizan por tener ventas anuales hasta 150 UIT
(Unidades Impositivas Tributarias) y, por el nimero de sus trabajadores, que pueden ser desde

uno hasta diez (SUNAT, 2008).

El crecimiento de estas organizaciones en el pais ha generado un impacto positivo en la
economia, debido a la cantidad de empleos que genera y por el dinamismo en la oferta; existen
una diversidad de empresas con productos y servicios que se adectian a las necesidades de los
clientes. No obstante, como menciond Juan Ravelo (2012) —Bbien el Peru es considerado como
uno de los paises con mayor generacion de iniciativas emprendedoras en el mundo, también es

el primer pais en mortalidad de empresas” (p. 46).

Asimismo, Ravero (2012) indicé que las principales causas de quiebre de estas
empresas son: el deficiente conocimiento de las herramientas de gestion y habilidades

gerenciales, ademas de un conjunto de variables que afectan la competitividad y rentabilidad.

Por otro lado, Ameconi (2004) haciendo un estudio de estas empresas en Argentina,
diagnosticé que los principales obstaculos externos a los que se enfrentan las microempresas
son: las politicas y el entorno reglamentario; el acceso a los servicios financieros; el acceso a los
servicios empresariales; y los recursos insuficientes que dispone el sector. En cuanto a las
politicas, el autor sefialé que existen desafios en el mejoramiento de los regimenes tributarios,

los permisos de operacion, y las reglamentaciones que rigen a las empresas.

Con respecto a los servicios financieros, la gran dificultad se encuentra en el alto costo
de operacion, los microempresarios requieren de pequefos préstamos que no son muy
atractivos para las instituciones financieras tradicionales, pues la mayoria de estos

empresarios no cuentan con activos necesarios que sirvan de garantia. (Aneconi, 2004,

p. 6).



Cabe anadir que el acceso a los servicios de desarrollo empresarial es deficiente en lo
que respecta al asesoramiento gerencial y contable, y en la trasferencia de tecnologia, lo que
impide un adecuado aprovechamiento de los recursos existentes y por ende de la realizacion de
su potencial. Finalmente, Ameconi (2004) afirmé que para superar las restricciones relacionadas

con los recursos, una opcion es proveer de recursos financieros a través del sector privado.

Por su parte Villaran (2001) identifico tres limitaciones resaltantes en las
microempresas. La primera es la falta de uso de métodos y técnicas modernas de gestion, lo que
las hace poco competitivos en el mercado. La segunda, es la vision del negocio, que segun el
autor, los empresarios peruanos poseen una cartera muy restringida de los negocios posibles a
emprender. Y, la tercera, es la escasa practica de trabajo en equipo: los empresarios tienen
dificultades en delegar, generar compromisos, encaminar al equipo de trabajo hacia un objetivo
comun, poca confianza, reducida practica de liderazgo participativo; lo que proviene de una

limitada preparacion.

Luego de haber descrito las fortalezas y las debilidades de las Mypes en el Pert, y
tomando en cuenta lo que representan para el pais (participacion en el mercado y fuente de
empleo laboral), es imprescindible ayudarlas con herramientas de gestion que les permita tener
un adecuado desenvolvimiento dentro del mercado. Es necesario que cuenten con estrategias
que reduzcan los impactos negativos, que estan dentro o fuera de las organizaciones. Asimismo,
requieren de objetivos claros (de largo y corto plazo) que orienten el rumbo para una mejor

toma de decisiones para su desempefio.

Por ello, la elaboracion de un plan estratégico contribuira a que las Mypes puedan
mejorar su desarrollo empresarial. De esta manera, reduciran sus riesgos y proyectaran sus
acciones sostenidamente en el largo plazo. Las empresas que planifican, presentan la necesidad
de anticiparse, y esto es necesario en las Mypes, dado que es preciso pronosticar la ocurrencia
de las necesidades de los consumidores y decidir con antelacion algin cambio en el proceso,

prever las necesidades futuras, y decidir qué acciones tomar con ellas (Valdivieso, 1994).

Una empresa que no sepa en qué direccion ir, es una empresa que termina por salir del
mercado. Por ello es importante la planificacion para establecer claramente la vision, los
objetivos, la mision con la cual se actia. Valdivieso afirmé que una planificacion es un
instrumento para afrontar la inseguridad, una herramienta efectiva de control e
instrumento de comunicacion que permite comprometer a la organizacion en base a

unos planes ya acordados y definidos). (Valdivieso, 1994, p. 33).

Después de haber descrito lo que son las Mypes y su peculiaridad en Latinoamérica, es

importante considerar otra naturaleza que poseen la mayoria de este tipo de organizaciones: el
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ser empresas familiares. La descripcion de este concepto va tener mayor amplitud en el Capitulo

II del documento, en el apartado séptimo; sin embargo, aqui se considerara aspectos generales.

Para algunos autores como Martinez (2014) las empresas familiares son dificiles de
definir, no obstante se puede rescatar algunas caracteristicas de ellas: —al propiedad controlada
por una familia; algunos miembros de la familia conducen los negocios, ocupando en su
mayoria cargos directivos; el deseo de perpetuar en el tiempo la obra del fundador” (Martinez,
2014, p. 3). El autor sefial6 que a medida que mas presente se encuentre estas caracteristicas,
mas auténticamente son empresas familiares. Estas organizaciones son predominantes en paises
como Estados Unidos, Suiza e Italia, donde representan un 96%, 88% y 99% respectivamente.
En Europa, la mitad de las empresas son familiares; en Asia y Latinoamérica lo son cerca de dos

tercios, siendo muchas de ellas empresas de gran tamafio (Martinez, 2014).

Las empresas familiares constituyen también la columna vertebral de muchas
economias, en la mayoria de paises representan entre el 45 y 70% del PBI y generan el 45% y
70% de empleo (Martinez, 2014). En el Peru, segun algunas cifras de Gestion (septiembre de
2016) las empresas familiares representan el 60% del Producto Bruto Interno (PBI) nacional. La
presencia de este tipo de empresas en nuestra economia es muy importante, porque ademas de

generar recursos y ser fuente de empleo, poseen algunas ventajas en comparacion de otras:

Una vision de largo plazo (suefio de los fundadores); mayor dedicacion a la empresa;
voluntad de sacrificio personal y menor rotacion de sus principales ejecutivos;
relaciones de afecto, confianza y entrega; mayor continuidad de la empresa y, por tanto,
permanencia de sus estrategias y politicas; mayor preocupacion por la calidad e imagen

ante los consumidores; mayor responsabilidad social. (Martinez, 2014, p.11).

De acuerdo a Malpica (citado en Indacochea 2015), en el Peru los grupos economicos
familiares surgieron ante un contexto de apertura y globalizacion de la economia después de los
afos noventa. Muchos de ellos se gestan desde la base de la piramide socio-economica de la
poblacion, y su actividad econdmica principal ocurre en el interior del pais para luego migrar a
otras zonas. En la actualidad, muchos grupos familiares han salido al exterior reforzando su
presencia en diferentes partes del mundo con plantas de produccion, oficinas de distribucion y
comercializacion. Ejemplo de estas empresas son: Grupo Gloria, de origen arequipefio,

Ajegroup de la familia ayacuchana Anafios, el Grupo Romero, entre otras.

Si bien, las empresas familiares presentan algunas ventajas con respecto a otras y un
potencial impacto en el desarrollo de una economia, existen debilidades que afectan su correcto

desenvolvimiento en el mercado, y este viene dado basicamente por:



La superposicion de roles empresariales y familiares, la falta de planificacion en la
sucesion, exceso de desconfianza, control y secreto, el nepotismo, la gran resistencia al
cambio y profesionalizacion, la falta de una mentalidad orientada a resultados, liderazgo
largo, la co-administracion muy frecuente, dificultad para atraer a gente talentosa,

estancamiento estratégico, tasa de re-inversion inadecuada. (Martinez , 2014, p. 11).

Otros autores, como Pithod & Dodero (1997), mencionaron que en este tipo de
empresas se presentan mas problemas humanos que en las no familiares, siendo muchas veces
de dificil solucion. Ello unido a que, muchas veces las empresas familiares tienen dificultades
para desarrollarse y crecer, debido a que sus estrategias dependen de los objetivos de la familia,
mas que de los objetivos estratégicos que la misma organizaciéon requiere. También, se
confunden los vinculos que ligan a una familia y los que unen a quienes conforman una
empresa. Otra confusion, es el desvincular la propiedad y la capacidad de dirigir, es decir,
muchos propietarios de la empresa creen que el derecho que tiene sobre ella, les faculta a
dirigirla eficientemente, lo que puede generar una mala organizaciéon con resultados no
planificados. Finalmente, puede no distinguirse lo que es la remuneracion por el trabajo con las
necesidades de la familia; muchas veces los miembros de la familia no cuentan con un sueldo, y

las utilidades de la empresa se convierten en una especie de subsidio de los gastos personales.

Tomando en consideracion estas caracteristicas que sufren algunas de las empresas
familiares en el Peru, sobre todo las de menor tamafio como las Mypes, y la importancia de su
existencia para el sostenimiento de nuestra economia, es necesario aplicar una planificacion

estratégica en ellas por las siguientes razones que se plantean a continuacion:

Rizo (2014) mencion6 que algunas de las empresas familiares, no es que no cuenten con
una estrategia, sino que no la tienen de manera explicita, plasmada en un programa, es por ello
que algunos duefios mencionan que no cuentan con una estrategia; sin embargo, ellos si saben
donde estan, a donde van, cual es su guia, y los recursos que posee para alcanzar la meta. Lo
importante es definir la vision, mision, valores y objetivos estratégicos, lo mismo que realizar
un diagnoéstico para construir una estrategia de la empresa familiar, de esta manera se ayuda a la

sustentabilidad de la empresa y sus propietarios.

Tomando en cuenta que las empresas familiares se mueven bajo tres ambitos definidos
en accion: Familia, Empresa y Propiedad, la definicion de una vision en estas empresas implica
una articulacion entre los tres ambitos en su rumbo: como ver la familia, la empresa, el
patrimonio en el futuro (Rizo, 2014). Ello implica un reto mayor que en empresas no

familiares; sin embargo, la participacion de todos los miembros en la construccion de su vision,



los une al compartir la misma meta, lo que ayuda a pensar en la continuidad y en el futuro como

familia empresaria (Rizo, 2014).

Finalmente, un beneficio importante que brinda una planificacion estrategia en las
empresas familiares es la supervivencia de la misma de una generacion a otra, para favorecer y
asegurar el patrimonio familiar (Masson, 2006), dado que muchas de estas empresa no cuentan

con un plan de sucesion para que las siguientes generaciones den continuidad a la empresa.
2. Contexto de la Situacion Problematica

El presente apartado tiene por finalidad contextualizar a grandes rasgos la problemadtica
de empresas similares a la organizacion de estudio, a partir de una breve descripcion de las
principales variables que afectan a la industria y a las Mypes, las cuales son: politico,
economico y en la competitividad. Posteriormente, se expondrd brevemente el contexto de la

empresa, donde se sefalara el impacto de estas variables en la misma.
2.1. Impacto Politico

La industria textil es muy compleja, existen dos bandos claramente definidos: los
productores nacionales y los importadores. Las politicas fiscales impuestas en este sector tienen
un efecto inversamente proporcional, es decir, cuando beneficia a uno inmediatamente perjudica
al otro. Tal es el caso de las —Legs antidumping”, impuestas a productos importados desde
paises asiaticos (Indecopi aplicd, 2013), las cuales se establecieron para proteger a los
productores locales y regular la competitividad de las empresas. Sin embargo, estas regulaciones
han afectado considerablemente a los importadores, dado que la elevacion de los costos no eran

respaldados por los ingresos provenientes de los clientes.

Lo preocupante es que, desde hace unos afos la industria textil ha estado arrojando
cifras negativas, y la caida se ha tornado drastica, debido al impacto de la informalidad,
expresado en la mano de obra, que en el 2015 representaba el 76% de la fuerza laboral, lo que

generd una perdida en la productividad y eficiencia (Mesa textil, 2015).

La informalidad unido a la corrupcion, son variables que afectan el crecimiento de la
industria y de las Mypes. Si bien muchas de estas empresas han logrado surgir bajo este
contexto, son empresas que en el largo plazo no son sostenibles, pues requieren del amparo
legal para poder expandirse y crecer. Segun los estudios de Avolio, Mesones, & Roca (2011)
muchos de los microempresarios justifican la evasion de los impuestos por la falta de regulacién
equitativa en todas las empresas, pues si es que solo se regula a algunas, los efectos son
negativos dado que distorsiona la competencia entre las mismas. Es decir, los incentivos entre

una empresa que tributa y otra que no, son insignificantes, por el contrario, la empresa que
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declara sus impuestos paga mas y oferta sus productos a un precio igual de las empresas que no
lo hacen. Del estudio se desprende la ausencia aun de una reglamentacion que motive la

formalizacion de la mayoria de estas empresas.

Desde la perspectiva de las empresas formales, se encuentra otro factor de la
informalidad que afecta tanto al sector como las mismas empresas, y este es la baja regulacion
en las practicas ilegales como el contrabando, los cuales distorsionan los precios del mercado,
afectando tanto a los importadores como a los productores nacionales; junto con los delitos
aduaneros. Asi lo afirman los gremios textiles como Comex Perl, quienes manifiestan que a
pesar de que las reformas de las leyes antidumping a paises asidticos afectan al mercado, el

mayor impacto lo genera el contrabando y los delitos aduaneros (Comex: medidas, 2016).

Las variables presentadas corresponden a aspectos politicos bajo los cuales el sector
textil se ve afectado, lo mismo que las microempresas; como se menciono anteriormente, estas
empresas sin un buen respaldo econémico y una clara direccion de largo plazo salen facilmente
del mercado, pues no cuentan con estrategias para responder rapidamente a este tipo de cambios
en el ambiente. Tomando esta consideracion, en la siguiente seccion se presentara las variables
econdmicas que también influyen en el comportamiento de estas empresas, de manera que se

complementa mas el analisis que se pretende desarrollar con ellas.
2.2. Impacto Econémico

La existencia de Mypes en el Pert resulta un aspecto importante a considerar. Estas
empresas generan empleo para 62% de la fuerza laboral, mientras que la mediana y gran
empresa contribuye con el 7% (Ravero, 2012). Ademas, de acuerdo a Okpara y Wynn (citado en
Avolio et al., 2011), las Mypes representan una fuerza impulsora del crecimiento econémico y
una oportunidad de reduccion de la pobreza en paises en desarrollo como el Peru; como sefiala
el autor, cuando una microempresa crece, genera empleo, y al contratar mayor mano de obra,
contribuye a reducir la pobreza; asi mismo, este efecto también se ve reflejado en la

contribucion del PBI.

Si bien el 99.3% de las empresas en el Peru son MYPES, el 94.7% son Microempresas
y el 4.6% son Pequefias Empresas (PRODUCE, 2011). Ademas, la distribucion geografica de
estas empresas en el pais influye en el dinamismo socioeconémico. Por ejemplo, Lima es la
primera region que genera mayor porcentaje del PBI nacional que corresponde al 52.6%, y
concentra alrededor de 580 372 Mypes (que en el 2010 correspondia al 48.9% del total de estas
empresas). En cuanto a otras ciudades con potencial de generacion de PBI y la relacion con la
concentracion de las Micro y pequefia empresa se encuentran: Arequipa, seguida por La libertad

y Piura con un porcentaje menor al 6%; estas regiones en conjunto constituyen el 63.5%. En el
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2015 considerando a la ciudad de Cusco se llegd a 66.3% de Mypes en estas regiones
(Ministerio de Produccion, 2015). A partir de la situacion descrita se identifica que la estructura
empresarial de las Mypes estd muy centralizada en la capital, y con predominio en regiones de
la costa; ello guarda relacion con el acceso a mercados mas amplios, la cercania a puertos para
la exportacion, el mayor acceso a servicios y bienes publicos de estas regiones (PRODUCE,
2015). No obstante la saturacion de estas empresas en pocas regiones genera mayor

competitividad en la industria y un desigual crecimiento para otras regiones.

Por otro lado, se ha registrado que en el periodo 2004 — 2010 el crecimiento econdmico
del pais guardé una relacion positiva con la generacion de estas empresas y su natalidad
(PRODUCE, 2011). Por lo que la economia del pais tiene una influencia directa en la gestacion
de estas empresas y su permanencia en el mercado; no obstante, en la actual situacion
economica, de reducido crecimiento, es un reto que estas empresas puedan perseverar en el
mercado. Otro impacto econdémico importante son las condiciones de financiamiento que
manejan este tipo de empresas, donde muchas veces por falta de asesoramiento, se enfrentan a
limitaciones en el sistema financiero con préstamos de alto costo y riesgo (;Qué tipos de

Financiamiento, 2009).

Durante algiin tiempo las Mypes tuvieron problemas en el sistema financiero para poder
acceder a créditos por el riesgo que estas empresas representaban para las instituciones
financieras; donde muchas de ellas funcionaban en el sector informal y sus recursos provenian
principalmente de sus actividades de reinversion, es decir no contaban con grandes inversiones
de activo fijo o tecnologia que garantizaran los préstamos (;Qué tipos de Financiamiento,
2009). A pesar de ello, la creciente proliferacion de estas empresas en el pais y el potencial que
representa en la economia peruana, hicieron que este sector se vuelva atractivo para las
entidades financieras, donde muchas de ellas, en la actualidad, han ajustado su oferta para

favorecer su desempefio en el mercado (;Qué tipos de Financiamiento, 2009).

Pero, aun falta acompafiamiento para que estas empresas puedan aprovechar las
oportunidades que el sistema financiero le ofrece para su crecimiento, y asi contar con mas
capital a un costo menor. Asi lo menciona Avolio et al. (2011) en lo que respecta a las
necesidades de capital de las Mypes; en un estudio realizado por los autores, ellos sefialan que
muchos de los empresarios cuentan con facilidades para acceder a su primer préstamo, sin
embargo, a medida que van aumentando las necesidades de financiamiento las instituciones

financieras limitaban los montos de préstamo.

A pesar de las limitaciones, existen oportunidades de mercado para este tipo de

empresas como el incremento del poder adquisitivo de la clase media, segin los ultimos
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estudios realizados por Arellano Marketing. En este estudio se reflejo que la clase B y C tanto
en Lima como en provincias las brechas salariales se han acortado, creciendo en Lima en 8% y
en provincias en 6% (Arellano Marketing, 2015). Segun el estudio realizado por la consultora,
los ingresos familiares declarados ha tenido un crecimiento desde el 2011 hasta el 2015 pasando
en provincias de S/. 1349 a S/. 1699. En Lima, si bien se ha mantenido el crecimiento, no ha
sido tanto como en provincias, en estas regiones el incremento paso de S/. 1711 enel 2011 a S/.
2022 en el 2015. Estas cifras reflejan una oportunidad para que el mercado local se dinamice y
para que las Mypes fortalezcan su presencia en el mercado, en especial, las que se dirija a estos

estratos sociales.

Luego de haber identificado las variables tanto politicas y economicas que afectan a la
industria textil y a las microempresas, es necesario contar con variables competitivas para
completar el analisis del contexto en el que se mueven estas empresas y su futuro desarrollo en
el mercado. En el siguiente apartado se concluye la identificacion de los impactos a las Mypes

con la descripcion de las variables competitivas, necesarias para este estudio.
2.3. Impacto en la Competitividad

Para la descripcion del impacto en la competitividad del sector textil y de las Mypes, se
va a explicar el enfoque que se utilizara del término —empetitividad” de este apartado.
Tomando de referencia las aportaciones de Porter (2005) —a competitividad se define por la
productividad con la que un pais utiliza sus recursos humanos, econdmicos y naturales” (parr.
1). Por tanto, —d competitividad se mide por la productividad” (Porter, 2005, parr. 2). La
productividad entendida, segin Prokopenko (citado en D"Alessio 2015) como —kuso eficiente
de los recursos (trabajo, capital, tierra, materiales, energia, informacion) en la produccion de
diversos bienes y servicios” (p. 629). Porter (2005) también sefialé que para la competitividad
importan todos los agentes y organizaciones de la sociedad como: los colegios, los mercados,
los clientes, el Estado, etc.; de todos depende que se pueda generar competitividad, pues la
competitividad involucra muchos ambitos. Asi, el término no estd vinculado solo a la
competencia en el mercado y a los rivales del mismo, sino a variables mas amplias como los

factores intrinsecos y externos de las organizaciones que pueden influir en el logro sus metas.

Desde esta perspectiva de —d competitividad”. El impacto que se describird consistira
en describir las variables, tanto externas como internas, que afecten positiva o negativamente al

sector textil y a las Mypes, en su productividad en el mercado.

Por el lado de los factores externos que impactan en la competitividad del sector. La
industria textil es considerada como un sector de mucha competencia por el nimero de

empresas que operan en el mercado. En este contexto, el Estado, como se menciond
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anteriormente, aplica politicas fiscales con tal de asegurar una competencia leal, siempre
cuidando al productor nacional. Uno de los peligros que se presentan en esta industria es el
ingreso de productos y ofertantes que —iten al piso” los precios normales de los productos
(comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016). Es por ello, que las importaciones
asiaticas, en especial chinas, han sufrido la aplicacion de varios impuestos y aranceles. No
obstante, un riesgo mayor en el mercado es el ingreso de pequefios y grandes —ontrabandistas”
que impactan negativamente la competencia, distorsionando los precios y margenes brutos de

las empresas (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016).

Del mismo modo, otro factor que afecta negativamente la competitividad, en el sector,
son las politicas de remuneracion de la mano de obra que utilizan algunos paises, como Vietnam
y el Salvador; en estos paises los costos son drasticamente bajos en comparacion con otros
paises como el Pert (Taipe, 2016). Conforme lo menciond el actual ministro de la Produccion
Piero Ghezzi: —Esueldo minimo en el Peru es de S/750, que viene a ser unos US$ 250. En
cambio en Vietnam es de US$ 60 (Taipe, 2016, parr. 3). Este es un factor que perjudica la

competitividad de las empresas en esta industria y reduce valor a la misma.

Luego de describir las variables externas mas influyentes en la competitividad del sector
textil, se pasara a describir las variables internas que impactan en la competitividad de las
Mypes. Para la identificacion de las variables internas de las microempresas se va a tomar un
estudio realizado por Avolio et al. (2011) sobre los factores que limitan el crecimiento de las
Mypes en el Peru y la productividad de las mismas; los cuales son: administrativos, operativos,
estratégicos, externos y personales. De acuerdo con este estudio, la baja productividad de las
empresas se basa en las deficiencias en la capacitacion gerencial de los administradores, por lo
que no hacen un adecuado uso de las herramientas de gestion, es asi que las decisiones se
orientan mas en la intuicion y dejan de lado las aspiraciones planteadas con el negocio en el

largo plazo (Avolio et al., 2011).

Dentro de los factores administrativos que las empresas deben de potencializar estan
los aspectos financieros y contables, con los cuales se puede llevar un adecuado control de sus
ingresos y egresos; la mayoria de Mypes utilizan herramientas basicas (cuadernillos manuales)
de control de gastos (Avolio et al., 2011). Si se fortalece esos aspectos, las empresas estaran
capacitadas para tener un mejor control de sus gastos y mayores posibilidades de inversion, que

es lo que se espera en un mercado competitivo que genera valor a largo plazo.

Avolio et al., (2011) mediante su estudio, también menciona otras variables internas que
afectan la competitividad de las microempresas, las cuales se ubican en las areas:

administrativa, estratégica y externa; estas corresponden reciprocamente a la gestion de los
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recursos humanos, investigacion de mercados y la informalidad. Estas variables influyen en el
crecimiento de las Mypes y su productividad en cualquier sector; del area administrativa es
relevante contar con un plan de sucesion que es justamente de lo que adolecen este tipo de
empresas, lo mismo que un plan de capacitacion al personal. Estas variables son importantes en
un mercado competitivo, donde las grandes empresas lo consideran para su crecimiento
sostenido en el tiempo. Cabe resaltar que solo se han elegido las variables internas (factores)

que mas se ajustan a la situacion de la empresa de estudio.

Por otro lado, otra variable interna que afecta a la productividad y por ende la
competitividad de las Mypes es la gestion de la calidad. Con respecto a la calidad de los
productos, existe una conciencia de brindar una buena oferta al demandante, dependiendo de lo
que éste esté dispuesto a invertir; sin embargo la calidad no solo queda en el producto, sino
también en el servicio. Sin bien este factor no es tan evidente en la industria textil como lo es en
el sector de servicios, cabe resaltar la poca gestion de relaciones de largo plazo, escasas son las
empresas que gestionan la calidad para conservar a los potenciales clientes. Conforme lo sefialo
Cortez & Cholan (2014) las estrategias de calidad, que las empresas deben de implementar, ya
no corresponden solo a una caracteristica, sino un factor competitivo que diferencia de la

competencia y alcanza una alta competitividad en el mercado.

Unido a lo anteriormente mencionado, un factor competitivo que impacta a las Mypes
es la gestion de marcas. Una marca no es solo un nombre, un logotipo, ni un conjunto de
colores; por el contrario, a marca tiene un poco de disefio y mucho de estrategia” (La
importancia, 2015, parr. 1). En el Pert la gestion de la marca (entendido como la identidad de
las empresas con su nombre comercial) en las Mypes es incipiente, lo que denota mayor
capacitacion para que las empresas puedan aprovechar los beneficios de construir una marca.
Entre los muchos beneficios de una marca se resaltan 3 exclusivamente para las microempresas:
reduce la necesidad de competir solo por el precio, fideliza al cliente, y diferencia el producto de

la competencia (La importancia, 2015, parr. 7).

En general, las variables anteriormente identificadas en el sector textil, tienen un
impacto directo en las microempresas. Principalmente en el aspecto politico, se ha identificado
que la informalidad, expresado en la baja regulacion para frenar el contrabando, junto con las
politicas fiscales, limitan el crecimiento de estas empresas, pues la competencia no es justa al
contar con precios que no son competitivos en el mercado. Desde el aspecto econémico, las
cifras muestran que la presencia de las Mypes es muy importante para el crecimiento econémico
del pais; no obstante existen limitantes en el sistema financiero para que apoyen este

crecimiento, debido al alto costo en los préstamos que estas empresas requieren para
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capitalizarse. Finalmente, desde el aspecto competitivo, se ha identificado que: el contrabando,
el costo bajo de la mano de obra, la falta de conocimiento de las herramientas de gestion, y el
incipiente manejo de las marcas; son factores que impactan negativamente para que las Mypes

puedan permanecer sostenidamente en el mercado, y mas aun en el sector industrial.

Una vez identificado las principales impactos politicos, econdmicos y competitivos que
afectan a la mayoria de las Mypes en el sector textil. A continuacion se presentara a la empresa
de estudio, describiendo su contexto en el mercado y la necesidad de realizar un plan

estratégico.
3. Importaciones LPT ZIPPER SAC y su Contexto

—MPORTACIONES LPT ZIPPER SAC” es una Microempresa familiar que nacid
oficialmente el afio 2005, luego del registro de la marca en Indecopi y su funcionamiento legal
el 2008 en la SUNAT. (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016). Sin
embargo la historia de la empresa se remonta desde los afios 90, cuando el jefe de la familia
tenia suefios de un nuevo negocio familiar en la importacion de materiales textiles de Asia al
Pert. Luego de algunos afios de duros intentos en varios rubros comerciales, la empresa familiar
empez6 a consolidar la idea de la importacion de materiales textiles en el rubro de cierres en el
afo 2002, cuando se registr6é la marca —hportaciones y Exportaciones Lupita EIRL”, liderando
la empresa la hija mayor de la familia -Lily Nancy Salazar Huaman. Los principales mercados
de donde se compraban los cierres fueron: Taiwan, China ¢ Indonesia. La empresa empezo a
tener como clientes a mayoristas y distribuidores; en ese periodo empezd a ganar fama dentro
del mercado como —ierres Lupita”, conocidos por su calidad y bajo precio. Dada la poca
competencia, la empresa atravesd una temporada de elevadas utilidades. Posteriormente, en el
2008, la empresa continud en el mercado pero con otro nombre (Importaciones LPT ZIPPER
SAC) y con otra administracion, a cargo de la hija menor de la familia y actual representante de
la empresa, con quién se contactd para la elaboracion del presente trabajo (comunicacion

personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016).

Para el afio 2011 empezaron a surgir problemas dentro y fuera de la empresa. La
competencia crecid con 10 importadores nuevos en el mercado, y el ingreso de pequeios
contrabandistas. Estos ultimos, rebajaron los precios de los cierres al 50%, lo cual dio como
resultado menores ventas y menores ingresos. Por otro lado, las leyes antidumping impuestas
por el Estado a los paises de importacion como China (principal proveedor para la empresa)
hicieron que los costos se elevaran y los margenes de utilidad se reduzcan considerablemente.
Por otro lado, los principales clientes mayoristas de la empresa empezaron a importar por si

mismos los cierres. Ante este panorama, la empresa registrd pérdidas basicamente por los altos
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costos de inversion y los gastos de la empresa, los cuales no eran solventados por los ingresos.
Es asi como —tmportaciones Lupita”, como se le sigue llamando a la empresa dejo de vender a
varios mayoristas, atendiendo principalmente a los minoristas (conformado por distribuidores,

pequetias tiendas y confeccionistas), dado que su mercado de cierres se redujo drasticamente.

Por los motivos expresados en su contexto, la empresa indica que requiere hacer un plan
estratégico. La razon principal es la permanencia del mercado; como se describid en los puntos
2.1,2.2 y 2.3, la empresa esta siendo afectada por factores politicos, econdmicos y competitivos
que peligran su permanencia en el mercado. Desde el aspecto politico, LPT ZIPPER no cuenta
con herramientas que le permitan anticipar el cambio de las politicas fiscales (en especial las
leyes antidumping), al igual que el efecto negativo del contrabando en los precios de los
productos. En lo econdmico, la empresa no cuenta con estrategias para aprovechar el
crecimiento economico del pais y el surgimiento de la nueva clase media, publico al cual se
enfoca; ademas, la empresa cuenta con elevados costos financieros, producto de los préstamos
requeridos para poder operar. Desde el impacto competitivo, la empresa no cuenta con una
adecuada estructura organizacional para poder adaptarse a los cambios, la distribucion de los
roles de la familia en la empresa no estan claramente definidos, lo mismo que las decisiones que
se toman para desarrollarse en el mercado; a ello se une la falta de conocimientos de
herramientas de gestion, para un buen manejo de los inventarios y control de los costos. Estos
aspectos de desarrollaran con mas detalle en el analisis interno de la empresa. Por las razones

expresadas, es necesaria la construccion de un Plan estratégico para LPT ZIPPER.
4. Definicion de Términos

Las definiciones de los términos van a tener dos enfoques: conceptual y operacional. La
definicion conceptual —tita a la variable con otros términos” (Herndndez, Ferndndez &
Baptista, 2010, p. 110), un ejemplo de ello se encuentra en los conceptos del diccionario.
También la definicion conceptual es la descripcion de la esencia o caracteristicas de una
variable, y estas se pueden adecuar a los requerimientos practicos de la investigacion, como es

el caso de este Proyecto.

La definicion operacional consiste en un —eonjunto de procedimientos y actividades que
se desarrollan para medir una variable” (Hernandez et al., 2010, p. 111). A continuacién, se

presentan los términos claves que se van a emplear en el Proyecto Profesional.
4.1. AMOFHIT

Definicion conceptual: Este término se refiere a: Administracion y Gerencia (A),

Marketing y ventas (M), Operaciones y logistica — infraestructura (O), Finanzas y contabilidad
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(F), Recursos humanos (H), Sistemas de informaciéon y desarrollo (I), Tecnologia e
investigacion y desarrollo (T). Este concepto se ha desarrollado y adaptado por D’Alessio

(2015).

Definicion operacional: En este proyecto el término se empleara para el analisis

interno de la empresa.
4.2. FCE

Definicién conceptual: Para el presente proyecto, este término se refiere a los factores
clave de éxito que una organizacidon posee para competir en el mercado. Este concepto ha sido

adoptado y desarrollado por D" Alessio (2015).

Definicién operacional: Con relacion al plan estratégico, el término va ser empleado
para sefialar los factores que constituyen la ventaja competitiva y las fortalezas de la empresa en

el sector.
4.3. Modelo

Definicion conceptual: Segin el Diccionario de la Real Academia Espafola (2017) el
término modelo proviene del italiano —modello” y tiene diversos significados, para fines de este
trabajo se usara el concepto de —ajuetipo o punto de referencia para imitarlo o reproducirlo”

(Real Academia Espaifiola, 2017).

Definicion operacional: Con relacion al plan estratégico, el término se refiere al

modelo secuencial del proceso estratégico, desarrollado por D" Alessio (2015).
4.4. Organizacion

Definicién conceptual: Segun el Diccionario de la [RAE] (2017) el término significa la
asociacion de personas regulada por un conjunto de normas en funciéon de determinados fines

(Organizacion, s.f.).

Definicién operacional: Este término se empleara para indicar a una empresa, sea
grande, mediana o pequefia; productora de bienes o servicios, o de ambos; sea publica o privada

(D’Alessio, 2015).
4.5. PESTE+C

Definicion conceptual: Para el presente proyecto, este término se refiere a las fuerzas:
Politicas, gubernamentales y legales (P); economicas y financieras (E); sociales, culturales, y

demograficas (S); tecnoldgicas y cientificas (T); ecologicas y ambientales (E); y a las
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competitivas (C). Este acronimo ha sido presentado por D Alessio (2015). Basado en las cinco

fuerzas de Porter.

Definicion operacional: En el proyecto se empleard para el analisis externo de la

empresa.
4.6. Sector Textil

Definicion conceptual: Es el sector productivo que —abarca desde la etapa inicial del
desmote del algodon hasta la elaboracion de telas acabadas e incluye a su vez, a las actividades

de hilado, tejido y tefiido acabado” (Pérez, Rodriguez, & Ingar, 2010, p. 3)

Definicién operacional: Para el presente proyecto, la Actividad Textil y la Industria
Textil hacen referencia al Sector Textil; los tres conceptos se refieren a la misma etapa de

produccion.

5. Modelos de Planificacion Estratégica y Modelo Seleccionado para

“IMPORTACIONES LPT ZIPPER SAC”
5.1. Modelos Existentes

La historia y origen de la planificacion estratégica, asi como de la definicion del
concepto, se desarrollard con mayor detalle en el segundo capitulo (Marco Tedrico); en el
mismo capitulo también se explicara los modelos de planificacion estratégica mas importantes,
los cuales son: Modelo propuesto por Dess y Lumpkin (2003); el Modelo de Thompson,
Gamble, Peteraf y Strickland (2012), el Modelo propuesto por Sainz (2015) y el Modelo
presentado por David (2013).

Para facilitar la comparacion de todos los modelos de planificacion estratégica, se ha
construido la Tabla Al (ver Anexo A en el CD adjunto), donde se resalta de color rojo los
factores que diferencian al modelo elegido de los otros, el cual es el Modelo Secuencial del
Proceso Estratégico propuesto por D" Alessio en el 2008.

A continuacion se justificard las razones por las que se eligio el enfoque del Modelo
Secuencial. De igual manera, un andlisis mas profundo de este modelo, se desarrollara en el

segundo capitulo.
5.2. Modelo a Desarrollar y Criterio de Seleccion de este Modelo

Tomando en cuenta los modelos que existen en el mercado, para este trabajo se va
aplicar el Modelo Secuencial del Proceso Estratégico, propuesto por D’ Alessio, inicialmente en

2008, en la version actualizada al 2015.
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Se ha considerado este modelo por las siguientes razones: primero, el modelo es el
Ginico que presenta una Matriz de Etica, el cual que permite resguardar los principios éticos de la
sociedad y de la empresa. Segundo, el modelo agrega el componente de —Corpetitividad” al
analisis PESTE, para tener un mayor analisis del entorno. Tercero, el modelo presenta una
Matriz de Estrategias versus Posibilidades de los Competidores y Sustitutos (MEPCS), que
ayudard a que la organizacion evalue las posibles reacciones de los competidores. Y cuarto,
permite tener una mejor vision (una foto) de la empresa en su situacion actual y su proyeccion

en el futuro a través de la Matriz del Plan Estratégico Integral (PEI).

La diferencia de este proceso, con los anteriores, radica en la estructura que se da al
proceso y a las herramientas utilizadas para el analisis de la informacién interna y externa de la

organizacion, los cuales se describiran en el siguiente capitulo.
6. Preguntas y Objetivos del Proyecto Profesional
6.1. Pregunta General

(Como construir un Plan Estratégico para —EPT ZIPPER SAC”, que le asegure su

permanencia en el mercado durante los proximos 5 afios?
6.2. Preguntas Especificas

(Cuadles son los objetivos de largo y corto plazo que debe perseguir la empresa LPT

ZIPPER SAC?

(Cudles son las estrategias que LPT ZIPPER SAC debe tomar para aprovechar las

oportunidades, contrarrestar las amenazas, mantener las fortalezas y mejorar las debilidades?

(Cuadl es el sistema de control que la empresa debe de implementar para ser competente

en el sector textil?
6.3. Objetivo General

Proponer un Plan Estratégico con una proyeccion de 5 afios para una microempresa,
dedicada a la importacion de cierres de prendas de vestir —MPORTACIONES LPT ZIPPER
SAC” ubicada en el distrito de La Victoria, Lima.

6.4. Objetivos Especificos

Construir objetivos de largo y corto plazo junto con los gerentes de
—MPORTACIONES LPT ZIPPER SAC” de manera que puedan adecuar sus acciones con el

bienestar de la organizacion.
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Establecer estrategias para aprovechar las oportunidades, contrarrestar las amenazas,

mantener las fortalezas y mejorar las debilidades.

Establecer un tablero de control para que ”MPORTACIONES LPT ZIPPER SAC”

pueda evaluar el logro de los objetivos en el proceso de implementacion.

Para responder a estas preguntas y objetivos se aplicaran herramientas de gestion que
contribuyan positivamente para la empresa; que anticipen los impactos negativos de la politica
fiscal y competitividad en el mercado; y potencien la competitividad de la empresa en el sector

textil, caracterizado por su alta competitividad.
7. Conclusiones del Capitulo

Importaciones LPT ZIPPER SAC., al ser una empresa familiar y pertenecer al rubro de
las Mypes, presenta una serie de fortalezas y oportunidades en el mercado que pueden ser
aprovechadas. No obstante, estas caracteristicas también presentan problemas que afectan a la
empresa; y ademas, considerando los impactos (econémicos, politicos y de competitividad) que
afectan a la industria. Se evidencia la necesidad de formular un Plan Estratégico para la
organizacion, y se considera que el Modelo Secuencial del Proceso Estratégico brinda las
herramientas necesarias para que la empresa pueda permanecer y crecer sostenidamente en el

mercado.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

1. Mapa de Conceptos y Autores

En el Figura J1 (ver Anexo J) se presenta el Mapa de autores con todas las fuentes
revisadas y seleccionadas para la elaboracion este capitulo. Se muestra el mapa conceptos y
autores con la finalidad de facilitar la vision de todos los autores revisados, quienes han sido
clasificados segin temas. También, se ha optado presentar este mapa al inicio, para tener un

orden y claridad en la informacion que se va a desarrollar a lo largo de todo el capitulo.

Se ha tomado por criterio organizar la informacion de los temas desde los mas generales
hacia los mas especificos, que son los que mas se relacionan con la organizacion. Es asi, que se
empieza por la descripcion de la estrategia, luego la planificacion, los cuales son conceptos base
para comprender los postulados de la planificacion estratégica. Posteriormente, se describe el
sector socioeconomico al cual pertenece la empresa: Manufactura; dentro de este se describe las
ramas que lo componen: el sector textil y sector confecciones. Después se describe a las
empresas familiares. Y finalmente, se describe a las Mypes, son el tipo de sociedad al cual

pertenece la empresa de estudio.
2. Estrategia

La Planificacion Estratégica es un concepto de la administracion que se ha ido
enriqueciendo en el trascurso de los afios a medida que las empresas se insertan al mercado y se
ajustan a las necesidades del mismo. Este concepto parte de la definicion de la estrategia, y
dependiendo de qué conceptualizacion se tome de la misma, va depender la aplicacion de una
adecuada planificacion estratégica en las empresas. A continuacion se mostrara las diversas
conceptualizaciones que algunos autores le han asignado a este concepto en el campo de la

administracion.
2.1. Historia

La estrategia se ha originado en el ambito militar, segiin algunos autores la estrategia
tuvo su origen hace mas de 500 afios antes de Cristo, con la obra de Sun Tzu —Ehrte de la
guerra” (544 a C. — 496 a C.), esta obra fue el primer tratado oficial sobre la estrategia (Escuela
de Negocios DEL PACIFICO, 2016), por lo que se puede suponer que el ser humano ya tenia
nociones de lo que es estrategia, sin haber tenido oficialmente un escrito que formalice su

conceptualizacion.
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Ademas del gran pensador de origen chino, en la historia, han aparecido grandes
personajes que han contribuido notablemente a la evolucion el pensamiento estratégico que se
conoce y se aplica en la actualidad en las organizaciones. D"Alessio (2015) muestra cuales han

sido las obras culmen que han contribuido en la elaboracion del pensamiento.

Historia de la guerra del Peloponeso, de Tucidides (460 a C. — 396 a C.); Sobre el
imperialismo romano, de Polibio (200 a C. — 118 a C.); El principe, de Nicolas
Magquiavelo (1469 - 1527); De la guerra, de Carl von Clausewitz (1780 - 1831); La
influencia del poder maritimo en la historia, de Alfred Mahan (1840 - 1914).
(D’Alessio, 2015, p. 747).

De las obras mencionadas, algunas han estado relacionadas con aspectos maritimos
como la obra de Alfred Nahan, y aspectos politicos como Nicolds Maquiavelo. No obstante, la
contribuciéon mas importante en la historia de la estrategia, como se indicé anteriormente son: la

Sun Tzu y Clausewitz

Con el transcurso de los afios, el concepto de estrategia se ha ido incorporando en las
empresas. Para Grant (2006 citado en Escuela de Negocios DEL PACIFICO 2016) algunos
puntos que ha heredado la estrategia empresarial del ambito militar son: fortalezas de las
estrategias ofensivas y defensivas, los beneficios del ataque por sorpresa, las tacticas para
engafiar, desgastar al enemigo, entre otras mas. No obstante, la relacién que se mantiene con el
oponente difiere del ambito militar; mientras que en las guerras se buscar matar al enemigo,

entre las empresas existen principios de coexistencia y no de destruccion.

A partir de los afios setenta aparecen nuevos términos, como gestion y administracion
estratégica, desde ese momento la estrategia se empieza a convertir en un proceso logico y
consciente que contribuye a la labor de la gerencial (Tarapuez, Guzman & Parra, 2016). Cabe
afadir que en la evolucion de la estrategia y del pensamiento estratégico moderno, algunas de
las corrientes de la Administracion han influido en este proceso. Tal el caso de las
Administracion Cientifica, formulada por Taylor y Fayol, quienes dieron los principios de la
administracion actual, luego aparecieron Deming, Juran y Crosby, con postulados sobre el
control de calidad; alrededor de los afios sesenta, surge la Administracion Estratégica que tuvo
como exponentes a Michel Porter y Igor Ansoff; posteriormente, surge el concepto de
reingenieria, en la busqueda de hacer mas competitivas a las empresas. Finalmente, se
encuentran Hamel y Prahalad ha desarrollado notables aportes para el pensamiento estratégico

moderno (D’ Alessio, 2015).

Un notable aporte en este campo de evolucion lo ha dado Mintzber, Ahistrand, y

Lampel al realizar un analisis de las diferentes escuelas o corrientes del pensamiento que se han
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gestado en el tiempo. Tal es el caso de la Escuela de Disefio, Planeamiento y Posicionamiento
que son de naturaleza prescriptiva que se fundamentan en la formulacion de las estrategias; por
otro lado, estan La Escuela Empresarial, Cognitiva, Aprendizaje, Poder, Cultural y Ambiental,
las cuales se enfatizan en los aspectos especificos del proceso de la formulacion estratégica,
dejando de lado un comportamiento estratégico ideal. Finalmente, La Escuela de Configuracion,
agrupa a todas como parte del proceso de hacer las estrategias, los contenidos, la estructura y

sus contextos (D"Alessio, 2015).
2.2. Definicion

Debido al origen histérico de este concepto, la estrategia tiene diversas acepciones,
segun algunos autores no es sencillo manejar una sola definicion para este concepto por los
diversos ambitos en los que se hacen uso del mismo. Es asi que, segin Contreras (2013) el
concepto ha tenido muchos usos y aplicaciones; pasando del campo militar, que es donde se
presume tuvo su origen, para luego pasar por el ambito politico, administrativo, econdomico,
religioso, social y cultural; donde en cada uno de ellos se ha marcado como un referente por la

forma en que ha sido usado.

Tomando la definicion que postula la Real Academia de la Lengua Espafiola, estrategia
proviene del latin —tvategia” que significa —povincia bajo el mando de un general” vy
del griego —oponyia” strat€gia que significa —eficio del general”; también se refiere al arte de
dirigir las operaciones militares (Estrategia, s.f.). Desde esta perspectiva y unido a lo
anteriormente mencionado, gracias a su origen en el campo militar, la estrategia tiene como

caracteristica el combate para vencer al rival y ganar la batalla.

Este concepto, si bien se ha manejado en diversos ambitos sociales, en el campo de la
gestion cuenta con unas caracteristicas propias. Para Johnson, Scholes & Whittington (2006) la
estrategia se define como —d direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo que
permite lograr una ventaja en un entorno cambiante mediante la configuracion de sus recursos y

competencias, con el fin de satisfacer las expectativas de las partes interesadas” (p.10).

Por su parte Contreras (2013) afirma que la palabra estrategia se utiliza para hacer
referencia las actitudes o acciones que estan encaminadas a dirigir o establecer una forma de
pensar o de hacer las cosas; seglin el autor incluso en la vida diaria, el término es usado para
demostrar una capacidad de las persona, cuando alguien es capaz de pensar en cada paso que

da, de manera que las acciones guarden relacion entre ellas, estd usando estrategia.
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Segun Tarapuez et al. (2016) la estrategia empieza a convertirse en un proceso logico y
consciente cuando en los afios sesenta aparecen nuevos términos, como gestion y administracion

estratégica, lo que potencia su labor en la gerencia.

Para Ogliastri (citado en Tarapuez et al., 2016, p. 171) la estrategia es la —enfiguracion
de objetivos de largo plazo, los criterios para orientar decisiones fundamentales y las politicas
para desarrollar las actividades necesarias”. Por su parte Mintzberg, Quinn y Voyer (citado en
Tarapuez, et al. 2016 p. 171) la definen como el —prén de una serie de acciones que ocurren en

el tiempo”

Para Jones y George (citado en Tarapuez et al., 2016 p. 171) conciben a la estrategia
como —unconglomerado de decisiones relativas a que metas perseguir, qué actividades

emprender y como aprovechar los recursos para alcanzar estas metas”.

Desde otra perspectiva, Mintzberg, Ahlstrand y Lampel (citado en Tarapuez et al.,
2016) plantean que

—l creacion de estrategias es un disefio con criterio, imaginacion intuitiva y aprendizaje
emergente, es trasformacion y perpetuacion; debe comprender el conocimiento
individual y la interaccion social; de esta forma precisa el autor, se establece una
direccion, concentra el esfuerzo, define a la organizacion y proporciona consistencia”.

(pp. 171-172)

Para Ansoff (citado en Tarapuez et al., 2016) la define como —ua serie de normas para
la toma de decisiones que guian el comportamiento de la organizacion” (p. 172), de esta forma

se convierte en una herramienta poderosa para que las empresas se adapten a los cambios.

Segun Drucker (citado en Tarapuez at al., 2016) —a estrategia esta basada en la teoria
del negocio, y su proposito es facultar a la organizacion para alcanzar los resultados que desea
en un medio imprevisible” (p. 172). Cabe sefialar que Peter F. Drucker fue el primer autor en
usar términos relacionados con la estrategia en el ambito empresarial; sus escritos son de mucha
contribucion en el mundo de los negocios (D’Alessio, 2015). Segiin Chandler (citado en
Tarapuez et al., 2016) relaciona la estrategia con —d estructura a través de su famosa frase la
estructura sigue a la estrategia, indicando que la empresa primero debe plantear una estrategia y

a partir de ella puede disefiar una estructura”. (p. 172).

Conforme precisa Contreras (2013) del concepto de estrategia han surgido una serie de
conceptos afines que guardan relacion; estos son: Estratega, planeacion estratégica,
administracion estratégica, entre otros. Para K. J. Halten (citado en Esquiaqui & Escobar, 2012)

la estrategia —e el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta dirigido

21



a la obtencion de los mismos. Estrategia es el medio, responde a como alcanzar de los objetivos

de la organizacion” (p. 15).

Todas las definiciones anteriormente mostradas, guardan por caracteristica el que la
estrategia es una ayuda para que una organizacion se mantenga en el mercado y logre llegar al
éxito. Si bien la estrategia es un concepto muy importante a tomar en cuenta en este trabajo, a
continuacion se va a desarrollar el término de Planificaciéon que complementa la definicion del

Proceso estratégico que se aplico en este trabajo profesional.
3. Planificacion
3.1. Historia

El punto de inicio de la planificacion es dificil de precisar, pues el ser humano siempre
ha planificado, ya que es una necesidad innata para la supervivencia; no obstante, en la literatura
académica, se puede identificar que el término empezé a conceptualizarse formalmente en el
siglo XX. Las corrientes académicas que dan base tedrica a la administracion se encuentra con
Frederick Winslow Taylor y Henri Fayol; el primero con su obra cumbre —Hncipios de la
Administracion Cientifica”, y el segundo con su aporte en -Administracion Industrial y
General”. De los dos personajes, considerados los padres de la administracion, Henri Fayol tuvo

un acercamiento mas proximo a lo que ahora se conoce como —Rinificacion”.

Henri Fayol, formula los cinco elementos de la administracion, los cuales son utilizados
hasta la actualidad, estos son: prevision, organizacion, mando, coordinacion, y control. (Fayol,
1973) Si bien el término se ha ido enriqueciendo con el pasar de los afios, el concepto acufiado
por Fayol precisa lo que se entiende por planificacion; en su libro, el término es —Rivision”, en

base al cual se define lo siguiente:

La prevision tiene por objetivo escudrifiar el porvenir. Ella se cristaliza en un programa
de accion que abarca todas las operaciones de la empresa y que comporta previsiones a
corto y largo plazo. El programa de accion es tanto mas indispensable cuanto mayor es

la fluctuacion en los negocios respectivos. (Fayol, 1973, p. 118).

El instrumento que plantea Fayol para la prevision es el —pgrama de accion”, el cual
constituye en el resultado que se desea obtener; los medios a emplear, en este programa, es una
especie de cuadro del provenir, donde los acontecimientos proximos se hayan previstos con
cierta precision. Las caracteristicas que debe de tener un buen plan de accion es —a unidad,
continuidad, flexibilidad y precision” (Fayol, 1973, p. 192). El aporte de Fayol en las bases de la
administracion, han sido los cimientos para la formulacion exacta de la planificacion, a lo que se

conoce actualmente.
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3.2. Definicion

Segun la Real Academia Espafiola la planificacion se define como —acion y efecto de
planificar”, también como —kplan general, metodicamente organizado y frecuentemente de
gran amplitud, para obtener un objetivo determinado, tal como el desarrollo arménico de una
ciudad, el desarrollo econdmico, la investigacion cientifica, el funcionamiento de una industria,
etc.” (Planificacion, s.f.). Por otro lado, Valdivieso (1994), define a la planificaciéon como el
establecimiento claro de la vision, los objetivos, la mision con la cual se actia; =a planificacion
es un instrumento para afrontar la inseguridad, una herramienta efectiva de control e
instrumento de comunicacion que permite comprometer a la organizacion en base a unos planes

ya acordados y definidos” (p. 33).

La planeacion también —ignifica definir las metas del desempefio futuro y relacionar las
actividades y recursos necesarios para alcanzarlas” (Daft, 2004, p. 6). Unido a lo anterior, la
planeacion consiste en la —sleccion de misiones y objetivos, asi como de las acciones para
lograrlos, lo cual requiere tomar decisiones, es decir, elegir una accion entre diversas
alternativas” (Koontz & Weihrich, 2013, p. 85). Las definiciones de este término son variadas,
pero todas hacen referencia a lo mismo, un enfoque de futuro, con un uso efectivo de los
recursos. Luego de haber descrito los conceptos de estrategia y planificacion, a continuacion se
va a describir el término de planificacion estratégica, que es el concepto principal del Proyecto

Profesional.
4. Planificacion Estratégica

Como se describio en los puntos anteriores, el pensamiento estratégico ha tenido sus
origenes en pensadores de diferentes épocas y desde algunos enfoques distintitos, mucho de su

filosofia se ha aplicado en las organizaciones y en el mundo de los negocios.
4.1. Historia

El concepto de Planificacion Estratégica se empez6 a gestar en las décadas de los
sesenta y setenta, con el desarrollo de manuales sobre la planificacion estratégica. En este
contexto, el énfasis se ponia en intentar analizar las diversas influencias sobre el bienestar de la
organizacion con la mirada en detectar las oportunidades o las amenazas en el desarrollo fututo.
Este planteamiento analitico tuvo una gran influencia en la creacion de departamentos
especializados en planificacion estratégica en las organizaciones con repercusion en el sector

publico y privado (Johnson et al., 2006).

El término gozo de popularidad en la década de los sesenta hasta mediados de los

setenta, En ese tiempo se pensaba que era la solucion a todos los problemas, es asi como las
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corporaciones estadounidenses se empefiaron en utilizarlas. A partir de la década de los afios
80s, se empezo6 a dejar de lado esta herramienta, dado que se mostrdo que no generaban los
rendimientos deseados por las organizaciones. En los afios 90’s se desatd un resurgimiento del
Plan Estratégico hasta la actualidad y es aplicado en diferentes ambitos de la sociedad (David,

2013).

La influencia que ha recibido la gestacion de la Planificacion estratégica también ha
sido brindada por las corrientes ideologicas de la administracion imperantes en el siglo XX. Tal
es el caso de la Administracion Clasica o Cientifica de Taylor y Fayol, que tomaron como base
—ds principios universales y en la inspeccion” (D’ Alessio, 2015, p. 727). Luego se continu6 con
la Administracion de la Calidad Total, que se basaba en el mejoramiento continuo de los
procesos y la cadena de calidad, esta corriente tuvo como exponente a William Edwars Deming,
Joseph Juran y Philip Crosby (D’Alessio, 2015). Como corriente ideoldgica mas actual se
encuentra la Reingenieria de los procesos, que postula el disefio radical de los procesos, los
exponentes fueron Michael Hammer y James Champy. Estas dos corrientes (Administracion de
Calidad Total y la Reingenieria) dentro de la administracion han generado cambios culturales y

estructurales en las organizaciones (D" Alessio, 2015).
4.2. Definicion

En el punto donde se desarrolld el concepto de estrategia, se describio lo que es la
planificacion estratégica en si, no obstante se presenta algunas definiciones de este concepto en
las lineas siguientes. Para David (2013) el Plan Estratégico es —kplan de juego de la empresa;
Asi como un equipo de fltbol necesita un buen plan de juego para tener una oportunidad de
triunfar, una empresa debe contar con un buen plan estratégico para competir con éxito” (David,

2013, p. 5).
Por otro lado, para Armijo (2011) define la planificacion estratégica como

Una herramienta de gestion que permite apoyar la toma de decisiones de las
organizaciones en torno al quehacer actual y al camino que deben recorrer en el futuro
para adecuarse a los cambios y a las demandas que les impone el entorno y lograr la
mayor eficiencia, eficacia y calidad en los bienes y servicios que se proveen. (Armijo,

2011, p. 15)

Como se menciond en apartados anteriores, algunos autores afirman que el
planeamiento estratégico es un concepto que ha sido parte del pensar cotidiano, ha existido
antes, pero es necesario que se practique con claridad, mediante una planteamiento formal del

mismo para que sea real (Huntington & Sachdeva, 1992).
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4.3. Modelos de Planificacion estratégica
4.3.1. Definicion de “Modelo”

Previamente a la descripcion general de los modelos mds utilizados en la planificacion
estratégica es necesario definir el concepto de modelo. Para ello se tomard de referencia a
Mujica & Ricodn (2011), quien brinda la siguiente conceptualizacion del término. Segtn el autor
el término modelo muchas veces ha sido empleado como el equivalente a teoria, de ahi la
discusion de las diferencias entre modelo y teoria dado que ambos se relacionan para explicar o

ejemplificar una realidad concreta. No obstante, el uso mas adecuado al término modelo es

—Cuando se lo toma como un sistema que sirve para entender a otro sistema del cual se
trata de presentar una teoria. En este ultimo caso el modelo es, entonces, la realidad que
la teoria trata de explicar. Puede haber, de este modo, varias teorias para explicar un
modelo; puede haber, ademads, una teoria para el cual se busque un modelo, asi como
una teoria que, habiendo resultado satisfactoria en la explicacion de un modelo, sea

capaz de aplicarse a otros modelos (Mujica & Rincoén , 2011, pp. 53-54).

De esta manera se va a considerar el término modelo como una representacion de la
teoria. Por ello, los modelos que se describiran en el punto siguiente corresponden a la teoria de

los autores mas representativos en la Planificacion estratégica.
4.3.2. Tipos de Modelos de Planificacion estratégica
a. Modelo de Dess & Lumpkin (2003)

El modelo desarrollado por Dess y Lumpkin (2003) el cual se representa en la Figura
AS (ver Anexo A) se enfoca en un analisis de las metas de la organizacion, a la vez de un

analisis completo externo e interno de la misma.

El proceso se divide en cuatro fases: analisis estratégico, formulacion estratégica e
implantacion estratégica. La primera fase, se centra en tres puntos: el primero es el analisis de
los propositos y los objetivos de la organizacion; el segundo es el analisis del entorno, en el
tercero se realiza el analisis interno y como cuarto punto se valora los activos intangibles de la
empresa. En el primer punto se busca la claridad en el conocimiento de las metas y objetivos de
la organizacion para de esta manera poder aunan esfuerzos de los trabajadores, uso eficaz de los
recursos; esta vision, mision y objetivos estratégicos funcionan de una manera jerarquia y
concertada. En el segundo punto, se analiza el entorno en general, sectorial o competitivo, con
el fin de detectar las oportunidades y amenazas del entorno. El tercer punto, se identifica tanto

las debilidades como las fortalezas internas, como las actividades que comprenden la cadena de
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valor, que puede generar alguna ventaja competitiva para la empresa. En el cuarto y Gltimo
punto es el conocimiento de los trabajadores y otros activos intelectuales de la empresa, que

puede generar ventajas competitivas en el sector (Dess & Lumpkin, 2003).

La segunda fase de este proceso es la formulacion de la estratégica, la cual se desarrolla
en cuatro niveles de formulacion de estrategias: Competitiva, que se refiere a como generar
estrategias para alcanzar ventajas competitivas; en las estrategias Corporativas, se pretende
buscar sinergias en el negocio; en las estrategias internacionales e internacional, con el fin de
saber como ingresar a los mercados extranjeros; finalmente, en las estrategias en internet, se
pretende hacer un uso de la tecnologia que contribuya a un uso eficiente de los recursos (Dess &

Lumpkin,2003)

Finalmente, la tercera etapa del proceso es la implementacion estratégica; aqui se
establecen los medios adecuados para poner en marcha la estrategia, por ello se implementan
controles y disefios organizativos El modelo propone cuatro tipo de estrategias: conseguir el
control eficaz de la estrategia, crear disefios organizativos eficaces, estrategias para crear una
organizacion inteligente y ética, y finalmente estrategias de liderazgo para fomentar el

aprendizaje corporativo y crear nuevas iniciativas. (Dess & Lumpkin, 2003)
b. Modelo de Thompson, Gamble, Peteraf & Strickland (2012)

El modelo planteado por Thompson, Gamble, Peteraf y Stricklan (2012) cuyo proceso
se muestra en la Figura A2 (ver Anexo A). Consta de cinco fases: primero, el desarrollo de la
vision, mision y valores; segundo, establecimiento de objetivos; tercero, el disefio de la
estrategia; cuarto, la ejecucion de la estrategia; y quinto, el monitoreo, evaluacion del

desempefio y medidas correctivas del proceso.

En la primera fase, el establecimiento de la vision estratégica surge de las opiniones y
conclusiones de la alta gerencia respecto al rumbo que va a tener la empresa en el largo plazo; la
caracteristica que debe de tener la vision es ser —distintivas y especificas” (Thompson, Peteraf &
Strickland, 2015). Para el establecimiento de la mision, se describe el proposito y el negocio
actuales de la empresa. En el caso de los valores, estos son las —encias, caracteristicas y
normas conductuales que la administracion determiné que deben de guiar el cumplimiento de su

vision y mision” (Thompson et al., 2015, p. 24).

La segunda fase, para el establecimiento de los objetivos, estos deben de reflejar las
aspiraciones de la administracion frente a la situacion en la que se desempefie la empresa,
ademas estos objetivos deben de ser cuantificables o medibles y con fecha de limite, para que

estén bien establecidos. Este modelo requiere de dos tipo de objetivos: financieros y
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estratégicos; para este caso, se emplea como método el Cuadro de mando integral (Balanced
Scorecard) para establecer una panoramica equilibrada del desempefio de la empresa , donde se
combina los objetivos estratégicos y financieros. La teoria de este modelo advierte que es
conveniente establecer los objetivos en todos los niveles de la organizacion (cada linea de

negocio, produccion, departamento, etc.).

Tercera fase, para la formulacion de una estrategia, se debe de resolver una serie de
—@mos” —omo hacer crecer el negocio, como satisfacer a los clientes, como ser mejores que
los rivales, como responder a las condiciones del mercado, como alcanzar los objetivos
estratégicos y financieros, entre otros” (Thompson et al., 2015, p. 27). Ademas, la elaboracion
de la estrategia requiere de toda la participacion de los directivos de la organizacion y a diversos
niveles (estrategias corporativas, estrategias de negocio, estrategias de areas funcionales y

estrategias operativas).

Cuarta fase, la ejecucion de la estrategia requiere del trabajo en conjunto de todo el
equipo de administracion de la empresa, el éxito de la estrategia depende de las habilidades y
cooperacion de todos, pues de esa manera se impulsan los cambios necesarios dentro de la
organizacion. Por ello, los gerentes de todos los niveles deben de responder a la pregunta —Qué
debe hacerse en mi area para ejecutar mi parte del plan estratégico y qué acciones debo de

emprender para poner en marcha el proceso?” (Thompson et al., 2015, p. 32).

Quinta y ultima fase, la evaluacion de desempefio € inicio de ajustes correctivos. En
esta fase, mientras la estrategia supere las pruebas de: —ben ajuste, ventaja competitiva y
desempefio solido”, se la puede considerar dptima. Caso contrario, en cuanto se perciba una
deficiencia o falla persistentes en el proceso, se emprenden acciones correctivas oportunas; para

ello se revisa las condiciones internas y externas de la empresa (Thompson et al., 2015).
c. Modelo de Sainz (2015)

Este modelo de Plan Estratégico se muestra en la Figura A3 (ver Anexo A). Este
proceso presenta cinco etapas: andlisis de la situacion externa e interna, diagnodstico de la
situacion, sistemas de objetivos corporativos, estrategias corporativas y funcionales, y

decisiones operativas.

La primera etapa es el andlisis de la situacion interna y externa. En el analisis de la
situacion externa la finalidad es conocer la evolucion historica y esperada del entorno en que
actiia la empresa (analisis: entorno, sector, mercado, clientes, competidores y proveedores); de
esta manera se identifica las fortalezas y debilidades propias frente a la de sus competidores, asi

como también las oportunidades y amenazas a las que la empresa se puede enfrentar. En este
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punto se identifican los factores claves de éxito en el mercado (Sainz, 2009). En el analisis de la
situacion interna se detectan las debilidades y potencialidades de la empresa, por medio de la
evaluacion interna de la misma; este estudio se realiza con la finalidad de conocer la eficacia y
eficiencia de las decisiones estratégicas. En esta fase se identifican los factores que componen

las ventajas competitivas de la empresa.

En la segunda etapa, que es el diagnostico de la situacion, el modelo emplea dos
herramientas: El analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) para
descubrir los factores clave de éxito, para luego seleccionar las estrategias corporativas que
permitan alcanzar los objetivos; y la Matriz de Posicion Competitiva, que refleja la posicion de

la empresa en el mercado.

En la tercera etapa, que es el sistema de objetivos corporativos, se profundiza la
definicién de mision, vision y valores de la organizacion. La cuarta etapa, es la formulacion de
estrategias corporativas, competitivas y de crecimiento. Las estrategias competitivas, contienen
la estrategia de liderazgos en costos, diferenciacion y focalizacion. Las estrategias de
crecimiento, se dividen en crecimiento interno y crecimiento externo de la organizacion.

Finalmente, las estrategias funcionales, abarcan todas las funciones principales de la empresa.

La quinta etapa son las decisiones operativas, se establecen los planes de accion de las
estrategias y se prioriza en funcion de su urgencia e importancia. Para ello el modelo plantea
una Matriz de priorizacion; también se cuenta con un presupuesto para controlar la eficacia en la

asignacion de recursos.

Un aporte extra que brinda este Modelo es la adaptacion del Plan estratégico a cada tipo

de organizacion que opera en el mercado, debido que:

La dimension, la estructura, el tipo de producto o servicio ofertado, las caracteristicas
propias de cada mercado concreto, la cultura o filosofia, etc., son factores que nos hacen
comprender la enorme diversidad de perfiles empresariales que conviven en él, ya de o
por si, complejo universo econémico. Por esta razon, resultaria muy poco practico
pensar en un unico instrumento de planificacion empresarial que fuera valido para todos

los casos (Sainz, 2009, p. 43).
d. Modelo de David (2013)

El modelo estratégico propuesto por David en 1988, actualizado en el 2013, consta de
tres etapas: formulacion de estrategias, implementacion de estrategias y evaluacion de

estrategias. El proceso estratégico se presenta en la Figura A4 (ver Anexo A).
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La etapa de la formulacion de estrategias consta de cinco pasos: Primero, el desarrollo y
declaracion de la vision y la mision; segundo, la ejecucion de la auditoria externa; tercero, la
ejecucion de la auditoria interna; cuarto, el establecimiento de objetivos de largo plazo; y
quinto, la generacion, evaluacion y seleccion de las estrategias. En el primero, el autor menciona
que la declaracion de la mision es importante para la motivacion del personal; asi mismo para su
planteamiento se considera nueve componentes esenciales: Clientes, productos o servicios,
mercados, tecnologia, preocupacion por la supervivencia, crecimiento y rentabilidad, filosofia,
autoconcepto, preocupacion por la imagen publica, y preocupacion por los empleados. Segundo,
la ejecucion de la auditoria externa consiste en detectar las variables claves que impacten a la
empresa, para ello se analiza el entorno a través de las fuerzas: econdmicas, sociales, culturales,
demograficas, tecnologicas y competitivas, asi mismo que un estudio minucioso de la industria;
las herramientas que se usan para este analisis son: La matriz de perfil del consumidor (MPC),
Matriz EFE, las cinco fuerzas de Porter. Tercero, la auditoria interna consiste en identificar las
fortalezas y debilidades de la empresa; para ello se analiza toda la cadena de valor; las

herramientas para este analisis son: el enfoque la vision basada en los recursos (VBR).

Cuarto, el establecimiento de los objetivos de largo plazo consiste en los resultados que
se pretende obtener en el futuro, y para alcanzarlos se establecen estrategias; la herramienta que
se utiliza en este proceso es: el cuadro de mando integral, que sirve para la evaluacion y control
de estrategias; las estrategias escogidas para este punto son: estrategias de integracion
(integracion hacia adelante, hacia atras y horizontal), estrategias intensivas (penetracion de
mercado, desarrollo del mercado y desarrollo de producto), estrategias de diversificacion
(relacionada y no relacionada), estrategias defensivas (recorte de gastos, desinversion y
liquidacién) y las estrategias genéricas de Porter. Quinto, el proceso de generacion y seleccion
de estrategias, consiste en la formulacion de estrategias que tiene tres etapas: insumos (integrado
por; MEFE, MPC, MEFI), adecuacion (integrado por: MFODA, PEYEA, BCG, MIE Y ME) y
decision (integrado por MCPE) (David, 2013, p. 133).

La segunda etapa implementacion de las estrategias, consta de dos fases: la
implementacion de estrategias administrativas y la implementacion de estrategias de marketing,
finanzas, contabilidad, entre otras. Para ambas fases es importante, la comprension y el
compromiso de toda la organizacién (los gerentes, directivos y colaboradores Esta etapa
implica desarrollar una cultura que apoye la estrategia, dado que la planificacion puede ser

ideal, pero si no se implementa es obsoleta (David, 2013).

Finalmente, en la tercera etapa se evallan las estrategias implementadas en la etapa

anterior. Esta etapa consta de tres actividades: primero se examinan las bases de la estrategia de
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la organizacion, segundo se compara los resultados esperados contra los reales y tercero, se
aplica las medidas correctivas que garanticen que se cumpla con lo planeado. La
retroalimentacion es la base para la efectividad de las estrategias. Esta fase es esencial para
asegurar que se estan alcanzando los objetivos establecidos inicialmente. La herramienta que se

utiliza es el Balanced Scorecard (David, 2013).
e. Modelo de D’ Alessio (2015)

Tomando en cuenta los modelos que existen en el mercado, para este trabajo se aplico el
Modelo Secuencial del Proceso Estratégico, propuesto por D’ Alessio (2015), en la version mas

actual. Este modelo se muestra en la Figura A1l (ver Anexo A).

El modelo de Planificacion Estratégica tiene por finalidad que —a organizacién pueda
proyectarse en el futuro y alcance su vision establecida” (D’Alessio, 2014, p. 4). Las
caracteristicas que este proceso vienen dadas por su naturaleza, en el cambio, y en la
intensidad. Por su naturaleza el proceso es: interactivo e iterativo; el primero porque en el
proceso participan varias personas; € iterativo por Sser una proceso que genera una
retroalimentacion repetitiva. Desde el cambio, el proceso se clasifica en: sensibilidad,
contingencia y escenarios; en el primero, se refiere a los cambios de ponderaciones; en el
segundo a los cambios de factores criticos, y en el tercero, a los cambios del entorno. Respecto a
la intensidad, se subdivide en: incremental y radical; en el primero hace referencia a que es

progresivo, en el segundo es Unico, solo se realiza una vez (D’ Alessio, 2014).

En la primera etapa de este proceso que es formulacion, se desarrolla lo que es el
planeamiento, donde se encuentran las estrategias organizadoras para que la organizacion pueda
alcanzar sus metas. Para ello se inicia esta etapa con el analisis de la situacion actual, que es una
foto del momento presente de la organizacion, y constituyen los insumos del proceso
estratégico; las partes que la conforman son: —k entorno (oportunidades y amenazas),
competencia (factores claves de éxito), intorno (fortalezas y debilidades), organizacion
(Intereses organizacionales)” (D"Alessio, 2014, p. 10). Posteriormente, se establecen la vision,
mision, valores y codigo de ética, estos componentes son los que van a guiar y normar el
accionar de la organizacion. Como tercer paso dentro de este proceso, se desarrolla las cinco
matrices que fueron alimentadas por los insumos del primer paso, las matrices son: MFODA,
MPEYEA, MBCG, MIE y MGE; luego el proceso brindard como productos finales las
estrategias competitivas (integracion, intensivas, diversificacion y defensivas) que van a ser mas
significativas para la organizacion, las cuales serdn seleccionadas mediante la Matriz de

Decision Estratégica (MDE); finalmente se determinara qué estrategia utilizar.
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En la etapa de implementacion, la cual es la mas dificil de todas, consiste en convertir
los planes estratégicos, formulados inicialmente, en acciones y posteriormente en resultados;
esta etapa requiere de cuatro elementos claves: Objetivo de Corto Plazo (OCP), politicas,
recursos, y estructura organizacional. Los Objetivos de Corto Plazo deben de ser claros,
verificables y medibles; las politicas deben de estar alineadas a los valores de la organizacion,
estas disefian el camino que orienta las estrategias hacia la vision; los recursos, son los insumos,
que deben de estar en funcion de los objetivos de corto plazo , para plasmar las estrategias
seleccionadas; finalmente, la estructura organizacional, es la que ayudard a que la organizacion
se mueva a través de las estrategias seleccionadas, para ello es importante definir la estructura
adecuada para llevar a la practica las estrategias o de lo contrario ajustarlas o cambiarlas para se
adapten (D’Alessio, 2014). Al final de esta etapa también se incluye la Responsabilidad Social
Organizacional, para el desarrollo sostenible y beneficio compartido de todos los Stakeholders

de la organizacion.

La etapa de Evaluacion y Control, es un proceso permanente en toda la Planificacion
Estratégica, esta fase pretende —eerrar la brecha entre lo planeado y lo ejecutado” (D’Alessio,
2014, p. 155); y estd conformada por: Las acciones de la revision externa e interna, que
observan las matrices elaboradas; luego esta, la evaluacion del desempefio, sistema que mide y
compara el funcionamiento de la organizacion; posteriormente, las acciones correctivas, que son
las que realiza cambios; por Ultimo, las auditorias que evalian las estrategias en la organizacion
y los planes operacionales. Para la efectiva evaluacion y control de la organizacion, se deben de
cumplir con los requisitos de establecer estrategias y planes de contingencia con el fin de

responder con rapidez a los cambios constantes y globales del entorno.

Finalmente, se realizdo las conclusiones y recomendaciones al proceso. Luego del
analisis de la Competitividad, que indica el nivel de productividad de la organizacion; se
presenta un Plan Estratégico Integral (PEI) que muestra la situacion ideal de la organizacion, el
cual al ser comparada con la situacion actual, brinda un punto clave de mejora para la
organizacion, este trabajo se plasma en las conclusiones. Las recomendaciones, por su parte,

proyectan las directrices a considerar para el desarrollo, mejora o cambios en la organizacion.

5. Enfoque Sistémico

El enfoque sistémico o pensamiento sistémico, es uno de los modelos contemporaneos
que marcan una nueva perspectiva administrativa. Este enfoque entra en vigencia, a partir de la

década de los sesenta, cuando las empresas empiezan a enfrentar un entorno cambiante, cada
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vez menos previsible; en el cual las relaciones entre las organizaciones ya no son estables ni

lineales, sino complejas incluso dentro de ellas mismas.

Desde esta oOptica las organizaciones son vistas como sistemas, organismos Vivos
interconectados con otros diversos sistemas. Para comprender el concepto de —sistema” dentro
del mundo administrativo, algunos autores lo definen como -un conjunto de partes
interrelacionadas e interdependientes, dispuestas de forma que dan lugar a un todo unificado”
(Robbins & Coulter, 2014, p. 35); otros lo especifican, no como un conjunto de partes, sino una
asociacion de estas (Hellriegel, Jackson & Slocum, 2017); este conjunto o asociacion de partes,

—se funcionan en conjunto para lograr un objetivo en comun” (Daft, 2015, p. 32).

La teoria especifica que los sistemas pueden ser de dos tipos: cerrados o abiertos. Los
sistemas cerrados son aquellos que no se influyen, ni interactian, o no dependen del entorno;
por otra parte, los sistemas abiertos, si son influenciados e interactian con el entorno o
ambiente, con el fin de adaptarse continuamente a €l (Daft, 2015). En la actualidad los sistemas
son concebidos como sistemas abiertos, pues las organizaciones no son autosuficientes, todas
dependen del entorno para obtener recursos y producir bienes o servicios (Robbins & Coulter,
2014). Debido a la turbulencia del entorno, las empresas estan inducidas a adaptarse a €l para
responder a las necesidades de los clientes; por ello, <as organizaciones deben de cambiar a

medida que el entorno cambia, como sistemas abiertos” (Daft, 2015, p. 32).

Bajo este enfoque, el analisis que se aplica a la problematica de las organizaciones debe
orientarse con un enfoque de sistemas; para ello, existe un modelo de diagndstico, el cual
consta de cuatro factores: insumos, procesos de transformacion, productos y retroalimentacion
(Hellriegel et al., 2017). Los insumos son los recursos (humanos, fisicos, financieros, etc.) que
intervienen en el proceso de transformacion; el proceso de transformacion, corresponde a la
tecnologia aplicada para cambiar los insumos en productos o servicios; los productos son los
insumos iniciales que se transformaron en el proceso; finamente, la retroalimentacion es la

informacion del desempefio del sistema.
6. Manufactura

Manufactura es uno de los sectores economicos del pais, el cual estd subdivido en el
sector Manufactura Primaria y el Sector Manufactura No Primaria. De acuerdo a la clasificacion
de la actividad economica de la empresa, en este apartado, se describira al sector de
Manufactura No Primaria. Del Sector Manufactura No primaria, se puede distinguir dos grandes
subsectores: La industria textil, y la industria de la confeccion. —Laprimera abarca desde la
etapa inicial del desmote del algodon hasta la elaboracion de telas acabadas e incluye a su vez, a

las actividades de hilado, tejido y tefiido acabado” (Pérez et al., 2010, p. 3). La industria textil,
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productora de fibras, hilados y tejidos, cuenta con 9 categorias de productos: —a) fibras
naturales, (b) fibras artificiales, (c) tejidos planos, (d) tejidos de punto, (e) tejidos industriales,
(f) revestimientos para pisos, productos para el hogar, (g) textiles no tejidos y (h) sogas” (Pérez

etal., 2010, p. 3).

De todos los productos, la mayoria se destina a confecciones para exportacion. Se
desataca principalmente la fabricacion de textiles de algodon, que para el 2010 representaba un
60%; también se encuentra la fabricacion de textiles de fibras sintéticas que para el mismo afio
representaba un 35%; finalmente se encuentra la fabricacion de textiles con fibras de origen
animal, que para ese periodo alcanz6 un 5% (Pérez et al., 2010). Por otro lado, -a industria de
confecciones comprende todas las actividades vinculadas a la confeccion, en especial las de
prendas de vestir” (Pérez et al., 2010, p. 3). Si bien el pais tiene ventajas competitivas para la
fabricacion de tejidos de pelo de alpaca y vicufia; los principales productos que son mas
comerciales en esta industria son las prendas de vestir, como: los polos, pantalones, suéteres,

camisas, entre otros (Pérez et al., 2010, p. 3).

En la Figura B1 (ver Anexo B) se muestra la relacion de estas dos industrias junto con
las categorias de productos. Para el desarrollo de esta parte del capitulo, se va tomar como
término —8ctor Textil” o —Actividad Textil” para hacer referencia a la industria textil, lo mismo

para el caso de Confecciones.
6.1. Sector Textil

Para describir la compleja estructura del Sector textil en el Pertl, se describira la historia
desde sus inicios hasta la situacion actual, luego se definira propiamente el sector;
posteriormente, se describira las tendencias del sector textil en el escenario mundial; después, se
realizard un breve analisis del sector en sus fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades.

Finalmente, se mostrara cifras de las importaciones y exportaciones actuales del sector.
6.1.1. Historia y Situacion actual

La industria textil en el Peri ha tenido varias evoluciones, en cuanto al cambio y
transformacion, dando respuesta a la evolucion del mercado y a las politicas econdmicas.
Tomando de referencia el estudio realizado por Calderéon, Goldstein & Vejarano (2007) la
industria textil ha presentado dos etapas marcadas en la historia, una de ellas se dio en 1980
caracterizado por un extremo proteccionismo, y a mediados de los noventa, con la apertura a los

nuevos mercados consecuencia de la globalizacion.

A finales de los 80's la situacion politica y econdmica estuvo duramente influenciada
por el terrorismo, lo que condujo a que no existieran inversiones en tecnologia en el sector textil
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y por ende la competitividad de las empresas fue incipiente, dada la inestabilidad social,
economica y politica en la que se encontraba el pais. A partir del nuevo gobierno en 1990, se
gesto la reconstruccion del sector, en la concentracion de la eliminacion del terrorismo y el
control de la hiperinflacion; a ello se uni6 los primeros signos de la globalizacion. En 1994
empieza la apertura a nuevos mercados, varios productos extranjeros (importados) ingresan al
pais para tener una dura competencia en el mercado. Cabe precisar que, en ese contexto, varias
de las empresas textiles —han crecido exponencialmente dentro de un mercado informal en
donde han obtenido una evolucion y desarrollo que superd todas las expectativas,
convirtiéndose en todo un dinamismo comercial que no ha sido paralelamente acompafiado por
un desarrollo estratégico empresarial” (Bustamante, 2016). Con el pasar de los afios el gobierno

opto por programas que fomentaran la formalizacion de las mismas.

A partir del nuevo siglo, a mediados del 2001 los Tratados de Libre Comercio entran en
vigor; no obstante, la industria peruana encontrd una amenaza en el ingreso de estos productos
por sus precios muy bajos, que generaron una dura competencia en el sector; por ello el Estado
empezd a tomar mecanismos de proteccion para salvaguardar la produccion nacional y poner
barreras de ingreso a los productos importados al mercado nacional (Calderén et al., 2007). En
el contexto de apertura comercial con el mundo, en el 2006 el gobierno peruano llegé a un
acuerdo comercial con EEUU y suscribieron un Tratado de Libre Comercio ratificado el 04 de
septiembre de 2007 por el senado de EE.UU. y vigente desde febrero de 2009. Llaja (2009,
citado por Pérez et al., 2010). Este acuerdo beneficid a sectores como la mineria y petroleo, las
confecciones y el agropecuario, fomentando por otra parte el desarrollo de economias de escala

en el caso especifico de la industria algodonera (Pérez et al., 2010).)

—+Euego de un importante periodo de crecimiento constante de casi 15% en promedio
anual, las exportaciones peruanas de prendas de vestir se vieron fuertemente afectadas desde el
afo 2009 por la turbulencia econémica que afectd a casi todas las exportaciones peruanas” (XIII
FORO TEXTIL EXPORTADOR, 2017). Esta crisis financiera mundial que arrojo tasas
promedio de disminucion de 14%, lo que tuvo repercusion a nivel sectorial en la desaceleracion
del crecimiento economico del pais en ese afio, restando un punto porcentual (MEF, 2010). Este
impacto en la economia de este sector en relacion con los otros sectores se puede apreciar en la
Figura B2 y en la Figura B3 (ver Anexo B) se muestra las ramas de la Manufactura No
Primaria, sector donde se incluye la actividad textil, que contribuyeron a la puntuacion negativa

del sector.

De la Figura B2 (ver Anexo B), es en el segundo cuadro de color rojo donde se muestra

el impacto del Sector Manufactura No primaria en el decrecimiento del PBI. En la Figura B3
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(ver Anexo B) se puede apreciar la composicion de la Manufactura No Primaria, donde los
principales articulos de la actividad textil como: las prendas de vestir, Tejidos, Hilatura, entre
otros, impactaron negativamente en el decrecimiento de este sector. Ademds de la menor
demanda internacional de los productos y una menor utilizacion de la capacidad
instalada de las empresas textiles. Segin algunos estudios, la crisis tuvo otras

repercusiones.

Es asi que en los ultimos meses del 2009 se presentdé una tendencia creciente en los
costos de produccion (hilados de algodon) que encarecen los productos finales y restan
competitividad frente a los productos asiaticos, caracterizados por ser mas econdémicos (pero de
menor calidad). Sin embargo, en el 2009, se presenté un escenario coyuntural, de atender
pedidos de textiles con tiempos de entrega reducidos, que no pudieron ser atendidos por los

mercados asiaticos, lo cual mitigo6 la tendencia a la baja del sector (Pérez et al., 2010).

Cada afio la Asociacion de Exportadores (ADEX) organiza el Foro Textil Exportador
que es un encuentro nacional que congrega empresas exportadoras del sector para analizar la
situacion actual e impulsar la actividad exportadora de la industria. (XIII FORO TEXTIL
EXPORTADOR, 2017). En el marco del XI Foro Textil Exportador, realizado en el 2015, el
vicepresidente de ADEX, en ese entonces, Carlos Lozada, en su discurso de apertura del evento,

describid la situacion del sector en ese periodo:

Asi como la industria textil ha sido un modelo de éxito, hoy tenemos el desafio de
construir una nueva industria con capacidad competitiva para incrementar su
participacion en un mercado internacional que ha cambiado sustancialmente. Crecimos
apoyados por el mercado de los Estados Unidos, y en segundo orden, por el mercado de
Venezuela, pero ahora, por la creciente penetracion de productos textiles de Asia —
principalmente de China y Vietnam— en un mercado afectado por una crisis econdomica
global, hemos sido desplazados gradualmente del mercado norteamericano. De otro
lado, la situacién econdmica de Venezuela ha hecho que este mercado cierre o dificulte

la importacion de nuestros productos. (Desafios y experiencias, 2015)

Para el 2016 la industria ha continuado siendo afectada con la caida en la actividad
industrial de 4.4% (PRODUCE, 2016). Ademas, la produccion de prendas de vestir continu6
registrando tasas negativas, ello debido a la débil demanda exterior de algunos articulos (polos,
ropa interior, pantalones, pijamas) (PRODUCE, 2016). Los articulos como —las medias,
chalinas, chompas y sacos también registraron un disminucion por la menor demanda y la

acumulacion de existencias en las lineas de produccion” (PRODUCE, 2016, p. 10). Para octubre
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del mismo afio, también —disminuyd la actividad de tejedura de productos textiles como
consecuencia de la menor produccion de telas de algodon y poliéster, ademas de la menor

demanda exterior de tejidos planos (drill, denim rigido, entre otros)” (PRODUCE, 2016, p. 10)

A pesar de las cifras negativas de los afios mostrados, un reciente estudio arrojo cifras

alentadoras para este sector:

En el ultimo quinquenio gubernamental 2011-2016, el sector no tradicional registr6 el
mayor numero de nuevas empresas exportadoras (mas de 17 mil firmas) siendo textil y
agropecuario los sectores que lideraron con un 42, 5% del total, segiin inform¢ el
Instituto de Investigacion y Desarrollo de Comercio Exterior (Idexcam) de la Camara de

Comercio de Lima. (Sectores textil, 2017)

Si se compara con el 2010 donde se pronostico que existian alrededor de —2 400
empresas en el sector que comprenden la produccion de fibras, hilados, tejidos y prendas de
vestir” (Gil., Pilares, & Saldafa, 2010, p. 7). De las cuales un reducido porcentaje exportaba en
el exterior, las cifras son positivas y alentadoras para el resurgir del sector, pues a mayores

empresas exportadoras, puede existir mas dinamismo en la economia.
6.1.2. Caracteristicas

La industria textil en el Peru abarca la industria de confecciones, pero para fines de
explicar bien ambos sectores se ha optado por describirlos por separado. Es asi que la industria
textil abarca a todas las diversas actividades que comprenden el tratamiento de las fibras textiles

para la elaboracion de hilos (Bustamante, 2016).

En Lima Metropolitana (Pert), las empresas dedicadas a dichas actividades integran
diferentes procesos productivos, lo cual otorga un mayor nivel agregado a sus productos. Ello
unido a la fina tradicion textil que data de tiempos preincaicos, y que se sustenta en la alta
calidad de los insumos utilizados, como la fibra de alpaca y el algodoén Pima, los cuales son muy

valorados en el mercado internacional (Bustamante, 2016).

Es en Lima metropolitana, donde se centralizan el mayor numero de ventas del sector.
Principalmente en los distritos de Lima, Ate y La Victoria, se concentra fuertemente la actividad
economica textil (Aspilcueta, 1999). En el distrito de La Victoria existe la principal agrupacion
de la industria textil y confecciones, por la presencia del conglomerado mas grande del pais
—Gamrra”, donde los productores dirigen sus actividades principalmente para cubrir la

demanda del mercado interno (Aspilcueta, 1999).
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6.1.3. Escenario mundial

El panorama mundial es desafiante para el sector textil. Ademas de ser China una de las
potencias mundiales que lidera en el sector, India es otro pais que estd —gnando terreno

rapidamente” (Farias, octubre 2016).

Para la industria textil y de confeccion, China ha representado la mayor base de
fabricacion; India aun ocupa un distante segundo lugar. No obstante, —pe los proximos afios,
se espera que ambos paises representen una proporcion significativa y superen a varios de los
tradicionales mercados desarrollados del sector de la confeccidon mundial” (Farias, octubre
2016). Por otro lado, las perspectivas para ambos paises en el &mbito comercial pronostican que
China e India seran los mercados de mas rapido crecimiento, donde India mostrara un sélido

crecimiento, y China se convertira en el mayor mercado de consumo (Farias, octubre 2016).

Una tendencia interesante en los proximos afios se presentara en la tasa de crecimiento
del consumo de prendas de vestir. Esta tasa en los paises desarrollados va a tener un crecimiento
lento, mientras que en las economias emergentes impulsaran el crecimiento del mercado (Farias,
octubre 2016). No obstante, el gasto per capita que se destina a la compra de ropa continuara
siendo mas elevado en los paises desarrollados que en los en desarrollo. Cabe resaltan que la
actividad textil ha tenido un comportamiento positivo, donde se ha atraido una inversion muy
significativa en los ultimos afios; ello a la reactivacion paulatina de la economia mundial, que
guardo una estrecha relacion con el aumento de la demanda de los paises desarrollados (Farias,

octubre 2016).
6.1.4. Andlisis del Sector

Luego de haber descrito la historia del sector, sus caracteristicas y el panorama mundial.
En este punto del capitulo, se analizara las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del

sector (FODA).
a. Fortalezas

Segun Calderén et al (2007) las fortalezas que la industria presenta en el pais se
resumen en cuatro aspectos: la calidad de la materia prima y su reconocimiento mundial; la
cantidad de mano de obra disponible en el sector; el costo de la mano de obra; y la integracion
vertical en empresas exportadoras. Unido a lo mencionado por Calderéon et al (2007) con
respecto al reconocimiento mundial por la calidad de la materia prima, cabe precisar que segun
Bustamante (2016) —Ea produccion textil y de confecciones ha evolucionado en técnica y en
disefios, por lo que las prendas han sido mejor cotizadas en sus respectivas categorias a nivel
internacional”. Lo que permite tener un valor agregado en los productos.
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Otro fortaleza que posee el sector es su impacto positivo en la sociedad y en la
economia, Es asi que en el XI FORO TEXTIL, el rector de la Universidad de Lima, Oscar
Quezada, en su discurso de bienvenida, manifestd que —ta industria textil genera casi medio
millén de puestos de trabajo e involucra a un millon y medio de familias, cifras que la
convierten en una de las industrias mas inclusivas (Desafios y experiencias, 2015). Por otro
lado, un factor importante a considerar es la posicion geografica del Per que es cercana al
principal cliente EE.UU (Gil et al., 2010). En cuanto al ambito comercial los Tratados de Libre
Comercio establecidos con nuestro principal cliente, brinda muchas facilidades para el

crecimiento del sector, pues se puede incursionar en nuevos nichos de mercado
b. Debilidades

Algunas de las principales debilidades que perjudican al sector son: desarrollo
tecnologico poco competitivo; la escasez de produccion de insumos; los elevados costos

financieros; y la informalidad del sector (Calderdn et al., 2007).

Con relacion a los costos financieros, una de las variables que afectan negativamente al

sector son: el acceso a fuentes de financiamiento y las regulaciones del gobierno.

En el primer caso, si no se cuenta con financiamiento de largo plazo sera muy dificil
que las empresas puedan adquirir maquinaria e infraestructura moderna que le permita
ser competitiva internacionalmente. En el segundo caso, también es claro que las
regulaciones laborales pueden afectar la disponibilidad y costo de los factores

productivos (Pérez, et al., 2010, p. 14).

Por otro lado, si bien el costo de la mano de obra es reducido, una de las debilidades es
de que no esta calificada, debido a la reducida inversion en la capacitacion del mismo; a ello se
asocia los altos costos laborales asociados a la mano de obra (Gil, Pilares, & Saldafia, 2010).
Con respecto a la negociacion de la industria con los compradores, se presenta una limitacion en
la fijacion de los precios y las condiciones del contrato (Gil et al., 2010). Ello se debe a que los
principales clientes son empresas grandes y extranjeras, de las cuales el sector presenta una alta

dependencia para la comercializacion.
c. Amenazas

Unos de principales factores que constantemente viene afectando y puede afectar en
mayor grado el comportamiento de la industria, es el precio internacional del algodon (Gil et al.,
2010). Pues este es un recurso del cual depende la industria para el proceso productivo y las

exportaciones.
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Unido a lo anteriormente mencionado, se habia considerado como otro factor que podria
afectar severamente al sector: —el Fenomeno del Nifio el cual de ser muy severo dafiaria la
produccion nacional de fibra de algodon generando asi una crisis de abastecimiento” (Pérez et
al., 2010, p. 6). Como hasta la fecha, no se tiene un registro oficial del impacto que ha generado
este fenomeno en la industria, se lo sigue considerando como una amenzada aunque ya halla
ocurrido. La alta informalidad y el contrabando son los factores que constantemente amenazan
la actividad textil, dado que representan un impacto muy negativo en los precios de los

productos (Comex: medidas, 2016).

Por el lado de la competencia, como se mencio en el punto 5.3, el crecimiento de India
representa una amenaza para la produccidon nacional, pues este pais cuenta con mejores
implementos técnicos que le aseguran una ventaja competitiva con respecto al Peru. Ademas,
dado que el comercio internacional es muy competitivo, pues existen muchos paises en el
mundo que cuentan con materias primas de calidad y con mayor productividad; por ello, se
quiere grandes cantidades de inversion en la instacién de maquinarias, las cuales no existen en

el pais (Gil et al., 2010).
d. Oportunidades

Una oportunidad del sector es la tendencia mundial por productos naturales en lugar de

sintéticos (Gil et al., 2010).
6.2. Sector Confecciones

6.2.1. Historia

La historia del sector confecciones va de la mano que el sector textil, debido a su
estrecha complementacion, ambos sectores han pasado por periodos de crisis y bonanzas
economicas. No obstante, uno de los afios que ha afectado a este sector ha sido el afio 2015,
—euando las exportaciones disminuyeron considerablemente llegando a exportar $896 mil en
valor FOB 25% menos que en el 2014” (XII FORO TEXTIL EXPORTADOR, 2016). Cabe
resaltar que este impacto afecta directamente al sector textil, dado que una de las debilidades de

éste es la dependencia a las confecciones.
6.2.2. Caracteristicas

Como se pudo apreciar en la Figura 9, y se mencion6é en el punto 5, el sector
confecciones inicia luego de la etapa de tejedura, cuando la materia se encuentra disponible
para la confeccion. Una de las caracteristicas de este sector dentro del mercado local es su alta

concentracion en los distritos de La Victoria, Lima y San Juan de Lurigancho (Aspilcueta,
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1999), lo que se explica por la presencia de la mayoria de los insumos, en dichos distritos, y

sobre todo por la cercania al gran conglomerado —Gararra”.

Dentro del sector los principales productos exportados estan compuestos principalmente
por: —F-shirts y camisas de punto de algodon (...) siendo el principal destino de exportacion
Estados Unidos, que representaba en el 2010 un 68% de participacion de mercado, seguido de

Brasil con 6.7%” (XII FORO TEXTIL EXPORTADOR, 2016).
6.3. Importaciones y Exportaciones del Sector Textil y Confecciones

A pesar de la crisis financiera del 2009, las exportaciones en el 2010 fueron positivas, es
asi que algunas empresas registraron un crecimiento importante, liderando el ranking de
exportaciones. Estas empresas fueron: -a) Sudamericana de Fibras con 165%, (b) Michel y Cia
con 52%, (c) Inca Tops con 29%, (d) Productos del Sur con 121% e (e) Industria Textil Piura
con 94% (Pérez et al., 2010, p. 8).

No obstante, en el XI FORO TEXTIL realizado en el 2015 se manifest6 mucha
incertidumbre econdomica mundial y de retos para el sector textil y de confecciones en el Pert
dado que las cifras arrojaron exportaciones menores en 2%, desde enero hasta setiembre del
2014, con respecto al periodo anterior que sumaron un total de US$1370 millones (Desafios y
experiencias, 2015). En el periodo del 2015-2016, las exportaciones de los productos no
tradicionales disminuyeron debido al comportamiento desfavorable del sector textil. En la Tabla
B2 (ver Anexo B), se muestra en color amarillo el porcentaje y monto de la disminucion. El
volumen exportado del sector textil también se redujo, y fue en 1.5%, debido a —ta contraccion
de los envios de polos de algodon, pelo fino cardado o peinado de alpaca o llama, entre otros”
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica , 2017, p. 14). No obstante, algunos articulos
como los polos y las camisetas interiores tuvieron un crecimiento en el periodo, que amortigud

un poco la contraccion general del sector.

En la Tabla B1 (ver Anexo B) se muestra el cuadro de las exportaciones en monto y
variacion porcentual, las partidas resaltadas en amarillo muestran los articulos que disminuyeron
y crecieron en las exportaciones. Del lado de las importaciones, se va tomar en
consideracion, el periodo de evaluacion 2015 — 2016. De este modo, se muestra la
Figura B4 (ver Anexo B) en donde se aprecia las importaciones por subsectores. Las
ramas mostradas, el subsector de hilados es el que mantiene una mayor participacion, lo
mismo que tejidos; en comparacion del 2015 esta rama ha crecido en 1.2%, a cambio de
Tejidos, que tuvo una contraccion de 0.6%. Por el lado del Confecciones, se tuvo un

crecimiento de 1.8%.
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En la Figura B5 (ver Anexo B) se muestra las importaciones por los paises del origen.
Se puede apreciar que China e India son los paises que concentran la mayor participacion en el
mercado; es resaltante considerar que China ha crecido de 48% a 50.2% en TM.; ademas, si
bien India se contrajo en 2.2%, Brasil tuvo un crecimiento en las importaciones de 1.3% en TM.
Asi mimo, con respecto a la importacion de las prendas de vestir se puede apreciar en los
graficos de la Figura B6 (ver Anexo B) que a pesar que de las importaciones de China se han
reducido en 3.4%, en comparacion del 2016 con el afio anterior, este pais contintia liderando el
mercado con una participacion mayoritaria en el sector. (SNI, 2016) En general las
importaciones han tenido una reduccién al igual que las exportaciones, ello se explica por la

crisis que ha estado presentado el sector en el mercado externo e interno.
7. Empresas Familiares
7.1. Historia

Segun Martinez (2014) Las empresas familiares son organizaciones predominantes en el
mundo. Tal es el caso que en paises como: Estados Unidos, Suiza, Italia, este tipo de empresas
representan un  96%, 88% y 99%, respectivamente; en el caso de Europa la mitad de las
empresas son familiares, en Asia y Latinoamérica cerca de dos tercios. Tal como lo manifesto
Tapies (citado en Echaiz, 2014) las empresas familiares son de vital importancia en la
activacion economica mundial, muchas de ellas aportan dos tercios del PBI; generando asi un

gran impulso en la economia.

En el 2010 segun el diario El Peruano (citado en Echaiz 2014) las empresas familiares
representaban el 40% del PBI; ademas, para el mismo afo, el nimero de empresas familiares
representaban 500 000 de las 659 000 compafias formales, generando el 65 % puestos de
trabajo En el 2016, Jas empresas familiares representan el 60% del Producto Bruto Interno
(PBI) nacional” (Pert tiene, 2016). En la actualidad estas cifras son mayores, lo que guarda

relacion con su impacto en la economia.

Otro punto importante a mencionar, de las empresas familiares, es su contribucion con
la produccion y distribucion de bienes y servicios requeridos por la sociedad; gracias a estas
empresas se puede satisfacer la demanda local e internacional de los clientes. Por otro lado,
como se menciond anteriormente, contribuyen en la generacion de empleo (Casillas, Diaz, Rus

& Vasquez, 2014). Esto constituye en un gran aporte para incrementar la PEA.

En el caso peruano, algunas de estas empresas surgieron en un contexto de apertura y
globalizacion de la economia, el cual empezd después de los afios noventa. Estas empresas se

gestan en la base de la piramide socio-economica de la poblacidn tal es el caso de Aje Group.

41



En la mayoria de los casos la actividad empresarial principal surgié en el interior del pais, y
luego migraron a otras zonas (Indacochea, 2015). Otras empresas familiares peruanas ya son
centenarias, como es el caso de: Corporacion Lindley, fundada en 1910; El comercio, cuya
existencia data de 1839; La Ibérica, nace en 1909 y Laive, fundada en 1910. Estas empresas

siguen perteneciendo a la familia que inici6 el negocio (Echaiz 2014).
7.2. Formas de Administracion

Las empresas familiares tienen una presencia significativa en la sociedad, por ello es
importante considerar la forma de su administracion. En este punto del capitulo, se va a
describir las ventajas, los problemas, caracteristicas y los desafios que presentan este tipo de

empresas en la sociedad.
7.2.1. Ventajas

Segun Martinez (2014) en un estudio realizado a las empresas familiares en el ambito
mundial, ha encontrado caracteristicas que generan ventajas a este tipo de organizaciones en

comparacion de otras.

Las empresas familiares cuentan con una vision a largo plazo, la cual esta respalda en
los suefos de los fundadores (Martinez, 2014) Este tipo de vision puede ser, en algunas
ocasiones, mas fuerte y perseverante, que en los empresarios que emprenden una organizacion
independiente. Para Echaiz (2014) esta dimension de largo plazo constituye una fortaleza en
las empresas familiares, si los fundadores cimentan bien las bases para que la empresa pueda
perdurar, asegurando que las siguientes generaciones conserven el sentido de la vision a futuro y

no trunquen los ideales iniciales.

Unido a ello, los trabajadores de la empresa, quienes en su mayoria son los mismos
familiares, tienen una mayor dedicacion a la empresa, mayor voluntad de sacrificio personal,
menor rotacion de sus principales ejecutivos (Martinez , 2014). Echaiz (2014) mencion6 que
esta estabilidad laboral se alcanza también, por la relaciéon cercana que existe entre los
empresarios familiares y los trabajadores, quienes son valorados por su aporte en poner en

marcha el negocio.

De otro lado, el clima laboral es positivo, el cual estd impregnado de relaciones de
afecto, confianza y entrega; lo que genera que exista —unamayor continuidad de la empresa vy,
por tanto, permanencia en el tiempo de sus estrategias y politicas, mayor preocupacion por la
calidad e imagen ante los consumidores, y mayor responsabilidad social” (Martinez, 2014, p.

11). Del mismo modo, una fortaleza importante que genera ventaja a la empresa familiar es: —l
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capacidad de autofinanciamiento por la misma familia” (Echaiz, 2014, p. 46). Lo que contribuye

que la empresa subsista, pues cuenta con un respaldo econémico que le permite asumir riesgos.

Asimismo, —ds empresas familiares constituyen también la columna vertebral de
muchas economias, en la mayoria de paises representan entre el 45 y 70% del PBI y generan el
45y 70% de empleo” (Martinez, 2014). De igual forma existen algunos valores propios que
fortalecen a las empresas familiares. Casillas et al. (2014) identifico tres: orgullo, lealtad y
compromiso. El orgullo, se genera en la primera generacion, donde existe un claro sentido de
identidad con la organizacion; la lealtad se mide por el grado de responsabilidad de los
empresarios con sus stakeholders; finalmente, el compromiso es la tendencia en fomentar la
union de fuerzas para la consecucion del bien comun. Estos elementos contribuyen a que la
empresa sea mas que una agrupacion de personas, sino un organismo viviente capaz de generar

sinergias para ser competitivos en el mercado.
7.2.2. Problemas

Aunque las empresas familiares por su naturaleza en su constitucion presenten algunas
ventajas en comparacion con otras empresas; también presentan una serie de limitaciones o
problemas por su origen. Uno de los problemas que suele afectar el correcto desempefio de las
empresas es la superposicion de roles empresariales y familiares, dado que muchas veces no se
limitan las relaciones de familia con las de la empresa, y los problemas familiares suelen afectar
la actividad empresarial. A este problema se une la falta de planificacion en la sucesion, lo que
dificulta en algunas ocasiones la perseverancia de la empresa si no se siguen los ideales del

sucesor (Martinez, 2014).

Esto ultimo es un gran problema para la empresa familiar peruana. Si bien las cifras han
mejorado en comparacion del 2010, donde solo el 15% de estas empresas llegaban a su tercera
generacion (BID: Mas del 80%, 2010); y la mayoria de estas no se orientaban por la un plan
para la sucesion. En el 2016 el 55% de las empresas cuentan con un plan de sucesion; sin
embargo, la mayoria de estas solo pretende transferir la propiedad de la empresa, mas no la
gestion de la misma (EI 55% de empresas, 2017). Este es un problema que afecta a las empresas
independientemente del sector econdomico en que se desenvuelven, y su tamafio, pues crea un
barrera para que las nuevas generaciones aprendan la gestion de la empresa y tomen decisiones

acordes con los cambios del entorno.

Unido a lo anterior, se presentan problemas en el exceso de desconfianza, control y
secreto (Martinez, 2014). Debido al gran valor que representa la empresa para la familia, se cae
en excesos de control y desconfianza a los nuevos cambios que pongan en peligro la existencia

de la empresa. Asi mismo, segin Pithod & Dodero (1997) en las empresas familiares las
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estrategias dependen de los objetivos de la familia, mas que los objetivos estratégicos que la
organizacion requiere; ello dificulta el desarrollo y crecimiento de la organizacion. Ademas de
lo mencionado, otros problemas a los cuales debe de enfrentarse la empresa es el nepotismo, la

gran resistencia al cambio, la falta de una mentalidad orientada a resultados (Martinez, 2014).

De acuerdo a Casillas et al. (2014) el nepotismo o —dinilismo” constituye un problema
constante en las empresas familiares; en donde se da empleo exclusivamente a los miembros de
la familia tomando como criterio principal el vinculo familiar mas que la competencia
profesional. Los miembros que no cuentan con la capacidad necesaria para administrar la
empresa, ponen en riesgo la supervivencia de la misma y pueden truncar los ideales que fueron

iniciales de los fundadores.
7.2.3. Caracteristicas

Algunas caracteristicas propias de las empresas familiares, tomando en cuenta el estudio
de Martinez (2014), son: La propiedad de la organizacion es controlada mayoritariamente por
una familia, los miembros de la familia conducen los negocios, los miembros de la familia
ocupan, en su mayoria, cargos directivos y la organizacién —onserva el deseo de perpetuar en
el tiempo la obra del fundador” (Martinez , 2014, p. 3). Echaiz (2014) anadi6, ademas del
control de la familia sobre la empresa, existe una intencion de continuidad del negocio a las
siguientes generaciones. Otra caracteristica de este tipo de empresas, es la presencia de una
—aja propia”, que constituye en el capital que los duefios invierten en la empresa, el cual
permite solventar a la empresa y enfrentarla a riesgos, dado que este capital no cuenta con un

horizonte de tiempo y no se somete a una rendicion de cuentas.

Estas empresas también son clasificadas en tipos, lo cual genera ciertas caracteristicas
propias, que las difieren de otras. Casillas et al. (2014) identifico tres criterios de tipificacion:
sociodemograficos, grado generacional, y la relacion entre la familia y la empresa. El primero
estd en funcion del tamafio, ambito geografico, tipo de propiedad juridica, la edad, sector de
actividad, etc., en el que pertenece la empresa. El segundo, hace referencia al nivel generacional
en el que se encuentra la empresa: en la primera generacion la propiedad estd dirigida por los
fundadores o padres, la segunda generacion a cargo de los hijos, y la tercera generacion esta
controlada por los nietos. En el tercero, funcionan dos aspectos importantes: la voluntad de
continuar con la empresa familiar y el tipo de dedicacion de los miembros familiares en la

empresa.
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7.2.4. Desafios

Luego de describir las caracteristicas, las ventajas y problemas de las empresas
familiares, existen algunos puntos en donde la empresa debe de mejorar y aprovechar las
oportunidades. Algunas de las empresas familiares, no es que no cuenten con una estrategia,
sino que no la tienen de manera explicita, plasmada en un programa, es por ello que —algunos
duefios responden que no cuentan con una estrategia; sin embargo, ellos si saben donde estan, a
donde van, cudl es su guia, y los recursos que posee para alcanzar la meta” (Rizo, 2014).
Tomando en consideracion lo mencionado por el autor este es un punto en el que las empresas
familiares, en especial las pequenas deben de unir esfuerzos por mejorar para asegurar su

crecimiento en el mercado a largo plazo.

Es por ello, que lo importante es definir la vision, mision, valores y objetivos
estratégicos, lo mismo que realizar un diagnostico para construir una estrategia de la empresa
familiar; ademas, se puede aprovechar el alto grado de compromiso que poseen las empresas
familiares como ventaja en relacion a las que no lo son (Rizo, 2014). Una forma de superar el
—npotismo” en las empresas es visualizando otras oportunidades. Los duefios de las empresas
deben elegir al personal idoneo para administrar los cargos importantes, mediante un proceso de
seleccion que ponga a prueba las competencias del cargo, o capacitar a sus miembros familiares
(Casillas et al., 2014). Otra manera importante de contrarrestar los problemas de sucesion que
afecta a la mayoria de empresas familiares, es la planificacion estratégica; pues con esta
herramienta se construyen estrategias que pueden asegurar la supervivencia de las empresas de

generacion en generacion, y asi favorecer y asegurar el patrimonio familiar (Masson, 2006).

Ademas de que el fundador se asegure de poner por escrito: la mision, valores, politicas
principales de la empresa; ¢l debe de establecer un sistema de gobierno corporativo para la
empresa (Martinez, 2011). Para ello es vital que la empresa cuente con un —Ritocolo familiar”.
Un protocolo es —un doumento por escrito que contiene los acuerdos a que la familia ha llegado
respecto de su relacion con la empresa y la propiedad” (Martinez, 2011, p. 134). En algunos
casos puede ser denominado —Comstucion”. Este documento, segun lo sefiald Casillas et al.
(2014) garantiza la continuidad de la empresa en manos de la familia propietaria, este es el

objetivo principal este documento u proceso, como lo indicé también el autor.

—EDprotocolo tiene un caracter moral, no legal. Refleja por tanto, el compromiso que
asumen los familiares en pos de la armonia y buen gobierno de la empresa” (Martinez, 2011, p.
134). Es por ello, que el protocolo favorece la estabilidad a los acuerdos y permite una

organizacion mejor. Ademas, evita las interferencias de actuacion entre la familia y la empresa,
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al clarificar y delimitar sus ambitos de accion; también fomenta la comunicacion interna de la

familia con miras al futuro (Casillas et al., 2014).
8. Mypes
8.1. Historia

La historia de las Mypes se da inicio a partir de la segunda mitad del siglo XX. Etapa
histérica marcada por muchos incidentes positivos como el boom de las exportaciones de harina
de pescado, mayor acceso a la telefonia favorecido por las mejoras de las redes de vias de
comunicacion e informacion. En esta etapa también se desencadenaron impactos negativos que
marcaron la historia como la reforma agraria; lo que origin6 el centralismo de la ciudad de Lima
como capital. Lima se convirtio6 en sede de la modernidad, y por ello se desencadeno
intensamente el fenomeno de las migraciones, donde las areas rurales migran hacia las urbanas,

principalmente a regiones de la costa, en especial Lima (Avila & Sanchis 2011).

En el marco de este contexto migratorio tan elevado, se requeria de una fuente de
ingresos; y esta situacion impuls6 vertiginosamente el sector de emprendedores emergentes.
(Avila & Sanchis 2011). Los cuales basaban su actividad econémica en el marco de la
informalidad; con el pasar de los afios estas iniciativas empresariales se formalizaron y

empezaron a surgir las Mypes.
8.2. Definicion y Caracteristicas

La definicion que se le ha otorgado desde el marco Legal a las Micro y Pequeiias

Empresas (Mypes), es las siguientes:

Unidad econdémica constituida por una persona natural o juridica, bajo cualquier forma
de organizacion o gestion empresarial contemplada en la legislacion vigente, que tiene
como objeto desarrollar actividades de extraccion, transformacién, produccion,

comercializacion de bienes o prestacion de servicios (Ley N° 28015, 2003).

Las caracteristicas de tipo de unidad econdémica otorgado por la Superintendencia
Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT) describen que estas empresas
debe de tener ventas anuales hasta 150 UIT (Unidades Impositivas Tributarias) y contar con un
numero de trabajadores puede variar desde uno hasta diez (Superintendencia Nacional de

Aduanas y de Administracion Tributaria, 2008).

Por otro lado, las caracteristicas otorgadas por la Ley N° 28015 en el Articulo 3 son las

que se muestran a continuacion:
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Las MYPE deben reunir las siguientes caracteristicas concurrentes. Con respecto al
numero total de trabajadores: La microempresa abarca de uno (1) hasta diez (10)
trabajadores inclusive; y La pequefia empresa abarca de uno (1) hasta cincuenta (50)
trabajadores inclusive. De acuerdo a los niveles de ventas anuales: La microempresa
tiene hasta el monto maximo de 150 Unidades Impositivas Tributarias — Ul; la
pequeiia empresa, a partir del monto maximo sefialado para las microempresas y hasta

850 Unidades Impositivas Tributarias— UIT (Ley N° 28015, 2003).

Una dato importante a considerar para este tipo de empresas en el pais es de que si bien
el 99.3% de las empresas en el Per son MYPES, el 94.7% son Microempresas y el 4.6% son
Pequefias Empresas (PRODUCE, 2011).

8.3. Formas de Administracion
8.3.1. Problemas

Si bien el Perti es considerado como uno de los paises con mayor generacion de
iniciativas emprendedoras en el mundo, también es el primer pais en mortalidad de empresas.

(Ravero, 2012). Este uno de los constantes problemas a las cuales se enfrentan las Mypes.

De lo anterior, se considera que las principales causas de quiebre de estas empresas son:
el deficiente conocimiento de las herramientas de gestion y habilidades gerenciales de los
gerentes, ademas de un conjunto de variables que afectan la competitividad y rentabilidad
(Ravero, 2012). Ademas cabe afiadir que, unido al deficiente conocimiento de las herramientas
de gestion, las politicas y el entorno reglamentario; el acceso a los servicios financieros; el
acceso a los servicios empresariales; y los recursos insuficientes que dispone el sector,
constituyen obstaculos para el desempefio de las empresas (Ameconi, 2004). De las
mencionadas, el acceso a los recursos financieros es una barrera muy fuerte con las cuales las

Mypes se enfrentan en el mercado.

Pues este obstaculo, frena el desarrollo y expansion de la empresa en el mercado
nacional, ya que al no obtener el dinero necesario para llevar a cabo las operaciones, se tiene
graves problemas de liquidez; por otro lado estan los de acceso al crédito, los cuales tienden a
ser muy elevados, debido a que se cobran altas tasas de interés (;Qué tipos de Financiamiento,
2009). Por otro lado, segin Villaran (2001) otros problemas de las microempresas es la falta de
uso de los métodos y las técnicas modernas para desarrollar tareas, esto limita competitividad en
el mercado; a ello se agrega, la escasa practica de trabajo en equipo, los empresarios tienen
dificultades en delegar, generar compromisos, encaminar al equipo de trabajo hacia un objetivo

comun, escasa confianza, escasez en la practica de liderazgo participativo.
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8.3.2. Ventajas

A pesar de todas los problemas y obstaculos a los que se enfrentan las Mypes en el
ambito local. Cabe resaltar que estas unidades econdmicas representan una fuerza impulsora del
crecimiento econdémico (Avolio et al., 2011). Estas empresas generan gran cantidad de trabajo y
en diferentes sectores. Por otro lado, desde una perspectiva de futuro, las Mypes son una
oportunidad de reduccion de la pobreza en paises en desarrollo como el Pert (Avolio et al.,
2011). Dado que en la mayoria de los paises emergentes la presencia de este tipo de empresa es

mayoritaria y tienen una presentacion considerable en el PBI nacional.
8.3.3. Desafios

Tomando en cuenta los problemas y las ventajas de las microempresas. Uno de los
desafios a los cuales estas empresas deben de enfrentar es la descentralizacion de la capital. Si
bien estas empresas se han congregado en algunas areas geograficas aprovechando la cercania
de los puertos para la exportacion, y los servicios, entre otros (PRODUCE, 2015). La actividad
economica debe de expandirse en otras regiones para encontrar otras oportunidades de negocio
y el mayor dinamismo en la economia. Ademas, las empresas deben de fortalecerse para
responder a las exigencias del mercado interno y externo, para ello una mayor y mejor
capacitacion en herramientas de gestion es vital para mejorar en el desempefio y crecimiento

sostenible en el tiempo.
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CAPITULO III: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

1. Teoria de 1a Metodologia

Para empezar una investigacion hay que escoger una tipologia, es decir, la forma como
se hara el estudio. Debido a la realidad de la empresa y del mercado, la investigacion sera —por
enfoque” del tipo mixto, tal como lo presentan Hernandez et al. (2010). Como todo método, el
proceso metodoldgico de investigacion mixta, posee su propia secuencia, en fases de enfoque

cualitativo y cuantitativo.
1.1. Enfoque de investigacion

En el enfoque mixto de un Plan Estratégico, se integran de manera sistematica los
métodos cuantitativos y cualitativos, en un solo estudio; de manera que se tiene como un
—dtografia” de la realidad estudiada (Hernadndez et al., 2010). No obstante, la forma de
integrarse ambas dimensiones, cualitativa y cuantitativa, puede ser muy variada, dependiendo de
lo que la investigacion requiera. En el caso del presente Proyecto Profesional, el enfoque mixto
otorga mas peso al método cualitativo. La investigacion con enfoque mixto implica un trabajo
unico y un disefio propio (Hernandez et al., 2010). La forma de mezclarse lo cualitativo y lo
cuantitativo, pueden dar como resultado tres modelos generales de disefio: triangular (cualitativo
+ cuantitativo = analisis), incrustado (cuando cualitativo se incluyen en el cuantitativo o a la
inversa) y secuencial (cuando se utilizan ambos enfoques de manera secuencial hasta que se
hace una interpretacion final) (D Alessio, 2015). El ultimo es el que se usara para la elaboracion

del Plan Estratégico.

A partir de la eleccion del método y del disefio, se propone un proceso metodoldgico
original para esta investigacion, que se aprecia en la Figura C1 (ver Anexo C). Esta propuesta
metodoldgica cuenta con siete fases. La primera es el enfoque de la investigacion: método
mixto; la segunda, el disefio del método mixto: disefio secuencia; y, la tercera, el enfoque, que al
ser mixto se subdivide en cuantitativo y cualitativo. La cuarta fase: el alcance, corresponde
unicamente al enfoque cuantitativo. Un tipo de investigacion por estudio o alcance, segin
Hernandez et al. (2010), se subdivide en tres categorias: exploratorio, descriptivo y explicativo.
El exploratorio se aplica a lo que es poco estudiado, o que se estudia por primera vez, con el
objetivo de construir un marco real. El descriptivo, retrata la realidad existente. Y, finalmente, el
explicativo, busca definir las causas o el porqué de los acontecimientos. Para este trabajo el

alcance de la investigacion es descriptivo.

En la quinta fase, se especifica el disefio de la investigacion. En el caso del enfoque

cuantitativo, se eligio el disefio No experimental, y en el caso del enfoque cualitativo, el disefio
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es el de Investigacion accion. El Disefio No experimental se subdivide (mirar Fase 6 de la
Figura C1 — ver Anexo C) en: descriptivo —describe las caracteristicas de un fendémeno
existente—, historico —relata los eventos que han ocurrido en el pasado hasta la actualidad—,
correlacional —examina las relaciones entre las variables—, -cualitativa —examina el
comportamiento humano y los contextos sociales, culturales y politicos que ocurren—. Para la
elaboracion del Plan Estratégico se escogio el tipo de disefio de investigacion No experimental,

con la subdivision en descriptivo.

El disefio de investigacion cualitativo: Investigacidn accidon, en cambio, tiene por
—poposito fundamental, aportar informacion que guie la toma de decisiones para programas,
procesos y reformas estructurales” (Hernandez et al., 2010, p. 509). Finalmente, en la séptima
fase se us6 como medio para recabar la informacion, tanto cuantitativa y cualitativa, la
Consultoria. Este medio se va a describir pormenorizadamente en el apartado 1.2. Luego de este
recorrido por el enfoque metodologico mixto y sus fases de estudio para la elaboracion del Plan
Estratégico, se describiran los enfoques cuantitativos y cualitativos que se aplicd dentro de la

metodologia mixta.
1.1.1. Enfoque cuantitativo de la investigacion mixta

El enfoque cuantitativo tiene por caracteristicas: medir fenomenos, utilizar estadisticas,
probar hipdtesis y realiza analisis causa - efecto (Hernandez et al., 2010). En la Figura C2 (ver
Anexo C) se muestra el proceso cuantitativo. En la investigacion mixta, este enfoque se aplico
para recabar informacion objetiva de la empresa (nimero de ventas, nimero de clientes, etc.) y

del mercado en el que se desenvuelve (nivel de exportaciones e importaciones, etc.).

Para el disefio de la investigacion mixta bajo el enfoque cuantitativo, no se formuld una
hipotesis, debido a tres razones. Primero porque no se pronosticoé un hecho o un dato. Segundo,
porque la investigacion tiene un alcance descriptivo; en donde no se suele contener hipotesis,
por la dificultad en precisar el valor de una variable (Hernandez et al., 2010). Tercero, la
metodologia mixta tiene un enfoque cualitativo, en donde las hipotesis se inducen por medio de
la recoleccion de datos y analisis de los mismos (Hernandez et al., 2010). En cuando a eleccion

de la muestra, esta decision se va a explicar en el enfoque cualitativo.

Como se menciond en el apartado anterior, se combiné ambos enfoques para la
elaboracion del Plan Estratégico. Los datos recabados desde el enfoque cualitativo se utilizaron
para elaborar matrices; de las cuales algunas van a ser analizadas desde el enfoque cuantitativo.
El proceso cuantitativo aplicado, para la elaboracion del Plan Estratégico, se desarrollara en el

punto 2 de este capitulo.
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1.1.2. Enfoque cualitativo de la investigacion mixta

Por definicion el enfoque cualitativo —utiza la recoleccion de datos sin medicion
numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion”
(Hernandez et al., 2010, p. 7) En este enfoque se realizan preguntas antes, durante, o después de

haber recolectado los datos para el analisis.

Para la eleccion de la muestra de estudio, por ser la naturaleza del Proyecto de
Profesional, un trabajo de aplicacion, se tomado como muestra solo a la empresa de estudio,
LPT ZIPPER SAC. Esta decision se fundamenta en el que —nday parametros definitivos para
el tamafio de la muestra (hacerlo va ciertamente contra la propia naturaleza de la indagacion
cualitativa)” (Hernandez et al., 2010 p. 395). En la Figura C4 (ver Anexo C) se muestra el
proceso cualitativo. Luego de haber descrito y justificado la eleccion de la metodologia mixta, y
el enfoque cuantitativo y cualitativo que se aplico. En el siguiente apartado se describira a la

Consultoria, medio elegido para la recoleccion de los datos.
1.2. Consultoria como medio para la recoleccion de datos

El trabajo de campo realizado con la empresa, ha permitido utilizar la consultoria como
medio para recabar informacion de la misma. Esta consultoria ha seguido determinado pasos, a
través del proceso del diagnostico; el cual utiliza herramientas, técnicas y procesos para la

construccion del mismo.
1.2.1. El diagnéstico

El diagnoéstico de acuerdo a Kubr (1997) constituye una realidad operativa; donde
objetivo es examinar el problema que se vislumbra. Para Block (2000) —k proposito de un
diagnéstico es movilizar la accion ante un problema” (p. 222). Tomando de referencia a Peter
Block (2000) el enfoque de la accion, a diferencia del de la investigacion pura, presenta cinco
caracteristicas propias: (a) interés por todos los factores que estan bajo el control del cliente y
afectan al problema; (b) poca importancia a la integridad y la amplitud (para facilitar la toma de
decision); (c) participacion activa del cliente; (d) los consultores utilizan su criterio ademas de
los datos dificiles en el momento de la accidn; y (e) profunda preocupacion sobre la actitud del

cliente con el resultado del estudio.

En esta etapa, la diferencia basica, es la relacion que se tiene con la organizacion, quien
forma parte de la elaboracion de la propuesta de mejora, pero se mantiene al margen de la
elaboracion del estudio. A continuacién, en los siguientes puntos se describiran las

herramientas, técnicas y procesos del diagnostico.
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1.2.2 Herramientas del diagndstico

Existen cuatro herramientas del diagnostico: método individual, método en equipo,
método en equipo con la empresa, y la autoevaluacion (Fernandez, 2008). A continuacion se

detallan cada una de ellas, luego se describira la que se ha utilizado.

El método individual, se realiza con un solo consultor, junto con uno o dos ayudantes.
Este método es ttil cuando se trata de un estudio simple, de corta duracién. Los consultores que
la conforman son especialistas y la inclinacioén del trabajo es individual. El método en equipo,
es conveniente cuando un proyecto es de gran complejidad y se requiere de consultores con
conocimientos y destrezas diferentes; El trabajo se lleva a cabo por un grupo de consultores,
donde cada uno desempefia papeles diversos en el equipo. No obstante, una de las amenazas de
la diversidad de consultores, es el tiempo para desarrollar el proyecto, dado que a mas personas,
mas tiempo para llegar a un consenso. Ademas, al existir puntos de vista radicalmente opuestos,
conlleva a —numros encuentros y discusiones que rebajan la calidad del proyecto” (Fernandez,

2008, p.122).

El método en equipo con la empresa, lo conforman consultores externos, y
representantes de la organizacion, donde todos trabajan en conjunto. El gerente de la empresa es
el que dirige el equipo para la coordinacion y direccion; no obstante, es el consultor el que tiene
un papel importante por ser el responsable técnico del proyecto (Fernandez, 2008). Es método
brinda oportunidades para que el personal de la empresa, aprenda de la metodologia y técnica de
la consultoria. Las ventajas de este método son: la confiabilidad de los resultados y
conclusiones; el mayor conocimiento de los gerentes por su empresa; y colaboradores mas
comprometidos con la mejora de la empresa. Este método se puede truncar, al contar con: un
equipo indispuesto a participar, trabajadores elegidos en contra de su voluntad, un plazo de

tiempo maés largo del previsto — ignorando la limitacion de tiempo de los gerentes.

Meétodo en la autoevaluacion, se puede aplicar cuando existe una fuerte implicacion de
los gerentes en la evaluacion de la organizacion, en este método no interviene el consultor
directamente sino que el trabajo es dirigido y realizado por los gerentes, el consultor actiia como
un coach es decir, les facilita la metodologia y las herramientas para la accion. Las ventajas que
tiene este método es de que los gerentes conocen mds su organizacion, y al ser ellos mismos los
que van a dar solucion al problema existe mas compromiso de que los resultados van a ser
satisfactorios. Un aspecto negativo de esta metodologia es la vision objetiva que le puede dar un
gerente a los problemas de su organizacion, a diferencia de un consultor externo, pues se vera

afectado por sus emociones.
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Para el presente Proyecto profesional se empled el método individual, por las siguientes
razones. Primero, por ser la empresa de estudio una microempresa, donde sus dificultades
administrativas no son complejas, como se pudiera dar en empresa de mayor tamafio con una
estructura mas compuesta. Segundo, ser el Proyecto Profesional de corto periodo de evaluacion.
. 'Y tercero, por ser un proyecto que se desarrolld con un solo consultor (alumna), un estratega

(asesor), y la organizacion de estudio.
1.2.3 Técnicas del diagndstico

Las técnicas del diagnostico, descritas por Ferndndez (2008), son tres: técnicas de toma

de datos, de analisis, y de presentacion del informe.

Las técnicas de toma de datos son basicamente las entrevistas, tanto individuales o
grupales; también estan los estudios de datos e informes de la empresa; y finalmente, el
—atopunteo” que son los apuntes que se realizan en base a modelos impresos. Las técnicas de
analisis son de tres tipos. La primera es el analisis dimensional, donde se analiza en qué consiste
el problema: como, quién lo causa o afecta, cuando, cuanta importancia tiene, entre otras. La
segunda es el analisis de causas y efectos, del por qué se generan los problemas; se evaliian las
causas primarias (orden sucesivo), secundarias (efectos y causas). Tercera es el andlisis de
relevancia, que evalta las relaciones de los sucesos (Fernandez, 2008). Finalmente, las técnicas

de presentacion son los modelos graficos (diagramas de flujo, histogramas, etc.).

Para la elaboracion del Plan Estratégico, las técnicas de toma de datos utilizada han sido
basicamente entrevistas a profundidad a la gerente de la empresa, y visitas presenciales a la
empresa. En las técnicas de analisis, en el enfoque dimensional, primero se ha realizado un
analisis de la situacion actual de la organizacion; luego, bajo el enfoque de analisis de causas y
efectos, se ha aplicado matrices FODA; y finalmente, para el analisis de relevancia, se presenta

el Plan Estratégico final proyectado para el 2022.
1.2.4. Proceso del Diagndstico

Para la —Fse del descubrimiento” o —Mdelo del descubrimiento” se muestra la Figura
C6 (ver Anexo C) propuesto por Peter Block (2000, p. 178) que contiene el proceso del

diagndstico, el cual se va usar para el presente Proyecto Profesional.

Para la descripcion de cada paso se va a tomar de referencia el libro de Peter Block
(2000) donde el primer paso es la presentacion del problema, el cual es presentado por el
cliente, o empresa que busca una ayuda para su organizacion. El segundo paso es la redefinicion
del Problema que es lo que propiamente realiza una consultor; en este caso, lo que realizara en

este trabajo; esta es una de las partes mas importantes que realiza el consultor al cliente, dado
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que en la mayoria de los casos los mismos gerentes, de las organizaciones, no saben cdémo
abordar el problema dentro de ellas, necesitan de un externo que pueda ver las dificultades con
mas claridad y objetividad, ademas de los conocimientos apropiados para ello. Tercero, plasmar
una imagen clara y simple de lo que esta sucediendo, este paso lo realiza el consultor. Cuarto,
problemas técnicos de la organizacion, en este paso el consultor debe de separar lo que son los
problemas de organizacion de los de la administracion de los gerentes, esta fase se desarrolla en
el siguiente paso. Quinto, como el problema esta siendo abordado, esta fase resulta dificil en la
medida que los gerentes acepten los puntos débiles en su gestion en las empresas; es importante
por ello una vision de organizacion, al momento de desarrollar el diagndstico, pues de esa
manera se asegura que se apliquen las acciones que fueron resultado del estudio. Sexto, se da las
recomendaciones, las cuales se desarrollan de manera conjunta con el consultor y la

organizacion (Block, 2000).
2. Aplicacion de la Metodologia
2.1. Enfoque de investigacion

Después de la explicacion de los enfoques cuantitativos y cualitativos que componen la
Metodologia mixta, se presentan la Figura C3 (ver Anexo C) que contiene el Proceso
Cuantitativo aplicado, y la Figura C5 (ver Anexo C) Proceso Cualitativo aplicado. Para ambos
enfoques de la investigacion, se ha reducido algunas fases con el fin de que se ajuste a las

necesidades del Proyecto en la elaboracion del Plan Estratégico.
2.2. Proceso del diagnostico

En la Figura C7 (ver Anexo C) se presenta el Proceso del diagnostico, explicado en el

punto 1.2.4., aplicado para la elaboracion del Plan Estratégico.
2.3. Herramientas de recoleccion de los datos

La investigacion por los métodos y técnicas utilizadas, tomando de referencia a M.
Eyssautier (2006, citado en D’Alessio 2015) se subdividen en: cuantitativa y cualitativa. En la
primera, —se emplea cuestionario con preguntas cerradas, datos numéricos, censos, paquetes

estadisticos, modelos y simulaciones” (D" Alessio 2015, p. 721). En la cualitativa, se utiliza:

Observaciones de campo, cuestionario con preguntas abiertas, entrevistas personales o
telefonicas, grupos de enfoque, focus group, opiniones de expertos, opiniones de las
observaciones del investigador, biografias, analisis de hechos historicos, estudios de
casos, material audiovisual, analisis de imagenes, interpretaciones de los sentimientos,

pruebas proyectivas, etc. (D Alessio 2015, p. 721).
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Para el presente Proyecto profesional, las herramientas que se usaron son de los dos
enfoques: cualitativo y cuantitativo. Desde el enfoque cualitativo, se realizaron entrevistas a la
gerente de la empresa IMPORTACIONES LPT ZIPPER SAC, para recolectar informacion
sobre la situacion de la empresa, junto con la problematica que presenta. Desde el enfoque
cuantitativo, se investigd fuentes secundarias (estudios, informes, reportes anuales, etc.), donde
se recolectaron los datos necesarios para el analisis de la empresa en el sector (analisis externo e
interno) y la construccion de las matrices que forman parte del proceso estratégico. Por otro
lado, se utilizaron como base de estudio y de aplicacion, la metodologia de Planificacion
estratégica del Modelo Secuencial. Cabe resaltar que los datos recolectados desde el enfoque

cualitativo constituyen el insumo para la elaboracion del Plan Estratégico.
2.4. Fuentes de datos

Los tipos de datos que se pueden utilizar son de dos tipos: datos primarios y datos
secundarios. Segun la literatura, los datos primarios son aquellos que han sido construidos por el
investigador con el fin de cubrir alguna necesidad de la investigacion; en el caso de los datos
secundarios, la informacién no se construye, sino que se encuentra en documentos, libros,

estudios, entre otros, esta informacién ya ha sido procesada anteriormente.

2.4.1. Recoleccion de datos
Para fines de este trabajo, se va a utilizd ambos datos, con mayor peso en los datos
secundarios. Los datos primarios que se construyeron procedieron, bésicamente, de la
informacion de la empresa, la cual se procesd para construir informacion. En el caso de los
datos secundarios las principales fuentes de informacion se obtuvieron de:

e Fuentes Gubernamentales: PRODUCE, BCRP, SUNAT, INE, etc. Estas fuentes
brindan informacion especializada de la industria y del mercado de estudio; lo
mismo que la variacion y proyeccion de los mismo.

e Fuentes académicas: Tesis, Informes, Textos, Libros.

e Asociaciones industriales: APPT (Asociacion Peruana de Técnicos Textiles),

SNI (Sociedad Nacional de la industria), ADEX (Asociacion de Exportadores).

2.4.2 Diserio de Investigacion

Con el método de investigacion mixto disefiado para de este Proyecto Profesional, se
recabo la informacion necesaria para la construccion del Plan Estratégico. Es asi que, desde el
enfoque cuantitativo, se selecciono el disefio de investigacion No experimental; el cual permitio

analizar: a la industria textil y confecciones, desde el entorno politico, econdomico, social,
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tecnologico y ecologico; todo ello con el fin de dar descubrir las variables que impacta a la
empresa de estudio. Todo el analisis empleado se realizd sin una manipulacion de la

informacion, sino unicamente una observacion y analisis de la misma.

Desde el enfoque cualitativo, el disefio de investigacion, es la Investigacion — Accion,
para lo cual se ha establecido una guia de preguntas (ver Tabla K1, en Anexo K) que han sido
elaboradas con el fin de poder tener un conocimiento interno de la organizaciéon y a su vez,

generar un impacto a la gerente para realizar un cambio dentro y fuera de la organizacion.
3. Principios éticos de la Metodologia

En esta parte del capitulo se presentan los documentos que respaldan que la aplicacion
de la metodologia, la investigacion, todo el trabajo de campo, han seguido los principios de
ética necesarios para una correcta elaboracion del Proyecto Profesional. A continuacion se

describen cada uno de los documentos.
3.1. Consentimiento Informado

Para el presente Proyecto profesional se utilizd los nombres de la empresa y las
personas que forman parte de ella y que han sido las fuentes principales de informacion para la
construccion del Plan estratégico. Se ha realizado el pacto con la gerente de la empresa para
poder utilizar la informacion que se ha brindado en el estudio con un fin exclusivamente
académico. Asi mismo, se contd con su autorizacion para poder mostrar los nombres completos

de la empresa y los que la conforman; este acuerdo se encuentra firmado (ver Anexo B).
3.2. Participantes de la Investigacion

Los participantes de la investigacion van a ser basicamente la gerente de la empresa; el
criterio de seleccion de este tipo de muestra se ha considerado por el tipo de informacion a la

cual se logré tener acceso.
3.3. Confidencialidad

Se ha establecido un acuerdo de confidencialidad con la gerente de la organizacion,
donde solo publicar la informacion que ha sido acordada en el consentimiento informado y con
un fin estrictamente académico. Todas las entrevistas que han sido grabadas, que cuentan con
autorizacion, se encuentran en anexadas —er anexo C en el CD adjunto”, para que se garantizar
la transparencia en el manejo de la informacion recolectada para la elaboracion de este Proyecto

profesional.
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4. Limitaciones

Para la aplicacion de la metodologia en la construccion del Plan estratégico, se
presentaron tres limitaciones: primero, no poder acceder a los Estados financieros de la
organizacion; segundo, no contar con cifras oficiales del mercado de cierres; y tercero, no poder

contactar con los otros stakeholders de la organizacion (clientes, vendedores, etc.).

En el primero, pese a los intentos en el transcurso de la investigacion, de contar con la
informacion financiera de la empresa, el contador opté por una posicién confidencial de no
revelar dicha informacion de la empresa, debido a que esta ha cambiado de régimen tributario,
por lo que desde hace tres afios recién lleva un control de sus Estados Financieros. No obstante,
a pesar de que solo el contador posee la contabilidad real de la organizacion, dado que la gerente
y las demas socias no la tienen; la flexibilidad de contar con una metodologia mixta, permitio
cruzar informacion cualitativa para construir variables necesarias para el andlisis desde el
enfoque cuantitativo. Por ello, el analisis financiero partié de la informaciéon aproximada que

tiene la gerente de su contabilidad (porcentaje de ventas y gastos).

Segundo, otra limitante en la investigacion es no contar con cifras oficiales del mercado
de cierres y/o textiles. Se ha buscado en varias fuentes como: INE, Camara de Comercio,
ADEX, Asociaciones de técnicos textiles, Municipalidad de la Victoria; y no se ha encontrado
informacién precisa del mercado para los fines de la investigacion. No obstante, se ha podido
construir algunas cifras partiendo de la informacion brindada por la empresa, asumiendo la
experiencia de 15 afios en el mercado; y empleando el uso de fuentes secundarias, como:
informes sectoriales de gremios textiles, reportes de la industria, etc., los cuales han contribuido
en tener una informacion aproximada para el analisis del mercado. Tercero, no se pudo acceder
a entrevistas con algunos de los stakeholders de la organizacion (clientes y vendedores) dado
que el contacto principal a ellos (la gerente legal) no se encontraba disponible en la etapa de
elaboracion del andlisis del proyecto. A pesar de ello, la informacion inicial proporcionada por
la gerente legal y las fuentes secundarias mas cercanas a la industria sirvieron de insumo para

elaborar del analisis.
5. Conclusiones del Capitulo

El método del enfoque mixto de la investigacion fue el mas apropiado para el tipo de
trabajo de investigacion, por las caracteristicas que presentd la empresa y lo que se realizdé con
ella. Ademas, gracias a la flexibilidad del disefio, se ha podido combinar tanto el enfoque
cualitativo y cuantitativo para la recoleccion y construccion de los datos necesarios para la

elaboracion del Plan estratégico. Lo que permitid enfrentar las limitaciones de la investigacion.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y ANALISIS

1. Situacion General de LPT ZIPPER
1.1. Situacion General

LPT ZIPPER es una microempresa familiar de tipo de sociedad andénima cerrada,
ubicada en el distrito de la Victoria, de la ciudad de Lima, en la republica del Pert. La empresa
se dedica a la importacion de cierres, pertenece al sector de Manufactura No primario. En
cuanto al entorno, la empresa ha sido fuertemente impactada por las leyes antidumping que se
han aplicado a los paises asiaticos, debido que la mayoria de las importaciones de sus cierres
son provenientes de estos paises (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016);
otra variable que ha impactado a la empresa es la fuerte competencia en el mercado, el nlimero
de empresas que importan cierres se ha duplicado, e incluso los clientes principales han
empezado a importan cierres del exterior, la competencia mas dura es ejercida por los
—ontrabandistas” quienes bajan el precio de los articulos. La tendencia del gobierno por el
impulso a la industria nacional imponiendo impuestos a productos importados, constituye una

continua amenaza para la empresa, en cuanto al manejo de sus costos y utilidades.

La empresa posee margenes pequeiios por la intensidad de la competencia y el aumento
de sus costos de alquiler y los costos financieros (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de
noviembre de 2016). La lealtad de los clientes es muy baja en la actualidad solo cuenta con tres
clientes que son flexibles a los cambios de precio y calidad. LPT ZIPPER factura en al mes
entre S/.20,000 y S/.30,000 de los cuales solo percibe como utilidad entre el 10% y 20% de las
ventas (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de noviembre de 2016). Como empresa de
Sociedad anénima cerrada LPT ZIPPER cuenta con cuatro vendedores y la conforman tres
socios. A la fecha aun no ha establecido formalmente una visién, mision, valores, codigo de
ética. En cuanto a los roles dentro de la empresa, quién cumple la funcion de gerente es la Srta.
Any Salazar, quien es la responsable legal, no obstante, la que toma las decisiones en la

organizacion es la madre y la otra hija se encargan de atender y cuidar el negocio familiar.

La empresa ante la situacion que enfrenta tiene dos alternativas: invierte en la
restructuracion de la organizacion para su crecimiento o desinvertir (cerrar el negocio) para
orientarse a otros mercados. Segun el analisis externo de la industria, y la situacion actual de
LPT ZIPPER, se formul6 el presente Plan estratégico para que la empresa tome la decision de
invertir en el crecimiento del negocio con herramientas que le ayuden a alcanzar una
rentabilidad sostenida en el largo plazo. Por ello, todo el andlisis y la propuesta estratégica esta

enfocada en que la organizacion se mantenga operando en el mercado.
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2. Visién, Misién, Valores y Cédigo de Etica
2.1. Antecedentes

LPT ZIPPER es una empresa que no cuenta con un plan estratégico desarrollado ni
implementado y a la fecha no tiene una visidon, mision, valores y cddigo de ética establecidos
formalmente (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016); por ello, es
conveniente definirlos para ayudar a que la empresa pueda alcanzar el futuro deseado y asi
pueda llegar a ser sostenible en el tiempo. Para la elaboracion de la vision y la mision de se ha
realizado varias reuniones con la gerente legal, de manera que lo planteado en el proyecto
guarde relacion con las posibilidades y las metas de LPT ZIPPER. Es asi que tanto la vision,

mision, valores y codigo de ética han sido elaboradas en conjunto con la organizacion.
2.2. Vision

Al 2022, LPT ZIPPER tendra un crecimiento constante de por lo menos 4% en el
mercado de cierres, ofreciendo una mayor gama de productos textiles y brindando una asesoria
personalizada. La empresa estara respaldada por la calidad de sus cierres y por su conocimiento
de las ultimas tendencias de la moda. La definicion se ha basado en las caracteristicas,
propuestas por D" Alessio (2015), para definir una vision. Se definird una vision simple, clara y
comprensible, que tendra una meta de cinco afios, el cual es un periodo realista para las
ambiciones de la empresa y para que logre ganar reconocimiento en el mercado y una

estabilidad en la misma.

Actualmente la empresa se encuentra en una incertidumbre financiera por la mala
distribucién en la estructura de costos y por la fuerte competencia en el mercado; no obstante,
LPT ZIPPER a través de los afios, ha logrado obtener reconocimiento de marca en los

. . . . 2
consumidores (conocidos como cierres —Lpita”

), y también con los competidores mas grandes
y reconocidos en el medio, como Corporaciéon REY. Por ello, a pesar de la gran competencia, la
empresa puede marcar diferencia en el mercado con un valor agregado a los cierres como es la
calidad y la variedad de los mismos. Las empresas que han ingresado al mercado son nuevas y
junto a ellas los contrabandistas; la empresa cuenta con un respaldo de 15 afios en el rubro, por

lo que la experiencia en el sector es una fortaleza para consolidarse en el mercado.

? Cierres Lupita fue el anterior nombre de la empresa en otro tipo de persona juridica (Comunicacion
personal, A. Salazar, 19 de setiembre de 2016)
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2.3. Mision

Somos una empresa dedicada a la importacion y venta de productos textiles; ademas de
brindar asesoria personalizada con conocimientos sobre las Ultimas tendencias de la moda.
Nuestros productos estan hechos con la mejor calidad, para satisfacer las necesidades de
nuestros actuales y futuros clientes. Para ello, contamos con un equipo de colaboradores
capacitados para conocer las necesidades de nuestros clientes; asi mismo, contamos con un

canal de distribucion que permite cumplir a tiempo con nuestros pedidos.

Para el establecimiento de la Mision, también se va a tomar en cuenta el aporte de Peter
Drucker quién, desde 1970, sent6 los lineamientos para el contenido del concepto; el autor,
reconocido como el —Pdre de la administraciéon moderna”, afirma que al formular la pregunta
(Cual es nuestro negocio?, equivale preguntar ;Cudl es nuestra misiéon? Por ello, se especifica la
actividad que realizard la empresa, el cual se ampliara a la importaciéon y venta de una
diversidad de productos textiles; ademds es conveniente agregar el servicio de asesoria
personalizada a los clientes, sobre las ultimas tendencias de la moda, para diferenciarse en el

servicio con las otras empresas del rubro.

De otro lado, la mision muestra una identidad de los productos de la empresa,
expresados en la calidad y la variedad de los mismos, caracteristicas que son el distintivo de la
organizacion y se pretende mantener para diferenciarse en el mercado y marque un sello de
autenticidad en el mismo. La Mision refleja la preocupacion de la empresa por sus clientes,
actuales y futuros, por ello se muestra una preocupacion por la capacitacion de los

colaboradores, para que puedan responder mejor a las exigencias de los clientes.
2.4. Valores
Para la consecucion de la vision se establecen los siguientes valores:

e Reconocimiento social: Importaciones LPT ZIPPER se reconoce en el mercado por la
calidad de sus cierres, a un costo justo para las exigencias de los clientes, lo que la
diferenciara de sus competidores.

o Competente: Importaciones LPT ZIPPER se destaca en el mercado por estar presente
desde hace aproximadamente 15 afios, donde es reconocida por su calidad y precio.

e Respeto por las personas: Se aplica tanto con los colaboradores internos a la
organizacion y con los clientes.

e Responsable: Se toma en cuenta las necesidades de los clientes y se trata de

satisfacerlos con todos los recursos que la empresa tiene a su alcance.
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e Servicial: La empresa no solo se preocupa por el bienestar que se genera alrededor de
ella, buscando oportunidades para generar un impacto positivo en la sociedad, mediante

practicas de RSE.

2.5. Codigo de Etica
Se establece como Codigo de Etica:

e Consentimiento informado: Los compromisos pactados con los clientes son
transparentes y claros para la negociacion.

o Confidencialidad: Importaciones LPT ZIPPER es leal a los pactos establecidos y no
revela informacion que el cliente no quisiera publicar.

e Derecho a la intimidad: Los acuerdos firmados con los proveedores y los clientes no
vinculan temas personales de las personas que forman parte de las organizaciones. Se
separan asuntos personales de los acuerdos empresariales.

e No discriminacion: Se aceptan a todo tipo de proveedores, cliente, colaboradores,
siempre y cuando cumplan con los valores bases de la organizacion, y los estdndares de
servicio de la empresa. No existe discriminacion por raza, religion y sexo.

e Respeto a la vida humana: Importaciones LPT ZIPPER respeta la dignidad de las
personas internas y externas a la organizacion, por ello no cuenta, en su cadena de
suministro, con mano de obra esclava, y los salarios de los colaboradores corresponden

a las necesidades de los mismo y su labor dentro de la organizacion.
3. Analisis Externo
3.1. Analisis del Entorno PESTE+C

3.1. 1. Politico

El Peru presenta en la actualidad una ligera inestabilidad politica, puesto que el actual
presidente del pais enfrenta una mayoria congresal del principal partido de oposicion, segin
informaciéon del Banco Mundial (octubre, 2016). La inestabilidad y la desconfianza es
caracteristico al inicio de un nuevo periodo presidencial, y mas atn cuando las elecciones
pasadas arrojaron resultados muy competitivos. Por ello, el actual gobierno tiene el reto de
establecer acciones que aseguren la estabilidad politica, con el fin de no perder las inversiones
extranjeras. Cabe sefalar que el nuevo contexto politico de Estados unidos, presenta un
panorama favorable para el pais, pues a pesar de las malas interpretaciones a las propuestas del

nuevo presidente, algunas de sus promesas benefician al Perd como es la revalorizacion de las
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materias primas que son el motor de las ganancias de las bolsas de Peri (PPK: —EIl Efecto,
2017). En este mismo contexto, el Presidente Pedro Pablo Kuczynski coment6 que este efecto
politico mejorara el precio de los metales, la recaudacion fiscal y beneficiara a los operadores

mineros para continuar con sus proyectos mineros (PPK: —EEfecto, 2017).

Por otro lado, segin el informe publicado en el 2016 por la Organizacion para la
Cooperacion 'y el Desarrollo Economicos (OCDE) uno de los principales desafios
socioeconémicos que el Pertl enfrenta para los proximos afios es la reduccion de gran sector
informal. Este sector constituye entre la mitad y los dos tercios del empleo total del pais;
caracterizado por industrias de baja productividad. Asi mismo, otra variable que afecta a pais es
el nivel de contrabando, el cual genera una pérdida de 2,000 millones de dolares que el sector
privado deja de facturar. Una de la regiones con el mayor nivel de esta practica ilegal es Puno,
donde el 20% de la poblacion se dedica a esta actividad. Si bien se ha creado la Comision de

Lucha contra el Contrabando de la SNI, atin es insuficiente para la necesidad (Angulo, 2016).

En cuanto al mercado, el pais ha tenido gran apertura comercial en los tltimos afios,
esto se evidencia en los tratados comerciales firmados con diferentes paises del exterior. Una de
las acciones para abrir el mercado y satisfacer la demanda interna es el cierre de las politicas
antidumping a las importaciones de paises asiaticos (Indecopi confirma, 2015) medidas que a
pesar de no ser aceptadas por algunos sectores, genera mas competitividad para la industria
peruana, no obstante el gobierno trata de intervenir para que la competencia sea justa.
Finalmente, en noviembre del 2016 el BCRP manifestd que dejara estable la tasa de referencia

por la elevacion de la inflacion sobre la meta pronosticada (Reuters, 2016).
3.1.2. Economico

Tomando en cuenta el informe de la OCDE, el Pert ha registrado en los tltimos afos
logros importantes a considerar; tal es el caso del consistente crecimiento econémico que ha
sido de 5.3 % en promedio entre 2000 y 2014, lo que ha hecho al Pert una de las economias
latinoamericanas de mayor crecimiento; es asi que, en el 2014 el crecimiento fue de 2.4% y en
el 2015 de 3.3% (OCDE, 2016). Por otro lado, segun las cifras del Banco Mundial (octubre
2016) en la —@ltima década, el Perti destacé como una de las economias de mas rapido

crecimiento en la region, con una tasa de 5,9% y con una baja inflacion de 2,9%” (parr. 1).

En el 2016, el crecimiento ha estado sostenido por los volimenes de exportacion
minera, producto de varios proyectos mineros de envergadura que ingresaron al pais en la etapa
de produccion (Banco Mundial, 2016). Las proyecciones para el 2017 es un crecimiento que se
acercara al 4%, producto de la recuperacion de la inversion propiciada a grandes proyectos de

infraestructura publica.
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Por otro lado, segiin OCDE, se resalta como un logro reciente del pais el crecimiento
del PBI per capita y el descenso de los niveles de pobreza. Es por ello que las cifras que se
arrojan son: un PBI per capita de 1,180 dodlares en 1990, 1,960 dolares en 2000 y 6,594 dolares
en 2014 (OCDE, 2016) lo que resulta un crecimiento considerable en la estabilidad de la
economia familiar de los peruanos. No obstante, el crecimiento del PBI es vulnerable a
fenomenos naturales frecuentes en el pais como: el Fendmeno de El Nifio, que impacta
directamente a la economia real y el gran porcentaje de la poblacion que sigue siendo vulnerable
a los choques o remezones naturales, los cuales podrian volver a caer en la pobreza” (Banco
Mundial, 2016). Por el lado de la pobreza, los niveles decrecieron de 56% de la poblacién en el
2005 a 24% en el 2013; asi mismo, se reportd que las cifras disminuyeron en el 2014, arrojando
datos de 22.7% en ese afio (OCDE, 2016). Para el 2012, 3% de los peruanos se sostenia con
menos de 1.25 ddlares al dia, a diferencia del 7.8% en el 2005 y 15.8% en 1999 (OCDE, 2016).

El INEI en el informe técnico de setiembre del 2016, registré que el ingreso promedio
mensual en la zona urbana del pais es S/1,642; —dnde tuvo mayor incremento la poblacién
ocupada de 25 a 44 aios al pasar de S/ 1,685.6 a S/ 1,751.7” (INEI, 2016, p. 15). Los datos
anteriormente mostrados son relevantes para verificar el crecimiento econémico del pais, el cual
ha tenido repercusion en otros sectores del Pert, como es el aspecto social (estilos de vida)

tecnologicos, politicos, etc.

En base al reciente analisis del Banco Mundial (octubre, 2016) algunos de los factores
que van a impactar negativamente el crecimiento econdémico del pais son: la caida de los
precios de la materias primas, influenciada por la desaceleracion de la economia mundial; en el
ambito financiero se presume un periodo de volatilidad, vinculado al alza esperada de las tasa de
interés en Estados Unidos. No obstante este fendmeno tiene una perspectiva favorable por los
prondsticos del incremento de los precios de las materias primas por la influencia del gobierno

de Estados unidos. (BCRP, 2016a)

Con respecto a la tasa de inflacion se proyecta una reduccion al 2% para los afos
siguientes, no obstante este tuvo un comportamiento elevado durante el 2016, principalmente
por el incremento del precio de los alimentos, lo cual generd un crecimiento por encima del
rango pronosticado. A pesar de las perspectivas positivas para los siguientes afios, la
dependencia de esta variable a contextos externos y ausencia de choques de oferta sobre precios,
hace que sea una variable voluble en el futuro (BCRP, 2016b). Finalmente, en el aspecto
comercial, el Pert ha fortalecido importantes acuerdos comerciales que van a impactar a la
industria, tal el caso del acuerdo de TLC con China, en el que se pretende ejecutar un plan de

accion conjunto con miras al 2021 (PPK y Xi Jimping, 2016).
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3.1. 3. Social

Como se menciond en el punto anterior, los niveles de pobreza se han reducido en los
ultimos afios y esto unido al crecimiento econémico, lo que ha generado que emerjan algunas
clases sociales, como es el caso de la clase media. La clase media ha tenido un crecimiento
acelerado, ha pasado de 12.28% de la poblacion total en el 2000 a 34.3% en el 2012 (OCDE,
2016). Por otro lado, el indice de la esperanza de vida al nacer también ha crecido, pasando de
60.1 anos en 1980 a 74.8 afios en el 2013. Cabe agregar también que segin el indice de
Desarrollo Humano, el Pert ha mejorado pasando de 0.595 a 0.737 en el periodo del 1980 a
2013 (OCDE 2016).

A pesar de los logros que arrojan las cifras expuestas anteriormente, alin existen
variables como la desigualdad en los ingresos que es una brecha que se ha mantenido. En 1998
el coeficiente de Gini paso6 de 0.56 a 0.45 en el 2013 (OCDE, 2016), lo que refleja que, si bien
se ha reducido, aun existe un rango de desigualdad que dificulta el desarrollo equitativo como
pais. También se agrega la desigualdad etno—cultural, que no guarda relacion con la reduccion
significativa de la pobreza. La poblacion mas vulnerable es la indigena, de la cual el 80.9% se

encuentra en las zonas rurales (OCDE, 2016)
a. Educacion

Segun recientes estudios del Banco Mundial (2016a) el Pert ha logrado elevar los
niveles de educacion, en lo que respecta a la cobertura y el cierre de brechas de género. En el
incremento de la cobertura, la tasa de educacidon secundaria se elevd en el 2014 a 82.9%, a
diferencia del 71.8% en el 2005; en lo referente la mejora de calidad educativa, en una
evaluacion de alumnos de segundo grado del nivel primaria, se logré incrementar el nivel de
lectura del 15.9% a 43.5%, y en matematica el incremento fue de 7.2% a 25.9%, las cifras

comparadas en el periodo del 2007 al 2014.

Segtn el informe publicado en setiembre del 2016 por el INEI la asistencia a educacion
inicial en el area rural ha aumentado, paso de 83,1% a 86,1% en comparacion con el mismo
periodo en el afio anterior. Esta cifra resulta importante, dado que es en los primeros afios
donde el ser humano tiene mas aptitud para absorber mas conocimiento; por lo que es
importante que los nifios puedan asistir a centros de educacidén desde pequefios y mas atn en
zonas donde se registra altos indices de analfabetismo. Si bien se ha mejorado los niveles de
educacion basica, existen retos a futuro que faltan afrontar como es la mejorara en la equidad y

calidad educativa en los sectores mas pobres del pais.
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Por otro lado, otra variable a enfrentar en la educacion es la equidad y la calidad de la
educacion superior. Si bien se avanzd con la aprobacion de la Ley Universitaria N° 30220 que
asegura la calidad de la educacion superior universitaria, con el licenciamiento de las
universidades; aun existen brechas en las oportunidades académicas para que los jovenes
puedan acceder a las mismas condiciones de calidad educativa. Seglin el informe del Banco
Mundial en correspondencia con la ENAHO (Encuesta Nacional de Hogares) y el INEI, existe
desigualdad entre los estudiantes de distintos niveles de ingreso (Banco Mundial, 2016b) y esta
brecha se ha incrementado en los tltimos afios; es decir, solo tienen oportunidad de acceder a
una mejor educacion los estudiantes que tienen mayores posibilidades econdmicas, de esta
forma se excluye a quienes no cuentan con las mismas condiciones. Ademas, cabe resaltar que
existe una variable importante a destacar, la Tasa de conclusién de la educacion superior, la
cual es baja y mas en estudiantes de menores recursos econdémicos. Asi mismo, entre los
estudiantes que logran terminar sus carreras el 60% de ellos ocupan profesiones que no
corresponden a su calificacion profesional (54% estudios universitarios, 64% estudios técnicos)

(Banco Mundial, 2016b).

b. Salud.

En el segundo trimestre del 2016 ha aumentado la poblacién que accede a un seguro de
salud (78,8%), en comparacion con el mismo periodo del afio anterior, se incrementd el
porcentaje en 2,6 puntos (INEI, 2016) Esto estd unido al esfuerzo del Estado al expandir el
aseguramiento en salud impulsada por el Seguro Integral de Salud (SIS) el cual ha tenido cubrir

las necesidades de las personas pobres y mas vulnerables del pais (Banco Mundial, 2016¢).

Por otro lado, el Pert1 ha logrado reducir de manera considerable la desnutricion cronica,
un indicador clave del desarrollo humano. La reduccion se ha hecho efecto en los menores de
cinco afios. Este avance es muy significativo si se toma en cuenta lo que indican los estudios
cientificos: —k 85% del cerebro humano se desarrolla durante los primeros cinco afios y
alrededor del 50% de las capacidades cognitivas del nifio serdn determinadas por su entorno”
(Banco Mundial, 2016d) Es por ello que la inversion en esta etapa de la vida es irrepetible, ya
que afecta al desarrollo integral de la persona en el futuro y su aporte a la sociedad. A
continuacion en la Figura D1 (ver Anexo D) se muestra la reduccion de este indicador, por area

de residencia, en los tres ultimos lustros de la historia.
c. Empleo

El INEI (2016) ha registrado cifras sobre el empleo urbano en el pais que arroja datos

—de cada 100 trabajadores, 64 laboran en establecimientos de 1 a 10 trabajadores, es decir
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Mypes, 9 en empresa de 11 a 50 trabajadores y 27 en empresas de 51 y mas trabajadores” (INEI,
2016, p. 14). En cuanto a las actividades economicas, en el area urbana, —de cada 100 personas,
40 se ocupan en la rama de Servicios, 23 en Comercio, 12 en Manufactura, 10 en Transporte y

Comunicaciones, 9 en Agricultura, Pesca y Mineria, y 7 en Construccion” (INEIL 2016, p. 14)
3.1.4. Tecnologico

La inclusiéon de la telefonia movil se ha incrementado en los ultimos afios,
especialmente en zonas de dificil acceso, como son las zonas rurales, en 10 ultimos afios este
crecimiento ha tenido un margen exponencial. Segun los estudios realizados por la Encuesta
Nacional de Hogares 2004 — 2014, los servicios de telefonia paso de 1% a 69% en la zona rural,
y de 23% a 90% en las zona urbana (Banco Mundial, 2016¢). Los datos reflejan que mas
peruanos estan mas conectados a los servicios tecnoldgicos, lo cual es un aspecto positivo para
el desarrollo del pais, pues al estar mas conectados, se descentraliza el poder y se puede atender

a las necesidades mas prioritarias.

Sin embargo, con respecto a los servicios de internet y de banda ancha, existe una gran
deficiencia; en las zonas rurales la penetracion de estos servicios son casi nulos, pues no es muy
atractivo para los inversionistas invertir en zonas donde no se genera grandes ganancias. En
este punto la brecha con respecto a la zona urbana es resaltante, mientras que en las zonas
urbanas los hogares con acceso a internet representan un 31.7%, en las zonas rurales
representan un 1% aproximadamente. En este punto existen desafios a los cuales el Estado debe
afrontar, para mejorar los indicadores de las TIC, la equidad de oportunidades, mejorar las

competencias digitales, entre otras.

Por otro lado, el uso del internet es un patron de conducta que se ha incrementado
constantemente; segun las ultimas cifras mostradas por IPSOS (2016) el 39% de la poblacion
total del Pertt Urbano, hace uso del internet por lo menos una vez al mes, siendo Lima la
principal region donde se hace el mayor uso; ademads, cabe sefalar los dispositivos que
facilitan la comunicaciéon que son: los Smartphone, computadora, y laptop. El internauta

peruano es el adulto joven soltero de 27 afios, que pertenece al NSE C.
3.1. 5. Ecologico

Segun el Banco Mundial (2016f) en materia de cuidado del medio ambiente, el pais
logré superar algunos desafios prioritarios. Tal es el caso de la creacion: del Ministerio del
Ambiente (MINAM) como entidad que rige la politica ambiental, La creacion del Sistema
Nacional de Gestion Ambiental, Organismo Evaluacion y Fiscalizacion Ambiental (OEFA).

Estas instituciones van a velar por el cumplimiento de los estandares de calidad y cuidado del
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medio ambiente. Asi mismo, se ha incrementado las inspecciones vehiculares, a la par de la
prohibicion de la importacion de vehiculos usados con diésel y los vehiculos usados —segunda
mano”. Los desafios en esta materia ain siguen vigentes, especialmente en lo que respecta a la
contaminacion atmosférica, la exposicion al plomo, que generan dafios econémicos y sociales a
las zonas mas vulnerables del pais (Banco Mundial, 2016f). El costo que representa la
degradacion ambiental en el Pert, representa el 5% del PBI, eso ademas de afectar a los grupos

vulnerables, pues incide en lo que respecta a la mortalidad y morbilidad.
3.1.6. Competitividad

La variable de competitividad, se va analizar desde una perspectiva macro y micro; es
decir, en el nivel macro de va analizar la posicion del Pert a nivel mundial, en referencia a
algunos indicadores de competitividad globales; a nivel micro, se va mostrar cifras de las
principales posiciones de las 24 regiones del pais (donde Lima incluye: Provincia Constitucional
del Callao, Lima Metropolitana y Lima Provincias). La competitividad en el pais seguin el
reciente analisis de Institute for Management Development [IMD] (2016) en una encuesta
aplicada a ejecutivos, ellos percibieron como indicadores claves atractivos® del Pera (lista de 15
variables): El dinamismo de la economia de 77.8%, Negocio favorable al medio ambiente
70.4%, Acceso a los financiamientos 61.7%, La estabilidad politica y predictibilidad 58%, La
competitividad de costos 50,6%. Del mismo listado, los de menor puntuacion fueron: Calidad
de gobierno corporativo 9.9%, Infraestructura confiable 8.6%, Alto nivel educativo 8.6%,

Competencia del gobierno 7.4% y Cultura fuerte 6.2% (IMD, 2016).

La posicion competitiva del pais en los ultimos afios, no ha tenido relevantes cambios,
por afios consecutivos el Pera se ubica entre los niveles inferiores en el ranking de los 60 paises
estudiados por IMD (2016). A continuacion, se muestran la Figura D2 (ver Anexo D) con la
posicion relativa del pais en los rubros de evaluacion mundial. Los indicadores anteriormente
expuestos son el resultado de la sumatoria de otras variables; en las figuras que se muestran en
el Anexo D: Figura D3, Figura D4, D5 y D6 se considera las variables que tuvieron

puntuaciones mas bajas, afectando al indicador general que las compone.

Desde una perspectiva interna del pais, segin ICRP (2016) de todas las 24 regiones del
Perti, Lima se ubica en el primer lugar, contando con una percepcion empresarial positiva, en
segundo lugar se encuentra Moquegua, seguido por Arequipa en el tercer lugar. Los pilares de

competitividad que se tomaron en cuenta para la evaluacion fueron: entorno econdmico,

3 Traducido de: Key attractiveness indicators”
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infraestructura, salud, educacion, laboral e instituciones; estas seis, son el resultado de 46
indicadores. (Fuentes, 2016) El resultado de Competitividad de todas las regiones se encuentran
en la Figura D7. Por otro lado, en la Figura D8 se compara las regiones del Pert del afio 2015 al
2016, en competitividad y pobreza; al igual que la Figura D7, Lima se posiciono en el tercio
superior por ubicarse dentro de los tres primeros lugares en los 25 de los 46 indicadores de
evaluacion, a pesar de haber retrocedido puestos en el pilar de Educacion (Fuentes, 2016). Las
regiones que pertenecen al tercio superior son las que destacan en Competitividad, en
contraposicion las regiones que pertenecen al tercio inferior son las que mds altos indices de

pobreza registraron.
3.2. Matriz Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

En la Tabla D3 (Ver anexo D) se presenta la matriz de Evaluacion de Factores Externos
(MEFE); en ella se resumen todas las oportunidades y amenazas identificadas en el analisis
externo PESTE+C. La matriz se compone de factores determinantes de éxito que son las
oportunidades y amenazas; a estos factores se les asigna un peso y valor. El peso se refiere al
grado de importancia del elemento, la suma total de ellos debe de ser uno; el valor se asigna en
el rango de uno a cuatro, lo que indica que tan bien responde la empresa a la oportunidad o
amenazas correspondiente. La ponderacion de cada elemento de la matriz se obtiene
multiplicando el peso por el valor. El puntaje final de 1.22, muestra que las estrategias actuales

de LPT ZIPPER, son débiles para responder a las oportunidades y amenazas del entorno.
3.3. Importaciones LPT ZIPPER SAC y sus Competidores

En el Peru se encuentran muchas empresas comercializadoras de cierres, entre las mas
reconocidas se encuentran Corporaciones Rey, Marval, Rioval, Valenzuela y Lpt Zipper, de las
cuales, las cuatro tltimas se posicionan dentro del 20% del mercado; ademas de estas, existen
muchas otras que operan en el ambito ilegal, por contrabando, quienes tienen el 30% del
mercado (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016 y 02 de noviembre, 2016).
De las cinco empresas mencionadas anteriormente, Corporaciones Rey es la de mayor
porcentaje en el mercado (50%), también cuenta con un gran prestigio nacional, por lo que
servira de referencia para que Importaciones LPT ZIPPER SAC se evalte con sus competidores
de igual magnitud, y asi alcance la vision de ser una de las mejores empresas reconocidas en el

mercado peruano en la venta de cierres de calidad y disefio, y diversidad de productos textiles.

3.3.1. Poder de negociacion de los proveedores
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Los proveedores de LPT ZIPPER, son los que le ofrecen el producto final (cierres). Con
respecto al poder de negociacion es alto, dado que solo cuentan con 3 de ellos, los cuales no
son exclusivos de la empresa, sino que también ofrecen los productos a otras organizaciones

(comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016 y 02 de noviembre, 2016).
3.3.2. Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los compradores con LPT ZIPPER es alto, si en caso un
cliente no encuentre la cantidad necesaria y el disefio que requiere, cambia con facilidad de
organizacion para satisfacer sus necesidades. Los compradores no tienen fidelidad a la empresa
y muchos de ellos se han convertido en sus competidores (comunicacion personal, A. Salazar,

19 de setiembre, 2016 y 02 de noviembre, 2016).
3.3.3. Amenazas de los sustitutos

Los cierres que importa LPT ZIPPER tiene una alta amenaza de sustitutos, existen
varios productos que satisfacen la necesidad basica de —errar”. Uno de los sustitutos son los
botones, elasticos, entre otros. Con respecto al precio los productos, estos tienen un rango muy

amplio, por la naturaleza del producto.
3.3.4. Amenazas de los entrantes

Existen empresas que van a ingresar al mercado de importacion de cierres; debido a la
eliminacion de las medidas antidumping impuestas anteriormente a los paises asiaticos

(comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016 y 02 de noviembre de 2016).
3.3.5. Rivalidad de los competidores

LPT ZIPPER se desempefia en un mercado de gran competencia, en el cual tiene una
participacion menor al 20%, junto con otras 3 empresas; el competidor mas grande es la
empresa —Crporacion Rey”, la cual cuenta con una participacion del 50% del mercado; el 30%
esta ocupado por el sector ilegal de contrabando (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de
setiembre, 2016 y 02 de noviembre, 2016). Tomando de referencia el término acuiiado por Chan
Kim, se podria ubicar a la empresa en un contexto de mercado de —Océaa rojo” (Chan Kim &
Mauborgne, 2005) donde se hace uso de las estrategias propias de este tipo de mercado.
Tomando en consideracién la estructura de la industria formulado por Grant (citado en
D’Alessio 2015), LPT ZIPPER se desenvuelve en un mercado de competencia perfecta, el
sector textil y confecciones presentan todas las caracteristicas: alto grado de concentracion,

pocas barreras de entrada y productos homogéneos.
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3.4. Importaciones LPT ZIPPER SAC vy sus Referentes

En el Peru se encuentran muchas empresas comercializadoras de cierres, entre las mas
reconocidas se encuentran Corporaciones Rey, Marval, Rioval, Valenzuela y Lpt Zipper

(comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016 y 02 de noviembre, 2016).
3.5. Matriz Perfil Competitivo (MPC) y Matriz Perfil Referencial (MPR)
3.5.1. Matriz Perfil Competitivo (MPC)

La Matriz del Perfil de Competitividad permite evaluar a los principales competidores
del mercado nacional en la venta de cierres y articulos textiles. Los pasos para la elaboracion de
la MPC son: primero, identificar a todos los competidores mas representativos (actuales,
sustitutos y entrantes); segundo, determinar los FCE, que son las caracteristicas de la
competitividad y éxito de las empresa; tercero, asignar los pesos y las ponderaciones, estas
tienen el mismo significado que la MEFE, no obstante, las calificaciones se refieren a las
fortalezas y debilidades de la organizacion (4: fortaleza mayor, 3: fortaleza menor, 2: debilidad

menor y 1: debilidad mayor) (D" Alessio, 2015).

Con la finalidad de que Importaciones LPT ZIPPER SAC alcance la vision de crecer al
4% en el mercado de cierres al 2022, se ha tomado por criterio elegir a tres empresas peruanas,
una japonesa mas conocidas en el mercado de cierres en el Pert y las empresas de contrabando,
por el porcentaje que representa en el mercado. Esta informacion servird para comparar y asi
elegir las estrategias mas adecuadas, con las que LPT ZIPPER podra alcanzar su vision. Las
empresas elegidas para la evaluacion son: Rioval, Marval, YKK y Cierres Rey y las empresas
de contrabando. El analisis de las mismas se presenta en la Tabla 8. La fuente en base a la cual
se pudo sacar informacion de las mencionadas empresas se tomo de la entrevista realizada a una

de las socias de la empresa.
Matriz Perfil Referencial (MPR)

La matriz de Perfil referencial es 1til para la evaluacion estratégica de lo que ocurre en
la industria (D’Alessio, 2015). Para la construccion se debe de tomar en cuenta a las
organizaciones de referencia (benchmarking) que se encuentren dentro de la industria y no se
compite directamente con ellas. Para la elaboracion de la matriz se usan los mismos FCE de la
MPC, al igual que los pesos asignados, pero se asignan diferentes valores (4: fortaleza mayor,

3: fortaleza menor, 2: debilidad menor y 1: debilidad mayor) de acuerdo a la empresa.

Se compard a LPT ZIPPER con empresas mundiales lideres en la produccion y venta de

cierres, las cuales no compiten directamente con la empresa. Las empresas referenciales son:
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RUBI de Espania (RUBI, 2016), BBJ de México (BBJ Cierres y accesorios, 2010), TEX
ZIPPER de India (TEX Quick and reliable, s.f.) y EKA CIERRES de Colombia (EKA
Corporacion S.A., s.f.). Parte de la informacion que se extrajo de las empresas se ubicaron en
sus respectivas paginas web. En la Tabla 9, se muestran la Matriz Referencial con la

comparacion de todas las empresas junto con LPT ZIPPER.
4. Evaluacion interna
4.1. Analisis interno AMOFHIT
4.1.1. Administraciony Gerencia (4)
a. Reputacion de la alta direccion y sus gerentes

Importaciones LPT ZIPPER es una empresa familiar peruana conformada por 3
miembros: dos hermanas y una madre. La familia unicamente esta formada por esos integrantes.
Tomando en consideracion la teoria desarrollada en el marco tedrico, esta empresa se encuentra
en la segunda generacion, dado que la gerencia de la empresa es asumida por la hija menor, ella
es la representante legal de la empresa. No obstante, en este caso ocurre el dilema tipico en las
empresas familiares, donde la que toma las decisiones y rumbo de la misma lo depende de la
gerente general, representada por la madre. La segunda hermana se encarga de las ventas
(comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016). En esta empresa no se ha

evidenciado problemas de —sepotismo”, dado que el circulo familiar es reducido.
b. Toma de decisiones y control

Las decisiones que se han tomado en la empresa fueron improvisadas, se seguia el
—dhto empresarial” que tenia la gerente, que en ese tiempo era la mama4; actualmente, la madre
continiia tomando las decisiones y el control de la empresa, y las otras socias solo opinan
(comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016 & 02 de noviembre de 2016). Unos
de los problemas resaltantes en la organizacion es la falta de unidad de decision y la toma las
decisiones basadas en las reglas del pasado, tomadas por la madre, las cuales dieron buen
resultado en el pasado (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016). Siguiendo el
enfoque de sistemas, las malas decisiones que se estan tomando en la empresa, repercuten en
todas sus areas. Este es un punto de mejora para LPT ZIPPER, para que pueda ver la

organizacion como un todo y generar cambios en todos sus procesos.
¢. Responsabilidad social

Importaciones LPT ZIPPER mantiene una politica de ayuda social anual a instituciones

religiosas con fines de ayuda social a zonas pobres y organizacion de eventos religiosos; la
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empresa dona parte de sus utilidades para los fines mencionados, no obstante, no los refleja

dentro de sus gastos tributarios (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016)
d. Estilo de liderazgo de la alta gerencia

La forma de liderazgo dentro de la organizacion es jerarquica, solo la madre es la que
toma las decisiones y rumbo de la organizaciéon (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de
noviembre, 2016) Segln indica en la entrevista A. Salazar, al ser las decisiones impositivas y al
no ser tomadas en cuenta opiniones de las otras dos accionistas no hay motivacion para asumir

otro liderazgo (comunicacion personal, 02 de noviembre, 2016).
e. Planeamiento estratégico

Importaciones LPT ZIPPER no cuenta a la fecha con un plan estratégico, lo mismo en
lo que respecta al establecimiento de una mision, vision, valores, codigo de ética dentro de la
organizacion. Las acciones se vinieron tomando empiricamente, pues existia excesiva confianza
en el rendimiento del mercado; no obstante, las consecuencias se estan empezando a percibir en
la organizacion, cuando el mercado actual requiere de mas competitividad en las organizaciones

(comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).
f. Gestion de red de contactos

La empresa no cuenta con una red de contactos establecida formalmente, no lo ve
necesario por el nimero de proveedores con quienes mantiene contacto, los cuales son tres en el
extranjero. Con respecto a los clientes, la empresa con cuenta con una cartera de clientes que le
permita rastrearlos y mantener una relacion de largo plazo con los ellos, en este punto la gerente
legal encuentra un punto a mejorar para que la empresa no siga perdiendo clientes
(comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016). Desde el enfoque sistémico, este
es un factor que se debe de mejorar en la empresa, pues afecta a otras areas el no contar con un

red de contactos que sirvan de oportunidad en el futuro.
g. Imagen y prestigio

La gerente legal de Importaciones LPT ZIPPER percibe que la empresa ofrece un buen
producto pero un mal servicio, el principal motivo es la —ibcontinuidad™ en los cierres;
ademas, la empresa refleja una mala coordinaciéon y comunicacion interna a los clientes

(comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).

* La discontinuidad que se hace referencia la gerente de la empresa se define como: la falta de
continuidad en los disefios, cantidad, y color de los cierres que se ofrecen al publico a lo largo del afio.
Segun la gerente la empresa adolece de tener todos los articulos a fecha que el consumidor los requiere.
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4.1.2. Marketing y ventas (M)
a. Producto

La empresa importa y vende al mercado ocho tipos de cierres, los cuales estan
clasificados en diferentes medidas, la calidad es calificada como buena intermedia. Para fines de
este trabajo, y por la informacion proporcionada de la empresa, se ha clasificado en 4 los tipos
de cierres que ofrece LPT ZIPPER, estos son: cierre Nylon, cierre plastico, cierre invisible y
cierre corset. Ademds se ha considerado dos articulos extras (las piedras y flores). Todos los

articulos mencionados corresponderian a toda la gama de productos que ofrece la empresa.

Solo considerando los cierres que ofrece Importaciones LPT ZIPPER SAC, estos
garantizan que los dientes no se desprenden, los topes inferiores y superiores no se salen, lo
mismo que el deslizador y la conservacion del color de los mismos en la prenda. La cantidad de
cierres que ofrece la empresa en temporadas altas (mayo, julio, diciembre) al mes es de 100,000
unidades y 5,000 unidades en las temporadas bajas (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de

noviembre, 2016). En el Anexo E, en la Figura E1, se observa los tipos de cierres de la empresa.
b. Precio

La empresa mantiene precios que son considerados accesibles y buenos por la calidad
de los cierres; no obstante, los precios que manejaban Importaciones LPT ZIPPER, hace un par
de afios, fueron muy rigidos, no se daba descuentos, esto generd pérdida de varios clientes; por
ello, la empresa se ha vuelto mas flexible con tal de conservar a los clientes y seguir
manteniéndose en el sector A y B que es donde mantiene mas ganancias (comunicacion

personal, A. Salazar, 02 de noviembre de 2016).
c. Clientes

Importaciones LPT ZIPPER SAC cuenta con dos tipos de clientes: Distribuidores y los
de tienda (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016). Los principales clientes
eran los distribuidores, pero algunos de ellos empezaron a importar los cierres, ahora se busca a
los clientes finales, para permanecer en el mercado (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de
setiembre, 2016). Algunos de los clientes manifestaron que no muestran fidelidad a la empresa
por la falta de continuidad en los disefios y cantidad de los cierres (comunicacion personal, A.

Salazar, 19 de setiembre, 2016).

Por otro lado, la empresa no cuenta con un mecanismo de marketing que le ayude a
conocer las necesidades de los clientes, una variable para poder recoger esta informacion es la

frecuencia de compra de los consumidores. Sin embargo, la empresa ha identificado que los
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clientes quienes generan mayor margen son los confeccionistas, en especial con los que realizan
vestidos, estos cierres son: cierres invisibles, 3 pin y automaticos; por el contrario, los cierres
con los que ha generado pérdida son los cierres para corset, los cuales salen por temporadas
muy limitadas y su conservacion genera gastos de almacén (comunicacion personal, A. Salazar,
02 de noviembre, 2016). La lealtad de los clientes es muy baja, la empresa cuenta con mucha
competencia y sustitutos a sus productos, por ello, los clientes que no encuentren lo que
necesitan migran facilmente a la competencia para satisfacer sus necesidades (comunicacion

personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).
d. Ventas

Las ventas han decrecido considerablemente, lo cual afecta a las utilidades de la
empresa (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016). La empresa ha
identificado que dentro de su equipo de ventas, que actualmente lo conforman 4 vendedores, se
debe de incluir la actividad de busqueda de clientes para poder incrementar las ventas
(comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016). Este es un factor que la empresa
ha tomado en cuenta luego de un proceso de retroalimentacion, luego del analisis de su

actividad y los resultados que ha tenido.
e. Plaza

La empresa se centra en los segmentos A y B. La estructura de la mercado con respecto
al posicionamiento es la siguiente: 50% del mercado lo ocupa Corporacion Rey, quienes se
concentran en el segmento A; el 30% del mercado lo tiene los comerciantes por contrabando,
quienes se posicionan en los segmentos B y C; y el 20% del mercado es ocupado por los cierres
Marval, Rioval (cierres colombianos), LPT ZIPPER, todos ellos se concentran en segmentos A
y B y Cierres Valenzuela (YKK), quienes se concentran en el segmento A (comunicacion

personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).
f Canales de distribucion

La empresa no cuenta con canales de distribucion, la venta de sus productos los realiza
en dos puntos: el almacén y una tienda. Desde el almacén, la empresa vende a los distribuidores
grandes, los cuales son tres; la tienda esta ubicada en la Victoria, en este local realiza las ventas
menores (confeccionistas), en este espacio la empresa cuenta con 4 vendedores para atender los

pedidos de los clientes (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).

g Promocion
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Actualmente, Importaciones LPT ZIPPER SAC no realiza ningln tipo de publicidad, ni
por los medios tradicionales (television, radio, periddico, etc.) ni por las redes sociales
(Facebook) y virtuales webs (paginas webs). Por lo que se encuentra en desventaja con uno de
sus grandes competidores como Corporacion Rey, quienes si tienen estos medios para ganar

presencia en el mercado (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).

Los clientes conocen de los cierres LPT ZIPPER por la estrategia —bea a boca”, y por
las recomendaciones de los clientes antiguos. Solo hay algunos clientes que conocen a la
empresa por un antiguo anuncio que realizd hace ocho afios en pdginas amarillas
(comunicacién personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016). A la fecha la empresa no ha
realizado ningun estudio de mercado, la organizacion se ha movido en el mercado siguiendo un
—dhto empresarial” el cual ha orientado las decisiones de la madre (Elisea Huaman). Para
conocer las preferencias de los clientes se hace uso de la informacion que brindan los
confeccionistas, con los cuales la empresa ha podido tener una comunicacién mas cercana y

profunda del mercado (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).
4.1.3. Operaciones y logistica — infraestructura (O)
a. Producto

Los cierres importados por LPT ZIPPER son cierres que son fabricados en Taiwan. La
empresa se comunica con sus proveedores mediante correos para especificar los pedidos de los
cierres, tanto la cantidad, el disefio, €l color, entre otras caracteristicas; una de las dificultades
que estuvo presentando con los proveedores son las fallas en los colores que muchas veces no
coinciden con las muestras enviadas por la empresa, lo que genera malestar en los clientes y la
cancelacion de las ventas. De otro lado, también se encuentra las demoras en la llegada de los
pedidos, que a veces no cumplen con el tiempo determinado, ocasionando también un malestar

en los clientes (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).

En lo que respecta al control del inventario, la empresa no maneja un sistema que le
permita conocer la cantidad y el tipo de cierres que mantiene en el almacén, existe un poco de
desorganizaciéon en el mismo, lo que representa un costo de oportunidad muy alto para la
empresa, pues deja algunas ventas por no conocer lo que tiene en inventarios. Ademas, la
rotacion de los inventarios es baja, debido a la falta de control de los mismos, la empresa solo

realiza una revision general luego de un periodo de un afio y medio.
b. Proceso

La empresa al importar productos terminados no incurre en costos del procesos para la
elaboracion de los cierres, por ello no ve la necesidad de contar con algunas certificaciones de
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calidad como los ISO’s. La empresa no cuenta con activos fijos de produccion por la naturaleza
del negocio, y tampoco cuenta con locales propios de venta, tanto los 3 almacenes como la
tienda son espacios alquilados (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de noviembre de 2016 &

02 de noviembre de 2016).
c. Planta

Importaciones LPT ZIPPER SAC cuenta con dos establecimientos donde brinda el
servicio de venta de cierres: Almacén y tienda; en el almacén vende los cierres a grandes
cantidades a los distribuidores y en la tienda ofrece los productos a los confeccionistas y a
compradores minoristas. La ubicacion tanto de la tienda como del almacén segun opinion de la
gerente no es estratégica, dado que no es muy visible ante los clientes a diferencia de la
competencia. Ademads, cabe agregar que, la falta de orden para ubicacion de los cierres en los
almacenes dificulta la venta de los mismos, no se cuenta con un orden y control de estos; en el
caso de la tienda, si bien se maneja un orden mas estandarizado, que en el almacén, falta mas
organizacion en la ubicacion de los cierres para reducir los tiempos en las ventas y se atienda
mejor las necesidades de los clientes (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre,

2016). En el Anexo E, Figura E2, se puede ver los almacenes y las tiendas de la empresa.
d. Personal

El equipo de ventas esta constituido por cuatro trabajadores, de los cuales una de ellas
mantiene relacion con la organizacion alrededor de 10 afos, ella se encarga de la capacitacion
de los nuevos trabajadores que se incorporan a la empresa. LPT ZIPPER tiene por politica no
exigir grado académico para ocupar el puesto de venta, mas que la actitud para el aprendizaje.
Dentro de los accionistas, la gerente cuenta con estudios superiores en Derecho, la segunda con
estudios superiores en Medicina y la gerente general de la organizacioén cuenta con educacion

primaria completa (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).

La remuneracion de los vendedores es mayor a lo que se ofrece en los otros
establecimientos de la competencia, el salario esta por encima del sueldo bésico (S/. 1,500) y los
trabajadores gozan de los beneficios laborales como son: las vacaciones y gratificaciones. El
personal actual es percibido como activo y responsable, por ello se considera un pago mayor al

del mercado (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).
e. Calidad

La empresa no cuenta a la fecha con algunos estandares de calidad ni certificaciones

internacionales que le respalden la calidad de los cierres; no obstante por la fama que se ha
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ganado en el mercado, los cierres son reconocidos como productos de buena calidad y con un

precio que le corresponde (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).
f. Capacidad

La empresa no cuenta con economias de escala formalmente, solo en algunas ocasiones
cuando se realiza una buena planificacion de los pedidos, puede ahorrar los costos del
transporte, los cuales son menores a medida que es mayor el pedido transportado (comunicacién

personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).
g Costo

La empresa incurre en costos de transporte en la importacion como aduanas para poder
traer los productos al pais; por otro lado, el costo de contactar con los proveedores se genera por
las llamadas telefonicas, y el tiempo empleado en las especificaciones de los cierres por correo,
la empresa ya tiene proveedores fijos con los cuales contacta para la importacion de los cierres.
Los pagos que realiza la empresa se manejan de manera electronica. La empresa no incurre en
gastos de materiales, insumos maquinaria fija, puesto que lo que importa son productos

terminados (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).
4.1.4. Finanzas y contabilidad (F)

La limitacion en el andlisis y profundizacion de estas variables se ha dado por no haber
contado a la fecha con los Estados Financieros de la empresa, la cual por razones
confidenciales no los ha entregado. La informacién con la que se ha trabajado es la que fue

proporcionada por la gerente legal de la empresa.
a. Créditos

Existen altos costos en los créditos, los cuales no son compensados por los ingresos en
las ventas (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016) La empresa cuenta con
un crédito revolvente en el banco BCP el cual le permite tener mas holgura al momento
contratar un préstamo y de pagar los intereses; ademas cabe sefalar que la mayor cantidad de
sus pasivos los mantiene en el corto plazo (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de

noviembre, 2016).
b. Costos

Al no contar con tienda propia, el alquiler de la misma constituye un costo que afecta el
presupuesto de la empresa, dado que representa el 30% y 50% aproximadamente de las ventas
(comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016). A la fecha la empresa no ha

proporcionado sus Estados Financieros por temas de privacidad que maneja la organizacion.
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c. Personal de finanzas y contabilidad

La empresa cuenta con un contador externo que es contratado para realizar los estados

financieros de la organizacion (comunicacion personal, A. Salazar, 02 de noviembre, 2016).
4.1.5. Recursos humanos (H)
a. Estructura organizacional

La empresa familiar cuenta con tres accionistas quienes son: Elisea Huaman (Mama),
Lily Salazar (hija), Any Salazar (hija menor). Las funciones que ocupan cada una de ellas son:
La mama es la gerente general, la empresa no esta registrada a su nombre, pero ella es la que
toma todas las decisiones de la empresa; Any se ocupa de todos tramites de compra, ella es la
gerente legal dentro de la organizacion, la empresa figura a su nombre, y Lily se encarga de las

ventas a minoristas en la tienda (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016).

La empresa a tercerizado el servicio de contabilidad y de asesoria legal de aduanas por
ser actividades que requieren de un especialista y no son muy frecuentes en la actividad de la

empresa (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016).
b. Personal de ventas

La empresa percibe un desempefio favorable de sus trabajadores en la actualidad, no
obstante la rotacion en estos puestos suele ser alta (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de

setiembre, 2016).
c. Clima laboral

Una de las propietarias percibe que la organizacion cuenta con un mal clima laboral,
muy tenso en especial por la falta de comunicacién y coordinacion entre las socias

(comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016).
4.1.6. Sistemas de informacion y desarrollo (I)
a. Gestion de informacion en general

A la fecha la empresa no cuenta con algin sistema de administracion de ordenes de

pedido y produccion; asi mismo, tampoco cuenta con un control contable y operativo.
b. Personal de T

Importaciones LPT ZIPPER no cuenta con personal exclusivo que maneje sistemas de

informacioén empresarial.
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4.1.7. Tecnologia e investigacion y desarrollo (T):
a. Tecnologia de produccion

La empresa no cuenta con tecnologia de punta en la gestion de sus operaciones, dado
que ya importa los productos terminados. La empresa cuenta con el registro de la marca en

nombre y logo (comunicacién personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016).
b. Investigacion y Desarrollo

Importaciones LPT ZIPPER SAC no cuenta con investigaciones de mercado, ni de
consumidor, la falta de conocimiento de las herramientas de gestion es un factor limitante; sin
embargo, la empresa ha manifestado que esta interesada en asignar presupuesto para este tipo de

investigaciones en el futuro (comunicacion personal, A. Salazar, 19 de setiembre, 2016).
4.2. Matriz Evaluacion de Factores internos (MEFI)

De acuerdo al analisis interno de LPT ZIPPER, se ha identificado las fortalezas y
debilidades. Las cuales se detallan en la MEFI en la Tabla 10. A los FCE se ha asignado pesos
relativos a las fortalezas y debilidades de la empresa, para reflejar el grado de intensidad. La
formula que se utiliz6 para llegar al resultado es: la suma de la ponderacion del peso por el valor
(asignado a las fortalezas y debilidades). El resultado de la matriz ha sido 1.78, lo cual refleja
que la empresa es muy débil, pues no aprovecha las oportunidades del entorno ni se defiende de
las amenazas de una manera adecuada. La empresa al no contar con un red de contactos ha
perdido clientes con el pasar de los afios, aunque la organizacion no ve necesario establecer esta
red para los proveedores, se concluye que es importante contar con un base de datos de todos los

Stakeholders, con el fin de ver otras posibilidades de negocios para la empresa.

El puntaje final de la MEFI de 1.78 demuestra que la empresa es muy débil
internamente, dado que posee mayor peso en las debilidades que en las fortalezas; estas cifras
son un punto de mejora para la empresa. No obstante, LPT ZIPPER posee como fortaleza la
calidad de sus productos, lo que puede servir de apoyo para enfrentar las debilidades internas,
como es el caso de la discontinuidad de los productos; este punto es un aspecto muy relevante
para los clientes, por ello se concluye que es importante establecer estrategias de marketing
para conocer a los clientes y adelantarse a sus necesidades, asi mismo tener acciones mas
estratégicas que improvisadas en el mercado. En el aspecto financiero, la empresa no cuenta con
una adecuada estructura financiera, lo que genera un reducido margen de utilidades, esto en
parte porque la empresa no establece una clara medicion de los productos que le generan mayor
margen y reduccion del mismo; asi mismo, la falta de control de los inventarios es un factor que

se afiade en los altos costos.
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5. Intereses Organizacionales de Importaciones LPT ZIPPER SAC y Objetivos de
Largo Plazo

5.1. Intereses de Importaciones LPT ZIPPER SAC

Los intereses organizaciones son aquellos aspectos que la organizacién pretende
alcanzar a cualquier costo, pues son fundamentales para la empresa (D’ Alessio, 2015). Estos se
establecen de forma clara y pueden ser clasificados por niveles: de intensidad y de interaccion;
por niveles de intensidad se dividen en: vitales, importantes y periféricos; de interaccion pueden
ser comunes u opuestos. Para la empresa de Importaciones LPT ZIPPER SAC, que opera dentro

de la industria textil, se establecieron los siguientes intereses organizacionales:

1.- Aumentar la participacion en el mercado. Para que la empresa pueda

alcanzar su vision de crecer en el mercado de cierres.

2.- Ampliar la gama de oferta en la industria textil. Ofrecer productos derivados
de los cierres para que se pueda captar y retener a los clientes; asi mismo, innovar en la
presentacion de los mismos, para ofrecer mas que solo productos, sino un servicio que

pueda ser valorado por los clientes.

3.- Adecuado sistema de control y organizacion de inventarios. La organizacion
de los inventarios dentro de los almacenes y en tienda, es clave para la mejor ubicacion,
contabilizacion y control de los inventarios y la distribucion de los mismos. Ademas de

atender adecuadamente a los clientes.

4.- Incrementar numero de clientes. El incremento del numero de clientes es
vital para que LPT ZIPPER persevere en el mercado, pues de esta manera incrementara

Sus ventas.

5.- Posicionar la marca de la empresa en el sector. Buscar que LPT ZIPPER
sea conocida, no solo como vendedora de cierres, sino como una asesora de moda, que
ofrece una gama de articulos de moda, afines a los cierres, que brinda asesoria a los

clientes en cuanto a las Gltimas tendencias de articulos de moda.

6.- Contar con un personal competente para responder a las exigencias del
mercado. El recurso humano es vital para que LPT ZIPPER pueda alcanzar su vision y
objetivos establecidos. Pues asi la empresa se ajustara a las necesidades de los clientes y

respondera con efectividad a sus exigencias.

7.- Minimizar los costos fijos y variables de la empresa. Los costos de LPT

ZIPPER son altos. Para lograr un crecimiento sostenido en el tiempo, es necesario que
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la empresa controle sus costos y los minimice; por ello, es necesario que la empresa
tenga un orden de sus estados financieros y los actualice constantemente. Con estas y

otras acciones, la empresa estara facultada para alcanzar su vision trazada.
5.2. Matriz de Interés de Importaciones LPT ZIPPER SAC (MIO)

Para elaborar la matriz de intereses organizacionales se identifico unos grupos de interés
con los que la empresa generara relaciones de intensidad e interaccion significativas, los cuales
son: gerentes, trabajadores, clientes y consumidores y competidores o sustitutos; los actores que
se encuentran entre paréntesis son los que podrian tener un efecto negativo para los intereses de

la organizacion. La matriz (MIO) se presenta en la Tabla E2 (ver Anexo E)
5.3. Objetivos de Largo Plazo (OLP)

Haciendo referencia a la vision de la empresa: Al 2022 crecer por lo menos en 4% en el
mercado cierres de gran calidad, diversidad de productos textiles y asesoria personalizada. Los

objetivos de largo plazo trazados para alcanzar la vision son:

OLP 1. Al 2022, Importaciones LPT ZIPPER SAC, va a tener un crecimiento constante

del 4% en el mercado de cierres, en la actualidad la empresa esta incurriendo en pérdidas.

OLP 2. Al 2022, la empresa contara con mas de 50 productos del rubro textil. En la

actualidad la empresa cuenta con 2 productos alternos a los cierres.

OLP 3. Al 2022, Importaciones LPT ZIPPER SAC contara con un sistema de control

de inventarios. En la actualidad no cuenta con uno.

OLP 4. Al 2022, la empresa incrementard sus clientes en 30% del mercado de cierres.

En la actualidad solo tiene el 8%.

OLP 5. Al 2022, la empresa abrira 3 nuevos locales en Lima. En la actualidad no cuenta

con locales propios.

OLP 6. Al 2022, Importaciones LPT ZIPPER SAC, contara con un area de capacitacion

y motivacion al personal. En la actualidad no cuenta con un area con ese fin.

OLP 7. Al 2022, la marca de la empresa serd reconocida por el 30% de los

consumidores de textiles. En la actualidad solo es reconocida por el 10% de los consumidores.

OLP 8. Al 2022, la empresa reducira sus costos (fijos y variables) al 20% de las ventas.

En la actualidad los costos (fijos y variables) representan el 60% de las ventas.

Para la formulacion del OLP 1, el crecimiento pronosticado se basé en el crecimiento

PBI del sector manufactura no tradicional; dado que no se contd con informacién precisa del
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crecimiento del mercado de cierres; por ello, se asumido que este mercado tendra el mismo
crecimiento que el sector. El crecimiento del sector manufactura no tradicional se observa en el

Anexo F, en la Figura F1.

El OLP 2 se ha formulado tomando en consideracion las ambiciones de la empresa y su
experiencia en la importacion de articulos textiles; lo ultimo le facilita poder contactar con
nuestros proveedores y establecer asertivas negociaciones. Por otro lado, partiendo de la
informacion brindada por la gerente y analizando a la organizacion, se establecié conveniente

diversificar la gama de productos para atraer a nuevos clientes.

Se ha planteado el OLP 3 porque se considera muy necesario que la empresa tenga un
control de sus inventarios, para que evite costos innecesarios por exceso o falta inventarios, y
asi llegue a un nivel 6ptimo de los mismos. Asi mismo, el control de las mercancias es medular
para que LPT ZIPPER pueda tomar mejores decisiones en las inversiones y brindar un mejor
servicio a los clientes. Estos beneficios que brinda un sistema de inventarios es lo que

corresponde con las aspiraciones de la empresa.

Para el OLP 4, al igual que en el OLP 1, se ha asumido la misma posicion de la
empresa en el mercado de cierres, por las mismas limitaciones en la investigacion (escases de
datos oficiales de la demanda de cierres). Por ello, para las proyecciones se partid en la
informacion estimada por la gerente de la empresa. Por otro lado, se consider6 un incremento en
los clientes, por el crecimiento pronosticado del sector manufactura no primaria (Ver Anexo F,

figura F1) y por la diversificacion que tendra la empresa en sus productos.

Se ha trazado el OLP 5, considerando la necesidad que tiene la empresa por reducir sus
altos costos fijos, correspondientes a los alquileres; y ademas, considerando que en el horizonte
planificado tendra la capacidad econdmica de estabilizarse para abrir nuevos locales.Puesto que,
los anteriores objetivos planteados estan orientados al crecimiento de la empresa en el mercado
e incrementar sus clientes. El OLP 6, se formuld con el fin de reforzarlos. Es por ello, que se
plantea contar con un area de capacitacion del personal, en donde se les motive para que ayuden
a que la empresa logre sus objetivos trazados. Este objetivo, ha considerado que el personal de

LPT ZIPPER es importante y vital para llevar a cabo lo planificado.

El OLP 7 se ha planteado tomando en cuenta la informaciéon de la empresa, no se ha
contado con datos oficiales que especifiquen la cantidad total de los consumidores de cierres y
textiles. Por ello, se ha asumido los datos pronosticados, en la experiencia de 15 afios de la
empresa en el mercado; y a partir de ellos se ha desarrollado las proyecciones. Finalmente, para
la formulacion del OLP 8 se ha considerado las necesidades mas urgentes que ha presentado la

empresa. Las cifras correspondientes a los costos de la empresa, han sido tomadas de la
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informacién aproximada de la gerente, porque no se ha contado con los estados financieros
oficiales de LPT ZIPPER. La empresa no ha podido brindar sus Estados Financieros por temas

confidenciales.
6. Analisis Estratégico
6.1. Matriz de Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas (MFODA)

La matriz FODA es una importante herramienta para el analisis situacional. Se compone
de cuatro cuadrantes: Fortalezas y Oportunidades (FO), Fortalezas y Amenazas (FA),
Debilidades y Oportunidades (DO), y Debilidades y Amenazas (DA). Para la construccion de
esta matriz se copian las oportunidades y amenazas registradas en la MEFE, y las fortalezas y
debilidades de la MEFTI; de estas se crean las cuatro entradas para los cuadrantes (FO, FA, DO y
DA). Luego de combinar los factores clave de éxito en —=xplotar, confrontar, buscar y evitar”,

se formulan las estrategias pertinentes para la empresa

Una de las estrategias planteadas para LPT ZIPPER, que se esta empezando a
implementar seglin ultima informacion proporcionada por la gerente legal de la empresa, es la
separacion de la empresa en dos unidades de negocio, segin el tipo de cliente que la
organizacion tiene y los que piensa atraer (Comunicacion personal, A. Salazar, 19 de noviembre
de 2016) Donde una de las unidades atendera a los clientes mayoristas, es decir a los
distribuidores, quienes compran en volumenes grandes; y por otro lado, los clientes minoristas
que son los confeccionistas, quienes compran a menor cantidad, pero a un mayor precio y busca
mayor variedad en los productos. En la matriz FODA se definieron un total de 20 estrategias.
Tomando en cuenta las unidades del negocio, se han planteado las estrategias para: clientes
mayoristas, minoristas y para ambos (mixta). En la Tabla 1, se puede apreciar las 20 estrategias,
donde se sefala con color negro las que estan formuladas para todo el negocio (Mixtas), en
color azul las formuladas para los clientes minoristas, y en color rosado las formuladas para los

clientes mayoristas.
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Tabla 1: Matriz de Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas

Fortalezas

Debilidades

1 | Importaciones LPT ZIPPER SAC es reconocido por ofrecer cierres 1 | Toma de decisiones improvisadas, impositivas y fragmentarias
de buena calidad
2 | Los precios de los cierres son accesibles y corresponden con la 2 | Ausencia de comunicacion efectiva (coordinacion y valoracion de la opiniones
calidad de los mismos diferentes)
Actual personal de ventas activo y responsable con la empresa Desmotivacion en el liderazgo
4 | La empresa realiza acciones sociales para ayudar a la sociedad 4 | Ausencia de una red de contactos y clientes
5| La imagen de la empresa estd dafiada por el mal servicio, la discontinuidad, la
desorganizacion y la mala comunicacion interna
6 | Reduccion de las ventas
7 | La empresa no realiza ningtn tipo de publicidad
8 | Importaciones LPT ZIPPER SAC no realiza estudio ni investigaciones del mercado
9 | Ausencia de un control de inventarios (desorganizacion, baja rotacion)
10 | Percepcion de los gerentes de un mal clima laboral en la empresa
11 | Ausencia de personal capacitado en sistemas de informacion empresarial
Oportunidades ‘ FO. Explote DO. Busque
1 | El gobierno planea acciones para reducir el sector informal en el pais FOl Posicionarse en el sector industrial para consumidores mayoristas DOL1 | Ofrecer los productos a los consumidores finales, ser distribuidores y proveedores a la
(Intensiva de penetracion) (F1,F2, O1, 02) vez (Integracion vertical hacia adelante)(D6, 02, O3, 04)
2 | Crecimiento economico del pais
3 | Crecimiento del PBI y reduccion de la pobreza FO2 Brindar una oferta diversificada a los consumidores minoristas DO2 | Realizar ventas a provincias mediante las redes sociales u online para clientes minoristas
(Diversificacion concéntrica) (F2, 02,03) (Intensiva de desarrollo de mercado) (D6, O2)
4 | Crecimiento de la clase media
5 | Crecimiento de la tasa de educacion escolar y universitaria FO3 Posicionarse en el sector A y B en articulos textiles en Lima, para DO3 | Redisenar los procesos organizacionales (Interna de Gerencia de Procesos) (D1, 02, O3)
consumidores minoritas (Nicho en diferenciacion) (F1, F2, O3, O7,
04)
6 | El acceso a telefonia movil se ha incrementado en los tltimos 10 afios.
69% en zonas rurales y a 90% en zonas urbanas
7 | Lima se posiciona en el primer lugar de perspectivas empresariales FO4 Posicionarse en el sector textil como empresa lider con los DO4 | Establecer programas de incentivos econdmico y no econémicos para el personal de
positivas de la region consumidores minoristas (Intensiva de Desarrollo de Productos) (F1, ventas a consumidores minoristas (Interna de Gerencia de Procesos) (D2, D3, O3)
F2, 02, 04)
8 | Situacion politica del nuevo gobierno de EE.UU
9 | Se incrementa la nimero de personas que hacen uso del internet FO5 Realizar alianzas estratégicas con el proveedor, fomentando el DOS5 | Ofertar los productos complementarios con los cierres para clientes mayoristas
prestigio de las empresas ante los clientes mayoristas. (F1, 02, O3, (Diversificacion conglomerada) (D6, O2)
04)
10 | El BCR mantiene estable su tasa de referencia
11 | Fortalecimientos de acuerdos TLC con China y Taiwan FO6 Exclusivo servicio al cliente para consumidores minoristas DO6 | Ofertar los productos a los clientes mayoristas por medios publicitarios (Penetracion de
(Diferenciacion de servicios) (F1, F3, 02, O3) mercado) (D6, D7, D9, 02)
DO?7 | Diferenciacion de la competencia por medio del manejo de una red de contactos

(Diferenciacion) (D4, D11 06, O9)
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Amenazas ‘

FA. Confronte

DA. Evite

1 Inestabilidad politica del nuevo gobierno FA1 Redisenar la oferta ofrecida a los consumidores minoritas DAT1 | Eliminar las lineas de productos no comerciales: Cierres corset (Defensiva de
(Diversificacion concéntrica) (F1, A6) Atrincheramiento) (D6, D9 A6, A8)

2 | Desigualdades socio econémicas de los peruanos

3 La mayor cantidad de mano de obra empleada se encuentra en MYPES FA2 Firmar alianzas estratégicas con pequefias empresas del rubro textil, | DA2 | Realizar alianzas estratégicas con pequefias empresas del rubro textil, como botones,
como botones, hilos, elasticos, etc. para clientes minoristas (Alianza hilos, elasticos, etc. (Fusion conglomerada) (D6, D7, A6, A7)
Estratégica)(F1, F2, A6, A7)

4 | Vulnerabilidad de la poblacion ante fendmenos naturales

5 El Perti se posiciona en el penultimo puesto, por la inadecuada FA3 Firmar una alianza estratégica con el proveedor de cierres (Fusion DA3 | Realizar capacitaciones periddicas a todo el personal de ventas (Penetracion de mercado)

infraestructura vertical)(F1,F2, A6) (D6, D11, A6)

6 | La politicas antidumping a paises asiaticos

7 | Vulnerabilidad del crecimiento del PBI FA4 Fabricar productos diferentes que incluyan los cierres para clientes
minoristas (Intensivas desarrollo de productos) (F2, F3, A6, A8)

8 | Contrabando genera pérdidas en el Pert

9 | Lainflacion tuvo un comportamiento creciente durante el 2016
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6.2. Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (MPEYEA)

La matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion, se emplea —pea determinar
la apropiada postura estratégica de una organizacion o de sus unidades de negocio” (D" Alessio,
2015, p. 275). Esta matriz estd compuesta por dos ejes que combinan factores relativos a la
industria (fortaleza de la industria y estabilidad del entorno) y los factores relativos a la
organizacion (fortaleza financiera y ventaja competitiva). De la combinacion de ambos ejes se
forman 4 cuadrantes, que corresponde a una postura estratégica basica en la que se podria

encontrar la empresa, estos son: agresiva, conservadora, defensiva y competitiva.

Para la elaboracion de la matriz se ha seguido seis pasos. Primero se ha seleccionado los
factores que definen las variables: fortaleza financiera (FF), ventaja competitiva (VC),
estabilidad del entorno (EE), y fortaleza de la industria (FI); cabe resaltar que se considero todos
factores que la matriz sugiere, los cuales se pueden apreciar en el Tabla F1 (ver Anexo F).
Segundo, se asignd valores numéricos a cada variable; las cuales van desde un rango de +1
(peor) hasta +6 (mejor) para las variables FF y FI, y de -1 (mejor) hasta -6 (peor) para las
variables de EE, VC. Posteriormente, se calcul6 el promedio para cada variable, luego se resto
(-6) a los resultados de la EE y la VC. Tercero, con los resultados de los promedios de las
variables ubicados en ambos ejes de la matriz, se graficoé el poligono. Cuarto, se sumo los
puntajes del eje X y del eje Y, para graficar la abscisa y ordenada; se graficd el punto de
intercesion para dibujar el vector, el cual indica la postura estratégica de la empresa. Quinto, se
analiz6 la posicion del poligono y la direccion del vector; en el caso de la empresa, si bien el
vector es pequefio, si sirvid para conocer la posicion estratégica. Y sexto, se indicé qué

estrategias debe seguir la organizacion acorde con su posicion estratégica.

En la Tabla F1 (ver Anexo F) se observa la matriz de calificacion de los factores
determinantes de LPT ZIPPER. Se puede apreciar que la empresa tiene una posicion estratégica
interna un poco débil; puesto que, en su ventaja competitiva, carece de conocimiento
tecnologico, tiene una baja participacion en el mercado y la fidelidad de sus clientes es baja; en
su fortaleza financiera, presenta limitaciones principalmente en el retorno de la inversion,

liquidez, y rotacion de inventarios.

Por otro lado, la posicion estratégica externa de la empresa es mas estable. Debido que
la industria tiene un alto potencial de crecimiento, y por ende de utilidades; no obstante, existe
mucha facilidad de entrada al mercado. Con respecto a la estabilidad del entorno, los factores
que afectan a la empresa de la industria son principalmente: las bajas barreras de entrada al

mercado, y la alta competitividad.
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En base al analisis anterior, el cuadrante en el que se ubica la empresa es el competitivo.
En la Figura D9 se aprecia la ubicacion que le corresponde a LPT ZIPPER. De acuerdo a la
posicion de la empresa, y tomando en cuenta lo que la teoria de esta matriz sugiere, las

estrategias que se plantean son las siguientes:

e Brindar una oferta diversificada a los consumidores minoristas (Diversificacion
concéntrica)

e Posicionarse en el sector A y B en articulos textiles en Lima, para consumidores
minoritas (Nicho en diferenciacion)

e Realizar alianzas estratégicas con el proveedor, fomentando el prestigio de las
empresas ante los clientes mayoristas.

e Exclusivo servicio al cliente para consumidores minoristas (Diferenciacion de
servicios

e Firmar alianzas estratégicas con pequefias empresas del rubro textil, como
botones, hilos, elasticos, etc. para clientes minoristas

e Firmar una alianza estratégica con el proveedor de cierres (Fusion vertical)

e Diferenciacion de la competencia por medio del manejo de una red de contactos
(Diferenciacion)

e Realizar alianzas estratégicas con pequefias empresas del rubro textil, como

botones, hilos, elasticos, etc. (Fusion conglomerada)

Con las estrategias planteadas se busca mejorar la posicion de la empresa en relacion
con sus competidores; puesto que esta se mueve en una industria atractiva, donde aparecen con
facilidad nuevos competidores y con poca diferenciacion; y ademads, la lealtad de los
consumidores es baja. Por ello, las estrategias estin orientadas a incrementar el nimero de
clientes y fidelizarlos; y diferenciarse de los competidores mediante alianzas estrategias con

otros stakeholders.
6.3. Matriz del Boston Consulting Group (MBCG)

La Matriz (BSCG) ayuda a determinar la posicion competitiva de los productos,
unidades de negocio, divisiones, etc. de la organizacion, en términos de participacion relativa
del mercado y crecimiento de ventas. Para este Proyecto Profesional se usé la herramienta para
evaluar dos aspectos: por un lado, para comparar las unidades de negocio dentro de la empresa;

y por el otro, para visualizar la posicion de todos productos dentro de la misma.

La MBCG se compone de dos ejes: X e Y. El eje X, corresponde a la posicion de la

participacion relativa en la industria, que refleja la participacion del mercado de la organizacion
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en relacion con el rival mas grande; este eje también tiene relacion con la generacion de
efectivo, donde a mayor a participacion de mercado, mayor la generacion de efectivo. El eje Y,
pertenece a la tasa de crecimiento de las ventas de la industria; este eje también esta relacionado
con el uso de caja, donde a mayor tasa de crecimiento de las ventas, se requerird mayor

respaldo econoémico de la empresa.

La MBCG tiene cuadro cuadrantes: Signo de interrogacion, Estrella, Vacas lecheras y
Perros. En el primer cuadrante, se encuentran los productos o divisiones signos de interrogacion,
que tienen altas tasas de crecimiento de ventas en su industria, pero no cuentan con una
participacion en el mercado significativa. En el segundo cuadrante se ubican los productos
estrellas, que cuentan con alta tasa de crecimiento de ventas en su industria y alta participacion
de mercado. El tercer cuadrante contiene productos o divisiones vacas lecheras, los cuales
cuentan con alta participacion de mercado, pero las ventas son de bajo crecimiento o no crecen.
Finalmente, en el cuarto cuadrante se ubican las divisiones o productos perros, donde las ventas

disminuyen o son de bajo crecimiento y la participacion de mercado es baja. (D"Alessio, 2015)

Los pasos para elaborar una MBCG son: primero, identificar las unidades de negocios
estratégicas (divisiones, productos); segundo, obtener informacién sobre su participacion de
mercado relativa de la industria y su crecimiento de ventas en la industria; tercero, graficar los
productos o divisiones; y cuarto, indicar las estrategias a seguir de acuerdo con los resultados

obtenidos (D"Alessio, 2015).

En la Figura D10 (ver Anexo D), se muestra la posicion de las dos unidades de negocio
dentro de la empresa: mayoristas y minoristas. Se puede apreciar que la unidad de negocio
minorista esta ubicado en el cuadrante de interrogacion; ello significa que no cuenta ain con
gran participacion en el mercado textil, no obstante, es la unidad que mayores ventas genera en
la empresa; y cuenta con el potencial para crecer mas. Dado que esta unidad puede ser perro, y
lo que se pretende en la empresa es que pueda pasar al cuadrante estrella y luego de vaca

lechera; es necesario aplicar estrategias intensivas, para ello se han optado por las siguientes:

e Posicionarse en el sector textil como empresa lider con los consumidores minoristas
(Desarrollo de productos)

e Fabricar productos diferentes que incluyan los cierres para clientes minoristas
(Desarrollo de productos)

e Realizar ventas a provincia mediante las redes sociales u online para clientes minoritas

(Desarrollo de mercados)
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Para el caso de la unidad mayorista, que se encuentra en peligro de pasar al cuadrante
perro, es necesario aplicar estrategias de diversificacion concéntrica y desarrollo de productos u

otros, y estas son:

e Oferta de productos complementarios con los cierres para clientes mayoristas
(Diversificacion conglomerada)

e Ofertar los productos a los clientes mayoristas por medios publicitarios (Penetracion de
mercado)

e Posicionarse en el sector industrial para consumidores mayoristas (Intensiva de

penetracion)

En la Figura D11 (ver Anexo D) se muestra la posicion competitiva de la cartera de
productos de la LPT ZIPPER. En el primer cuadrante estan las flores de vestido, que son
productos signos de interrogacion por ser nuevos en la empresa, y estan generando ventas, pero
aun les falta participaciéon en el mercado. En el cuadrante estrella, se wubican los cierres
invisibles, que son los que se usan para la fabricacion de los vestidos, y la pedreria que son
complementos en la confeccidon de ropa; ambos productos son los que generan mayores ventas y
estan empezando ganar mercado. En el cuadrante de Vaca Lechera se ubican los cierres clasicos
y los de nylon, por ser los productos que cuentan con mayor participacién en el mercado y
generan liquidez. Finalmente, la empresa cuenta con un producto perro ubicado en el cuarto
cuadrante, estos son los cierres corset, los cuales tienen poca rotacion, ventas muy bajas y poca

participacion en el mercado.

Segun la base tedrica de esta matriz, para que una empresa sea exitosa es necesario
contar con productos ubicados en los diferentes cuadrantes; para ello se debe de buscar que los
productos, que se ubiquen en el cuadrante de interrogacion pasen a ser estrellas, los que son
estrellas pasen a ser vacas lecheras, y si algun producto genera pérdidas, lo mas conveniente es

ubicarlo en el cuadrante perro y eliminarlo.

Tomando en cuenta lo anterior, las estrategias que fueron planteadas para los productos

de la unidad minoristas son:

e Eliminar lineas de productos no comerciales: Cierres corset (Defensiva de
atrincheramiento)
e ’Posicionarse en el sector textil como empresa lider con los consumidores minoristas

(Intensiva de desarrollo de productos)
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6.4. Matriz Interna Externa (MIE)

La Matriz Interna Externa es una matriz de portafolio, la matriz presenta 9 divisiones o
celdas para evaluar la posicion de los productos, divisiones o unidades de negocios dentro de la
empresa. Para el caso de este estudio, se va a usar esta matriz para evaluar la posicion
estratégica de toda la empresa LPT ZIPPER. Las celdas de la MIE estan formadas en base a los
puntajes totales ponderaros de la MEFE y MEFI. En el eje x se ubica los puntajes que brinda la
MEF]I, donde se refleja la posicion estratégica interna de la empresa; el puntaje que va del 1.00
al 1.99 refleja una condicion débil interna, el puntaje de 2.00 a 2.99, una condicién promedio,
en el puntaje de 3.00 a 4.0 una condicidn fuerte. Por la otra, en el eje Y se ubica los puntajes
totales ponderados de la MEFE, este eje refleja tres sectores que indican la posicion estratégica
externa de la empresa; los puntajes empiezan de 1.00 a 1.99 que indica una posicion baja, de

2.00 a 2.99 indica una posicion media, de 3.00 a 4.00 indica un posicion alta.

Esta matriz, ademas de las 9 celdas que la conforma, contiene 3 regiones que se forman
a partir de la posicion de las celdas, y estas son: region 1 (contiene las celdas 1,2 y 4), region 2
(contiene las celdas 3,5 y 7) y la region 3 (contiene las celdas 6, 8 y 9). Para cada region este
modelo sugiere estrategias, es asi que para la region 1 se sugiere estrategias de intensivas y de
integracion, dado que en esta region se requiere crecer y construir; en la region 2 se sugiere
estrategias de penetracion en el mercado, pues la prescripcion de la region se debe de retener y
mantener; finalmente, en la region 3 se sugiere estrategias defensivas, dado que en esta region

se pretende cosechar o desinvertir.

Los pasos que se siguieron para la elaboracion de la MIE son: primero, se identificd los
valores de la MEFE y MEFI, en el punto 3 y 4 respectivamente de este apartado; segundo, se
agregd los valores de la MEFE y MEFI en la MIE; y tercero, se identifico las estrategias a
seguir (D’Alessio, 2015). En la Figura D12 (ver Anexo D) se puede apreciar la posicion de la
empresa dentro de la MIE. En el eje X el puntaje ponderado de la MEFI de 1.78 indica que la
empresa tiene una posicion estratégica interna débil; por otro lado, en el eje Y el puntaje de
1.22 de la MEFE, indica que la empresa se ubica en una posicion estratégica externa baja. Con
el resultado de ambos ejes, la empresa se ubica en la region 3; por ello, las estrategias que debe
de tomar son defensivas para cosechar o desinvertir. La estrategia que se ha formulado, tomando

en cuenta la posicion de la empresa es:

e Eliminar lineas de productos no comerciales: Cierres corset (Defensiva de

atrincheramiento)
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6.5. Matriz Gran Estrategia (MGE)

La MGE, ayuda a que la empresa pueda afinar su eleccion sobre las estrategias; esta
matriz presenta cuadro cuadrantes que estan divididos en base dos variables: el crecimiento del
mercado (rapido o lento) y la posicion competitiva de la organizacion en el mercado (débil o
fuerte). Es asi que, el cuadrante I indica que la organizacidn tiene posicion competitiva fuerte en
un mercado de crecimiento rapido; en el cuadrante II, la empresa tiene una posicion competitiva
débil en un mercado de crecimiento lento; en el cuadrante III, la empresa tiene una posicion
débil en un mercado de lento crecimiento; y en el cuadrante IV, la organizacion se ubica en una
posicion competitiva fuerte en un mercado de lento crecimiento (D’Alessio, 2015). Los pasos
que se siguieron para la construccion de esta matriz fueron: primero, se identifico el cuadrante
en el que se localiza la empresa, tomando en cuenta su posicion competitiva y el crecimiento del
mercado en el que se ubica; segundo, se indico las estrategias que debe seguir la empresa

dependiendo de su ubicacion en el cuadrante de la MGE.

Como se puede observar en la Figura D13 (ver Anexo D) Importaciones LPT ZIPPER
se ubica en el Cuadrante II, su posicion competitiva es débil y la industria textil ha tenido un
rapido crecimiento, en cuanto a la variedad de articulos que aparecen en él, a pesar de que el

incremento en las ventas no guarda relacion con ello. Las estrategias que se plantearon son:

e Posicionarse en el sector industrial para consumidores mayoristas (Intensiva de
penetracion)

e Posicionarse en el sector textil como empresa lider con los consumidores minoristas
(Intensiva de Desarrollo de Productos)

e Fabricar productos diferentes que incluyan los cierres para clientes minoristas
(Intensivas desarrollo de productos)

e Realizar ventas a provincias mediante las redes sociales u online para clientes
minoristas (Intensiva de desarrollo de mercado)

e Ofertar los productos a los clientes mayoristas por medios publicitarios (Penetracion de
mercado)

e Eliminar las lineas de productos no comerciales: Cierres corset (Defensiva de
Atrincheramiento)

e Realizar capacitaciones periodicas a todo el personal de ventas (Penetracion de

mercado)
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6.6. Matriz de Decision Estratégica (MDE)

La MDE permite compilar todas las estrategias y apreciar las repeticiones de cada una
de ellas, en las matrices anteriormente elaboradas. Para la construccion de esta matriz se coloco
en la primera columna todas las estrategias que se plantearon; luego se colocd, en la primera fila
del extremo lateral superior, el nombre las matrices que se evaluaron (MODA, PEYEA, BCG,
IE y GE); después, se marco en cada casillero, correspondiente a las matrices, las estrategias que
se repiten; posteriormente, se sumaron todas las repeticiones; y finalmente, segun el criterio de

retencion se seleccionaron las estrategias que tuvieron tres o mas repeticiones.

Para el caso de la empresa, con esta matriz se han retenido 16 de las 20 estrategias
planteadas inicialmente en la Matriz FODA. Estos resultados se pueden apreciar en el Tabla F2
(ver Anexo F) en donde los casilleros de color plomo, indican qué estrategias han sido retenidas
y las demas, pasan a ser de contingencia. Cabe resaltar que, segun la teoria de esta matriz, queda
a criterio del estratega retener las estrategias que solo se repitan una o dos veces, por —a
relevancia de la estrategia para alcanzar la vision, mision, intereses organizacionales de la
empresa” (D’"Alessio, 2015, p. 300). Por ello, se ha tomado la decision de retener las siguientes

estrategias:

o Redisefiar los procesos organizacionales (Interna de Gerencia de Procesos)
e Establecer programas de incentivo econdémico y no econdémico para el personal de

ventas a consumidores minoristas (Interna de Gerencia de Procesos)

Estas estrategias a pesar de no tener repeticiones mas que en la MFODA, son necesarias
en el proceso estratégico, dado que sin una nueva estructura organizacional, y un incentivo a los
trabajadores no se puede implementar el plan estratégico y lograr alcanzar algunos de los

objetivo de largo plazo.

6.7. Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico (MCPE)

La MCPE ayuda a evaluar la atractividad de cada estrategia en relacion con sus factores
clave de éxito (oportunidad, amenaza, fortaleza y debilidad), y de esta manera indica

objetivamente, qué alternativas estrategias son las mejores, de todas las presentadas.

Para la elaboracion de esta matriz se han seguido seis pasos. Primero, se coloco en la
columna izquierda de la matriz, los factores clave de éxito tanto de la MEFE (oportunidades y
amenazas) y de la MEFTI (fortalezas y debilidades). Segundo, se asigné el mismo peso, a cada

factor, que se establecio en la MEFE y MEFI; por ello la suma total de los factores en esta
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matriz es igual a dos. Tercero, se coloco en la fila superior de la MCPE, las estrategias
especificas retenidas en la MDE. Cuarto, se determind el puntaje de atractividad (PA)
analizando cada uno de los factores criticos de éxito, formulando la pregunta ;Afecta este factor
a la eleccion de las estrategias que se han obtenido? (D’Alessio, 2015, p. 303); para ello, se
sigui6 el rango de calificacion de atractividad, donde 1 corresponde a no atractivo (no
aceptable), 2 es algo atractivo (algo aceptable), 3 es atractivo (aceptable) y 4 es muy atractivo
(muy aceptable). Quinto, se calculo el total de puntajes de atractividad (TPA); para ello se
multiplico los pesos asignados con los puntajes de atractividad en cada fila. Sexto, se calculo la
suma de los TPA; de la suma, los pasaron el puntaje medio de 5 fueron aceptables, y los

estuvieron por debajo, no se aceptaron.

En la MCPE, se han retenido las mismas estrategias que fueron seleccionadas en la
MGD, lo que refleja, que las estrategias plateadas son las adecuadas para que la empresa pueda
responder al entorno. La matriz elaborada para LPT ZIPPER se puede observar en la Tabla F3

(ver Anexo F).
6.8. Matriz de Rumelt (MR)

Esta matriz ayuda filtrar las estrategias que generen posibles impactos negativos en la
implementacion. Los criterios de evaluacion que se utilizan son: consistencia, consonancia,
ventaja y factibilidad. Consistencia, se refiere a que la estrategia no puede presentar objetivos ni
politicas mutuamente inconsistentes; la consonancia, indica que la estrategia debe responder al
entorno externo y a los cambios criticos que en este ocurran; la ventaja hace referencia a que la
estrategia debe de proveer de creacion o mantenimiento de las ventajas competitivas en areas de
interés para la organizacion; y finalmente, la factibilidad, indica que la estrategia no debe de

generar sobrecostos ni crear sub problemas sin solucion (D" Alessio, 2015).

Para la elaboracion de la MR, primero se colocaron las estrategias retenidas de la
MCPE; luego, evaluaron cada estrategia de acuerdo a los cuatro criterios de Rumelt; y
finalmente se seleccionaron las estrategias que pasaron todas las pruebas. Cabe resaltar que, la
estrategia aceptada, debe pasar por los cuatro los criterios; de lo contrario constituye un riesgo
para la empresa la implementacion futura de la estrategia. De la MR elaborada para LPT
ZIPPER, las 16 estrategias se aceptaron por haber cumplido con los requisitos de: consistencia,
consonancia, factibilidad y ventaja. En la Tabla F4 (ver Anexo F) se puede apreciar todas las

estrategias que fueron aceptadas.
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6.9. Matriz de Etica (ME)

La ME facilita a que la empresa pueda verificar que las estrategias seleccionadas, en las
matrices anteriores, no violen aspectos relacionados con los derechos y la justicia del entorno, y
los fines utilitarios de la organizacion. En el aspecto del derecho, se evaltian los derechos a la
vida, a la propiedad, al libre pensamiento, a la privacidad, a la libertad de conciencia, a hablar
libremente y al debido proceso; en el aspecto de justicia, se evalian temas de distribucion en
beneficios y cargas, en equidad en la administraciéon y en las normas de compensacion;
finalmente, en el aspecto de utilitarismo, se evaltan los fines y resultados estratégicos y los
medios estratégicos empleados (D’Alessio, 2015). Para LPT ZIPPER, de la Matriz de ética se
han escogido todas las estrategias, dado que pasaron el filtro de las condiciones de ética:

derecho, justicia y utilitarismo. Estas estrategias se aprecian en la Tabla F5 (ver Anexo F).

6.10. Matriz de Estrategias Retenidas y de Contingencia (MERC)

La MERC permite que la organizacion pueda visualizar las estrategias finales que
fueron retenidas durante la elaboracion de las matrices anteriores. Para la elaboracion de esta
matriz, se define a las estrategias de contingencias como aquellas que han sido aceptadas, luego
de haber pasado por la evaluacion de varias matrices (MDE, MCPE, MR Y ME), se las
denomina también como estrategias primarias; y las estrategias no retenidas se llaman
estrategias de contingencia o también secundarias. Las estrategias retenidas se ubican en las
filas superiores y las de contingencia en las inferiores. Para el caso de LPT ZIIPER, se muestra
en la Tabla F6 (ver Anexo F) las dieciséis estrategias que pasaron por todas las matrices: MDE,

MCPE, MR Y ME. Estas estrategias han, y las cuatro restantes serviran de contingencia.

6.11. Matriz de Estrategias vs. Objetivos de Largo Plazo (MEOLP)

Esta matriz ayuda a evaluar que las estrategias estén alineadas con los objetivos de largo
plazo, en ella se indica qué objetivo se alcanzara con las estrategias retenidas, en caso contrario,
la estrategia pasa a ser de contingencia. En la Tabla F7 (ver anexo F) se aprecia la MEOLP
elaborada para la empresa. Todas las estrategias planteadas se han retenido dado que

contribuiran a alcanzar el objetivo de largo plazo trazado.

6.12. Matriz de Estrategias versus Posibilidades de los Competidores (MEPCS)

La MEPCS ayuda a que la empresa pueda implementar mejor las estrategias, al evaluar
la posibles reacciones de los competidores. El analisis previo de los competidores actuales,

sustitutos, y entrantes, contribuye a que la confrontacion entre la empresa y otros actores sea
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mas exacta. Por otro lado, la matriz sugiere indicar con detalle lo que haran los competidores,
entrantes o sustitutos al momento de que la empresa implemente cada estrategia; de esta manera
se podra saber qué acciones debe de tomar la organizacion para hacer frente a esas

posibilidades.

En la Tabla F8 (ver Anexo F) se observa la MEPCS con las posibles acciones de los
principales competidores ante las estrategias de la empresa en el mercado. Para el caso de LPT
ZIPPER se ha analizado solo a los competidores; se ha tomado este criterio, porque el analisis
se hace mas centralizado, pues si se incluyen a otros productos sustitutos, se debe analizar a otro
mercado (como por ejemplo las empresas que venden botones). Asi mismo, tampoco se ha
incluido a los posibles competidores entrantes, debido a que no existe una base de datos
actualizada que permita tener acceso la informacion fiable y exacta. Finalmente, se ha incluido
como competencia a todas las empresas de contrabando, agrupado en un solo actor, por el

impacto negativo que generan en la industria y por ello

De todas las posibles acciones de los competidores de LPT ZIPPER, a los que mas
atencion debe prestar son, a las empresas de su mismo a su nivel en términos de ventas, como
RIOVAL y MARVAL, pues ambos van a generar acciones mas agresivas para competir en el
mercado. Corporacion REY e YKK, por su parte, son empresas grandes e internacionales y no
prestan atencion a las pequefias empresa de la industria, por lo que la empresa no debe de
preocuparse en ellos. Por otro lado, en las empresas de contrabando, la accidon mas repetitiva,
ante las estrategias de LPT ZIPPER, es la imitacion, la cual no genera valor; en este punto la

empresa se va a concentrar para diferenciarse y crecer en el mercado.

7. Objetivos de Corto Plazo y la Puesta en Marcha

7.1. Objetivos de Corto Plazo

Con el desarrollo de los anteriores capitulos se ha ayudado a que Importaciones LPT
ZIPPER SAC disponga de una vision, mision, valores y codigo de ética. Por otro lado, se han
identificado los factores clave de éxito de la industria de textiles. Y ademas, se definieron los
intereses organizacionales, junto con los objetivos de largo plazo, los cuales van a permitir a la
empresa alcanzar la vision establecida. Por otra parte, se han seleccionado estrategias y politicas

que contribuiran a llevar adelante los objetivos de largo plazo.

Con toda la informacion anteriormente mencionada, se definid los objetivos de corto
plazo, con los cuales se lograra los objetivos de largo plazo, con la implementacion de las

estrategias. En la Tabla D1 (ver en Anexo D) se muestra la matriz de los objetivos de corto
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plazo en relacion a cada objetivo de largo, donde se indica: las acciones, responsables y las
proyecciones de los costos aproximados de la implantacion de cada OCP en relaciéon con el

OLP.

Para alcanzar el OLP 1: -Al 2022, Importaciones LPT ZIPPER SAC, va a tener un
crecimiento constante del 4% en el mercado de cierres, en la actualidad la empresa esta
incurriendo en pérdidas”. Se plantearon 6 objetivos de corto plazo. En la construccion del
OCP1.1 se ha asumido un criterio conservador, donde el crecimiento de las ventas va a tener el
mismo crecimiento que el PBI el proyectado para el sector no manufactura hasta el afio 2019; es
asi que en el afio 2017 crece en 1.6%, 2018 en 2.6% y 2019 en 3.1% (Ver Anexo B, en la Figura
B1, el cuadro de crecimiento del sector). A partir del afio 2020 al 2022 se ha asumido un
crecimiento gradual de 4%, en base a los pronosticos del crecimiento del PBI para esas fechas.
Para ello, se pretende contratar mas trabajadores a lo largo del periodo, los cuales contribuiran a
alcanzar el objetivo. Producto del crecimiento de las ventas se espera que las utilidades brutas
mantengan el mismo crecimiento (OCP 1.2); y ademds se pretende reducir los costos de ventas
de los productos base de la empresa (cierres). Por ello, se va a negociar con los proveedores de

cierres.

Para alcanzar los OCP 1.3 y 1.4 se va a contratar personal de ventas para ambas
unidades de negocio de la empresa. La estructura que se ha asumido, del crecimiento de las
ventas, corresponde a 40% del total de ventas para la unidad mayorista y 60% para minorista.
Para alcanzar los OCP 1.5 y 1.6 se va llevar unos estados financieros oficiales y actualizados,
aflo por afo, para que la empresa pueda medir el punto de equilibrio en el que puede seguir
incrementando el precio de sus productos sin afectar a la demanda. Por ausencia de los estados
financieros de la empresa, se ha pronosticado que el precio de los cierres puede crecer a un nivel
minimo de menos del 2% para la unidad de minoristas y menos del 1% para mayorista. Este
objetivo va acorde con la estrategia de la empresa de vender por calidad y no por precio;
también se asume que al crecer el mercado y el nivel economico de los consumidores, la

demanda no decrecera.

Con la finalidad de alcanzar el OLP 2: -Al 2022, la empresa contard con mas de 50
productos del rubro textil. En la actualidad la empresa cuenta con 2 productos alternos a los
cierres”. Se han formulado 6 objetivos de corto plazo, los cuales se basan en establecer nuevas
alianzas estratégicas con empresas del sector textil (OCP 2.5 y 2.6), con el fin de poder
diversificar la gama de productos de la empresa. Para alcanzar el OLP 3: -Al 2022,
Importaciones LPT ZIPPER SAC contard con un sistema de control de inventarios. En la

actualidad no cuenta con uno”. Se ha propuestos objetivos que se basan en manejar una correcta
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logistica de los productos, para ello se establecera cronograma de pedidos, se reducira los

tiempos de atencion a los clientes y se controlara la rotacion de los productos.

Para alcanzar el OLP 4: -Al 2022, la empresa incrementara sus clientes en 30% del
mercado de cierres. En la actualidad solo tiene el 8%”. Los siete objetivos de corto plazo, se
basan en contratar nuevos vendedores a los largo del periodo de proyeccion, y ofrecer ofertas en
los afios de siguientes; todo eso con el fin de poder incrementar el nimero de clientes para
ambas unidades de negocio. Ademas, se ha propuesto que la empresa invierta en la capacitacion
de sus empleados, con el fin de que estos puedan mejorar en la atencion a los clientes, y estén

preparados para contribuir a alcanzar las proyecciones de crecimiento de la empresa.

Con la finalidad de alcanzar el OLP 5: -Al 2022, la empresa abrira 3 nuevos locales en
Lima. En la actualidad no cuenta con locales propios”. Se han propuestos 5 objetivos. El OLC
5.1 es el principal de los cinco objetivos planteados. La propuesta de adquirir 3 nuevos locales
se lograra paulatinamente, a lo largo del horizonte de proyeccion. Se espera que la empresa
pueda generar capital necesario para estas inversiones en el afio 2018, 2019 y 2021. Cabe
resaltar este objetivo es conforme con las ambiciones de la empresa. Los OCP 5.2 y 5.3,
también se va ir implementando en el periodo establecido. Los costos que se muestran en la
Matriz de los objetivos de corto plazo, son acumulativos. Finalmente, los OCP 5.4 y 5.5 se
establecieron como necesarios para que todos los locales tengan un buen funcionamiento. Con
la propdsito de alcanzar el OLP 6: —Al 2022, Importaciones LPT ZIPPER SAC, contara con un
area de capacitacion y motivacion al personal. En la actualidad no cuenta con un area con ese
fin”. De los cinco objetivos de corto plazo orientados en la capacitacion y motivacion del
personal, tres se concentran la preparacion de los trabajadores, y los otros dos, en motivar con

incentivos econdémicos a los empleados mas empefiosos.

Para alcanzar el OLP 7: —Al 2022, la marca de la empresa sera reconocida por el 30% de
los consumidores de textiles. En la actualidad solo es reconocida por el 10% de los
consumidores”. Se plantea en los objetivos de corto plazo, que la empresa se amplie y se haga
conocer en el mercado; mediante el uso de los medios de comunicacion y las redes sociales. Asi
mismo, se propuso que la empresa establezca una red de contactos para que pueda tener mas
conocimiento del mercado no exclusivamente de cierres, sino de la industria textil. Finalmente,
a partir de la informacion financiera, aproximada, brindada por la empresa, se ha construido los
objetivos de corto plazo con el propdsito final de alcanzar el OLP 8: -Al 2022, la empresa
reducira sus costos (fijos y variables) al 20% de las ventas. En la actualidad los costos (fijos y

variables) representan el 60% de las ventas.
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Los objetivos de corto plazo pretenden contrarrestar los problemas de: altas tasas de
interés de los préstamos bancarios y elevados costos de alquiler de los locales. Por ello, se
pretende, principalmente, mantener unos estados financieros ordenados y actualizados; con el
fin de que a partir de ellos se pueda hacer estimaciones para la reduccion de los costos, la
proyeccion de los gastos y evaluar nuevas posibilidades de financiamiento. Se ha establecido
como importante contratar periddicamente a un contador para que ordene y analice la
informacioén financiera de la empresa, la empresa en la actualidad presenta deficiencias con el

contador actual.
7.2. Recursos Asignados a los Objetivos de Corto Plazo

Para alcanzar la vision, se han determinado en primer lugar los recursos necesarios en
relacion a los objetivos de corto plazo, con el fin de alcanzar los objetivos de largo plazo. Se ha
empleado una distribucion en base a las 7M (D’Alessio, 2015) La Tabla D2 (ver Anexo D) se

muestra los costos (S/.) para cada OCP y segun el tipo de recurso 7M asignado.
7.3. Politicas de cada Estrategia

Las politicas que se establecieron para Importaciones LPT ZIPPER SAC son de aspecto
legal, econdémico, social, ético y laboral. Para la definicion se tomo en consideracion los valores

establecidos por la organizacion. Las politicas definidas se presentan a continuacion:

P1. Conocer de manera permanente las tendencias del mercado, gustos del

consumidor(E)
P2. Fomentar la capacitacion de los trabajadores (L)
P3. Delegar funciones para captacion de los clientes (E)
P.4 Fomentar el trato equitativo e igualitario a los trabajadores en toda la empresa (S)

P.5 Fomentar la unién entre los trabajadores mediante programas de reconocimiento y

de integracion (L)

P.6 Fomentar el cuidado del medio ambiente en la distribucion de los productos en los

almacenes (S)

P.7 Fomentar el uso eficiente de los recursos fisicos de la empresa, promoviendo una

cultura del reciclaje (S)
P.8 Fomentar el control de la calidad de los productos (S)

P.9 Fomentar el respeto y lealtad a todos los clientes mayoristas y minoristas (E)
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P.10 Desalentar la irresponsabilidad con el cumplimiento de los pedidos internos de la

organizacion (proveedores) o fuera de ella (clientes) (E)
7.4. Estructura Organizacional de Importaciones LPT ZIPPER SAC

Importaciones LPT ZIPPER SAC no cuenta, a la fecha, con una estructura
organizacional formalmente definida. Por ello, se disefié6 una estructura organizacional con la

informacion proporcionada por la gerente legal en las entrevistas.

Es asi que en la Figura G1 (ver Anexo G), se muestra el organigrama con la estructura
actual de LPT ZIPPER. Cabe resaltar que este organigrama se disefio, luego de la
implementacion recomendada de subdividir en dos unidades el negocio (mayoristas y
minorista); por ello, el disefio organizacional mas adecuado para la estructura actual de la
empresa es por la —Estructura por Division”. En este disefio las divisiones o unidades de negocio
tienen autonomias limitadas, donde cada gerente tiene responsabilidad operativa y estratégica
sobre su unidad y la empresa matriz brinda servicios de apoyo (Robbins & Coulter, 2005). Por
ello, en la empresa se puede observar, que las socias de la organizacion estan ubicadas en cada
division (minoristas y mayorista); y en lineas cortadas se ubica al personal tercerizado de
contabilidad que apoyara a ambas unidades de negocio de la empresa. Se ha visto necesario la
subdivision del negocio, como una alternativa para enderezar los problemas internos de la
organizacion, y para mejorar la atencion e incrementar el nimero clientes. La fecha de este

cambio se realizo el 20 de noviembre de 2016.

Esta estructura se ira modificando en el plazo establecido por el Plan estratégico, hasta
llegar a la Figura G2 (ver Anexo G); en el que se plasma la estructura organizacional final
deseada para la empresa al 31/12/2022. Se ha mantenido el disefio de estructura por Division,
por ser el que mas de adecua a la organizacién y porque le permite enfocarse a los nuevos

mercados que la empresa pretende atender.

El personal se ird incrementando conforme se desarrolla el plan estratégico y las
actividades de corto plazo; en el punto 7.1 de este capitulo y en la Tabla D1 (ver Anexo D), se
desarroll6 a profundidad el costo y los afios en los que se contratard al nuevo personal. Durante
el 2017 — 2022 la empresa contara con 15 personas, 4 en la unidad de mayoristas y 11 en la de

minoristas; donde algunos seran asesores de ventas y vendedores por cartera de clientes.

En la nueva estructura, LPT ZIPPER adquiere 3 locales propios; de los cuales 2 son

para la unidad de minoritas y 1 para mayoristas.
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7.5. Medio Ambiente, Ecologia, y Responsabilidad Social

Responsabilidad social, aspecto economico — financiero. Importaciones LPT ZIPPER
SAC conforme se refleja en el primer punto de su codigo de ética, va a ser leal con sus
compromisos pactados con los clientes, y se extiende a sus obligaciones financieras y
tributarias, producto de las operaciones de la empresa en el mercado. Por otro lado, conforme a
la vision de la empresa, de crecer en el mercado, es importante mantener una rentabilidad en el

negocio; por ello, algunas de las estrategias se orientardn en minimizar sus costos.

Responsabilidad social, impacto social. La mision de Importaciones LPT ZIPPER SAC
exige contar con un equipo de colaboradores capacitados para poder satisfacer a las necesidades
de los clientes actuales y futuros. Esto tltimo esta unido al cddigo de ética, sobre el respeto a la
vida humana, en donde la empresa se compromete a tener un trato justo con sus trabajadores.
Para lograr lo anteriormente mencionado, las acciones planteadas se orientan al desarrollo de las
capacidades de los trabajadores dentro y fuera de la organizacion. De esta manera, LPT ZIPPER
podra tener un impacto en la sociedad, al promover un buen servicio de sus trabajadores a los

clientes; ademas, del desarrollo profesional de sus colaboradores.

Manejo del medio ambiente y ecologia. Para alcanzar la mision trazada por la empresa,
es necesario que se cumpla puntualmente con los pedidos de los clientes; y ademas, realizar bajo
buenas condiciones de calidad, como el cuidado del medio ambiente. Por ello, la empresa va
tener un adecuado uso los medios tanto ambientales y ecologicos, los cuales van a ser

solicitados también a los proveedores, para dar coherencia a las operaciones de la empresa.
7.6. Recursos Humanos y Motivacion

La estructura organizacional que tiene actualmente la empresa, y la que desea tener se
plantea en el apartado 7.4, en las Figuras 35 y 36 respectivamente. Ademas, se presenté en la
seccion 7.2 en la Tabla D1 (ver Anexo D) el costo de los objetivos de corto plazo en relacion al
personal de recursos humanos que se va a contratar en el periodo de tiempo especificado del
Plan estratégico. También se incluye, las actividades de capacitacion y reconocimiento que se
dara a los trabajadores; y por otro lado, la contratacion de nuevo personal, como los vendedores
y asesoria tercerizada del contador. La empresa cuenta con un presupuesto definido para la

capacitacion de los trabajadores.

7.7. Gestion del Cambio

La gestion de cambio para LPT ZIPPER es una necesidad que ha sido presentada por

una de las socias de la organizacion. Para la implementacion de la misma se va tomar de
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referencia las ocho claves del cambio propuestas por Kotter & Dan (2003), quienes propusieron
pasos para que una organizacion pueda avanzar hacia el futuro y tener éxito; estos pasos se

muestran a continuacion:

Primero, Kotter & Dan (2003) afirmaron que, para iniciar una transformacion en la
organizacion, hay que empezar creando un sentido de urgencia; este consiste en crear una
situacion que despierte la preocupacion de los integrantes de una empresa, lo que motivara el
interés por el cambio. Segundo, se forma un equipo del cambio, el cual debe estar conformado
por lideres preparados, con autoridad y credibilidad; es necesario tener un grupo de gente
influyente dentro de la empresa. Tercero, se crea una vision clara del cambio, donde los
beneficios del cambio sean facilmente comprensibles por todos; para ello es necesario centrarse
en los valores fundamentales del cambio. Cuarto, se comunica la vision y las estrategias, con el
objetivo de comunicar y suscitar la comprension; por ello el mensaje debe de ser claro, sencillo,
y comunicado por muchos canales; la clave es mostrar mas los hechos que las palabras. Quinto,
eliminar los obstaculos, convencer a los que aiin se encuentran resistentes al cambio. Sexto se
disfruta de los triunfos de corto plazo; las pequefias victorias son un aliciente para unos cambios
mucho mayores, proporcionan credibilidad e impulso para el esfuerzo global. Séptimo,
mantener la inercia, se requiere a mantener la continuidad y el esfuerzo hasta el final; para ello,
no se debe hacer demasiadas cosas a la vez, sino paso por paso. Octavo, institucionalizar el
cambio, es decir, que el cambio sea parte de la organizacion; de manera que los valores fijados
para la gestion del cambio sean visualizados frecuentemente, y se mantenga un equipo de

trabajo que apoye la transformacion. (Kotter & Dan, 2003).
8. Conclusiones del Capitulo

Durante el anélisis de la situacion actual de LPT ZIPPER (entorno interno y externo) se
evidencid que la empresa esta enfrentando una situacién critica. Principalmente por sus
debilidades internas, que le incapacitan para responder adecuadamente a la inestabilidad de
sector y aprovechar las oportunidades del entorno. Por ello, resulta pertinente que la

formulacion de un Plan estratégico que le ayude a permanecer y crecer en el mercado.

En el periodo analizado, del PESTEC se concluye que las perspectivas econdmicas y
sociales son positivas para el Pera. Para LPT ZIPPER contar con estas perspectivas constituye
muchas oportunidades, y ello se evidencia en la MEFE; no obstante, la empresa no responde
eficientemente para aprovechar las oportunidades, y lo riesgoso es que tampoco se responde con
prevision ante las amenazas. Por ello, las 16 estrategias que se formularon a lo largo del
capitulo van a contribuir a que la empresa sea mas competitiva, y responda a las exigencias del

mercado.
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Desde la MPC la empresa se encuentra alejada de ser una de las 5 primeras empresas en
el mercado local; no obstante, se identifico que Importaciones LPT ZIPPER SAC, tiene por
fortaleza la calidad de sus cierres, el cual es un FCE que potencializara para que en el 2022

alcance su vision trazada.

Desde la MEFI se concluye que la empresa es muy débil internamente. Donde los
principales puntos de mejora son: el aspecto financiero, la estructura organizativa y las
estrategias marketing. A ello se une la concentracion de poder negativa, sobretodo en la toma de
decisiones (improvisadas y ancladas en el pasado), lo que genera que la empresa sea inflexible a
los cambios del ambiente. Por ello, la separacion del negocio en dos unidades va a contribuir a
enfrentar estos problemas; asi mismo, la estructura organizacional planteada le permitird ser

mas flexible para responder a las exigencias del mercado y crecer en él.

Sin bien los objetivos de largo plazo de LPT ZIPPER estan alineados con la vision, son
muy ambiciosos segun las perspectivas del Proyecto Profesional y de la organizacion. Cabe
resaltar que existen dos limitaciones en el analisis de este capitulo: la escaza informacion oficial
del mercado textil y cierres, y la ausencia de los Estados Financieros de la organizacion. El
primer factor se presenta en la formulacion de los objetivos, donde al no contar con
informacioén oficial del mercado, se ha asumido que la referencia brindada por la gerente, se
aproxima la realidad, esta suposicion en basa a la experiencia de 15 afios que tiene la empresa
en el mercado de cierres. De igual modo, para el analisis financiero, se ha tomado de base la
informacién brindada por la gerente legal, y esa es la principal evidencia de la situacion de la

empresa.

Finalmente, LPT ZIPPER cuenta con un conjunto de 8 OLP de los cuales se desprenden
46 OCP, estos cuentan con recursos basados en las 7M y su respectivo presupuesto de gasto e
inversion proyectado al 2022, los cuales le permitiran alcanzar su vision. Ademas, la empresa
cuenta con una estructura organizacional que permitird que la gestion del cambio se haga
realidad; asi mismo, la misma organizacion esta totalmente disponible a iniciar reformas dentro

de ella.
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CAPITULO V: PROPUESTA DE MEJORA

1. Las Cuatro Perspectivas del BSC.

El Balanced Scorecard (BSC) es una herramienta estratégica de control que ayuda a
evaluar las estrategias a través de la medicion y comparacion; ademads, sirve para una exitosa
implementacion de la estrategia, ya que permite tener una vision de hacia donde se dirige la

empresa y corregir alguna parte del proceso si es necesario (D"Alessio, 2015).

El proceso de construccion de esta herramienta, inicia con la evaluacion del aprendizaje
organizacional, donde la empresa se cuestiona sobre como debe aprender y mejorar para
alcanzar su vision. Luego se pasa a la perspectiva de los procesos internos, en el cual se busca
establecer mejoras en los procesos para satisfacer a los clientes. Posteriormente, sigue la
perspectiva del cliente, en el que se evalua la atencion al cliente (servicio y oferta) para mejorar
y retenerlos. Y finalmente, se llega a la perspectiva financiera, en donde se busca el éxito de la

empresa y la satisfaccion de los accionistas.

1.1. Perspectiva financiera

Para alcanzar vision proyectada al 2022, de crecer en el mercado de cierres, ofreciendo
una mayor gama de productos textiles y brindando asesoria personalizada; se ha planteado que

dos de los nueve objetivos de largo plazo sean de perspectiva financiera el OLP 1y OLP 8.

El OLP 1, pretende lograr un crecimiento constante de 4% en el mercado de cierres
para al 2022. Este objetivo es alcanzable, segin las proyecciones de crecimiento del sector
economico al que pertenece la empresa. Los OCP establecidos para alcanzar el OLP 1,
proponen el incremento de las ventas y utilidades brutas anuales, y un ligero incremento en el
precio de los productos. Se asume que la industria de cierres tendra el mismo crecimiento que el
sector de manufactura no tradicional; por ello, el porcentaje de crecimiento de las ventas son las

mismas que el sector.

El OLP 8, esta orientado en reducir los costos tanto fijos como variables, pasando del
60% al 20% de las ventas. Para ello, algunos de los OCP relacionados, pretenden
principalmente reducir el costo de los intereses financieros en los bancos. La accion que se han
propuesto como primordial para alcanzar los objetivos es la actualizacion y organizacion de los

estados financieros, mediante la asesoria de un contador.
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1.2. Perspectiva del cliente

En este punto, se ha propuesto a la empresa subdividir la empresa en dos unidades de
negocio, de acuerdo el tipo de cliente que atiende (mayorista y minorista). La finalidad esta
propuesta es posicionar a la empresa con sus clientes actuales (mayoristas); e ingresar en un
nuevo mercado con otra variedad de productos (hilos, botones, piedras, etc.), para los clientes

minoritas. Para ello, se establecio tres objetivos de largo plazo: OLP2, OLP4 y OLP 7.

El OLP 2 proyecta incrementar la gama de productos; para ello, los OCP proponen
metas de crecimiento para ambas unidades de negocio. En el OLP 4, se proyecta que la empresa
incremente sus clientes a un 30% del mercado. Para ello, se establecid que, algunos, de los
OCP contengan metas para ambas unidades de negocio, que procuren el incremento de clientes
y la contratacion de vendedores. Finalmente en el OLP 7 se propone un reconocimiento de la
marca, LPT ZIPPER, por el 30% de los consumidores; la empresa en la actualidad solo es
conocida por el 10% de los mismos. Para alcanzar este objetivo, los OCP proponen establecer
nuevas redes de contacto y el empleo de algunos medios de comunicacion como: redes sociales,

radios, entre otros.

1.3. Perspectiva del proceso

Desde esta perspectiva, se han establecido dos objetivos de largo plazo: OLP 3 y OLP 5
y algunos de los objetivos de corto plazo del OLP 8. Con la finalidad de poder satisfacer a los

clientes, mediante una mejora en el servicio.

El OLP 3 propone la implementacion de un sistema de control inventarios, para ambas
unidades de negocio; donde se reducira los tiempos de rotacion de inventarios, y se mejorara la
eficiencia en el control de los mismos. En el OLP 5, se proyecta la apertura de 3 nuevos locales;
con ello, se espera alcanzar la vision trazada por la empresa al 2022. Finalmente, en el OLP 8 en
los OCP 8.2 y OCP 8.3 se proyecta la reduccion de los gastos de alquiler, consecuencia de la

adquisicion de los nuevos locales.

1.4. Perspectiva de aprendizaje y crecimiento

La empresa cuenta con una total disposicion para la gestion del cambio interno y la
reestructura de toda la organizacion. Por ello, bajo esta perspectiva, se han establecido dos
objetivos de largo plazo orientados a alcanzar la vision y los intereses de la organizacion (OLP 6

y OLP 4).

104



En el OLP 6 se proyecta contar con un area y actividades de capacitacion para los
trabajadores con el fin de incrementar los clientes y la participacion en el mercado; para ello, en
los OCP 4.4 y OCP 4.5 se proyecta un presupuesto de inversion para la capacitacion de los

vendedores en ambas unidades de negocio.

Cabe resaltar que la separacion en dos unidades el negocio, ha sido una recomendacion
propuesta para la empresa y se ha empezado a implementar. Si bien esta propuesta no aparece
claramente en los objetivos, ni en las estrategias de la empresa, debido a que se ha partido de
esta nueva estructura organizacional para la formulacién del Plan estratégico. Se considera
importante mencionarlo, dado que la recomendacion ha sido una iniciativa de este Proyecto

Profesional; y ademas corresponde a esta perspectiva de aprendizaje.

En la Tabla 2 se muestra el mapa estratégico con los objetivos mas importantes que la
empresa debe alcanzar. Para un mayor detalle de los objetivos se muestra la Tabla HI1 (ver

Anexo H) en el Balanced Scorecard en el que se incluye los OLP, OCP, vision y mision.

2. Conclusiones del Capitulo

Se concluye que el Tablero de control balanceado propuesto para la empresa, es una
efectiva herramienta para que la empresa pueda evaluar sus estrategias y corregirlas, en caso sea
necesario, con tal de llegar a una implementacion exitosa de las mismas. Gracias la vinculacion
de todos los OCP con los de OLP, y estos alineados con la vision de la empresa, se puede

garantizar la efectividad de esta herramienta.
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Figura 1: Mapa estratégico
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones, Recomendaciones y Futuro del Plan Estratégico Presentado
1.1. Plan Estratégico Integral

En la Tabla I1 (Ver Anexo I en CD adjunto) se presenta el plan estratégico integral para
Importaciones LPT ZIPPER SAC; en donde se muestra la situacion deseada, al cual la gerente
de la empresa pretende llegar. Este plan contribuira a que la empresa pueda controlar el proceso
estratégico, y realice los cambios necesarios, en caso surja alguna dificultad para alcanzar la

mision trazada.

1.2. Conclusiones

Luego de ver un panorama completo, de todo el trabajo desarrollado en el presente
Proyecto Profesional, por medio del PEL Las conclusiones finales a las que se han llegado con

respecto a la empresa, son las que se mencionan a continuacion.

Del analisis externo, se concluye que existe un panorama positivo en el ambito
econémico y politico, por las perspectivas de crecimiento del pais y la apertura comercial. Lo
cual se refleja en la MEFE, donde se desprende que la empresa cuenta con mayor peso en las
oportunidades que en las amenazas; no obstante, LPT ZIPPER no responde eficientemente a
ellas, es decir, no aprovecha sus oportunidades (crecimiento econémico y de la clase media) ni
responde con prevision a sus amenazas (leyes antidumping y contrabando). Asi mismo, desde
las cinco fuerzas de Porter, se concluye que la industria a la que pertenece la empresa es
altamente competitiva por las bajas barreras de entrada al mercado, y LPT ZIPPER no se

encuentra bien posicionada para responder a este contexto.

Del analisis interno, se ha evidenciado desde el AMOFITH que LPT ZIPPER es una
empresa débil para responder a las exigencias del mercado. Las mayores debilidades que se han
recogido mediante la MEFI estan centralizadas en: la concentracion de poder negativa (donde
no hay consenso en la toma de decisiones entre las socias, puesto que una de ellas tiende a
tomar decisiones en base al éxito que se tuvo en el pasado); la ausencia de una red de contactos
(clientes y proveedores); ningin uso de publicidad para ofertar los productos; y finalmente, la
ausencia de un control de inventarios (lo que genera poca rotacion, costos y desorden en las
tiendas). A ello se une que la empresa no cuenta con estados financieros actualizados, que le
permitan visualizar su posicion real tanto interna como en la industria. A pesar de ello, la

empresa ha podido permanecer mas de quince afios en el mercado gracias a la calidad de sus
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productos, respaldado por un precio accesible a sus clientes. Esta variable constituye en factor

clave de éxito para la organizacion si se aplica las estrategias propuestas en el Plan estratégico.

Tomando en consideracion la MIO (Matriz de intereses organizacionales) de LPT
ZIPPER, se han considerado importante enfatizar en los siguientes aspectos: aumentar la
participacion en el mercado, ampliar la gama de oferta en la industria textil, adecuar un sistema
de control y organizacion de inventarios, incrementar el nimero de clientes, posicionar la marca
de la empresa en el sector, contar con un personal competente para responder a las exigencias
del mercado y minimizar los costos fijos y variables de la empresa. Todo ello con el fin de
alinear los objetivos del plan estratégico con los intereses de la empresa. Anteriormente, la
empresa no habia tomado en cuenta estos aspectos porque no presentaba los problemas que

actualmente existen en el mercado.

De las 20 estrategias formuladas, para la empresa, se seleccionaron las 16 mejores; por
lo que se concluye que estas permitirdn que la empresa alcance su mision trazada, estas son: a)
posicionarse en el sector industrial para consumidores mayoristas; b) brindar una oferta
diversificada a los consumidores minoristas; c) posicionarse en el sector a y b en articulos
textiles en lima, para consumidores minoritas; d) posicionarse en el sector textil como empresa
lider con los consumidores minoristas; ¢) exclusivo servicio al cliente para consumidores
minoristas; f) redisefiar la oferta ofrecida a los consumidores minoritas; g) firmar alianzas
estratégicas con pequefias empresas del rubro textil, como botones, hilos, elasticos, etc. para
clientes minoristas; h) fabricar productos diferentes que incluyan los cierres para clientes
minoristas; i) realizar ventas a provincias mediante las redes sociales u online para clientes
minoristas; j) redisefiar los procesos organizacionales; k) establecer programas de incentivos
econdémico y no econdmicos para el personal de ventas a consumidores minoristas; 1) ofertar los
productos complementarios con los cierres para clientes mayoristas; m) ofertar los productos a
los clientes mayoristas por medios publicitarios; n) ofertar los productos a los clientes
mayoristas por medios publicitarios; fi) diferenciacion de la competencia por medio del manejo
de una red de contactos; o) eliminar las lineas de productos no comerciales; p) realizar

capacitaciones periodicas a todo el personal de ventas.

Se ha planteado una nueva estructura organizacional para las dos unidades de negocio
de la empresa; de esta manera se podra implementar el plan estratégico. Los recursos necesarios

para la implementacion de este plan se definieron de acuerdo con las 7M.
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1.3. Recomendaciones

LPT ZIPPER debe de implementar este Plan estratégico para poder asegurar su
supervivencia sostenible, y rentable en el largo plazo. LPT ZIPPER se encuentra en una
posicion débil en el mercado; por ello, si es que no aplica el Plan Estratégico formulado en este
Proyecto Profesional, es riesgosa su permanencia en el mercado. El Plan estratégico elaborado
para LPT ZIPPER estd orientado para que la empresa tome la decision de invertir en su
permanencia y crecimiento en el mercado; por ello, se sugiere que la empresa empiece la

aplicacion de este plan siguiendo los siguientes pasos:

Primero, los accionistas de LPT ZIPPER, y en especial la gerente de la empresa, deben
de actualizar sus Estados Financieros, pues al no contar con ellos no se conoce como se
encuentra la organizacion para los planes de inversion en el futuro, un mejor control de los
gastos, y mejorar la toma de decisiones. Por otro lado, se recomienda a la empresa evaluar la
percepcion de sus clientes y vendedores en el servicio que brinda. Dado que no se ha tenido
acceso a esta informacion (limitante), y este insumo puede enriquecer las propuestas sefialadas

en el proyecto profesional.

Segundo, la empresa debe de enfocarse especialmente en tres areas: ventas, finanzas,
operaciones, con el fin de poder potencializar sus fortalezas y posicionarse en el mercado. Para
ello, conforme se establecid en el Capitulo 4, las gerentes deben de contratar mas personal para
enfocarse en atraer clientes, diversificar sus productos e incrementar sus ventas; cabe resaltar

que, esto va unido con un buen sistema de inventarios que le permitira reducir costos.

Y tercero, la separacion del negocio en pequenas unidades, es una recomendacion que
se esta implementando en la organizacion, pero requiere seguir la nueva estructura
organizacional formulada en el proyecto para que los gerentes establezcan claramente sus

funciones y se mejore en la toma decisiones en el largo plazo.

1.4. Futuro de 1a empresa

En el 2022 Importaciones LPT ZIPPER SAC sera una de las 5 primeras empresas mas
reconocidas en la venta de cierres de gran calidad y diversidad de modelos en el Peru. Brindara
servicios de asesoria a sus dos tipos de clientes: mayoristas y minoristas, donde se caracterizara

por estar al tanto de las tltimas tendencias de moda.

LPT ZIPPER ocupara el 30% del mercado nacional, contard con una diversa gama de

productos alternos a los cierres, alrededor de 50 productos textiles; y una estructura de costos
109



flexibles a los cambios econdmicos y politicos del entorno. Tendra un crecimiento sostenible y
amigable con el medio ambiente, donde se implementa politicas de cuidado ambiental en sus

procesos de almacén y venta.

La empresa contara con vendedores capacitados y motivados para brindar un servicio de
calidad a los clientes, donde algunos se especializaran en el seguimiento y monitoreo de los
clientes, otros en el manejo eficiente de los almacenes, para el control de la rotacion de los
inventarios, y otros en la asesoria de la ultima tendencia de moda. Para ello, LPT ZIPPER
también tendra presencia en provincia, asesorando a sus clientes sobre las ultimas tendencias en
el rubro textil. Ademas, aprovechard los recursos tecnolégicos para poder responder a las

exigencias de sus clientes.

2. Conclusiones y Recomendaciones del Proyecto Profesional
2.1. Conclusiones

Las Mype y las empresas familiares son una alternativa de desarrollo en el pais y
constituyen mas del 90% del mercado. Por ello, al pertenecer LPT ZIPPER a este segmento, se
considerd importante tomar el caso de esta empresa para formular un plan estratégico que
servirda de Proyecto Profesional de titulacion. Con ello se pretendid orientar, mediante los

conocimientos de gestion, a la empresa en su empefio de permanecer y crecer en el mercado.

Se ha escogido para el presente Proyecto Profesional, el Modelo Secuencial del Proceso
Estratégico por ser el que presenta mas herramientas que velan por cuidar los principios éticos
de la sociedad y la empresa (Matriz de Etica); también por permitir un mayor analisis del
entorno con el componente de —Corpetitividad” en el analisis PESTE; asi mismo, por ayudar a
evaluar las reacciones de los competidores con la Matriz de Estrategias versus Posibilidades de
los Competidores y Sustitutos (MEPCS); y finalmente, por ser un modelo que fue adaptado en
el ambito nacional, mediante empresas peruanas, asi mismo, distritos y regiones, lo cual

contribuy6 a dar mayor precision en la formulacion del Plan estratégico.

Tomando en cuenta la naturaleza del proyecto profesional, se ha visto conveniente
utilizar un enfoque de investigacion mixto, utilizando como medio la consultoria, donde se use
variables cualitativas y cuantitativas, dado el tamafo de la empresa y el alcance descriptivo de la

investigacion.
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Todo el trabajo desarrollado, en el Proyecto Profesional, para la formulacion del Plan
Estratégico, ha permitido tener aspectos positivos como: profundizar los conocimientos de

gestion adquiridos en las aulas.

Un factor limitante en la investigacion ha sido el no contar, hasta la fecha de la
elaboracion de este Proyecto Profesional, con los Estados Financieros de la empresa; los cuales
hubieran contribuido a profundizar en los problemas raices de la organizacion; no obstante, al
tener como base de analisis, la informacion proporcionada por la gerente, se ha planteado un
Plan Estratégico que servird para orientar el rumbo de la organizacion, el cual puede ser

susceptible a cambios segun la organizacién y el entorno lo requieran.

Otro factor que ha limitado el alcance deseable de la investigacion ha sido el no contar
con el acceso a datos oficiales del sector, al ser este muy especifico, no se encuentra registrado
en los organismos publicos. No obstante, para el analisis del mercado, se ha construido la
informacion a partir de la experiencia de 15 afios de la empresa; de esta manera se ha contado

con una base cuantitativa para la proyeccion.

2.2. Recomendaciones practicas

La difusion de este tipo de estudio es necesaria para enriquecer el conocimiento

académico y para la aplicacion real de esta metodologia.

Promover y motivar la aplicacion de mayores Proyectos Profesionales en alumnos de
pregrado para poder aplicar los conocimientos tedricos a una realidad practica, donde la
experiencia se enriquece y el impacto a la sociedad es mas mayor, dado que no se plantea una

realidad ficticia, sino que se ejerce una solucion practica a una situacion real y concreta.

Motivar el estudio en organizaciones que presenten limitaciones en el mercado. De este
modo se motiva la auto exigencia académica para ir mas alla de los conocimientos brindados en
las aulas, para aplicarlos en la realidad, con el fin de buscar una solucién efectiva a un

necesidad real.

Se recomienda mayores investigaciones sobre el mercado textil, dado que no existen
datos oficiales como: nimero de empresas por articulos (cierres, botones, telas, etc.), nivel de
ventas, etc., los cuales serviran de apoyo en el analisis de mercado para la planificacion de

crecimiento de estas empresas.

111



2.3. Recomendaciones para futuras investigaciones

Este Proyecto profesional servira de ayuda para seguir mejorando la gestion de muchas
microempresas peruanas, las cuales no tienen conocimientos basicos de gestion para
posicionarse en el mercado, pero cuentan con todo el potencial para poder realizarlo. Tomando
en cuenta lo que representan, este tipo de empresas, en el Pert (capacidad de generar empleo, su
contribucion a la economia nacional) es importante continuar con asesoria y apoyo académico a

estas empresas para que sean competentes.

Es importante como estudiantes de gestion y de pregrado, poder realizar mas
investigaciones, trabajos, proyectos profesionales con empresas reales, pues se genera valor
compartido, al poder asesorar a empresas con potencial de crecimiento y enriquecer el
conocimiento y ganar experiencia de la aplicabilidad de los conocimientos tedricos puestos en la
practica. Por ello, es importante un programa, cursos de mayor vinculacién con empresas reales

donde se les puede brindar ayuda y se enriquezca el conocimiento del alumno.

Finalmente, una iniciativa es poder continuar con las siguientes partes de este proyecto
profesional con alumnos de pregrado en vinculacion con alumnos de pregrado, para poder
compartir experiencias y formular un cambio positivo para estas organizaciones. De esta manera

se genera un aporte intelectual y practico en el pais.
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ANEXO A: Modelos de Planificacion Estratégica

Tabla Al: Cuadro comparativo de Modelos de planificacion estratégica (ver en CD adjunto)
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Figura Al: Modelo Secuencial del Proceso Estratégico

Tomado de: D"Alessio (2015)
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Figura A2: Modelo de Thompson, Gamble, Peteraf y Strickland

Fuente: Adaptando de Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland ( 2012)

Figura A3: Modelo estratégico de Sainz
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Fuente: Adaptado Vicuiia (2015)
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Figura A4: Modelo integral del proceso de administracion estratégica de David
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Fuente: Adaptado David (2013)
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Figura AS: Modelo de Dess y Lumpkin

Fuente: Adaptado de Dess & Lumpkin (2003)
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ANEXO B: Manufactura No tradicional — Sector Textil y Confecciones

Figura B1: Ciclo econdémico del sector textil y confecciones
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prendas).
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Tomado de: Fuentes (2016).
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Figura B2: Sectores que contribuyeron al crecimiento PBI 2009

Tomado de: MEF (2010)

Figura B3: Contribucion de las Ramas de 1a Manufactura No Primaria (Puntos
Porcentuales) 2009

Tomado de: MEF (2010)
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Tabla B3: Crecimiento del PBI sectorial

(variacion porcentual real)

Peso afio
base 2015 2016 2017 2018 2019
2007
Agropecuario 6,0 2.8 1,2 5.4 3,9 2.8 4,0
Agricola 3,8 1,3 0,6 6,5 4.4 3,1 4.6
Pecuario 2,2 5,3 2,1 3,5 3,2 2,2 2.9
Pesca 0,7 15,9 5,9 31,0 10,7 2,8 14,8
ﬁ’il(‘i‘;f)rcﬁ‘rzums 14,4 9,3 11,5 7,6 2,2 1,3 37
Mineria metalica 12,1 15,5 15,0 7,5 2,2 1,0 3.6
Hidrocarburos 2,2 -11,5 -4,5 8,2 2,3 3,0 45
Manufactura 16,5 -1,7 -1,4 3,2 2,5 2,6 2.8
Primaria 4.1 1,6 4,6 8,6 2,5 1,0 4,0
No primaria 12,4 2,7 -3,2 1,6 2,6 3,1 24
Electricidad y agua 1,7 6,2 7,3 6,4 5,7 5.8 6,0
Construccion 5.1 -5,9 0,6 39 4.4 4,8 4,4
Comercio 10,2 39 3.4 39 4,3 4.4 4,2
Servicios 37,1 51 4,4 4,7 4,9 5.1 4,9
PBI 100,0 33 3,8 4,6 4,0 4,0 4,2
PBI primario 25,2 6,6 7,8 7,7 2,8 1,6 4,1
PBI no primario1 66,5 2,6 4,1 4,1 4,5 4,7 4,4

1/ No considera derechos de importacion y otros impuestos

Fuente: Adaptado de MEF(2010).
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Tabla B1: Principales productos no tradicionales exportados

[Milloriea de LIS% o2 2007) Variacion porcentual
Sactor ecandmico ke 15 nic g D16/ Ene-Dic1d
Dic15  Ene-Dic1s
Taxtiles

Palos de algnaan 234 =8 25 -13
Camisas e punko de algodon 0,5 10,8 25 -2
Polo Y camisata inierior de punio de ol matesial fexti 23 30 15 589
Pelo fing camdads o peinade de alpaca o lama 25 21 138 271
Camisas e punty de oiras frs sinetcas o aniciaks 1,1 21 851 32
Sueter de aigodon 1,2 18 49,8 15

Fuente: Adaptado de SUNAT (2017)

Tabla B2: Exportacion FOB, segtin sector econémico 2015-2016 (Millones de US délares
de 2007)

Sector economico Var. %
Agropecuario 3 648,0 3919,2 7,4
Textil 1027,1 9457 -7,9
Pesquero 1332,2 1231,8 -7,5

Fuente: Adaptado de SUNAT (2017)
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Figura B4: Distribucion de importaciones segun sub sector en peso neto

Tomado de: SNI (2016)
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Figura B5: Distribucion de importaciones de textiles segiin paises de origen en peso neto

Tomado de: SNI (2016)
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Figura B6: Distribucion de importaciones de prendas de vestir segin pais de origen en
peso neto

Tomado de: SNI (2016)
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ANEXO C: Metodologia

Figura C1: Proceso metodoldgico mixto

Figura C2: Proceso cuantitativo

Tomado de: Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)
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Figura C3: Proceso cuantitativo aplicado

Fuente: Adaptado de: Hernandez, Fernandez & Baptista (2010)
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Figura C4: Proceso cualitativo

Tomado de: Hernandez, Fernandez & Baptista (2010)

Figura CS: Proceso cualitativo aplicado

Fuente: Adaptado de: Hernandez, Fernandez & Baptista (2010)
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Figura C6: Proceso de diagnéstico

Tomado de: Block (2000)
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Figura C7: Proceso del diagnéstico aplicado

Fuente: Adaptado de: Block (2000)
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ANEXO D: Analisis externo

Figura D1: Desnutricion crdonica en nifios menores de 5 afios segtin area geografica y area

de residencia
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Fuente: Adaptado de: Banco Mundial (2016)
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Figura D2: Posicion competitiva del Perd a nivel mundial

Fuente: Adaptado de: IMD (2016)

Figura D3: Variables de la actividad econémica
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Fuente: Adaptado de: IMD (2016)
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Figura D4: Variables de eficacia del gobierno
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Fuente: Adaptado de: IMD (2016)

Figura DS: Variables de la eficiencia de negocios
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Figura D6: Variables de la infraestructura
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Fuente: Adaptado de: IMD (2016)

Figura D7: Indice de competitividad regional

Tomado de: Fuentes (2016)
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Figura D8: Competitividad 2016 vs pobreza 2015

Tomado de:Fuentes (2016)

Figura D9: Grafico de la posicion estratégica y evaluacién de la acciéon
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Figura D10: Matriz del Boston Consulting Group (unidades de negocio)
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Figura D11: Matriz de Boston Consulting Group (cartera de productos)
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Figura D12: Matriz Interna externa (MIE)
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Figura D13: Matriz Gran Estrategia (MGE)
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Tabla D1: Matriz de OCP

OLP y OCP Acciones/iniciativas Responsables Descripcion del indicador Unidad de Ao actual y proyectado (en %, indice, cifras,
medida etcétera)
division Actual |2017 {2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
(2016)
OLP1 | Al 2022, Importaciones LPT ZIPPER SAC, va a tener un
crecimiento constante del 4% en el mercado de cierres, en la
actualidad la empresa esta incurriendo en pérdidas.
OCP1.1 | Ventas anuales incrementaran % cada afio Se potenciara las vendas de los Gerencia de Se contratara personal de ventas: 2017:; | S/. 360000 | 3657 | 3752 | 3869 | 4023 | 4184 | 4352
nuevos vendedores Ventas 2018:;2019:; 2020:; 2021:;2022: 60 70 03 79 74 13
OCP1.2 | Las utilidades brutas anuales incrementaran % cada | Se reducira los costé de venta Gerencia de Las utilidades estan en relacién a las % 0% | 2%| 3%| 4%| 4% | 4%| 4%
afio Ventas ventas
OCP1.3 | Las ventas anuales incrementaran % cada afio para | Contratar trabajadores para Gerencia de Se desprenden de las ventas globales que | S/. 144000 | 1463 | 1501 | 1547 | 1609 | 1673 | 1740
clientes mayoristas mayoristas Ventas son el 40% 04 08 61 52 90 85
OCP1.4 | Las ventas anuales incrementaran % cada afio para | Contratar trabajadores para Gerencia de Se desprenden de las ventas globales 60% | S/. 216000 | 2194 | 2251 | 2321 | 2414|2510 2611
clientes minoristas minoristas Ventas 56 62 42 28 85 28
OCP1.5 | Se incrementara a % el precio promedio para Manejar unos Estados Financieros | Gerencia de El aumento del precio es solo para el % 0% | 0.01| 0.03] 0.08| 0.10] 0.15| 0.20
clientes minoristas oficiales y actualizados Ventas cierres, el cual depende del tipo % % % % % %
OCP1.6 | Se incrementara a % el precio promedio para Manejar unos Estados Financieros | Gerencia de El aumento del precio es solo para el % 0% 0.01] 0.02| 0.03| 0.04]| 0.05| 0.06
clientes mayorista oficiales y actualizados Ventas cierres, el cual depende del tipo % % % % % %
OLP2 | Al2022, la empresa contara con mas de 50 productos del rubro
textil. En la actualidad la empresa cuenta con 2 productos
alternos a los cierres.
OCP2.1 | La empresa ofrecera # nuevos tipos de cierre a sus Buscar nuevos productos con Gerencia de Variedad de cierres en disefio, color y Unidades 5 3 5 6 7 11 15
clientes en el afio nuevos los proveedores Compra tamafio
OCP2.2 | Se ofrecera # productos alternos al cierre para Buscar nuevos productos con Gerencia de Productos: botones, hilos, copas de Unidades 2 2 3 4 5 6 10
clientes minoritas en el afo nuevos los proveedores Compra vestido, cintas, cordones, hiladillos, etc
OCP2.3 | Se ofrecera # nuevos tipos de cierre para clientes Buscar nuevos productos con Gerencia de Se desprenden de los productos generales | Unidades 3 1 2 2 3 4 5
mayoristas en el afio nuevos los proveedores Compra
OCP2.4 | Se ofrecera # nuevos tipos de cierre para clientes Buscar nuevos productos con Gerencia de Se desprenden de los productos generales | Unidades 3 2 3 4 4 7 10
minoristas en el afio nuevos los proveedores Compra
OCP2.5 | Se establecera # alianzas con empresas de productos | Mapear a las empresas Gerencia de Empresas que se caractericen por su Unidades 0 1 2 2 3 4 5
relacionados para clientes mayoristas al afio relacionadas Compra calidad. Se asume que por alianza son 1 o
2 productos alternos
OCP2.6 | Se establecera # alianzas con empresas de productos | Mapear a las empresas Gerencia de Empresas que se caractericen por su Unidades 0 2 3 4 4 5 6
relacionados para clientes minoristas al afio relacionadas Compra calidad. Se asume que por alianza son 2
productos alternos

143




Tabla D1: Matriz OCP

OLP3 | Al12022, Importaciones LPT ZIPPER SAC contara con un
sistema de control de inventarios. En la actualidad no cuenta con
uno.
OCP3.1 | El tiempo empleado para el registro de inventarios | Se actualizara el registro de la Logistica El control de inventarios se realiza en Meses 12 10| 240| 180 90| 60 30
disminuira en % cada afio logistica en cada periodo cada periodo de tiempo
OCP3.2 | El tiempo empleado de atencion de pedidos de Establecer un cronograma de Logistica Menores meses, mas eficiencia en la Meses 4 4| 35 2 21 1.5 1
clientes minoristas se reducira % al afio pedidos atencion a clientes
OCP3.3 | El tiempo empleado de atencion de pedidos de Establecer un cronograma de Logistica Menores meses, mas eficiencia en la Meses 4 4 3 3 2 2 1
clientes mayoristas se reducira en % al aflo pedidos atencion a clientes
OCP3.4 | Se incrementara la eficiencia en los pedidos con los | Establecer un cronograma de Logistica Menores meses, mas eficiencia en la Meses 2 2 21 15 1.5 L5 1
proveedores a % al aflo pedidos atencion a clientes
OCP3.5 | La rotacion de inventarios para clientes mayoristas | Establecer un cronograma de Logistica Menores meses mayor rotacion de Meses 24 20 18 18 12 12 6
aumentara en % al afio inventarios de salida inventarios
OCP3.6 | La rotacion de inventarios para clientes minoristas | Establecer un cronograma de Logistica Menores meses mayor rotacion de Meses 12 11 10 9 8 7 6
se incrementara en % al afio inventarios de salida inventarios
OLP4 | Al 2022, la empresa incrementara sus clientes en 15% del
mercado. En la actualidad solo tiene el 8%
OCP4.1 | Se incrementara en # los clientes cada afio Incrementara el numero de Gerencia de Unidades 3 4 3 8 0 0 0
vendedores Marketing
OCP4.2 | Se incrementara en # los clientes minoristas cada Se mapeara a los clientes afio por | Gerencia de Se incrementara en 5 a partir afio 2 Unidades 0 3 3 6
afio afio Marketing
OCP4.3 | Se incrementara en # los clientes mayoristas cada Se mapeara a los clientes afio por | Gerencia de Se incrementara en 2 a partir del proximo | Unidades 3 1 0 2 0
afio afio Marketing aflo
OCP4.4 | Se invertira en capacitacion de vendedores de Se presupuestara los costos de Gerencia de Se va a incrementar en relacion a las S/. 1080 | 1097 | 1125 | 1160 | 1207.| 1255 | 1305
clientes minoristas al afio capacitacion Ventas ventas minoristas (0.5%) 28| .809| .709| 1377 | .423| .64
OCP4.5 | Se invertira en capacitacion de vendedores de Se presupuestara los costos de Gerencia de Se va a incrementar en relacion a las S/. 720 731.| 750.| 773.|804.7| 836.| 870.
clientes mayoristas al afio capacitacion Ventas ventas mayoristas (0.5%) 52| 5395|8062 | 5849 | 9488 | 4268
OCP4.6 | Se ofrecera # ofertas al afio para clientes mayoristas | Se mapeara a los clientes ficles Gerencia de Las ofertas seran descuentos en Unidades 4 5 6 7 8 9 10
mayoristas Marketing temporadas fuertes del afio (Navidad, Dia
de la madre, etc). La duracion de las
promociones seran de 15 dias
OCP4.7 | Se ofrecera # ofertas al afio para clientes minoristas | Se mapeara a los clientes fieles Gerencia de Las ofertas seran descuentos en Unidades 4 5 6 7 8 9 10

mayoristas

Marketing

temporadas fuertes del aio (Navidad, Dia
de la madre, etc). La duracion de las
promociones seran de 15 dias

144




Tabla D1: Matriz OCP

OLPS | Al 2022, la empresa abrira 3 nuevos locales propios en Lima. En la
actualidad no cuenta con locales propios.
OCPS5.1 | Se adquirira # de tiendas por afio Se invertira en la compra de 2 Gerencia de Las tiendas seran propias. El 2do afio 1 Unidades 0 1 1 0 1 0
tiendas y 1 almacén Administracién | tienda, el 3er afio 1 almacén, 5to afio 1
tienda
OCP5.2 | Se equipara los locales para los clientes minoristas al Se invertira en el Gerencia de La implementacion de activos fijos: S/. 0] 6000|1200 | 1200 | 1800 | 1800
afno acondicionamiento de los espacios | Administracion | escritorio, estantes, infraestructura, etc. 0 0 0 0
para la venta de los productos
OCP5.3 | Se equipara los locales para los clientes mayoristas al Se invertira en el Gerencia de La implementacion de activos fijos: S/. 0| 5000 | 1000 | 1000 | 1500 | 1500
afio acondicionamiento de los espacios | Administracion | escritorio, estantes, infraestructura, etc. 0 0 0 0
para la venta de los productos
OCP5.4 | Se contratara personal de ventas para las tiendas Gerencia de En el ler afio se contrata a 2 vendedores. | Unidades 2 4 1 0 4 0
minoristas al afio RRHH En el 2do, a 3 vendedores, 1 asesor. En el
3er a 1 cartera de clientes. En el 5to a 4
vendedores
OCPS5.5 | Se contratara personal de ventas para las tiendas Gerencia de En el ler afio se contrata a 1 asesor de Unidades 1 1 2 0 0 0
mayoristas al afio RRHH ventas. En el 2do a 1 vendedor por cartera
de clientes. En el 3ero 2 vendedores.
OLP6 | Al 2022, Importaciones LPT ZIPPER SAC, contara con un area de capacitacion y motivacion al personal.
En la actualidad no cuenta con un area con ese fin.
OCP6.1 | La empresa contratara # trabajadores profesionales Se contratara asesores de ventas Gerencia de Unidades 1 2 3 4 5 8
RRHH
OCP6.2 | La empresa realizara # charlas de capacitacion para Se contratara a capacitadores Gerencia de Charlas seran periodicas veces 2 3 4 5 6 7
vendedores al afio RRHH
OCP6.3 | La empresa establecera # programas de reconocimiento | Se contratara a capacitadores Gerencia de Los programas seran periodicos veces 1 2 2 3 3 4
por el desempeiio de los trabajadores al afio RRHH
OCP6.4 | La empresa establecera % de incentivos econdomicos a | Se reconocera a los trabajadores Gerencia de Seran un porcentaje de las ventas de cada | % 2% | 3% | 4% | 5%| 6%| 7%
los trabajadores a mayoristas con mayor record de ventas RRHH uno
OCP6.5 | La empresa establecera % de incentivos econémicos a | Se reconocera a los trabajadores Gerencia de Seran un porcentaje de las ventas de cada | % 4% | 6% | 8% | 10%| 12% | 15%
los trabajadores de minoristas con mayor record de ventas RRHH uno
OLP7 | Al 2022, la marca de la empresa sera reconocida por el 30% de los consumidores de textiles. En la
actualidad solo es reconocida por el 10% de los consumidores
OCP7.1 | La empresa ampliara su red de contactos (alianzas Se elaborara una red de contactos | Gerencia de Empresas competitivas en productos Unidades 2 2 3 4 5 6
estratégicas), con empresas relacionadas, a % al afio identificando a cada empresa Marketing alternos a los cierres
para clientes mayoristas
OCP7.2 | La empresa asistird a # de ferias de moda cada afio Se mapeara las ferias de moda mas | Gerencia de Unidades 0 1 2 3 5 6
importantes en Lima Marketing
OCP7.3 | La empresa publicitard la marca, por medios Se armard un presupuesto de Gerencia de Frecuencia de publicacion trimestral Unidades 10 30 35 40 50 55
tradicionales, con una frecuencia de % cada afio costos Marketing
OCP7.4 | La empresa contara con # redes sociales orientado a los | Un personal de ventas ingresara en | Gerencia de Facebook, instagram, etc. Unidades 1 2 2 2 4 6
clientes minoristas al afio el area Marketing
OCP7.5 | La empresa ampliara su red de contactos (alianzas Se elaborara una red de contactos | Gerencia de Empresas competitivas en productos Unidades 3 5 4 3 4 6
estratégicas), con empresas relacionadas, a % al afio identificando a cada empresa Marketing alternos a los cierres
para clientes minoristas
OCP7.6 | Se publicitara los productos por la pagina web Se contratard a una agencia Gerencia de Frecuencia de publicacién mensual Unidades 1 2 3 3 4 4

orientado a clientes mayoristas, con una frecuencia # al
afio

disefiara de paginas

Marketing
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Tabla D1: Matriz OCP

OLP8 | Al 2022, la empresa reducira sus costos (fijos y variables) al 20% de
las ventas. En la actualidad los costos (fijos y variables) representan
el 60%
OCP8.1 | Se reducira en % los Intereses de corto y largo plazo de | Contratacion de contador externo | Gerencia de % 30% | 28% | 25% | 23% | 21%| 18% | 15%
los préstamos bancarios al afio por periodos Finanzas
OCP8.2 | Reducir el costo de alquiler de locales para clientes Se comprara 2 tiendas de venta Gerencia de Se alquila un local a S/.5500 al mes. Se S/. 66000 | 6600 0 0 0 0 0
minoristas al afio Finanzas comprara una tienda el afio 2 y en el afio 5 0
OCP8.3 | Reducir el costo de alquiler de locales para clientes Se comprara 1 almacén Gerencia de Se alquila tres locales a S/. 3500 al mes. | S/. 126000 | 1260 | 1260 | 8400 | 8400 | 8400 | 8400
mayoristas al afio Finanzas Se comprara 1 almacén en el afio 3 00 00 0 0 0 0
OCP8.4 | La empresa reducird % sus gastos financieros con los Se establecera un cronograma de | Gerencia de Dependen de las ventas % 10%] 9.50| 9% | 8% | 7%| 6%| 5%
bancos para clientes minoristas pagos e intereses bancarios Finanzas %
OCPS8.5 | La empresa reducira % sus gastos financieros con los Se establecera un cronograma de | Gerencia de Dependen de las ventas % 20% | 19% | 18% | 16% | 14% | 12% | 10%

bancos para clientes mayoristas

pagos e intereses bancarios

Finanzas
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Tabla D2: Distribucion de recursos por OCP y TM

Afio actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera)

Recursos 7M: medio ambiente, mentalidad, mano de obra,

o Unidad materiales, maquinarias, métodos, moneda
N°de | N°de - . T Descripcion
OLP | ocp Objetivos de corto plazo | Acciones/iniciativas | Responsables del indicador dg Financieros
Actual . .
medida 2017 2018 2019 2020 2021 2022 Humanos | Fisicos | Tecnologicos (Presupuesto: Valor
(2016)
presente en USD)
OLP1 | Al2022, Importaciones LPT ZIPPER SAC, va a tener un crecimiento constante del 4% en
el mercado de cierres, en la actualidad la empresa esta incurriendo en pérdidas.
OCPI1 | Ventas anuales Se potenciara las Gerencia de | Se contratara S/.| 360000 | 365760 | 375269 | 386903 402379 | 418474 | 435213 0 0 0 S/. 84.000,00
A incrementaran % cada afio | vendas de los nuevos | Ventas personal de
vendedores ventas: 2017:;
2018:;2019:;
2020:;
2021:52022:
OCP1 | Las utilidades brutas Se reducira los Gerencia de | Las utilidades % 0 0,016 0,03 0,04 0,04 0,04 0,04 | 1 Contador 0 0 S/. -
2 anuales incrementaran % | costos de venta Ventas estan en
cada afio relacion a las
ventas
OCP1 | Las ventas anuales Contratar Gerenciade | Se desprenden S/.| 144000 | 146304 | 150107 | 154761 160951 | 167389 | 174085 |2 Vendedores 0 0 S/. 149.385,84
3 incrementaran % cada afio | trabajadores para Ventas de las ventas de tienda, 1
para clientes mayoristas mayoristas globales que Asesor de
son el 40% clientes, 1
Vendedor de
cartera de
clientes
OCP1 | Las ventas anuales Contratar Gerencia de | Se desprenden S/.| 216000 | 219456 | 225161 | 232141 241427 | 251084 | 261128 |9 0 0 S/. 167.075,53
4 incrementaran % cada afio | trabajadores para Ventas de las ventas Vendedores,
para clientes minoristas minoristas globales 60% 1 Asesor de
ventas, 1
Vendedor de
cartera de
clientes
OCP1 | Se incrementara a % el Manejar unos Gerencia de | El aumento del % 0 0,0001| 0,0003 | 0,0008 0,001 | 0,0015 0,002 |1 Contador 0 0 S/. 1.788,32
.5 precio promedio para Estados Financieros | Ventas precio es solo
clientes minoristas oficiales y para el cierres,
actualizados el cual depende
del tipo
OCP1 | Se incrementard a % el Manejar unos Gerencia de | El aumento del % 0 0,0001 | 0,0002 | 0,0003 0,0004 | 0,0005 | 0,0006 |1 Contador 0 0 S/. 1.788,32
.6 precio promedio para Estados Financieros | Ventas precio es solo
clientes mayorista oficiales y para el cierres,
actualizados el cual depende
del tipo
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Tabla D2: Distribucion de recursos por OCP y 7TM

Afio actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera)

Recursos 7M: medio ambiente, mentalidad, mano de obra,
materiales, maquinarias, métodos, moneda

N°de | N°de Objetivos de corto Acciones/iniciativas | Responsables Descripcion | Unidad de - -
OLP ocCp plazo del indicador | medida | Actyal Humanos o o Financieros
(2016) 2017 2018 2019 2020 2021 2022 Fisicos | Tecnologicos (Presupuesto: Valor
presente en USD)
OLP2 | Al 2022, la empresa contara con mas de 50 productos del rubro textil. En la actualidad la
empresa cuenta con 2 productos alternos a los cierres.
OCP2.1 |Laempresa ofrecera # | Buscar nuevos Gerencia de | Variedad de Unidades 5 3 5 6 7 11 15 | Gerentes 0 0 S/.
nuevos tipos de cierre | productos con nuevos | Compra cierres en
a sus clientes en el afio | los proveedores disefio, color y
tamafio
OCP2.2 | Se ofrecera # Buscar nuevos Gerencia de | Productos: Unidades 2 2 3 4 5 6 10 Gerentes 0 0 S/.
productos alternos al | productos con nuevos | Compra botones, hilos,
cierre para clientes los proveedores copas de
minoritas en el afio vestido, cintas,
cordones,
hiladillos, etc.
OCP2.3 |Se ofrecera # nuevos | Buscar nuevos Gerenciade | Se desprenden | Unidades 3 1 2 2 3 4 5 Gerentes 0 0 S/.
tipos de cierre para productos con nuevos | Compra de los
clientes mayoristas en | los proveedores productos
el afio generales
OCP2.4 |Se ofrecera # nuevos | Buscar nuevos Gerenciade | Se desprenden | Unidades 3 2 3 4 4 7 10 Gerentes 0 0 S/.
tipos de cierre para productos con nuevos | Compra de los
clientes minoristas en | los proveedores productos
el afio generales
OCP2.5 | Se establecera # Mapear a las empresas | Gerencia de | Empresas que Unidades 0 1 2 2 3 4 5 Gerentes 0 0 S/.
alianzas con empresas | relacionadas Compra se caractericen
de productos por su calidad.
relacionados para Se asume que
clientes mayoristas al por alianza son
afio 1 o0 2 productos
alternos
OCP2.6 | Se establecera # Mapear a las empresas | Gerencia de | Empresas que Unidades 0 2 3 4 4 5 6 Gerentes 0 0 S/.
alianzas con empresas | relacionadas Compra se caractericen
de productos por su calidad.
relacionados para Se asume que
clientes minoristas al por alianza son
afio 2 productos
alternos
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Tabla D2: Distribucion de recursos por OCP y 7TM

Afio actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera)

Recursos 7M: medio ambiente, mentalidad, mano de obra,
materiales, maquinarias, métodos, moneda

N°de | N°de Objetivos de corto Acciones/iniciativas | Responsables Descripcion | Unidad de - -
OLP OCP plazo del indicador | medida | Actyal Humanos o o Financieros
(2016) 2017 2018 2019 2020 2021 2022 Fisicos | Tecnologicos (Presupuesto: Valor
presente en USD)
OLP3 | Al 2022, Importaciones LPT ZIPPER SAC contara con un sistema de control de

inventarios. En la actualidad no cuenta con uno.

OCP3.1 | El tiempo empleado Se actualizara el Logistica El control de Meses 12 10 240 180 90 60 30 0 |SAP SAP S/. 18.750,00
para el registro de registro de la logistica inventarios se
inventarios disminuira | en cada periodo realiza en cada
en % cada afio periodo de

tiempo

OCP3.2 | El tiempo empleado Establecer un Logistica Menores Meses 4 4 3,5 2 2 1,5 1 0 0 SAP S/. -
de atencion de pedidos | cronograma de meses, mas
de clientes minoristas | pedidos eficiencia en la
se reducira % al aflo atencion a

clientes

OCP3.3 | El tiempo empleado Establecer un Logistica Menores Meses 4 4 3 3 2 2 1 0 0 SAP S/. -
de atencion de pedidos | cronograma de meses, mas
de clientes mayoristas | pedidos eficiencia en la
se reducira en % al atencion a
afio clientes

OCP3.4 | Se incrementara la Establecer un Logistica Menores Meses 2 2 2 1,5 1,5 1,5 1 Vendedor 0 SAP S/. -
eficiencia en los cronograma de meses, mas
pedidos con los pedidos eficiencia en la
proveedores a % al atencion a
afio clientes

OCP3.5 |La rotacion de Establecer un Logistica Menores meses Meses 24 20 18 18 12 12 6 | Vendedor 0 SAP S/. -
inventarios para cronograma de mayor rotacion
clientes mayoristas inventarios de salida de inventarios
aumentara en % al afio

OCP3.6 |Larotacion de Establecer un Logistica Menores meses Meses 12 11 10 9 8 7 6 | Vendedor 0 SAP S/. -
inventarios para cronograma de mayor rotacion
clientes minoristas se | inventarios de salida de inventarios
incrementara en % al
afio
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Tabla D2: Distribucion de recursos por OCP y 7TM

Afio actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera)

Recursos 7M: medio ambiente, mentalidad, mano de obra,
materiales, maquinarias, métodos, moneda

N°de | N°de Objetivos de corto Acciones/iniciativas | Responsables Descripcion | Unidad de - -
OLP OCP plazo del indicador | medida | Actyal Humanos o o Financieros
(2016) 2017 2018 2019 2020 2021 2022 Fisicos | Tecnologicos (Presupuesto: Valor
presente en USD)
OLP4 | Al 2022, la empresa incrementara sus clientes en 15% del mercado. En la actualidad solo
tiene el 8%
OCP4.1 |Seincrementard en# |Incrementara el Gerenciade |0 Unidades 3 4 3 8 0 0 0 | Vendedores 0 0 S/. -
los clientes cada afio | nimero de vendedores | Marketing por cartera
de clientes
OCP4.2 | Seincrementara en# | Se mapeara a los Gerenciade | Se Unidades 0 3 3 6 0 0 0 | Vendedores 0 0 S/. -
los clientes minoristas | clientes afio por afio Marketing incrementara
cada afio en 5 a partir
afio 2
OCP4.3 | Se incrementara en# | Se mapeara a los Gerenciade | Se Unidades 3 1 0 2 0 0 0 | Vendedores 0 0 S/. -
los clientes mayoristas | clientes afio por afio Marketing incrementara
cada afio en 2 a partir del
proximo afio
OCP4.4 | Se invertira en Se presupuestara los Gerenciade |[Sevaa S/.| 1080 1097 | 1125 1160 1207 1255 | 1305 Contador 0 0 S/. -
capacitacion de costos de capacitacion | Ventas incrementar en
vendedores de clientes relacion a las
minoristas al aflo ventas
minoristas
(0.5%)
OCP4.5 | Se invertira en Se presupuestara los Gerenciade |Sevaa S/.| 720 731 750 773 804 836 870 Contador 0 0 S/. -
capacitacion de costos de capacitacion | Ventas incrementar en
vendedores de clientes relacion a las
mayoristas al afio ventas
mayoristas
(0.5%)
OCP4.6 | Se ofrecera # ofertas al | Se mapeara a los Gerencia de | Las ofertas Unidades 4 5 6 7 8 9 10 Gerentes 0 0 S/. -
afio para clientes clientes fieles Marketing seran
mayoristas mayoristas descuentos en
temporadas
fuertes del afio
(Navidad, Dia
de la madre,
etc.). La
duracion de las
promociones
seran de 15
dias
OCP4.7 | Se ofrecera # ofertas al | Se mapeara a los Gerencia de | Las ofertas seran | Unidades 4 5 6 7 8 9 10 Gerentes 0 0 S/. -
aflo para clientes clientes fieles Marketing descuentos en
minoristas mayoristas temporadas
fuertes del afio
(Navidad, Dia de
la madre, etc.).
La duracion de
las promociones
seran de 15 dias
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Tabla D2: Distribucion de recursos por OCP y 7TM

Afio actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera)

Recursos 7M: medio ambiente, mentalidad, mano de obra,
materiales, maquinarias, métodos, moneda

N°de | N°de Objetivos de corto Acciones/iniciativas | Responsables Descripcion | Unidad de - -
OLP OCP plazo del indicador | medida | Actyal o o Financieros
(2016) 2017 2018 2019 2020 2021 2022 Humanos | Fisicos | Tecnoldgicos (Presupuesto: Valor
presente en USD)
OLP5 | Al 2022, la empresa abrira 3 nuevos locales propios en Lima. En la actualidad no cuenta
con locales propios.
OCP5.1 | Se adquirira # de Se invertira en la Gerencia de | Las tiendas Unidades 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 S/. 3.645.064,80
tiendas por afio compra de 2 tiendas y | Administracién | seran propias.
1 almacén El 2do afio 1
tienda, el 3er
afio 1 almacén,
Sto afio 1
tienda
OCP5.2 | Se equipara los locales | Se invertira en el Gerenciade |La S/. 0 0 6000 | 12000 12000 18000 18000 0 |2Sets: |2 S/. 68.231,04
para los clientes acondicionamiento de | Administracién | implementacion Estantes, | Computadoras
minoristas al aflo los espacios para la de activos vitrinas,
venta de los productos fijos: mesas
escritorio,
estantes,
infraestructura,
etc.
OCP5.3 | Se equipara los locales | Se invertira en el Gerenciade |La S/. 0 0 5000 | 10000 10000 15000 15000 0 | Estantes, |1 S/. 35.589,01
para los clientes acondicionamiento de | Administracion | implementacio Vitrinas, | Computadora
mayoristas al afio los espacios para la n de activos Mesas
venta de los productos fijos:
escritorio,
estantes,
infraestructura,
etc.
OCP5.4 | Se contratara personal |0 Gerenciade | En el ler afio Unidades 0 2 4 1 0 4 0 Vendedores 0 0 S/. -
de ventas para las RRHH se contrata a 2
tiendas minoristas al vendedores. En
afo el 2do, a3
vendedores, 1
asesor. En el
3er a 1 cartera
de clientes. En
el5toa4
vendedores
OCPS5.5 | Se contratara personal |0 Gerenciade |Enel ler aflo Unidades 4 1 1 2 0 0 0 Vendedores 0 0 S/. -

de ventas para las
tiendas mayoristas al
afio

RRHH

se contrata a 1
asesor de
ventas. En el
2doal
vendedor por
cartera de
clientes. En el
3ero 2
vendedores.
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Tabla D2: Distribucion de recursos por OCP y 7TM

Afio actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera)

Recursos 7M: medio ambiente, mentalidad, mano de obra,
materiales, maquinarias, métodos, moneda

N°de | N°de Objetivos de corto Acciones/iniciativas | Responsables Descripcion | Unidad de - -
OLP OCP plazo del indicador | medida | Actyal Humanos o o Financieros
(2016) 2017 2018 2019 2020 2021 2022 Fisicos | Tecnologicos (Presupuesto: Valor
presente en USD)
OLP6 | Al 2022, Importaciones LPT ZIPPER SAC, contara con un area de capacitacion y
motivacion al personal. En la actualidad no cuenta con un area con ese fin.
OCP6.1 |La empresa contratard | Se contratara asesores Gerencia de |0 Unidades 0 1 2 3 4 5 8 | Vendedores 0 0 S/. -
# trabajadores de ventas RRHH
profesionales
OCP6.2 | La empresa realizara # | Se contratard a Gerencia de | Charlas seran veces 0 2 3 4 5 6 7 Capacitadores 0 0 S/. 13.422,73
charlas de capacitadores RRHH periodicas
capacitacion para
vendedores al afio
OCP6.3 | La empresa Se contratara a Gerencia de | Los programas veces 0 | 2 2 3 3 4 Capacitadores 0 0 S/. 13.559,60
establecera # capacitadores RRHH seran
programas de periodicos
reconocimiento por el
desempeiio de los
trabajadores al afio
OCP6.4 |La empresa Se reconocera a los Gerencia de | Seran un % 0 0,02 0,03 0,04 0,05 0,06 0,07 Gerentes 0 0 S/. -
establecera % de trabajadores con mayor | RRHH porcentaje de
incentivos record de ventas las ventas de
econdmicos a los cada uno
trabajadores a
mayoristas
OCP6.5 |La empresa Se reconocera a los Gerencia de | Seran un % 0 0,04 0,06 0,08 0,1 0,12 0,15 Gerentes 0 0 S/. -
establecera % de trabajadores con mayor | RRHH porcentaje de
incentivos econdémicos | record de ventas las ventas de
a los trabajadores de cada uno
minoristas
OLP7 | Al 2022, la marca de la empresa sera reconocida por el 30% de los consumidores de
textiles. En la actualidad solo es reconocida por el 10% de los consumidores
OCP7.1 |Laempresa ampliara | Se elaborara una red de | Gerencia de | Empresas Unidades 0 2 2 3 4 5 6 | Vendedores 0 0 S/. -
su red de contactos contactos identificando | Marketing | competitivas por cartera
(alianzas estratégicas), | a cada empresa en productos de clientes
con empresas alternos a los
relacionadas, a % al cierres
afio para clientes
mayoristas
OCP7.2 |La empresa asistira a # | Se mapeara las ferias de | Gerencia de |0 Unidades 0 0 1 2 3 5 6 Gerentes 0 0 S/. -
de ferias de moda cada | moda mas importantes | Marketing
aflo en Lima
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Tabla D2: Distribucion de recursos por OCP y 7TM

Ao actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera)

Recursos 7M: medio ambiente, mentalidad, mano de obra,
materiales, maquinarias, métodos, moneda

N°de | N°de Objetivos de corto Acciones/iniciativas | Responsables Descripcion | Unidad de - -
OLP OoCp plazo del indicador medida | Actual Humanos L . Financieros
(2016) 2017 2018 2019 2020 2021 2022 Fisicos | Tecnologicos (Presupuesto: Valor
presente en USD)
OLP7 | Al 2022, la marca de la empresa sera reconocida por el 30% de los consumidores de
textiles. En la actualidad solo es reconocida por el 10% de los consumidores
OCP7.3 | La empresa publicitara | Se armara un Gerencia de | Frecuencia de Unidades 0 10 30 35 40 50 55 | Gerente y 0 Anuncios en S/. -
la marca, por medios | presupuesto de costos Marketing | publicacion Contador Radio,
tradicionales, con una trimestral periodico
frecuencia de % cada
afio
OCP7.4 |La empresa contara Un personal de ventas Gerencia de | Facebook, Unidades 0 1 2 2 2 4 6 Gerentes, 0 Facebook S/. -
con # redes sociales ingresara en el area Marketing | instagram, etc. Disefiador
orientado a los clientes
minoristas al afio
OCP7.5 |Laempresa ampliara | Se claborara una red de | Gerencia de | Empresas Unidades 0 3 5 4 3 4 6 Gerentes 0 0 S/. -
su red de contactos contactos identificando | Marketing | competitivas
(alianzas estratégicas), | a cada empresa en productos
con empresas alternos a los
relacionadas, a % al cierres
afio para clientes
minoristas
OCP7.6 | Se publicitara los Se contratara a una Gerencia de | Frecuencia de Unidades 0 1 2 3 3 4 4 Gerentes, 0 Webs S/. -
productos por la agencia disefiara de Marketing | publicacion Personal de
pagina web orientado | paginas mensual disefio y
a clientes mayoristas, produccion
con una frecuencia #
al afio
OLP8 | Al 2022, la empresa reducira sus costos (fijos y variables) al 20% de las ventas. En la
actualidad los costos (fijos y variables) representan el 60%
OCP8.1 | Se reducira en % los Contratacion de Gerenciade |0 %1 0,3 0,28 0,25 0,23 0,21 0,18 0,15 Asesor 0 0 S/. -
Intereses de corto y contador externo por Finanzas financiero
largo plazo de los periodos
préstamos bancarios al
aflo
OCP8.2 | Reducir el costo de Se comprara 2 tiendas Gerencia de | Se alquila un S/. 16000 66000 0 0 0 0 0 0 2 0 S/. 13.230,00
alquiler de locales de venta Finanzas local a S/.5500 Tiendas
para clientes al mes. Se
minoristas al afio comprara una
tienda el afio 2
y en el afio 5
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Tabla D2: Distribucion de recursos por OCP y 7TM

Ao actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera)

Recursos 7M: medio ambiente, mentalidad, mano de obra,

o o Unidad materiales, maquinarias, métodos, moneda
Node | N°de Objetivos de corto Acciones/iniciativas | Responsables Descripeion de i i
OLP | OCP plazo del indicador . Actual . . Financieros
medida 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 Humanos | Fisicos | Tecnoldgicos (Presupuesto: Valor
( ) presente en USD)
OLP8 | Al 2022, la empresa reducira sus costos (fijos y variables) al 20% de las ventas. En la
actualidad los costos (fijos y variables) representan el 60%
OCP8.3 | Reducir el costo de Se comprara 1 Gerencia de | Se alquila tres S/.| 126000 126000 | 126000 | 84000 84000 84000 | 84000 0 |1 0 S/. 89.460,00
alquiler de locales almacén Finanzas locales a S/. Almacén
para clientes 3500 al mes.
mayoristas al afio Se comprara 1
almacén en el
afo 3
OCP8.4 |La empresa reducira Se establecera un Gerenciade | Dependen de % 0,1 0,095 0,09 0,08 0,07 0,06 0,05 Contador 0 0 S/. -
% sus gastos cronograma de pagos | Finanzas las ventas
financieros con los e intereses bancarios
bancos para clientes
minoristas
OCPS8.5 |La empresa reducira Se establecera un Gerencia de | Dependen de % 0,2 0,19 0,18 0,16 0,14 0,12 0,1 Contador 0 0 S/. -
% sus gastos cronograma de pagos | Finanzas las ventas
financieros con los e intereses bancarios
bancos para clientes
mayoristas
S/. 4.301.345,18
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Tabla D3: Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Factores determinantes de éxito Peso Valor | Pon
dera
cién

Oportunidades
1 | El gobierno planea acciones para reducir el sector informal en el 0.07 1 0.07
pais
2 | El Crecimiento econdmico del pais 0.08 1 0.08
3 | El Crecimiento del PBI y reduccion de la pobreza 0.08 1 0.08
4 | El Crecimiento de la clase media 0.05 2 0.10
5 | El Crecimiento de la tasa de educacion escolar y universitaria 0.03 1 0.03
6 | El incremento al acceso a la telefonia movil (69% en zonas rurales 0.04 1 0.04
y a 90% en zonas urbanas)
7 | Lima ocupa el primer lugar en las perspectivas empresariales 0.06 1 0.06
8 | Situacion politica del nuevo gobierno de EE.UU 0.06 1 0.06
9 | El incremento del ntimero de personas que hacen uso del internet 0.04 1 0.04
10 | E1 BCR mantiene estable su tasa de referencia 0.04 1 0.04
11 | El fortalecimiento de acuerdos TLC con China y Taiwan 0.06 2 0.12
Subtotal 0.61 0.72
Amenazas
1 | La inestabilidad politica del nuevo gobierno 0.07 1 0.07
2 | Las desigualdades socio econdmicas de los peruanos 0.04 1 0.04
3 | La mayor cantidad de mano de obra empleada en MYPES 0.02 1 0.02
4 | La vulnerabilidad de la poblacién ante fendmenos naturales 0.05 1 0.05
5 | El Pert1 se posiciona en el penultimo puesto, por la inadecuada 0.04 1 0.04
infraestructura
6 | La politicas antidumping impuestas a paises asiaticos 0.06 2 0.12
7 | La vulnerabilidad del crecimiento del PBI 0.03 1 0.03
8 | Las pérdidas que generan el contrabando en el pais 0.05 2 0.10
9 | La inflacion tuvo un comportamiento creciente durante el 2016 0.03 1 0.03
Subtotal 0.39 0.50
Total 1.00 1.22

Valor:4. Responde muy bien, 3. Responde bien, 2. Responde promedio, 1. Responde mal
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Tabla D4: Matriz de perfil competitivo

Factores clave de éxito Peso LPT ZIPPER REY YKK RIOVAL MARVAL CONTRABANDO
Valor |Pond. | Valo |Pond. |Valor |Pond. |Valor |Pond. |Valor |Pond. Valor Pond.
r

1 Prestigio de la 0.11 3 033 |4 0.44 4 0.44 2 0.22 2 0.22 1 0.11
organizacion

2 Participacion en el 0.11 1 0.11 |4 0.44 4 0.44 1 0.11 1 0.11 4 0.44
mercado

3 Calidad de sus productos |0.12 4 048 |4 0.48 4 0.48 3 0.36 2 0.24 1 0.12
Eficacia de sus 0.08 1 0.08 |4 0.32 3 0.24 1 0.08 1 0.08 1 0.08
comunicaciones

5 Facilidades de ubicacién | 0.09 1 0.09 |4 0.36 3 0.27 1 0.09 1 0.09 3 0.27

6 Competitividad de sus 0.11 4 044 |3 0.33 3 0.33 3 0.33 3 0.33 0.44
precios
Experiencia gerencial 0.10 1 0.10 |4 0.40 4 0.40 1 0.10 1 0.10 0.10

8 Capacidad y 0.10 1 0.10 |4 0.40 4 0.40 1 0.10 1 0.10 3 0.30
productividad

9 Certificacion de calidad | 0.10 1 0.10 |2 0.20 4 0.40 1 0.10 1 0.10 1 0.10
y buenas practicas

10 Responsabilidad Social | 0.08 1 0.08 |2 0.16 3 0.24 1 0.08 1 0.08 1 0.08
Total 1.00 1.91 3.53 3.64 1.57 1.45 2.04

Valor: 4.Fortaleza mayor; 3. Fortaleza menor; 2. Debilidad menor; 1. Debilidad mayor
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Tabla D5: Matriz de perfil referencial

Factores clave de éxito LPT RUBI (Espana BBJ (México) TEX ZIPPER | EKA Coorporation
ZIPPER (India) (Colombia)
Peso |Va |Pon | Valor |Pond. Valor | Pond. Valor Pond. Valor Pond.
lor |d.
1 | Prestigio de la organizacion 0.11 |3 103314 0.44 4 0.44 4 0.44 4 0.44
2 | Participacion en el mercado 0.11 |1 (0.11 (3 0.33 3 0.33 4 0.44 3 0.33
3 | Calidad de sus productos 0.12 |4 1048 |4 0.48 4 0.48 4 0.48 4 0.48
4 | Eficacia de sus comunicaciones 0.08 |1 [0.08 |4 0.32 4 0.32 3 0.24 4 0.32
5 | Facilidades de ubicacion 0.09 |1 [0.09]|2 0.18 2 0.18 3 0.27 4 0.36
6 | Competitividad de sus precios 0.11 |4 (044 |3 0.33 3 0.33 3 0.33 3 0.33
7 | Experiencia gerencial 0.10 |1 (0.10(3 0.30 4 0.40 4 0.40 4 0.40
8 | Capacidad y productividad 0.10 |1 (0.10(3 0.30 3 0.30 4 0.40 4 0.40
9 | Certificacion de calidad y buenas practicas 0.10 |1 [0.10 |4 0.40 3 0.30 4 0.40 3 0.30
10 | Responsabilidad Social 0.08 |1 [0.08 |4 0.32 3 0.24 4 0.32 3 0.24
Total 1.00 1.91 3.40 3.32 3.72 3.60
Valor: 4. Fortaleza mayor; 3. Fortaleza menor; 2 Debilidad menor; 1. Debilidad mayor
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ANEXO E: Analisis interno

Tabla E1: Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Factores determinantes de éxito Peso Valor Ponderacion
Fortalezas
1 Importaciones LPT ZIPPER SAC es reconocido por ofrecer cierres de buena calidad 0.08 4 0.32
2 Los precios de los cierres son accesibles y corresponden con la calidad de los mismos 0.07 3 0.21
3 Actual personal de ventas activo y responsable con la empresa 0.06 4 0.24
4 La empresa realiza acciones sociales para ayudar a la sociedad 0.02 3 0.06
Subtotal 0.23 0.83
Debilidades
1 Toma de decisiones improvisadas, impositivas y fragmentarias 0.08 1 0.08
2 Ausencia de comunicacion efectiva (coordinacion y valoracion de la opiniones diferentes) 0.07 1 0.07
3 Desmotivacion en el liderazgo 0.07 1 0.07
4 Ausencia de una red de contactos y clientes 0.08 2 0.16
5 La imagen de la empresa estd dafiada por el mal servicio, la discontinuidad, la |0.07 1 0.07
desorganizacion y la mala comunicacion interna
6 Reduccion de las ventas 0.08 1 0.08
7 La empresa no realiza ningtn tipo de publicidad 0.05 2 0.10
8 Importaciones LPT ZIPPER SAC no realiza estudio ni investigaciones del mercado 0.07 1 0.07
9 Ausencia de un control de inventarios (desorganizacion, baja rotacion) 0.08 1 0.08
10 Percepcion de los gerentes de un mal clima laboral en la empresa 0.07 1 0.07
11 Ausencia de personal capacitado en sistemas de informacion empresarial 0.05 2 0.10
Subtotal 0.77 0.95
Total 1.00 1.78
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Tabla E2: Matriz de intereses organizacionales

Interés organizacional

Intensidad del interés

Vital Importante Periférico

Aumentar la participacion en el mercado Gerentes / Clientes

(Competidores)
Ampliar la gama de oferta en la industria Gerentes Clientes
textil (Competidores)
Adecuado sistema de control y Gerentes y Clientes (Competidores)
organizacion de inventarios trabajadores
Incrementar niimero de clientes Clientes/trabajadores

(Competidores)
Posicionar la marca de la empresa en el Clientes
sector (Competidores)
Contar con un personal competente para Gerentes y (Competidores)
responder a las exigencias del mercado trabajadores
Minimizar los costos fijos y variables de la Gerentes

empresa
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ANEXO F: Analisis estratégico

Tabla F1: Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion

Posicion estratégica externa

Posicion estratégica interna

Factores determinantes de la fortaleza de la industria (FI)

Factores determinantes de la ventaja competitiva (VC)

1. Potencial de crecimiento 5 1. Participacion en el mercado 2
2. Potencial de utilidades 4 2. Calidad del producto 4
3. Estabilidad financiera 3 3. Ciclo de vida del producto 3
4. Conocimiento tecnoldgico 3 4. Ciclo de reemplazo del producto 3
5. Utilizacion de recursos 2 5. Lealtad del consumidor 2
6. Intensidad de capital 4 6. Utilizacion de la capacidad de los competidores 3
7. Facilidad de entrada al mercado 2 7. Conocimiento tecnologico 1
8. Productividad/utilizacion de la capacidad 3 8. Integracion vertical 3
9. Poder de negociacion de los productores 4 9. Velocidad de introduccion de nuevos productos 5
Promedio = 3.33 Promedio - 6 = -3.11
Factores determinantes de la estabilidad del entorno (EE) Factores determinantes de la fortaleza financiera (FF)
1. Cambios tecnoldgicos 2 1. Retorno en la inversion 2
2. Tasa de inflacion 5 2. Apalancamiento 3
3. Variabilidad de la demanda 3 3. Liquidez 2
4. Rango de precios de productos competitivos 4 4. Capital requerido versus capital disponible 2
5. Barreras de entrada al mercado 2 5. Flujo de caja 4
6. Rivalidad/presion competitiva 2 6. Facilidad de salida del mercado 3
7. Elasticidad de precios de la demanda 3 7. Riesgo involucrado en el negocio 3
8. Presion de los productos sustitutos 3 8. Rotacion de inventarios 2
9. Economias de escala y de experiencia 2
Promedio - 6 = -3.00 Promedio = 2.56
X=FI+VC 0.22 Y =EE+FF -0.44
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Tabla F2: Matriz de Decision Estratégica para LPT ZIPPER

Estrategias especificas FODA PEYEA | BCG | IE | GE Total

FOL1 | Posicionarse en el sector industrial para consumidores mayoristas (Intensiva de penetracion) (F1,F2, O1, 02) X X X 3

FO?2 | Brindar una oferta diversificada a los consumidores minoristas (Diversificacion concéntrica) (F4, 02,03) X X X X X 5
Posicionarse en el sector A y B en articulos textiles en Lima, para consumidores minoritas (Nicho en

FO3 | diferenciacion) (F1, F2, 03, O7) X X X X 4
Posicionarse en el sector textil como empresa lider con los consumidores minoristas (Intensiva de Desarrollo de

FO4 | Productos) (F1, F2, 02, 0O4) X X X 3
Realizar alianzas estratégicas con el proveedor, fomentando el prestigio de las empresas ante los clientes

FOS5 | mayoristas. (F1, 02, 03, 04) X X 2

FO6 | Exclusivo servicio al cliente para consumidores minoristas (Diferenciacion de servicios) (F1, F3, 02, O3) X X X X 4

FA1 | Rediseiiar la oferta ofrecida a los consumidores minoritas (Diversificacion concéntrica) (F1,F4, A6) X X X X 4
Firmar alianzas estratégicas con pequefias empresas del rubro textil, como botones, hilos, elésticos, etc. para

FA2 | clientes minoristas (Alianza Estratégica)(F1, F2, A6) X X X X 4

FA3 | Firmar una alianza estratégica con el proveedor de cierres (Fusion vertical)(F1,F2, A6) X X 2
Fabricar productos diferentes que incluyan los cierres para clientes minoristas (Intensivas desarrollo de productos)

FA4 | (F2,F3, 02, 03) X X X X 4
Oftecer los productos a los consumidores finales, ser distribuidores y proveedores a la vez (Integracion vertical

DOL1 | hacia adelante)(D6, 02, O3, O4) X X 2
Realizar ventas a provincias mediante las redes sociales u online para clientes minoristas (Intensiva de desarrollo de

DO2 | mercado) (D6, 02) X X X X 4

DO3 | Redisedar los procesos organizacionales (Interna de Gerencia de Procesos) (D1, 02, O3) X 1
Establecer programas de incentivos econémico y no econémicos para el personal de ventas a consumidores

DO4 | minoristas (Interna de Gerencia de Procesos) (D2, D3, O3) X 1
Ofertar los productos complementarios con los cierres para clientes mayoristas (Diversificacion conglomerada)(D6,

DO5 | 02) X X X X 4

DOG6 | Ofertar los productos a los clientes mayoristas por medios publicitarios (Penetraciéon de mercado)(D6, D7, D9, 02) X X X X 4

DO7 | Diferenciacion de la competencia por medio del manejo de una red de contactos (Diferenciacion)(D4, D11 06, Q9) X X X X 4

DAT1 | Eliminar las lineas de productos no comerciales: Cierres corset (Defensiva de Atrincheramiento) (D6, D9 A6, A8) X X X 3
Realizar alianzas estratégicas con pequefias empresas del rubro textil, como botones, hilos, elasticos, etc. (Fusion

DA2 | conglomerada) (D6, D7, A6) X X 2

DA3 | Realizar capacitaciones periddicas a todo el personal de ventas (Penetracion de mercado) (D8, D11, A2, A6) X X X X 4

Se retienen las estrategias que han obtenido un total igual o mayor a
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Tabla F3: Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico (MCPE)

FO1 FO2 FO3 FO4 FO6 FAl FA2 FA4 DO2 DO3 DO4 DOS5 DO6 DO7 DALl DA3
Posicionarse Brindar una Posicionarse | Posicionarse Exclusivo Rediseiiar la Firmar alianzas | Fabricar Realizar Rediseiiar los Establecer Ofertar los Ofertar los Diferenciacion de la Eliminar las Realizar
en el sector oferta en el sector A en el sector servicio al oferta ofrecida | estratégicas con | productos | ventasa procesos programas de productos productos a competencia por lineas de capacitaciones
industrial diversificada a yBen textil como cliente para alos pequeias diferentes | provincias | organizacionales | incentivos complementarios los clientes | medio del manejo de productos no periddicas a
para los articulos empresa lider | consumidores consumidores empresas del que mediante (Interna de econoémico y | con los cierres para | mayoristas | una red de contactos comerciales: todo el
consumidores | consumidores textiles en con los minoristas minoritas rubro textil, incluyan | las redes Gerencia de no clientes mayoristas | por medios | (Diferenciacion)(D4, Cierres corset personal de
mayoristas minoristas Lima, para consumidores | (Diferenciacion | (Diversificacion | como botones, | los cierres | socialesu | Procesos) (D1, econdomicos (Diversificacion publicitarios D11 06, 09) (Defensiva de ventas
(Intensiva de | (Diversificacion | consumidores minoristas de servicios) concéntrica) hilos, elasticos, para online 02, 03) para el conglomerada)(D6, | (Penetracion Atrincheramiento) | (Penetracion
penetracion) concéntrica) minoritas (Intensiva de (F1, F3, 02, (F1,F4, A6) etc. para clientes para personal de 02) de (D6, D9 A6, A8) | de mercado)
(F1,F2, Ol, (F4, 02,03) (Nicho en Desarrollo de 03) clientes minoristas clientes ventas a mercado)(D6, (D8, D11, A2,
02) diferenciacion) | Productos) minoristas (Intensivas | minoristas consumidores D7, D9, 02) A6)
(F1, F2, 03, (F1, F2, 02, (Alianza desarrollo | (Intensiva minoristas
07) 04) Estratégica)(F1, de de (Interna de
F2, A6) productos) | desarrollo Gerencia de
(F2, F3, de Procesos)
02, 03) mercado) (D2, D3, 03)
(D6, 02)
Factores criticos para el éxito Peso | PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA | TPA | PA | TPA | PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA
Oportunidades
1 | El gobierno planea acciones para reducir el sector informal en el pais 0.07 4 0.28 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3] 0.21 31021 3 0.21 3 0.21 4 0.28 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21
2 | Crecimiento economico del pais 0.08 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 3 0.24 3 024] 4]032| 4]032 3 0.24 3 0.24 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 3 0.24
3 | Crecimiento del PBI y reduccién de la pobreza 0.08 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 3 0.24 3 024] 4] 032| 4(032 3 0.24 3 0.24 4 0.32 4 0.32 4 0.32 3 0.24 3 0.24
4 | Crecimiento de la clase media 0.05 3 0.15 4 0.20 4 0.20 4 0.20 4 0.20 3 0.15 3 0.15 41020 4020 3 0.15 3 0.15 4 0.20 4 0.20 4 0.20 4 0.20 3 0.15
5 | Crecimiento de la tasa de educacion escolar y universitaria 0.03 2 0.06 2 0.06 2 0.06 2 0.06 2 0.06 1 0.03 1 0.03 3| 0.09 31 0.09 1 0.03 3 0.09 2 0.06 3 0.09 2 0.06 2 0.06 3 0.09
6 | El acceso a telefonia movil se ha incrementado en los altimos 10 afios. 0.04 2 0.08 2 0.08 3 0.12 3 0.12 3 0.12 3 0.12 1 0.04 3| 012 310.12 1 0.04 1 0.04 3 0.12 4 0.16 3 0.12 2 0.08 2 0.08
69% en zonas rurales y a 90% en zonas urbanas
7 | Lima se posiciona en el primer lugar de perspectivas empresariales 0.06 4 0.24 3 0.18 3 0.18 3 0.18 2 0.12 1 0.06 2 0.12 31 0.18 2(0.12 3 0.18 2 0.12 3 0.18 2 0.12 2 0.12 2 0.12 2 0.12
positivas de la region
8 | Situacion politica del nuevo gobierno de EE.UU 0.06 3 0.18 2 0.12 2 0.12 2 0.12 2 0.12 1 0.06 1 006 2] 012| 2]0.12 2 0.12 1 0.06 2 0.12 2 0.12 2 0.12 2 0.12 2 0.12
9 | Se incrementa la nimero de personas que hacen uso del internet 0.04 2 0.08 2 0.08 3 0.12 3 0.12 3 0.12 3 0.12 1 0.04 3]1012] 4]0.16 1 0.04 1 0.04 3 0.12 4 0.16 3 0.12 2 0.08 2 0.08
10 | E1 BCR mantiene estable su tasa de referencia 0.04 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2] 008| 2]0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08 1 0.04 2 0.08
11 | Fortalecimientos de acuerdos TLC con China y Taiwan 0.06 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18 31018] 3]0.18 3 0.18 1 0.06 3 0.18 3 0.18 3 0.18 2 0.12 2 0.12
Amenazas
1 | Inestabilidad politica del nuevo gobierno 0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3] 0.21 31021 3 0.21 2 0.14 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21
2 | Desigualdades socio econémicas de los peruanos 0.04 2 0.08 1 0.04 1 0.04 1 0.04 3 0.12 3 0.12 2 0.08 31012 3]0.12 2 0.08 2 0.08 3 0.12 3 0.12 2 0.08 2 0.08 2 0.08
3 | La mayor cantidad de mano de obra empleada se encuentra en MYPES 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1] 0.02 1] 0.02 3 0.06 3 0.06 1 0.02 1 0.02 2 0.04 2 0.04 3 0.06
4 | Vulnerabilidad de la poblacion ante fenomenos naturales 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05 2 0.10 1 0.05 1 0.05 31015 20.10 3 0.15 2 0.10 2 0.10 2 0.10 2 0.10 2 0.10 2 0.10
5 | El Perti se posiciona en el pentltimo puesto, por la inadecuada 0.04 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08 1 0.04 2 0.08 2| 0.08 31 0.12 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08
infraestructura
6 | La politicas antidumping a paises asiaticos 0.06 3 0.18 3 0.18 2 0.12 2 0.12 3 0.18 2 0.12 2 0.12 21012 2]0.12 3 0.18 2 0.12 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18 2 0.12
7 | Vulnerabilidad del crecimiento del PBI 0.03 2 0.06 2 0.06 2 0.06 2 0.06 2 0.06 1 0.03 1 0.03 31009| 2]0.06 1 0.03 2 0.06 2 0.06 2 0.06 2 0.06 1 0.03 2 0.06
8 | Contrabando genera pérdidas en el Perli 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 41020 3]0.15 3 0.15 2 0.10 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 2 0.10
9 | La inflacidn tuvo un comportamiento creciente durante el 2016 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03 2 0.06 2 0.06 2 0.06] 3] 0.09| 2]0.06 2 0.06 2 0.06 2 0.06 2 0.06 2 0.06 2 0.06 2 0.06
Fortalezas
1 | Importaciones LPT ZIPPER SAC es reconocido por ofrecer cierres de 0.08 0.32 3 0.24 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 41 0.32 41032 4 0.32 3 0.24 4 0.32 4 0.32 3 0.24 3 0.24 3 0.24
buena calidad
2 | Los precios de los cierres son accesibles y corresponden con la calidad 0.07 4 0.28 3 0.21 4 0.28 4 0.28 4 0.28 4 0.28 4 0.28 41 0.28 41028 4 0.28 3 0.21 4 0.28 4 0.28 3 0.21 3 0.21 3 0.21
de los mismos
3 | Actual personal de ventas activo y responsable con la empresa 0.06 3 0.18 4 0.24 4 0.24 4 0.24 4 0.24 4 0.24 4 0.24 41 0.24 41024 4 0.24 3 0.18 4 0.24 4 0.24 4 0.24 3 0.18 4 0.24
4 | La empresa realiza acciones sociales para ayudar a la sociedad 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1] 0.02 1]0.02 2 0.04 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02
Debilidades
1 | Toma de decisiones improvisadas, impositivas y fragmentarias 0.08 3 0.24 4 0.32 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24 31024 3]024 0.32 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24
2 | Ausencia de comunicacion efectiva (coordinacion y valoracion de la 0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 31021 31021 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21
opiniones diferentes)
3 | Desmotivacion en el liderazgo 0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21 4 0.28 4 0.28 4 0.28 4 0.28 41028| 3[0.21 4 0.28 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 2 0.14 3 0.21
4 | Ausencia de una red de contactos y clientes 0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24 4 0.32 4 0.32 4 0.32 41032| 3[024 3 0.24 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 3 0.24 3 0.24
5 | La imagen de la empresa esta dafiada por el mal servicio, la 0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 4 0.28 4 0.28 3 0.21 31021 31021 4 0.28 3 0.21 4 0.28 4 0.28 3 0.21 2 0.14 3 0.21
discontinuidad, la desorganizacion y la mala comunicacion interna
6 | Reduccion de las ventas 0.08 3 0.24 2 0.16 3 0.24 3 0.24 3 0.24 4 0.32 4 0.32 31024 3[024 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32
7 | La empresa no realiza ningln tipo de publicidad 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 4 0.20 4 0.20 4 0.20 0.15] 3] 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 4 0.20 3 0.15 2 0.10 3 0.15
8 | Importaciones LPT ZIPPER SAC no realiza estudio ni investigaciones 0.07 3 0.21 2 0.14 2 0.14 2 0.14 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3] 021 31021 3 0.21 4 0.28 3 0.21 3 0.21 2 0.14 2 0.14 2 0.14
del mercado
9 | Ausencia de un control de inventarios (desorganizacion, baja rotacién) 0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24 2 0.16 41 032 31024 4 0.32 4 0.32 4 0.32 3 0.24 2 0.16 3 0.24 3 0.24
10 | Percepcion de los gerentes de un mal clima laboral en la empresa 0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21 3 0.21 2 0.14 3 0.21 2 0.14 3] 0.21 31021 4 0.28 3 0.21 4 0.28 3 0.21 2 0.14 2 0.14 3 0.21
11 | Ausencia de personal capacitado en sistemas de informacién empresarial | 0.05 3 0.15 3 0.15 2 0.10 3 0.15 3 0.15 3 0.15 2 0.10 41 0.20 310.15 3 0.15 4 0.20 3 0.15 3 0.15 4 0.20 2 0.10 4 0.20
Total 2.00 5.94 5.60 5.72 5.84 6.20 5.81 5.44 6.47 6.05 6.15 5.45 6.51 6.39 5.82 5.18 5.48
Nota. PA= Puntaje de atractividad. TPA = Total del puntaje de atractividad. Criterio para retener las estrategias presentadas: puntaje igual o mayor de 4.60.
Se retienen las estrategias que han obtenido un total igual o mayor a | | | | | |
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Tabla F4: Matriz de Rumelt

Estrategias Consistencia | Consona | Factibil | Ventaja Se
ncia idad acepta

FO1 | Posicionarse en el sector industrial para consumidores mayoristas (Intensiva de penetracion) (F1,F2, Ol, Si Si Si Si Si
02)

FO2 | Brindar una oferta diversificada a los consumidores minoristas (Diversificacion concéntrica) (F4, 02,03) Si Si Si Si Si

FO3 | Posicionarse en el sector A y B en articulos textiles en Lima, para consumidores minoritas (Nicho en Si Si Si Si Si
diferenciacion) (F1, F2, O3, O7)

FO4 | Posicionarse en el sector textil como empresa lider con los consumidores minoristas (Intensiva de Si Si Si Si Si
Desarrollo de Productos) (F1, F2, 02, O4)

FO6 | Exclusivo servicio al cliente para consumidores minoristas (Diferenciacion de servicios) (F1, F3, 02, O3) Si Si Si Si Si

FA1l | Redisear la oferta ofrecida a los consumidores minoritas (Diversificacion concéntrica) (F1,F4, A6) Si Si Si Si Si

FA2 | Firmar alianzas estratégicas con pequefias empresas del rubro textil, como botones, hilos, elasticos, etc. Si Si Si Si Si
para clientes minoristas (Alianza Estratégica)(F1, F2, A6)

FA4 | Fabricar productos diferentes que incluyan los cierres para clientes minoristas (Intensivas desarrollo de Si Si Si Si Si
productos) (F2, F3, 02, O3)

DO2 | Realizar ventas a provincias mediante las redes sociales u online para clientes minoristas (Intensiva de Si Si Si Si Si
desarrollo de mercado) (D6, O2)

DO3 | Redisefiar los procesos organizacionales (Interna de Gerencia de Procesos) (D1, 02, O3) Si Si Si Si Si

DO4 | Establecer programas de incentivos econémico y no econémicos para el personal de ventas a consumidores Si Si Si Si Si
minoristas (Interna de Gerencia de Procesos) (D2, D3, O3)

DOS5 | Ofertar los productos complementarios con los cierres para clientes mayoristas (Diversificacion Si Si Si Si Si
conglomerada)(D6, O2)

DO6 | Ofertar los productos a los clientes mayoristas por medios publicitarios (Penetracion de mercado)(D6, D7, Si Si Si Si Si
D9, 02)

DO7 | Diferenciacion de la competencia por medio del manejo de una red de contactos (Diferenciacion)(D4, D11 Si Si Si Si Si
06, 09)

DA1 | Eliminar las lineas de productos no comerciales: Cierres corset (Defensiva de Atrincheramiento) (D6, D9 Si Si Si Si Si
A6, A8)

DA3 | Realizar capacitaciones periddicas a todo el personal de ventas (Penetracion de mercado) (D8, D11, A2, Si Si Si Si Si

A6)
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Tabla F5: Matriz de ética

Derechos

Justicia

Utilitarismo

Estrategias
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FOL1 | Posicionarse en el sector industrial para consumidores mayoristas (Intensiva de penetracion) (F1,F2, O1, 02) N|N|N|N|NJ|N|N N J J E E Si
FO2 | Brindar una oferta diversificada a los consumidores minoristas (Diversificacion concéntrica) (F4, 02,03) N | N| N |N P N | N N J N E E Si
FO3 | Posicionarse en el sector A y B en articulos textiles en Lima, para consumidores minoritas (Nicho en diferenciacion) (F1, F2, O3, O7) N|N|N|N|N|N|N|N|N J E E Si
FO4 | Posicionarse en el sector textil como empresa lider con los consumidores minoristas (Intensiva de Desarrollo de Productos) (F1, F2, 02, 04) N|N|N|N|NJ|N|N N N J E E Si
FO6 | Exclusivo servicio al cliente para consumidores minoristas (Diferenciacion de servicios) (F1, F3, 02, O3) N|N|N|N|NJ|N|N N N J E E Si
FA1 | Redisefiar la oferta ofrecida a los consumidores minoritas (Diversificacion concéntrica) (F1,F4, A6) N|IN|N|N|N|N|N|N J J E E Si
FA2 | Firmar alianzas estratégicas con pequefias empresas del rubro textil, como botones, hilos, elasticos, etc. para clientes minoristas (Alianza Estratégica)(F1, F2, A6) N | N P N | N P P J J J E E Si
FA4 | Fabricar productos diferentes que incluyan los cierres para clientes minoristas (Intensivas desarrollo de productos) (F2, F3, 02, O3) N|N|N|N|N|N|N|N/|N J E E Si
DO2 | Realizar ventas a provincias mediante las redes sociales u online para clientes minoristas (Intensiva de desarrollo de mercado) (D6, O2) N | N|N|NJ|N|N|N J J J E E Si
DO3 | Rediseiiar los procesos organizacionales (Interna de Gerencia de Procesos) (D1, 02, O3) N | N P N N P P J J J E E Si
DO4 | Establecer programas de incentivos econdmico y no econémicos para el personal de ventas a consumidores minoristas (Interna de Gerencia de Procesos) (D2, D3,03) | P N P P P P P N J J E E Si
DOS5 | Ofertar los productos complementarios con los cierres para clientes mayoristas (Diversificacion conglomerada)(D6, O2) N | N|N|NJ|N|N|N J N | N E E Si
DO6 | Ofertar los productos a los clientes mayoristas por medios publicitarios (Penetracion de mercado)(D6, D7, D9, O2) N| N|N|N|N/|N|N/|N J N E E Si
DO7 | Diferenciacion de la competencia por medio del manejo de una red de contactos (Diferenciacion)(D4, D11 06, O9) N | N N N N N N N J N E E Si
DA1 | Eliminar las lineas de productos no comerciales: Cierres corset (Defensiva de Atrincheramiento) (D6, D9 A6, A) N | N|N|NJ|N|N|N J J J E E Si
DA3 | Realizar capacitaciones periddicas a todo el personal de ventas (Penetracion de mercado) (DS, D11, A2, A6) P N P P P P P N J J E E Si

Nota. Derechos = (P) promueve, (N) neutral, (V) viola; justicia = (J) justo, (N) neutro, (I) injusto; utilitarismo = (E) excelente, (N) neutro, (P) perjudicial.
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Tabla F6: Matriz de Estrategias Retenidas y de Contingencia

Estrategias retenidas

FO1

Posicionarse en el sector industrial para consumidores mayoristas (Intensiva de penetracion)
(FL,F2, O1, 02)

FO2

Brindar una oferta diversificada a los consumidores minoristas (Diversificacion concéntrica) (F4,
02,03)

FO3

Posicionarse en el sector A y B en articulos textiles en Lima, para consumidores minoritas
(Nicho en diferenciacion) (F1, F2, O3, O7)

FO4

Posicionarse en el sector textil como empresa lider con los consumidores minoristas (Intensiva
de Desarrollo de Productos) (F1, F2, 02, O4)

FO6

Exclusivo servicio al cliente para consumidores minoristas (Diferenciacion de servicios) (F1,
F3,02, 03)

FAl

Redisefiar la oferta ofrecida a los consumidores minoritas (Diversificacion concéntrica) (F1,F4,
Ab6)

FA2

Firmar alianzas estratégicas con pequefias empresas del rubro textil, como botones, hilos,
elasticos, etc. para clientes minoristas (Alianza Estratégica)(F1, F2, A6)

FA4

Fabricar productos diferentes que incluyan los cierres para clientes minoristas (Intensivas
desarrollo de productos) (F2, F3, 02, O3)

DO2

Realizar ventas a provincias mediante las redes sociales u online para clientes minoristas
(Intensiva de desarrollo de mercado) (D6, O2)

DO3

Redisefiar los procesos organizacionales (Interna de Gerencia de Procesos) (D1, 02, O3)

DO4

Establecer programas de incentivos econdémico y no econdmicos para el personal de ventas a
consumidores minoristas (Interna de Gerencia de Procesos) (D2, D3, O3)

DO5

Ofertar los productos complementarios con los cierres para clientes mayoristas (Diversificacion
conglomerada)(D6, O2)

DO6

Ofertar los productos a los clientes mayoristas por medios publicitarios (Penetracion de
mercado)(D6, D7, D9, O2)

DO7

Diferenciacion de la competencia por medio del manejo de una red de contactos
(Diferenciacion)(D4, D11 06, 0O9)

DAl

Eliminar las lineas de productos no comerciales: Cierres corset (Defensiva de Atrincheramiento)
(D6, D9 A6, AB)

DA3

Realizar capacitaciones periodicas a todo el personal de ventas (Penetracion de mercado) (DS,
D11, A2, A6)

Estrategias de contingencia

FO5

Realizar alianzas estratégicas con el proveedor, fomentando el prestigio de las empresas ante los
clientes mayoristas(F1, 02, O3, 04)

FA3

Firmar una alianza estratégica con el proveedor de cierres (Fusion vertical) (F1,F2, A6)

DOl

Ofrecer los productos a los consumidores finales, ser distribuidores y proveedores a la vez
(Integracion vertical hacia adelante) (D6, 02, O3, 0O4)

DA2

Realizar alianzas estratégicas con pequefias empresas del rubro textil, como botones, hilos,
elasticos, etc. (Fusion conglomerada) (D6, D7, A6)
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Tabla F7: Matriz de Estrategias vs Objetivos de Largo Plazo

Vision

A12022, LPT ZIPPER tendra un crecimiento constante de por lo menos 4% en el mercado de cierres, ofreciendo una mayor gama de productos textiles y brindando una asesoria personalizada. La empresa estara respaldada por la calidad de sus
cierres y por su conocimiento de las tltimas tendencias de la moda.

Intereses Organizacionales OLP1 OLP2 OLP3 OLP4 OLP5 OLP6 OLP7 OLP8
1 | Aumentar la participacion en el mercado Al12022, | A12022,| Al12022, |A12022,1a|Al12022,| Al12022, | Al12022,1a | A12022,
2 | Ampliar la gama de oferta en la industria textil Importacion la Importacion | empresa la Importacion | marca de la la
3 | Adecuado sistema de control y organizacion de inventarios es LPT empresa es LPT incrementa | empresa es LPT empresa empresa
- - ZIPPER contara ZIPPER ré sus abrira 3 ZIPPER sera reducira
4 Incr.er.nentar nimero de clientes SAC,vaa | con mas SAC clientes en | nuevos SAC, reconocida sus
5 | Posicionar la marca de la empresa en el sector tener un de 50 | contara con | 15%del | locales | contara con | porel30% | costos
6 | Contar con un personal competente para responder a las exigencias del mercado crecimiento | producto | un sistema | mercado. | propios | un area de de los (fijosy
7 | Minimizar los costos fijos y variables de la empresa constante s del de control Enla en Lima. | capacitacion | consumidor | variables)
del4%enel | rubro de actualidad | Enla y es de al 20% de
mercado de | textil. | inventarios. | solo tiene | actualid | motivacion | textiles. En las
cierres, en | Enla Enla el 8% adno | al personal. la ventas.
la actualid | actualidad cuenta Enla actualidad Enla
actualidad adla no cuenta con actualidad solo es actualida
la empresa | empresa | con uno. locales | nocuenta | reconocida d los
esta cuenta propios. | conun area | porel 10% | costos
incurriendo | con 2 con ese fin. de los (fijos y
en pérdidas. | producto consumidor | variables)
s es represent
alternos an el 60%
alos
Estrategias cierres.
FO1 |Posicionarse en el sector industrial para consumidores mayoristas (Intensiva de penetracion) (F1,F2, O1, 02) X X X X X X
FO2 | Brindar una oferta diversificada a los consumidores minoristas (Diversificacion concéntrica) (F4, 02,03) X X X X X X
FO3 | Posicionarse en el sector A y B en articulos textiles en Lima, para consumidores minoritas (Nicho en diferenciacion) (F1, F2, O3, O7) X X X X X X
FO4 | Posicionarse en el sector textil como empresa lider con los consumidores minoristas (Intensiva de Desarrollo de Productos) (F1, F2, 02, O4) X X X X X X
FO6 | Exclusivo servicio al cliente para consumidores minoristas (Diferenciacion de servicios) (F1, F3, 02, O3) X X X X X X X
FA1l |Redisear la oferta ofrecida a los consumidores minoritas (Diversificacion concéntrica) (F1,F4, A6) X X X X X X X
FA2 | Firmar alianzas estratégicas con pequefias empresas del rubro textil, como botones, hilos, elésticos, etc. para clientes minoristas (Alianza X X X X X
Estratégica)(F1, F2, A6)
FA4 | Fabricar productos diferentes que incluyan los cierres para clientes minoristas (Intensivas desarrollo de productos) (F2, F3, 02, O3) X X X X X X
DO2 | Realizar ventas a provincias mediante las redes sociales u online para clientes minoristas (Intensiva de desarrollo de mercado) (D6, O2) X X X X X X X
DO3 | Rediseiiar los procesos organizacionales (Interna de Gerencia de Procesos) (D1, 02, O3) X X X X X X X X
DO4 | Establecer programas de incentivos econémico y no econémicos para el personal de ventas a consumidores minoristas (Interna de Gerencia de X X X X X X X X
Procesos) (D2, D3, O3)
DOS5 | Ofertar los productos complementarios con los cierres para clientes mayoristas (Diversificacion conglomerada)(D6, O2) X X X X X X X
DO6 | Ofertar los productos a los clientes mayoristas por medios publicitarios (Penetraciéon de mercado)(D6, D7, D9, O2) X X X X X X X
DO7 | Diferenciacion de la competencia por medio del manejo de una red de contactos (Diferenciacion)(D4, D11 06, O9) X X X X X X X
DA1 | Eliminar las lineas de productos no comerciales: Cierres corset (Defensiva de Atrincheramiento) (D6, D9 A6, A8) X X X X X X X X
DA3 | Realizar capacitaciones periodicas a todo el personal de ventas (Penetracion de mercado) (D8, D11, A2, A6) X X X X X X X
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Tabla F8:

Matriz de Posibilidades de los Competidores

Posibilidades de los competidores

Estrategias retenidas REY YKK RIOVAL MARVAL CONTRABANDO

FOL1 | Posicionarse en el sector industrial para consumidores mayoristas (Intensiva de penetracion) (F1,F2, O1, 02) Potenciara ventas Potenciara ventas Potenciara ventas Potenciara ventas Imitacion

FO2 | Brindar una oferta diversificada a los consumidores minoristas (Diversificacién concéntrica) (F4, 02,03) Indiferente Potenciara ventas Indiferente Indiferente Imitacion

FO3 | Posicionarse en el sector A y B en articulos textiles en Lima, para consumidores minoritas (Nicho en Potenciara ventas Indiferente Potenciara ventas Potenciara ventas Imitacion
diferenciacion) (F1, F2, O3, O7)

FO4 | Posicionarse en el sector textil como empresa lider con los consumidores minoristas (Intensiva de Desarrollo | Potenciara ventas Potenciara ventas Potenciara ventas Potenciara ventas Indiferente
de Productos) (F1, F2, 02, 0O4)

FO6 | Exclusivo servicio al cliente para consumidores minoristas (Diferenciacién de servicios) (F1, F3, 02, O3) Indiferente Indiferente Imitaciéon Imitacion Indiferente

FA1 | Redisenar la oferta ofrecida a los consumidores minoritas (Diversificacion concéntrica) (F1,F4, A6) Indiferente Indiferente Potenciara ventas Potenciara ventas Imitacion

FA2 | Firmar alianzas estratégicas con pequefias empresas del rubro textil, como botones, hilos, elasticos, etc. para Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente
clientes minoristas (Alianza Estratégica)(F1, F2, A6)

FA4 | Fabricar productos diferentes que incluyan los cierres para clientes minoristas (Intensivas desarrollo de Indiferente Indiferente Imitacion Imitacion Imitacion
productos) (F2, F3, 02, O3)

DO2 | Realizar ventas a provincias mediante las redes sociales u online para clientes minoristas (Intensiva de Mayor publicidad Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente
desarrollo de mercado) (D6, O2)

DO3 | Redisefiar los procesos organizacionales (Interna de Gerencia de Procesos) (D1, 02, O3) Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente

DO4 | Establecer programas de incentivos econémico y no econémicos para el personal de ventas a consumidores Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente
minoristas (Interna de Gerencia de Procesos) (D2, D3, O3)

DOS5 | Ofertar los productos complementarios con los cierres para clientes mayoristas (Diversificacion Indiferente Indiferente Imitacion Imitacion Imitacion
conglomerada)(D6, 02)

DO6 | Ofertar los productos a los clientes mayoristas por medios publicitarios (Penetraciéon de mercado)(D6, D7, Campafia de promociones Imitacion Imitacion Imitacion Indiferente
D9, 02)

DO7 | Diferenciacion de la competencia por medio del manejo de una red de contactos (Diferenciacion)(D4, D11 06, | Campafia de promociones Imitacion Indiferente Indiferente Indiferente
09)

DAI1 | Eliminar las lineas de productos no comerciales: Cierres corset (Defensiva de Atrincheramiento) (D6, D9 A6, | Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente
A8)

DA3 | Realizar capacitaciones periddicas a todo el personal de ventas (Penetracion de mercado) (DS, D11, A2, A6) Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente
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ANEXO G: Organigramas de importaciones LPT ZIPPER SAC

Figura G1: Organigrama de Importaciones LPT ZIPPER SAC al 20/11/16
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- Elisea Huamdn
- Any Salazar
- Lily Salazar
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Figura G2: Organigrama de Importaciones LPT ZIPPER SAC al final del periodo 2022
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ANEXO H: Balance Scorecard

Tabla H1: Balance Scorecard

L ., . R Objeti d Afo actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera)
Vision Mision Valores Cobdigo N cojrionlla?;zoe Acciones/iniciativa Responsables Descripcion del | Unidad de Y proy
de ética de OCP s P indicador medida écot}lg; 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Perspectiva Financiera
Somos una
empresa OCPI1.1 | Ventas anuales Se potenciara las Gerencia de | Se contrara S/. | 360000 365760 }269.76 86903.12 02379.25 418474.42 |435213.39
dedicada a la incrementaran % | vendas de los Ventas personal de
importacién y cada afio nuevos vendedores \2]8???:22001197- ,
venta de 2020:j *?
productos 2021:2022:
textiles; o :
A12022 ademas de OCP1.2 | Las utilidades Se reducira los Gerenciade | Las utilidades % 0 0.016 0.03 0.04 0.04 0.04 0.04
LPT ’ brindar brutas anuales costo de venta Ventas estan en
ZIPPER asesoria incrementaran % relacion a las
tendré un personalizada cada afio ventas
crecimiento con OCP1.3 | Las ventas Contratar Gerencia de Se desprenden S/.| 144000 146304 {0107.9 54761.25 |160951.7 |167389.77 |(174085.36
conocimientos .
constante de sobre las anuales trabajadores para | Ventas de las ventas
por lo dltimas incrementaran % | mayoristas globales que
menos 4% dencias d cada afio para son el 40%
en el tendencias de clientes
la moda. .
mercado de Nuestros mayoristas
. f(;leecrifrf(’io productos « Consentimiento | OCP1.4 | Las ventas Contratar Gerencia de | Se desprenden S/.| 216000 | 219456 161.86  |32141.87 W1427.55 D51084.65 |261128.04
una mavor estan hechos . informado anuales trabajadores para Ventas de las ventas
ama zlle con la mejor | Reconocimiento . incrementaran % | minoristas globales 60%
pgro ductos calidad, para social Confidencialidad cada afio para
. satisfacer las « Competente . clientes
tgx tiles y necesidades P DGI"GCI'IO ala minoristas
brindando de nuestros | Respeto por las intimidad
una asesoria ¢ ul personas «No OCP1.5 | Se incrementara a | Manejar unos Gerencia de | El aumento del % 0 0.0001 |0.0003 0.0008 0.001 0.0015 0.002
personalizad a(;ulﬁllrzssy * Responsable discriminacion % el precio Estados Ventas precio es solo
a.La . .. promedio para Financieros para el cierres,
clientes, Para " Servicial *Respetoala clientes oficiales el cual depende
ef;;l:;f;a ello, contamos vida humana minoristas actualiza(}ilos del 1tlipo b
ldada | O un equipo
respa 1a a de OCP1.6 | Se incrementara a | Manejar unos Gerencia de | El aumento del % 0 | 0.0001 [0.0002 0.0003 0.0004 0.0005 0.0006
{).Zr da d colaboradores % el precio Estados Ventas precio es solo
caficac de capacitados promedio para Financieros para el cierres,
sus cierres y lient ficial | cual d d
para conocer clientes oficiales y el cual depende
por su ist; tualizados del tipo
conocimient 12.1s fnayorista ac P
o de las necesidades OCPS8.1 | Se reducira en % | Contratacion de Gerenciade |0 % 0.3 028 | 025 0.23 0.21 0.18 0.15
dltimas dg nues.tros’ los Intereses de contador externo Finanzas
tendencias clleqtes, asl corto y largo por periodos
mismo
> lazo de los
de la moda. contamos con gréstam os
un cgnal ,(,le bancarios al afio
distribucion
que permite OCP8.4 | La empresa Se establecerd un | Gerencia de | Dependen de % 0.1 0.095 0.09 0.08 0.07 0.06 0.05
cumplir a reducira % sus cronograma de Finanzas las ventas
tiempo con gastos financieros | pagos e intereses
nuestros con los bancos bancarios
pedidos. para clientes

minoristas
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Tabla H1: Balance Scorecard

L - . Obietivos de Afio actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera
Vision Mision Valores Codigo N° ) . C Descripcion del | Unidad de Y proy ( )
- corto plazo Acciones/iniciativas | Responsables o . Actual
de ética de OCP indicador medida Qo16) | 2017 2018 2019 2020 2021 2022
OCPS8.5 | La empresa Se establecera un Gerencia de Dependen de % 0,2 0,19 0,18 0,16 0,14 0,12 0,1
Somos una reducira % sus | cronograma de Finanzas las ventas
empresa gastos pagos e intereses
dedicada a la financieros con | bancarios
importacién y los bancos para
venta de chente.s
productos mayoristas
textiles; Perspectiva del Cliente
ademas de . . :
Al2022, brindar OCP2.1 | La empresa Buscar nuevos Gerenciade | Variedad de Unidades 5 3 5 6 7 11 15
LPT asesoria ofrecera # productos con Compra cierres en
ZIPPFR personalizada nuevos tipos de | nuevos los diseﬁf), colory
tendra un con clerre a sus proveedores tamano
imient .. i
cc(r)f:;[gfen d(; conocimientos cl~16ntes enel
por lo sobre las ano
menos 4% Gltimas OCP2.2 | Se ofrecera # | Buscar nuevos Gerenciade | Productos: Unidades 2 2 3 4 5 6 10
enel tendencias de productos productos con Compra botones, hilos,
mercado de la moda. alternos al nuevos los copas de
cierres Nuestros cierre para proveedores vestido, cintas,
L productos + Consentimiento clientes cordones
ofreciendo . . . o e
una mayor estan hechos . informado minoritas en el hiladillos, etc.
gama de con la mejor | Reconocimiento . afio
calidad, para social iali i . :
productos : P Confidencialidad | P2 3 | Se ofrecera # | Buscar nuevos Gerencia de | Se desprenden | Unidades 3 1 2 2 3 4 5
. satisfacer las « Competente )
textiles y necesidades p * Derecho a la nuevos tipos de | productos con Compra de los
brindando de nuestros | Respeto por las intimidad cierre para nuevos los productos
una asesoria actuales y personas *No clientes proveedores generales
personalizad futuros *» Responsable | discriminacién mayoristas en
a.La clientes. Para * Servicial * Respeto a la el afio
empresa . : .
eslt)aré ello, contamos vida humana OCP2.4 | Se ofrecera # Buscar nuevos Gerencia de Se desprenden | Unidades 3 2 3 4 4 7 10
con un equipo nuevos tipos de | productos con Compra de los
respaldada .
por la de cierre para nuevos los productos
. colaboradores clientes proveedores generales
calidad de . .
. capacitados minoristas en el
sus cierres y .
para conocer afio
por su las
conocimient necesidades OCP2.5 | Se establecera # | Mapear a las Gerencia de Empresas que | Unidades 0 1 2 2 3 4 5
o de las alianzas con empresas Compra se caractericen
e de nuestros . .
ultimas . , empresas de relacionadas por su calidad.
. clientes; asi
tendencias . productos Se asume que
mismo, . .
de la moda. relacionados por alianza son
contamos con X
para clientes 1 o 2 productos
un canal de mayoristas al alternos
distribucion 1ay
) afio
que permite
cumplir a OCP2.6 Se_ establecera # Map;ar a las empresas Gerencia de Empresgs que se Unidades 0 2 3 4 4 5 6
i alianzas con relacionadas Compra caractericen por su
1€mpo con empresas de calidad. Se asume
nuestros productos que por alianza son 2
pedidos. relacionados para productos alternos

clientes minoristas al
afio
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Tabla H1: Balance Scorecard

. . . Obietivos de Afio actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera
Vision Mision Valores Codigo N° Jetv . e Descripcion del | Unidad de Y Proy ( )
O corto plazo | Acciones/iniciativas | Responsables S . Actual
de ética de OCP indicador medida 2016y | 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Somos una OCP4.1 | Se incrementara | Incrementara el Gerenciade |0 Unidades 3 4 3 8 0 0 0
empresa en # los clientes | numero de Marketing
dedicada a la cada afio vendedores
1mporttac(110n y OCP4.2 | Se incrementara | Se mapeara a los Gerenciade | Se Unidades 0 3 3 6 0 0 0
Vel(ll a te en # los clientes | clientes afio por afio | Marketing incrementara en
productos minoristas cada 5 a partir afio 2
textiles; afio
A12022 ademas de -
LPT ’ brindar OCP4.3 | Se incrementara | Se mapeara a los Gerenciade | Se Unidades 3 1 0 2 0 0 0
ZIPPER asesoria en # los clientes | clientes afio por afio | Marketing incrementara en
tendrd un personalizada mayoristas cada 2 a partir del
endra u con afio proximo afio
crecimiento mient :
constante de | SOTOcHMIentos OCP4.6 | Se ofrecera # Se mapeara a los Gerencia de | Las ofertas Unidades 4 5 6 7 8 9 10
sobre las - . . .
por lo Al ofertas al afio clientes fieles Marketing seran
menos 4% . 3 timas d para clientes mayoristas descuentos en
en el enl enmgs ¢ mayoristas temporadas
mercado de I\? mot a. fuertes del afio
cierres, ugs rtOS o (Navidad, Dia
ofreciendo procuctos ' CQnsentlmlento de la madre,
estan hechos . informado etc). La
una mayor 1 or | R . L
gama de colr.l da dmej econoc.lmlento o duracion de las
productos cancac, para social Confidencialidad promociones
. tisfacer las , ,
textiles y satista + Competente * Derecho a la seran de 15 dias
brindando necesidades | | Respeto por las intimidad . . . :
. de nuestros peto p OCP4.7 | Se ofrecera # Se mapeara a los Gerencia de Las ofertas Unidades 4 5 6 7 8 9 10
una asesoria actuales y personas * No ofertas al afio clientes fieles Marketing seran
personalizad futuros * Responsable discriminacion para clientes mayoristas descuentos en
a.La clientes. Para * Servicial * Respeto a la minoristas temporadas
eg;}:;f;a ello, contamos vida humana fuert§s del afio
con un equipo (Navidad, Dia
respaldada de de la madre,
or la
{). dad d colaboradores etc.). 'La
Sﬁz (I:i:rrese capacitados duracm')r} de las
y para conocer promociones
por' Sl? las seran de 15 dias
conocimient idad - -
o de las necesidades OCP7.1 | La empresa Se elaborara una red | Gerencia de Empresas Unidades 0 2 2 3 4 5 6
ultimas d‘? nuestros’ ampliard sured |de contactos Marketing competitivas en
tendencias chel}tes; ast de .contactos identificando a cada productos
de la moda. Ignsmo, (ahanzgs empresa a!ternos alos
contamos con estratégicas), clerres
un cgnal ,(,le con empresas
d1str1buc19n relacionadas, a
que permite % al afio para
gumphr a clientes
tiempo con mayoristas
nuestros
pedidos.
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Tabla H1: Balance Scorecard

.. .. . jeti Afio actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera
Vision Mision Valores Codigo N° Objetivos de . e Descripcion del | Unidad de Y Proy ( )
. corto plazo | Acciones/iniciativas | Responsables S . Actual
de ética de OCP indicador medida 2016y | 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Somos una OCP7.2 | La empresa Se mapeara las ferias | Gerenciade |0 Unidades 0 0 1 2 3 5 6
empresa asistira a#de | de moda mas Marketing
dedicada a la ferias de moda | importantes en Lima
importacion y cada afio
venta de OCP7.3 | La empresa Se armara un Gerenciade | Frecuencia de Unidades 0 10 30 35 40 50 55
productos S . S,
textiles: publicitara la | presupuesto de Marketing publicacion
a de);nlés (’1e marca, por costos trimestral
Al12022, brind medios
LPT rn %r tradicionales,
ZIPPER asesolr.la d con una
tendra un | PErSOnazada frecuencia de
- con 0 ~
crecimiento L % cada afio
constante de | conocimientos . .
) sobre las OCP7.4 | La empresa Un personal de Gerenciade | Facebook, Unidades 0 1 2 2 2 4 6
por fo Ultimas contara con # | ventas ingresara en el | Marketing instagram, etc.
menos 4% . . .
] tendencias de redes sociales | area
ene la moda. orientado a los
mercado de .
. Nuestros clientes
cierres, . I
. productos « Consentimiento minoristas al
ofreciendo . . ~
estan hechos . informado ano
una mayor la mejor | R mient - 5
gama de colr.ld p ) econocimiento . OCP7.5 | La empresa Se elaborara unared | Gerencia de | Empresas Unidades 0 3 5 4 3 4 6
productos | 2} F P 211ra social Confidencialidad ampliard sured |de contactos Marketing competitivas en
textiles y satis a'fierd as |« Competente « Derecho a la de contactos identificando a cada productos
brindando Iézcgite;r:: * Respeto por las intimidad (alianzas empresa alternos a los
una asesoria personas «No estrategicas), cierres
li actuales y AT NACTA con empresas
personalizad futuros * Responsable discriminacion mp
a. La . .. relacionadas, a
clientes. Para * Servicial * Respeto a la 9% al af
empresa 1lo, contamos vida humana o al ano para
estara ero, . clientes
respaldada con ur(llzqulp © minoristas
por la colaboradores OCP7.6 | Se publicitara | Se contratara a una Gerencia de Frecuencia de Unidades 0 1 2 3 3 4 4
cahdad de capacitados los productos agencia diseflara de | Marketing publicacion
sus cierres y para conocer por lapagina | paginas mensual
por su las web orientado a
cono;mlment necesidades clientes
0 defas de nuestros mayoristas, con
ultlma§ clientes: asi una frecuencia
tendencias L 4 al af
mismo al afio
de la moda. t ’
contamos con Perspectiva del Proceso
un canal de - - -
distribucion OCP3.1 | El tiempo Se actualizara el Logistica El control de Meses 12 10 240 180 90 60 30
que permite empleado para | registro de la inventarios se
cumplir a el registro de logistica en cada realiza en cada
tiempo con inventarios periodo periodo de
nuestros disminuira en tiempo
pedidos. % cada afo
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Tabla H1: Balance Scorecard

.. .. . jeti Aflo actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera
Vision Mision Valores Codigo N° Objetivos de . C Descripcion del | Unidad de Y Proy ( )
o corto plazo | Acciones/iniciativas | Responsables S . Actual
de ética de OCP indicador medida 2016y | 2017 2018 2019 2020 2021 2022
OCP3.2 | El tiempo Establecer un Logistica Menores meses, Meses 4 4 3,5 2 2 1,5 1
Somos una ernph?a’tdo de cronograma de mas eﬁc1e1}(’:1a
empresa atencion de pedidos en la atencion a
dedicada a la pedidos de clientes
importacion y ch.entets
venta de minoristas se
.
productos reidumra % al
textiles; ano
A12022 ademas de OCP3.3 | El tiempo Establecer un Logistica Menores meses, Meses 4 4 3 3 2 2 1
LPT brindar empleado de cronograma de més eficiencia
asesoria atencion de pedidos en la atencién a
ZIPPER . . .
. personalizada pedidos de clientes
tendra un .
- con clientes
crecimiento .. .
conocimientos mayoristas se
constante de A
por lo sob?e las reducira en %
menos 4% ultlmas al afio
tendencias de o
enel la moda OCP3.4 | Se Establecer un Logistica Menores meses, Meses 2 2 2 1,5 1,5 1,5 1
mercado de Nues troé incrementara la | cronograma de mas eficiencia
cierres, roductos .C timient eficiencia en pedidos en la atencion a
ofreciendo pr onsentimiento los pedidos con clientes
estan hechos . informado
una mayor . . los proveedores
con la mejor | Reconocimiento . 0 &
gama de . . a % al afio
productos calidad, para social Confidencialidad — —
. satisfacer las .C tent OCP3.5 | Larotacion de | Establecer un Logistica Menores meses Meses 24 20 18 18 12 12 6
textiles y . ompetente * Derecho a la . . .,
. necesidades . inventarios para | cronograma de mayor rotacion
brindando * Respeto por las intimidad . . . . X .
, de nuestros clientes inventarios de salida de inventarios
una asesoria personas «No .
lizad actuales y oo mayoristas
person]zil 1Za futuros * Responsable discriminacion aumentara en %
a. La clientes. Para * Servicial * Respeto a la al afio
eMPTESA 1 e110, contamos vida humana . o
estara ’ . OCP3.6 | Larotacion de | Establecer un Logistica Menores meses Meses 12 11 10 9 8 7 6
con un equipo . . -
respaldada de inventarios para | cronograma de mayor rotacion
por la clientes inventarios de salida de inventarios
. colaboradores .
calidad de . minoristas se
. capacitados . .
sus cierres y incrementara en
para conocer N ~
por su las % al afio
cono(;:n;nent necesidades OCP5.1 | Se adquirird # | Se invertird en la Gerenciade | Las tiendas Unidades 0 0 1 1 0 1 0
(?1 t'e as de nuestros de tiendas por | compra de 2 tiendas | Administracion | seran propias.
uhimas clientes; asi afio y 1 almacén El 2do afio 1
tendencias . .
del d mismo, tienda, el 3er
¢ lamoca. contamos con afio 1 almacén,
un canal de Sto afio | tienda
distribucion OCP5.2 | Se equiparé los | Se invertira en el Gerenciade |La S/. 0 0 | 6000 12000 12000 18000 18000
que pe?mlte locales para los | acondicionamiento | Administracion | implementacion
cumpiir a clientes de los espacios para de activos fijos:
tiempo con minoristas al la venta de los escritorio,
nu;cl.s(tlros afio productos estantes,
pedidos. infraestructura,
etc.

174




Tabla H1: Balance Scorecard

et Afio actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera
Visién Mision Valores Codigo Ne | Objetivos de o Descripcion del | Unidad de Y POy (en% )
o corto plazo Acciones/iniciativas | Responsables o . Actual
de ética de OCP indicador medida 2016) 2017 2018 2019 2020 2021 2022
OCP5.3 | Se equipara los | Se invertira en el Gerenciade |La S/. 0 0 5000 10000 10000 15000 15000
locales para los | acondicionamiento | Administracion | implementacion
Somos una clientes de los espacios para de activos fijos:
empresa mayoristas al la venta de los escritorio,
dedicada a la afio productos estantes,
importacion y infraestructura,
venta de etc.
t . )
ptr odpc O_S OCP5.4 | Se contratara 0 Gerencia de Enel ler afio se | Unidades 0 2 4 1 0 4 0
extiles;
ademas de personal de RRHH contrata a 2
Al2022, brindar ventas para las vendedores. En
LPT asesoria tiendas el 2do, a3
ZIPPER . minoristas al vendedores, 1
. personalizada
tendrd un con afio asesor. En el
crecimiento conocimientos 3er a | cartera
constante de sobre las de clientes. En
por lo S el Stoa4
o ultimas
menos 4% . vendedores
en el tendencias de
mercado de la moda. OCPS5.5 | Se contratara 0 Gerencia de Enel ler afio se | Unidades 4 1 1 2 0 0 0
cierres Nuestros personal de RRHH contrata a 1
ofrecienc’io productos * Consentimiento ventas para las asesor de
una mavor estan hechos . informado tiendas ventas. En el
ama (}1]e con la mejor | Reconocimiento . mayoristas al 2doal
gr oductos calidad, para social Confidencialidad afio vendedor por
]iex tiles satisfacer las « Competente « Derecho a la cartera de
. y necesidades . clientes. En el
brindando * Respeto por las intimidad
una asesoria de nuestros ersonas 3ero 2
. actuales y P ~ *No vendedores.
personalizad futuros * Responsable discriminacion
a.La . - OCPS8.2 | Reducir el Se comprara 2 Gerencia de Se alquila un S/.| 66000 66000 0 0 0 0 0
clientes. Para * Servicial * Respeto a la ) A
empresa . costo de tiendas de venta Finanzas local a S/.5500
, ello, contamos vida humana -
estara . alquiler de al mes. Se
con un equipo .
respaldada de locales para comprara una
por la clientes tienda el afio 2
. colaboradores . ~
calidad de capacitados minoristas al yen el afio 5
sus cierres y P afio
por su para conocer . - .
mient las OCP8.3 | Reducir el Se comprara 1 Gerencia de Se alquila tres S/.| 126000 126000 126000 84000 84000 84000 84000
cono;n;nen necesidades costo de almacén Finanzas locales a S/.
(?It'e as de nuestros alquiler de 3500 al mes. Se
; ! d1ma§ clientes; asi locales para comprara 1
deli enm;ts mismo, clientes almacén en el
©1amoda | ¢ sntamos con mayoristas al afio 3
un canal de aflo
d15tr1buqon Perspectiva del Aprendizaje Interno
que permite
cumplir a OCP4.4 | Se invertira en | Se presupuestara los | Gerencia de Sevaa S/. 1080 1097 1125 1160 1207 1255 1305
tiempo con capacitacion de | costos de Ventas incrementar en
nuestros vendedores de | capacitacion relacion a las
pedidos. clientes ventas
minoristas al minoristas
afio (0.5%)
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Tabla H1: Balance Scorecard

. - o, 1 . -
Vision Mision Valores Cédigo N° Objetivos de . o Descripeion del | Unidad de Ao actual y proyectado (en %, indice, cifras, etcétera)
i corto plazo Acciones/iniciativas | Responsables o . Actual
de ética de OCP indicador medida ao16) | 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Somos una OCP4.5 | Se invertira en | Se presupuestara los | Gerenciade |Sevaa S/. 720 731 750 773 804 836 870
empresa capacitacion de | costos de Ventas incrementar en
dedicada a la vendedores de | capacitacion relacion a las
importacion y clientes ventas
venta de mayoristas al mayoristas
productos aflo (0.5%)
textl!es; OCP6.1 | La empresa Se contratara Gerenciade |0 Unidades 0 1 2 3 4 5 8
Al12022 aderpas de contratara # asesores de ventas RRHH
’ brindar .
LPT , trabajadores
ZIPPER asesotia profesionales
tendré un personalizada , . ’
. con OCP6.2 | La empresa Se contratara a Gerencia de | Charlas seran veces 0 2 3 4 5 6 7
szzg;i?eto conocimiento realizara # capacitadores RRHH periodicas
de por lo s spbre las charla§ de”
menos 4% ultlmas capacitacion
en el tendencias de para vendedores
mercado de la moda. al afio
cierres, Nuestros o OCP6.3 | La empresa Se contratara a Gerenciade | Los programas veces 0 1 2 2 3 3 4
ofreciendo prroductos * Consentimiento establecerd # capacitadores RRHH seran
una mayor estan hechos t informado programas de periodicos
gama de con la mejor Reconoc.lmlento . reconocimiento
productos calidad, para social Confidencialidad por el
textiles y satISfa.ffrdlaS » Competente |« Derecho a la desempefio de
brindando 1(11eces1 i 5|« Respeto por las intimidad los trabajadores
una asesqria :CEEZSH;S personas « No al afio
personaliza futuros * Responsable discriminacion | OCP6.4 | La empresa Se reconocera a los Gerenciade | Serdn un % 0 0,02 0,03 0,04 0,05 0,06 0,07
da. La clientes. Para * Servicial * Respeto a la establecera % de | trabajadores con RRHH porcentaje de
empresa ello, vida humana incentivos mayor record de las ventas de
re;;j;?éz da contamgs con 1econc')mi$:os a ventas cada uno
por la un equipo de 0s traba;adores
calidad de colabor.adores a mayoristas
Sus cierres capacitados OCP6.5 | La empresa Se reconocerd alos | Gerenciade | Seran un % 0 0,04 0,06 0,08 0,1 0,12 0,15
yporsu | Paraconocer establecera % de | trabajadores con RRHH porcentaje de
conocimien I?S incentivos mayor record de las ventas de
to de las necesidades econdmicos a ventas cada uno
Gltimas d? nuestros' los trabajadores
tendencias chegtes; asl de minoristas
de la moda. mismo,
contamos con
un canal de
distribucion
que permite
cumplir a
tiempo con
nuestros
pedidos.
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ANEXO I: Plan Estratégico Integrado

Tabla I1: Plan Estratégico Integrado de Importaciones LPT ZIPPER SAC (en CD
adjunto)
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ANEXO J: Autores Consultados

Tabla J1: Mapa de Autores

178



Tabla J2: Fichero de Autores Consultados (en CD adjunto)
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ANEXO K: Documentos de entrevistas

Figura K1: Consentimiento Informado del 02 de noviembre del 2016
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Figura K2: Consentimiento Informado del 19 de noviembre del 2016
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Tabla K1: Guia de la Entrevista

FUERZA

PREGUNTA

ADMINISTRACI
ON

(Como percibes la reputacion de la alta direccion y sus gerentes?

(Como es la toma de decisiones y control de la empresa?

(Cuales son las practicas de gobierno?

(Qué significa para ti la RSE? ;Mantienen estas practicas?

(Como es el liderazgo dentro de la organizacion?

(Manejan algin sistema de planeamiento estratégico?

RN Al ol Bl Bl e

(Mantienen alguna red de contactos? ;Manejan algtn directorio de
clientes/proveedores importantes?

(Cémo percibes la imagen y prestigio de la organizacion?

MARKETING

(Como son las ventas? ;Se concentran por productos o por consumidores?

(Como manejan el mix de productos? (balance beneficio — costo de los Bs y Ss)

(Como manejan los precios? ;Existe flexibilidad, descuentos?

(Cual es su participacion de mercado?

(Tienen alguna forma de conocer las necesidades del consumidor?

(Como se desempeiia su red de ventas (cantidad, cobertura, alcance)?

(Como distribuyen sus productos (transporte, distribucion)?

(Cual es la cantidad y calidad de sus productos?

Rl PR FN Bl ol el Nl Rl B

(Cuantos tipos de productos venden? (# de prod.)

—_
=]

. {Como percibe la calidad que se brinda al cliente en el momento de la compra?

Y ;Tienen algin servicio post venta?

—_—
—_—

. ¢Realizan publicidad? ;Cémo captan a sus clientes? ;Como sus clientes los

conocen (boca a boca, etc.)?

12.

(Han realizado alguna investigacion de mercado? ;Coémo conocen una
oportunidad de mercado?

13.

(Realizan algln analisis de sus consumidores? ;Coémo conocen sus
preferencias?

14.

(Como realizan la venta de sus productos?

15.

(Como realizan la planificacion de sus productos?

16.

(Como manejan sus inventarios de salida?

17.

(Como analizan sus oportunidades (costos, beneficios y riesgos)?

OPERACIONES

(Cuales son sus costos de fabricacion en relacion a la industria a los
competidores? (MD, MOD, CIF)

(Como es su suministro de materiales MD, MI, PT?

(Como es su sistema de control de inventarios y la rotacion de los mismos?

(Como el disefo de la tienda, tiene facil ubicacion de los productos?

(Cuentan con economias de escala o alcance?

(. Se puede tercerizar alguna funcion dentro de la empresa?

(Tiene algtn potencial de integracion vertical?

el RN Al Pl el R

(Como se maneja el equipamiento de los activos fijos? (eficiencia) ¢ Se mide el
costo y beneficio?

(Como se mide la efectividad de los procesos en el control de la cantidad,
calidad, disefio y costos? ;Cémo son los procesos?
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Tabla K1: Guia de Entrevista

1. ¢Tiene estados financieros? ;Tiene balance?
2. ¢Como son las deudas? (apalancamiento financiero y operativo)
FINANZAS - ; - X ; -
3. (Cdmo es el costo de capital en relacion con la industria y los competidores?
Wacc
4. (Coémo manejan las fuentes de capital de corto y largo plazo?
5. ¢Cual es su estructura de costo?
6. (Cbomo esta su situacion tributaria?
7. (Cdoémo manejan los sistemas contables, sus presupuestos? (Efectividad y
eficiencia)
8. (Mantienen alguna politica de dividendos? ;Por qué?
9. (Tiene alguna cartera de morosidad?
10. ;Cémo manejan el patrimonio de la empresa?
11. {Coémo es el dimensionamiento financiero?
1. (Qué competencias profesionales se tiene para la gestion de la empresa?
2. (Cdémo se selecciona, capacita y desarrolla al personal?
3. (Existe facil disponibilidad de la mano de obra capacitacion?
4. (Como son los costos laborales en relacion con la industria y los competidores?
RECURSOS (altos o bajo)
HUMANOS 5. (Cémo es el nivel de remuneraciones y beneficios en la empresa?
6. (Existe incentivos al desempefio a los trabajadores? ;Cual es la politica?
7. (Cual es el nivel de rotacion y ausentismo de los trabajadores?
8. (Me podria decir como es la estructura organizacional de la empresa?
(organigrama)
9. (Cbémo es el clima laboral de la empresa?
10. ;Coémo es la cultura organizacional?
1. (Manejan algun sistema de organizacion en las diversas areas de la empresa?
SISTEMAS DE (medir oportunidad y calidad)
INFORMACION 2. (Se maneja algun sistema de informacion para tomar decisiones en la
organizacion?
3. (Se mide la velocidad y capacidad de respuesta de los usuarios? ;Como?
4. ;Se tiene alguna tecnologia de informacion interna y externa a la empresa?
1. (Se maneja alguna tecnologia para los productos y procesos?
, 2. (Cual es el nimero de innovaciones en productos y procesos?
TECNOLOGIA - p . P — . :
1&D 3. g)Cuales. son las competencias tecnoldgicas en relacion con la industria y
competidores?
4. (Cuales son las patentes, marcas registradas y protecciones legales que tiene la
empresa’?
5. (Cuales son las capacidades tecnologicas del personal de la organizacion?
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ANEXO L: Guia de Fotos

Figura L1: Cierres de LPT ZIPPER SAC.

Cierre tractor chupon Cierre de nylon de casaca con chupén y
clasico (rectangular)

Cierre invisible de vestido Cierre de plastico

184



Figura L2: Almacenes de LPT ZIPPER SAC.

Almacén 1: Jr. San Cristobal, 1380, local 422 | Almacén 2 Jr. San Cristobal 1380, local 421

Figura L3: Tienda de LPT ZIPPER SAC.

Tienda: Jr. Hipolito Unanue 1571, tienda 209
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Figura L4: Galerias donde se ubica LPT ZIPPER SAC.

Galeria La Torre Galeria Unanue Shopping Center
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ANEXO M: Entrevistas en Audios

Audio M.1: Entrevista Any Salazar 02 de noviembre de 2016.1 (en CD adjunto)
Audio M.2: Entrevista Any Salazar 02 de noviembre de 2016.2 (en CD adjunto)
Audio M.3: Entrevista Any Salazar 19 de noviembre de 2016 (en CD adjunto)
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