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Capitulo |. Competencias adquiridas

Asignatura: GESTION DE LA INNOVACION

Descripcidn del taller realizado

Se efectud un diagndstico de la gestion de la innovacidn al interior del Proyecto Especial Regional Plan
COPESCO, del Gobierno Regional de Cusco, a fin de determinar si dicha Entidad gestiona adecuadamente las
demandas de innovacian, tanto de sus clientes externos, que corresponden a los Administrados (ciudadania
usuaria de los servicios que presta esta Entidad Piblica), como también de sus clientes internos, que
corresponde a los propios trabajadores y empleados piblicos que laboran al interior de dicha Entidad.

Luego del breve anélisis realizado a la organizacian, a partir de la utilizacian de la matriz propuesta, el
resultado determing que, la Entidad no cuenta con ningiin tipo de protocolo de gestion de la innovacian; y ni
siquiera existen mecanismos que permitan saber cudl es la demanda de innovacian de sus clientes, tanto
internos como externos; determinando en consecuencia que los productos que ofrece terminan siendo unos
sub estandares, pues ni siquiera han sido capaces de alcanzar un nivel estandar, en la gestion de sus procesos
internos.

(ué es lo que usted ha APRENDIDD en esta ASIGNATURA (use |a taxonomia de BLOOM)(méax |0 resultados)

1. Arecordar cémo se emplean las matrices propuestas.

2. Acomprender como se emplea la matriz y cual su utilidad.

3. [omo identificar las demandas de innovacitn de los clientes de la organizacian.

4. Aidentificar los criterios del modelo EMOI para la identificacian de las propuestas de innovacian.

5. Aidentificar si una organizacian tiene o no un adecuado sistema de gestidn de la innovacidn.

6. A aplicar adecuadamente la matriz de gestion de innovacidn.

7. Aanalizar los resultados de la aplicacion de la matriz, y poder definir sila organizacion gestiona
adecuadamente sus demandas de innovacidn.

8. A efectuar juicios sobre la forma en que gestiona una organizacian sus demandas de innovacian.

9. Aefectuar comparaciones en la forma en que, dos o mas organizaciones gestionan sus demandas
de innovacitn.

10. A valorar los criterios para evaluar la matriz de demandas de innovacidn.

Fernando Gallegos Inquiltupa
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Asignatura: COMPETENCIA CONCENTRACION

Descripcidn del taller realizado

Se realizd el taller con el propasito de aplicar las técnicas de concentracion y relajacion. meditacidn, circulo
99, diario de éxitos, 00 habitos positivos, la planificacion de todas las actividades al inicio de cada jornada
diaria y la definician de los objetivos mas importantes de cada dia; las cuales fueron realizadas durante un
periodo de tiempo determinado; con el propasita de adentrarnos en su conocimiento y dominio; identificando
cuales fueron las dificultades encontradas en su proceso de implementacidn, los beneficios perceptibles de
cada una de dichas técnicas; |os efectos e influencia de distractores internos y externos que dificulten su
proceso de implementacicn; los potenciales logros en materia de concentracin; y concluimos evaluanda si
realmente la préctica de las técnicas aprendidas me permitieron mejorar o no mi competencia de
concentracidn.

En ese sentido, las técnicas empleadas si resultan ser eficientes, tanto para permitic concentracion, como
para hacer més eficiente el uso de mis tiempos, el enfocarme claramente en los objetivos pre establecidos via
planificacidn y finalmente concluir mi dia con una retroalimentacion sobre lecciones aprendidas del dia, via
control de objetivos logrados; para cerrar mis actividades con la ejecucian de la técnica del circulo del 93;
con o cual conclui confirmando la efectividad de las técnicas empleadas.

(ué es lo que usted ha APRENDIDO en esta ASIGNATURA (use la taxonomia de BLOOM)

(max |0 resultados)

.. Conocimiento de las técnicas de concentracidn, tales como "Meditacion”, “Cinco habitos positivos”,
“Planificacian de las actividades diarias”, etc.

2. Recordar cuales son los conceptos de atencian, focalizacidn, concentracidn, distractares,
dispersian de la atencidn.

3. Hacer una distincian clara entre o que significa atencian y lo que significa concentracicn y cual es
su relacidn.

4 Aprendi como funcionan las ondas cerebrales y cual es siimportancia en la definicion de estados
mentales.

5. Aplicar las técnicas de concentracion para una mejora en general del proceso de aprendizaje, del
desarrollo de nuestro ejercicio profesional.

6. Analizar cuales son las mejoras que resultan del proceso de aplicacidn de las técnicas de
concentracidn, y con cuales de ellas podria sentirme mas comodo.

7. Aprendia usar |as técnicas de relajacion y concentracian; pero sobre todo la técnica de
planificacian de actividades diarias, que te permite ser mas eficiente en tu programacian de

actividades y objetivos.
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Asignatura: _ AUTO MOTIVACION

Descripcidn del taller realizado

El taller realizado se basd fundamentalmente en la elaboracion de una propuesta de objetivo de innovacidn,
basado en el desarrallo de |a estrategia o metodologia GROW; implementando cada una de sus fases y etapas;
para cuyo efecto emplee como objeto de analisis y mejora, el proceso de “Firma de Contrato”, con un proveedaor
de bienes y/o servicios, en el marco de la administracion pablica de mi pais; y como consequir que este
proceso sea mas expeditivo y menos burocratico.

El resultado fue que se pudo desarrollar la técnica enseiada en el curso y ello, permite hacer una buena
planificacidn del proceso de gestion de objetivos, asi como permite tener claridad en lo que se busca alcanzar
y como se podria hacer realidad dicho objetivo.

(ué es lo que usted ha APRENDIDD en esta ASIGNATURA (use la taxanomia de BLOOM)

(max|0 resultados)

.. He comprendido cual es el concepto de motivacian, sus caracteristicas y factores que lo generan.

2. He comprendido y puedo analizar adecuadamente instrumentos e informacion coma la piramide de
Maslow y el por que la racionalidad humana permite priorizar determinadas necesidades frente a
otras, que son elementos con |os cuales se puede generar motivacidn y auto motivacian.

3. Comprendo claramente cuales son las fases del ciclo motivacional.

4, Puedo aplicar esta informacitn para generar estrategias de motivacidn en los equipos de personas
con las que trabaje.

5. Estos en condiciones de analizar que factores son aquellos que generan motivacidn en las personas
y cuales generan desmotivacidn.

6. Comprendo y estoy en condiciones de aplicar las teorias de Herzberg para trabajar en gestidn de
talento humano y generar estrategias de motivacion a partir de encontrar claramente factores
mativaciones y superar los meramente higiénicos en la organizacian.

7. Puedo evaluar claramente que elementos no estan siendo debidamente atendidos en una
organizacion y que afectan el clima laboral de la misma.

8. Puedo crear protocolos para un adecuado manejo del clima laboral de una organizacicn, a partir de
diferencias aquello que genera motivacian, de aquello que no lo genera.

9. Conozco y puedo aplicar el modelo GROW como una herramienta para la consecucian de los
objetivos personales y organizacionales.

10. Conozco las técnicas para generar auto motivacicn.
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Asignatura: NEGOCIACION

Descripcidn del taller realizado

Realice el taller basado en |a aplicacion de los conocimientos adquiridos en el curso, en una situacion real de
negociacidn; aplicando sistematicamente cada uno de los pasos del proceso de negociacidn.

En ese sentido, apliqué el proceso y las competencias adquiridas, en un proceso de negociacion con una Firma
Consultora de nombre [PES PROMOCION DEL DESARROLLO SOSTENIBLE, que es una organizacidn que se
especializa en el disefio e implementacion de politicas de promocian del desarrollo en el Perd, América Latina
y El Caribe.

El resultado del proceso de negociacion fue que cerramos un contrato aceptable con la firma y pudimos
contratar sus servicios a un costo razonable y con un conjunto de prestaciones mas que satisfactorias para
mi Organizacidn.

(ué es lo que usted ha APRENDIDO en esta ASIGNATURA (use la taxonomia de BLOOM)

(max |0 resultados)

.. Conocimiento del proceso de negociacian, descripcian tedrica del proceso mismo y sus etapas.

2. Comprender la importancia de una adecuada gestion de la negociacion, como un instrumento para
alcanzar situaciones y acuerdos favorables para la organizacian.

3. Aplicar todo el proceso de planificacion y ejecucian de una negociacidn en situaciones reales y
altamente exigentes, con resultados favorables.

4 Analizar cada una de las condiciones y requisitos para llevar adelante adecuados procesos de
negociacian.

5. Analizar la composicidn de un buen equipo de negociacion y las competencias y roles de cada uno
de ellos en un proceso de negociacion real.

6. Analizar adecuadamente la informacidn que serviré de antecedentes y base de un proceso de
negociacian exitoso; evaluando la pertinencia de la misma, las fortalezas y debilidades que dicho
conocimiento nos reporta.

7. Planificar adecuadamente un proceso de negociacidn, visualizando las futuras condiciones que el
escenario podria plantear, asi como las alternativas que se podrian emplear en el proceso.

8. Llevar adelante los procesos de negociacion de manera exitosa, incorporando creativamente
ciertas variaciones al modelo propuesto en el Master.

9. Evaluar los resultados del proceso de negociacian identificando aspectos que deben mejorarse en
nuevos procesos (lecciones aprendidas).

10. Mantener la concentracion necesaria para el proceso de negociacidn, y ser capaz de manejar

emociones (tension, ansiedad, etc.), de manera adecuada en un proceso real de negociacian.
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Asignatura: GESTION DE LA PRIORIZACION

Descripcidn del taller realizado

El taller realizado tuvo por objeto, aplicar los conocimientos adquiridos en la elaboracian de un plan de trabajo,
partiendo de la identificacion de las actividades pendientes y su debida priorizacion, de manera que al aplicar
las metodologias propuestas podamos encontrar una ruta critica para la ejecucion de un proyecto, un
programa o actividad similar. En ese sentido, apliqué las competencias adquiridas en la priorizacion de
actividades del Proyecto de Construccion de una Via Expresa en la ciudad de Cusco, que es un proyecto
financiado por el Banco Mundial; y en el que me permiti hacer una propuesta de priorizacian de actividades a
fin de alcanzar una extensidn del contrato de préstamo con el Banco.

En tal sentido, con la metodologia aprendida pude disefiar un plan de priorizacion y jerarquizacion de
actividades; y de esta forma generar verdaderas agendas de trabajo y planes de trabajo con un criterio més
técnico y no sujeto a preferencias particulares de los integrantes de un equipo.

(ué es lo que usted ha APRENDIDD en esta ASIGNATURA (use la taxanomia de BLOOM)

(max|0 resultados)

.. Acomprender que es priorizacion y cual es su utilidad en |a gestion de la innovacidn.

2. Conocimiento y aplicacian de los métodos y técnicas de priorizacian rapida.

3. Aplicacidn y evaluacian de las técnicas de Lista Ordenada, el diagrama PACE y sobre todo el método
de los criterios miltiples con pesos conocidos.

4 ldentificacion y construccion de indicadores y KPls, para su aplicacian en los procesos de
priorizacion.

5. Conocimiento y aplicacidn de la matriz de priorizacian, que ya constituye un método de priorizacin
avanzado.

6. Conocimiento, aplicacian y evaluacion de los resultados del método de priorizacian de,
“Comparacian Pareada”.

7. Como aplicar los métodos de priorizacicn a la gestian del tiempo.

8. Aprendia construir un plan de organizacian del tiempo, para aplicarlo en mi gestian diaria.

9. Evaluar la pertinencia de emplear un método de priorizacion frente a otro, en funcidn de las

ventajas que los mismos pueden ofrecer.

Fernando Gallegos Inquiltupa
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Asignatura: GESTION DE CONFLICTOS

Descripcidn del taller realizado

El taller realizado tuvo por propasito analizar un caso real de conflicto y la forma en que lo hemos gestionado
para obtener oportunidades en favor de mi Entidad, sin crear ruptura de relaciones con los afectados por la
ejecucion de nuestro proyecto de Via Expresa de Cusco.

En este caso el conflicto real estaba vinculado con un tema de afectacian de la propiedad de una empresa, la
cual debia ser expropiada por nosotros; y sin generar un conflicto mayor que suponga una afectacian a la
continuidad del proyecto por el surgimiento de conflictos de orden social.

El resultado final del taller nos permitia gestionar adecuadamente el conflicto y pudimaos lograr un acuerdo
satisfactorio con la empresa, sin llegar a incrementar el foco del conflicto; por o demés la gestian del conflicto
nos ha permitido conocer la metodologia que nos podria ayudar a prevenir el nacimiento de un conflicto, y que
si acaso ya tenemos un conflicto generado y en escalada, podamos gestionarlos a fin de obtener mejores
posibilidades de éxito para nuestra organizacidn.

(lué es lo que usted ha APRENDIDO en esta ASIGNATURA (use |a taxonomia de BLOOM)

(max |0 resultados)

. Conocimiento de |a naturaleza y surgimiento del conflicto en la gestidn de una organizacidn.

2.la importancia del conocimiento de |a gestidn de un conflicto y los potenciales beneficios que se podrian
obtener de una adecuada gestian.

3. Conocimiento y analisis de la dindmica general de un conflicto, a efecto de identificar la situacidn y
estatus de uno, cuando se presente en la gestian ordinaria. Conocimiento de las respuestas.

4 Conocimiento y analisis de las causas del surgimiento de un conflicto y por tanto la capacidad de poder
analizar |os indicios que dan lugar a identificar escenarios en los cuales podrian surgir conflictos, o que
hay conflictos latentes.

3. Conocimiento del anélisis del conflicto, sus niveles y aplicaciones.

B.Mecanismos para poder prevenir un conflicto, analizando las situaciones que podrian generar el
surgimiento de un conflicto.

7. Aprender a adoptar las actitudes necesarias para gestionar adecuadamente un conflicto, asi coma las
competencias que se requieren para poder gestionarlos exitosamente.

8.Ejecutar adecuadamente el papel de mediador de un conflicto, las competencias requeridas para el
cumplimiento adecuado de dicho ral.

9. Capacidad para la resolucian de conflictos, elaborando las propuestas y farmulas de solucion de
conflictos.

10. Dominio del proceso de resolucidn del conflicto, desde su evaluacian, anélisis, planificacidn de

mecanismos de respuesta, y solucidn exitosa.
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Asignatura: _ METODOLOGIAS Y HERRAMIENTAS DE METAPLANIFICACION__

Descripcidn del taller realizado

En el taller apliqué el conocimiento adquirido, para |a evaluacion del comportamiento actual de los clientes, en
el servicio venta de bebibles y cereales que la Empresa Industrias Alimenticias Cusco S.A., tiene instalado en
un mall de la ciudad de Cusco, Perd; ello con el propasito de conocer cual es su relacian con la organizacitn.
Para este fin emplee la matriz RFM, en el que utilizando |as variables de “Recencia”, “Frecuencia” y “Monto”,
me permitia conocer y segmentar a los clientes de la empresa, que consumen los productos al paso.

Los resultados de dicha matriz se tradujeron en un mayor conocimiento de |os clientes, sus habitos de compra,
sus demandas de innovacicn, de necesidades, etc., y por ende a partir de su elaboracian y resultados se puede
plantear una serie de estrategias que la organizacion puede adoptar a fin de mejorar su situacian.

(lué es lo que usted ha APRENDIDO en esta ASIGNATURA (use |a taxonomia de BLOOM)

(max |0 resultados)

.. Aprendi, comprendo y soy capaz de aplicar las herramientas de meta planificacion para el analisis
de los clientes, tales como los mapas de empatia, mapas de experiencia de cliente y otros mas.

2. Estoyen condiciones de aplicar exitosamente la metodologia de Kano, como una herramienta de
mejora continua y que puede facilitar la toma de decisiones de innovacidn y mercaden.

3. Aprendiy conozco las metodologias y herramientas para el analisis de |a organizacicn, tales como
el modelo EFQM, las 150 3004, y otras mas.

4 Tengo conocimiento y estoy en condiciones de aplicar herramientas, analizar resultados y
evaluarlos, con el fin de ejecutar adecuadamente las exigencias del criterio | del modelo EMOI.

5. Tengo el conocimiento suficiente para implementar, analizar y evaluar los resultados de la
aplicacian de los 09 criterios del modelo EFOM, como herramienta para la gestian de la excelencia
en |a organizacian.

6. He aprendido y estoy en condiciones de aplicar las herramientas para una adecuada gestion del
cambio, dentro de una organizacidn.

7. He aprendido y estoy en condiciones de aplicar herramientas comunes para la gestion de la
innovacidn.

8. Conozco la aplicacion de la matriz de Covey, como una herramienta eficiente para la gestion del
tiempo.

9. Conozco la importancia de la metodologia de evaluacian denominada Cisne Negro, y que en la actual
coyuntura, justamente se hace presente, puesto que la pandemia mundial que hoy vivimos es un
black swan, y sus efectos impredecibles.

10. Estoy en condiciones de aplicar y evaluar los resultados de diagramas como el de Afinidades.

Fernando Gallegos Inquiltupa
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Asignatura: MODELD EFOM, METODOLOGIA PARA LA EVALUACION DE LA ORGANIZACION.

Descripcidn del taller realizado

El propasito del taller realizado fue evaluar la percepcion que tienen los propios colaboradores de una
organizacion, respecto de la gestion de personas que realiza la misma y determinar si, la organizacian viene
implementando adecuadamente estrategias de gestion de talento humano, a fin de favorecer la gestian de la
propia organizacion en su bisqueda por la excelencia.

Para ello nos centramos especificamente en analizar la gestion de personas y su vinculacian con la gestian
del proceso estratégico de |a organizacian y pudimos ver si, nuestra organizacion viene logrando cohesionar
el planeamiento de personas y el proceso de planeamiento estratégico organizacional.

Al concluir el taller estuvimos en condiciones de sefialar que, basada en la percepcidn de los propios
colaboradores, resultaba notorio que la gestion de personas de la organizacion no habia sido eficiente en
cuanto a la vinculacian que deberia haberse generado entre su Planeamiento Estratégico y el planeamiento de
personas; |o que determina que exista un aparente divorcio entre ambos instrumentos de planeacian, los
cuales probablemente no son concordantes; y no contribuyen a hacer posible la vision de la organizacian; y
menos |a excelencia en su gestian.

(lué es lo que usted ha APRENDIDO en esta ASIGNATURA (use |a taxonomia de BLOOM)

(max |0 resultados)

.. Comprendo claramente cual es el propasito del modelo EFIM, como una herramienta para |a
evaluacian de las organizaciones.

2. Aprendiy comprendo claramente cual es el contenido del concepto de excelencia organizacional.

3. Aprendi todo el contenido del modelo de excelencia empresarial EFIM, y conozeo su estructura y
operatividad.

4 Soy capaz de conducir un proceso de auto evaluacion de una organizacian, a fin de identificar los
puntos fuertes y areas de mejora de la misma.

5. Conozco los enfoques de autoevaluacian organizacional, tal el caso del ciclo PDCA. los Cuestionarios
y las matrices de auto evaluacicn.

6. Soycapaz de aplicar el modelo de auto evaluacion mediante simulacidn al premio o memoria EFOM.

7. Conozco y soy capaz de aplicar |a lagica REDER para el anélisis de una organizacian y el uso
correcto del formulario correspondiente.

8. Tengo un conocimiento amplio de los criterios y ejes transversales que componen el modelo EFIM.

9. [onozco el correcto llenado de los cuestionarios de auto evaluacian a través del modelo EFOM.

Fernando Gallegos Inquiltupa
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Asignatura: INNOVACION EN LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

Descripcidn del taller realizado

El propasito del taller fue efectuar un pequefio esbozo del disefio de un Plan Estratégico de una Asociacion en
|a ciudad de Cusco, a la cual hemos denominado como Asociacian Civil Mikaela en Accian, el mismo que nos dio
una idea de las acciones que la organizacion pretende realizar en la bisqueda por hacer realidad la Visitn
organizacional; y que nos permitio explorar algunos aspectos como la vision que estamos buscando como
organizacion y sobre todo partir de lo que somos hoy. Con ello pudimos plasmar a grandes rasgos algunos
objetivos y pequedias estrategias propuestas.

(lué es |o que usted ha APRENDIDO en esta ASIGNATURA (use la taxonomia de BLOOM)

(max |0 resultados)

.. Tengo un claro conocimiento del objetivo y fines del disefio de un plan estratégico de una
grganizacidn.

2. Tengo claro conocimiento y entiendo cuales son las fases del disefio de un plan estratégico, desde
la formulacidn de sus propasitos, su disefio e implementacian.

3. oy capaz de elaborar todos los componentes de lo que se denomina Propasitos y valores,
disefiando la Visian, Misian organizacional y los valores que una organizacion debe aspirar a
realizar.

4 Conozco y soy capaz de efectuar el analisis externo de una organizacian.

5. Conozco y soy capaz de efectuar el anélisis del entorno de una organizacidn, asi como analizar sus
resultados.

6. Estoyen condiciones de efectuar el analisis interno de una organizacian, aplicando para el efecto
las metodologias y herramientas correspondientes; pudiendo hacer un anélisis efectivo de sus
resultados.

7. [Conozco diversas teorias sobre estrategias organizacionales y estoy en condiciones de definir las
estrategias que una organizacion puede emplear.

8. doycapaz de definir los objetivos de una organizacidn, y su vinculacian con las estrategias de la
arganizacian.

9. Soycapaz de disefiar un plan estratégico de una organizacion y de hecho. mi Tesina es

precisamente sobre |a elaboracian de un plan estratégico.

Fernando Gallegos Inquiltupa
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Asignatura: _ INNOVACION EN EL MODELD DE NEGOCID

Descripcidn del taller realizado

El objetivo del taller realizado fue adentrarnos en el conocimiento de los nuevos modelos de negocio, que se
viene empleando con el propasito de innovar en materia de gestion comercial; y asi profundizar nuestro
conocimiento sobre los mismas; la forma en que a través de estos modelos las organizaciones disedan
propuestas de valor, como entregan valor y camo capturan valor.

De esta forma, se hizo una revision de los modelos cuyo aprendizaje fue desarrollado en el proceso formativa,
y su aplicacion a la realidad a través de |a exploracian de los modelos que actualmente se aplican en empresas
concretas y especificas.

(lué es lo que usted ha APRENDIDO en esta ASIGNATURA (use |a taxonomia de BLOOM)

(max |0 resultados)

.. Conocimiento de |a vision general de la estrategia organizacional y la identificacian de los modelos
de negocio que podrian ser adecuados para una organizacidn.

2. [onocimiento sobre los modelos de negocio més notorios y actuales que se emplean en la gestidn
empresarial, a partir del estudio de casos particulares.

3. Conocimiento sobre la Direccian Estratégica y la importancia del diseiio de los modelos de negocio
como parte de esta direccidn.

4 [Conocimiento y aplicacion de herramientas para una adecuada direccian estratégica y eleccitn de
los modelos de negocio, tales como el anélisis PESTEL o el Modelo de las & Fuerzas competitivas de
Porter.

5. Conocimiento, analisis y aplicacion del modelo CANVAS, para |a evaluacian de los modelos de
negocio, a partir del analisis de sus blogues.

6. Conocimiento y aplicacion del modelo de negocio Long Tail, su forma de creacian y adecuada
gestion.

7. Conocimiento y aplicacian de los modelos de negocio de varios lados.

8. Conocimiento y aplicacian de los modelos de negocio gratuitos, como |os modelos Freemium,
modelos de negocio de cebo y anzuelo y otros més.

9. Conocimiento y aplicacian de los modelos de negocio multilateral, asi como sus principales

caracteristicas y condiciones.
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Asignatura: _INNOVACION EN LA GESTION DE PROCESDS

Descripcidn del taller realizado

Para el taller del curso, me propuse disefiar un instrumento que sea fuera capaz de medir el nivel de
desempefio de la organizacian elegida a nivel de satisfaccion del cliente.
En ese entender disefié una “Encuesta de Satisfaccion del Cliente"; el cual podria ser aplicado de manera
presencial o de manera virtual, a los usuarios (clientes), de la organizacian.
la encuesta fue disefiada para la Asociacion Civil sin Fines de Lucro “Mikaela en Accion”; organizacion
constituida en la ciudad de Cusco, Perd.
La organizacian trabaja en el sector servicios, y especificamente en temas de promocion de politicas piblicas
vinculadas con la proteccion y defensa del derecho de los animales.
En ese entender, el trabajo de |a organizacion se segmenta en cinco grandes 4reas especializadas, a saber:
i) Disefio de propuestas de politicas pablicas en materia de proteccidn y bienestar de los animales.
ii) Implementacian de un sistema de Defensa Juridica y patrocinio legal gratuito.
iii) Implementacian de una division de disefio y construccion de proyectos de infraestructura, destinados
a promover |a construccian de espacios que provean ambientes saludables para |os animales.
iv) Venta de productos destinados a favorecer el cuidado, alimentacidn y salud de los animales.
v) Implementacitn de un drea de promocian social, control y difusidn de medios y mercadeo social, en
materia de proteccion y derechos de los animales.
El nimero de preguntas del cuestionario fue de 12. La metodologia empleada en su disefio fue la de encuestas
cerradas, con dos preguntas abiertas, dirigidas a evaluar las percepciones de los clientes.
Las preguntas cerradas dirigidas a definir tendencias, estadisticas y datos cuantitativos, mientras que las
otras, estuvieron dirigidas a acceder a informacian cualitativa.

(ué es lo que usted ha APRENDIDD en esta ASIGNATURA (use la taxanomia de BLOOM)

(max|0 resultados)

.. Conocimiento de los sistemas de gestidn de la calidad basados en la Norma SO 9001,

2. Conocimiento y analisis de la aplicacion de la norma IS0 3001en la gestion de riesgos.

3. Conocimiento y anélisis de la Norma IS0 3001, y su aplicacian a través del ciclo PDCA (ciclo de la
calidad de Deming).

4 Conocimiento y entendimiento del cumplimiento de los requisitos de la Norma SO 001 2015

5. Conocimiento de la aplicacion de la Norma IS0 3001 a la evaluacidn del contexto de la organizacian,
del Liderazgo en la organizacitn, los enfoques al cliente y politicas de calidad.

6. Conocimiento de la gestidn de la planificacian en la organizacian y su evaluacion a través de las
normas 130 800!

7. Conocimiento y anélisis de |a aplicacion de la Norma IS0 9001 a los procesos de gestion de los
recursos de la organizacidn.

8. Conocimiento y analisis de la aplicacian de la Norma IS0 9001 & los procesos de gestidn de
Operaciones de la organizacian.

9. [onocimiento y analisis de la aplicacian de la Norma IS0 001 a los procesos de evaluacidn del

desempefio de la organizacian.
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Asignatura: _INNOVACION EN LA GESTION DE OPERACIONES

Descripcidn del taller realizado

Diagnosticar las deficiencias en la prestacion del servicio, y las posibles acciones de innovacian para mejorar
los procesos operacionales vinculados con la atencian de demandas de herramientas para intervenciones
quirdrgicas, con el sdlo propasito de mejorar los procesos, generar una mejora en la gestion operacional de
la organizacicn, eficiencia en el uso de recursos.

Este taller tratd del anélisis de un caso especifico vinculado con una empresa dedicada a ofrecer el
instrumental necesario para intervenir quirdrgicamente a una persona, que requiere una pratesis de una
articulacian; y la forma en que la misma, programa la preparacion de los kits, su asignacion y el recojo
correspondiente de |as herramientas para su limpieza, almacenamiento y mantenerla lista para la siguiente
intervencidn.

(lué es lo que usted ha APRENDIDO en esta ASIGNATURA (use |a taxonomia de BLOOM)

(max |0 resultados)

.. Conocimiento del entorno tedrico de lo que es un proceso de operacian dentro de una organizacian.

2. Conocimiento y capacidad para el anélisis de un proceso determinado, definiendo sus
caracteristicas y condiciones.

3. Capacidad para distinguir los diferentes tipos de procesos, productivos, logisticos y de servicio.

4, Conocimiento de |os diferentes tipos de distribucian en planta de una organizacitn, su clasificacian
y principales caracteristicas que la distinguen.

5. Conocimiento y anélisis de las formas en que se estiman |os tiempos, asi como el uso de las
herramientas para tal fin.

6. Aprendizaje sobre el proceso de planificacion y control de las operaciones dentro de una
organizacion.

7. Aprendizaje sobre el mapeado del flujo de valor, como una herramienta para representar y evaluar
graficamente todas las operaciones de una empresa.

8. Aprendizaje y aplicacion de las herramientas para la mejora de la eficiencia dentro de una
organizacidn; tal el caso de la estandarizacian de procesos, evitando |os despilfarros y otras
técnicas y herramientas mas.

o. Aprendizaje y capacidad para efectuar el trazado de un plan de mejora de |os procesos

operacionales de una organizacian.
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Asignatura: _INNOVACION EN PRODUCTOS Y SERVICIDS

Descripcidn del taller realizado

El propasito del taller fue, no solo aprender el uso de ciertas herramientas de innovacian en productos y
servicios, sino definir de manera simulada un pequefio diagnastico de demandas de innovacitn y las propuestas
de innovacian para hacer que nuestros productos y/o servicios satisfagan més adecuadamente las
necesidades de nuestros clientes.

Para ello, un grupo pequefios de personas nos hemos reunido a fin de aplicar algunas de estas herramientas
en una experiencia real de uso del servicio hotelero, en un hotel de la ciudad de Cusco, en Perd, cuya categoria
es de tres estrellas; y elaboramos un Customer Journey Map, con el fin de identificar aspectos del servicio
que podrian generar demandas de innovacian y propusimos algunas alternativas al respecto.

Luego utilizamos un Diagrama de afinidad con el fin de proponer las mejoras que consideramos adecuadas;
habiendo finalmente planteado diversas alternativas de mejoras de innovacian al servicio del hotel.

(ué es lo que usted ha APRENDIDD en esta ASIGNATURA (use la taxonomia de BLOOM)

(méax|0 resultados)

.. Aprendiza general de lo que supone innovacian en la elaboracidn de productos y servicios.

2. Aprendi a emplear |a herramienta del Design Thinking, a partir del conocimiento y aplicacian del
modelo secuencial de cinco fases.

3. Aprendi a elaborar un mapa de experiencia del cliente, y analizar los resultados del mismo a fin de
proponer mejorar e innovaciones en un producto.

4 Aprendi a elaborar la herramienta del Customer Journey Canvas, asi como a analizar sus
resultados.

5. Aprendi a elaborar y analizar los resultados de un Customer Journey Map, herramienta que
permite implementar mejorar en la produccian de un bien o un servicio.

6. Aprendia elaborar y analizar un Diagrama de afinidad. como una herramienta para relacionar
acciones causales y sus correspondientes efectos, y las soluciones creativas ante tales
deficiencias y/o inconsistencias identificadas.

7. Aprendi el uso y aplicacion de |a herramienta Group Sketching. herramienta que mediante el uso de
dibujos permite identificar y disefiar mejorar en un producto o servicio determinado.

8. Conocimiento, aplicacicn y analizar resultados, asi como hacer predicciones, sobre escenarios que
permitan encontrar soluciones a potenciales controversias y conflictos.

9. [onocimiento y aplicacian de la metodologia Serious Play, como una herramienta visual y lidica
para el disefio de productos, servicios, modelos de negocios y una serie de posibilidades que

permitan generar innovacian.
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Asignatura: __INNOVAR LA INNOVACION

Descripcidn del taller realizado

El objetivo del taller consistia en elaborar tres ejercicios, vinculados con las fases del modelo TRIZ que fue
impartido en la asignatura; y de esta forma efectuar el analisis de un sistema tecnoldgico a mejorar; luego de
|o cual se debia proceder a identificar el problema real y especifico del sistema analizado, detectando todos
aquellos aspectos que determinaban que el sistema funcione incorrectamente y efectuando las propuestas de
aspectos que deberan ser atacados para mejorarlo; para finalmente proceder a seleccionar |os cambios que
el sistema requiere, |os presupuestos y demés recursos y acciones para tal fin,

Finalmente debo precisar que este taller es uno de los tres talleres cuya realizacion fue considerada no
obligataria por parte de la Universidad; hecha por el cual no fue realizado.

(lué es lo que usted ha APRENDIDO en esta ASIGNATURA (use |a taxonomia de BLOOM)

(max |0 resultados)

.. Conocimiento de la matriz TRIZ como una herramienta elaborada y aplicable a la resolucion de
problemas de inventiva dentro de una organizacidn.

2. Hemos aprendido a identificar los entornos en los cuales es posible emplear la herramienta TRIZ

3. Aprendizaje y aplicacion de la matriz TRIZ en el proceso de planificacion de recursos humanos de
una organizacidn.

4 Aprendizaje y aplicacidn de la metodologia TRIZ en |a implementacian de un proceso de planificacian
de recursos técnicos de una organizacidn.

5. Conocimiento de los requisitos y etapas del proceso de implementacion de la Matriz TRIZ

6. Aprendimos a disefiar una matriz TRIZ y la interpretacion de los datos que de la misma se pueden
obtener.

7. [Conocimiento, aprendizaje y analisis de un conflicto surgido, con el uso de la matriz TRIZ

8. Aprendimos a reconocer, identificar y resolver las contradicciones que hacen que un sistema
tecnolagico funcione adecuadamente, empleando la matriz TRIZ

9. Aprendimos a disefiar las mejores propuestas de mejora de un sistema tecnolagico, empleando
para el efecto la matriz TRIZ

0. Aprendimos a disefiar un plan de implementacian de mejoras empleando el modelo TRIZ
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Asignatura: _BENCHMARKING Y HERRAMIENTAS DE MEDICION DE LA INNDVACION

Descripcidn del taller realizado

El Taller consistid en la realizacion de tres ejercicios relacionados con los contenidos de la asignatura;
partiendo de la conceptualizacion del Benchmarking, elaborar un proceso de planificacian de un Benchmarking,
ejecutar un proceso de anélisis de datos obtenidos en un Benchmarking, tanto el analisis basico como la
aplicacion de los métodos méas avanzados; posteriormente identificar acciones tictico operativas para
objetivos de innovacion definidos. Adicionalmente debemos sefialar que el taller de esta asignatura fue
opcional, por lo cual su realizacian no fue obligatoria.

(lué es lo que usted ha APRENDIDO en esta ASIGNATURA (use |a taxonomia de BLOOM)

(méax |0 resultados)

.. Conocimiento y comprensian del Benchmarking como una herramienta para generar innovacitn.

2. [Capacidad para identificar los tipos de benchmarking, y su aplicacian en cada situacidn concretas.

3. Conocimiento general del proceso de preparacian y ejecucion de un Benchmarking, distinguiendo
sus etapas y el objetivo de cada una de ellas.

4, Conocimiento del proceso de planificacion del Benchmarking, y la capacidad para tomar decisiones
respecto de |a seleccion de los dmbitos del mismo, la formacion del equipo clave, seleccian de la
fuente generadora de datos requeridos, etc.

5. Aplicacian del benchmarking y analisis de los primeros datos obtenidos, el GAP anélisis, la
identificacian de las causas, etc.

6. Efectuar el analisis mas avanzado de la informacion recogida en la fase de planificacian, asi como
aplicacian de las técnicas de analisis de datos més avanzados.

7. Conocimiento y capacidad para ejecutar la adecuada implementacion de acciones de un
Benchmarking; asi como su adecuado anélisis a los fines de la organizacidn.

8. Conocimiento del disefio e implementacian de |os indicadores de desempeiio, creando los
necesarios para su adecuada medician.

9. Evaluacidn de los resultados de un Benchmarking y su comparacion con los indicadores de nuestra

organizacidn, a fin de implementar los planes de mejora e innovacidn.
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Asignatura: INNOVACION EN LA GESTION DE PROYECTOS: METODOS AGILES

Descripcidn del taller realizado

En esta asignatura no hubo programado ningdn taller a ser realizado por los alumnos; por |o cual no resulta
aplicable la descripcian solicitada.

(lué es |o que usted ha APRENDIDO en esta ASIGNATURA (use la taxonomia de BLOOM)

(méx.I0 resultados)

.. Conocimiento y anélisis de las metodologias &giles en la gestian de proyectos; identificacion de
cuando emplear un método agil y cuando no.

2. Conocimiento del SCRUM, anélisis de sus elementos o componentes, en especial de los artefactos,
coma el Product Backlog, y otros; asi como su aplicacitn.

3. Conocimiento y aplicacian (capacidad para elaborar), un Product Backlog, Sprint Backlog y el
Incremento.

4 Conocimiento de las fases del proceso SCRUM; en especial la Planificacian del Sprint, el Scrum
Diario, revisian del Sprint y a retrospectiva.

5. Conocimiento y aplicacian del proceso de Planificacion previa de un proceso SCRUM.

6. Conocimiento sobre |a elaboracion de un Mapa de Impacto, como herramienta para el anélisis de
las principales caracteristicas de funcionalidad de un producto.

7. Conocimiento de los Roles del Scrum, requisito esencial de |a gestion de un proyecto con la
metodologia Scrum.

8. Conocimiento y aplicacian de la metodologia Kanban, para gestion de proyectos con contenidos
vinculados a la generacion de conocimientos.

9. Conocimiento y aplicacian del Escalado en el proceso de implementacian del Scrum.
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Asignatura: INNOVACION EN LA PRIORIZACION DE PROYECTDS.

Descripcidn del taller realizado

En esta asignatura no hubo programado ningdn taller a ser realizado por los alumnos; por |o cual no resulta
aplicable la descripcian solicitada.

(lué es lo que usted ha APRENDIDD en esta ASIGNATURA (use la taxonomia de BLOOM)

(max,|0 resultados)

.. Conocimiento y anélisis de los grupos de interés que pueden influir en la gestidn de una
arganizacion.

2. Lonocimiento y aplicacidn de las técnicas més adecuadas para identificar y diferencias a un grupo
de interés, de aguellos grupos que no lo son; y aplicacian de las técnicas para identificar y conocer
sus opiniones, intereses y expectativas.

3. Conocimiento, aplicacion y anélisis de los resultados de un Mapa de Interesados o stakeholders.

4 [Conocimiento sobre la teoria de |a decision; y la toma de decisiones en un proyecto.

5. Capacidad de analisis para identificar los elementos basicos a emplearse en el desarrollo de una
matriz de decisiones multi criterio.

6. Conocimiento y aplicacian del proceso de decisiones multi criterio, sus elementos y caracteristicas
mas importantes.

7. Conocimiento y aplicacian del método del Proceso Analitico Jerdrquico; como una herramienta de
toma de decisiones.

8. Conocimiento y aplicacian del método de comparacian pareada mediante |a identificacion de ratios.
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Capitulo 2. Desarraollo del trabajo

DISEND DEL PLAN ESTRATEGICO DE LA EMPRESA "INDUSTRIAS
ALIMENTICIAS CUSCO S.A"

2. Introduccidn

El propdsito de esta Tesina, es aplicar Ios conocimientos adquiridos durante el desarrollo del Master en la
elaboracian de un proyecto de Plan Estratégico de una Empresa; y para ello hemos elegido a la empresa
“Industrias Alimenticias Cusco S.A.", o también conocida por el nombre comercial de “Incasur”; empresa con una
gran trayectoria y tradician en el mercado peruano y que hoy ya se encuentra ingresando a los mercados
internacionales, para llevar toda su experiencia de trabajo, innovacion y sobre todo su calidad a los consumidores

del mundo.

Y por qué hemos elegido esa empresa?. Por su historia, la cual, por version de su Gerente General, se resume en

esta pequeiia historia de éxito empresarial.

Una pareja de esposos oriundos de |a ciudad de Cusco, fuertemente arraigados con sus raices incas e inspirados

en |os valores de |a filosofia andina; son los fundadores de esta empresa.

Malinos Ortiz Candia, fue su primera razan social y; un portafolio de productos a base de granos andinos “listos
para consumir”, su propuesta de valor de cara al consumidor final. En 1371, en un entorno econdmico y social
complejo, cambian su razdn social a Industrias Alimenticias Cusco S.A., y conforman una primera Junta General
de Accionistas y Directorio para la gestion de la Organizacian. En 2,021 esta empresa regional, cumple 90 afios

con su nueva nombre, pero suma como 70 afios desde su fundacian.

Hoy la empresa opera con dos plantas de produccion (més de 8 mil mZ de area ocupada); una de procesos

primarios ubicado en el corazan del altiplano peruano - Juliaca y la principal y de procesos industriales en Lima,
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Perd. Tiene representacion comercial en las 24 regiones del pais y es considerado la empresa pionera en el Perd,

en la industrializacian de os granos andinos: Quinua, Kiwicha (Amaranto) y Cafiihua, también habas, maca y cacao.

El portafolio de productos tiene cerca de |70 SKUs en a lineas de produccion: Chocolate, Instantaneos, Kiwigen,
Malineria (granos) y Cereales. Son lideres en |a cateqoria chocolate para taza con cerca del 70% de market
share del mercado peruano, terceros en la cateqoria modificares lacteos (compiten con Nestlé). Tiene presencia

en |os canales de autoservicios y en mercado tradicional (mayoristas y subdistribuidores) a nivel nacional.

El mercado de exportacian es la tarea pendiente, a pesar de tener presencia en mercados como: USA, China,
Taiwan, Japan, Espaiia, Chile, Colombia. Estan preparando su ingreso a mercados como Panamé, Aruba, Ecuador,
Canad4 e ltalia con el objetivo que la generacion de ingresos en el mercado externo. Hoy esa participacian no

supera el 0% de su ingreso total.

La empresa tiene 260 trabajadores a nivel nacional, 70% son obreros y el 30% personal comercial y
administrativo. Para la distribucian de su portafolio, tiene una alianza comercial con la principal distribuidora de
productos del pais que es Quimica Suiza, empresa del grupo Intercorp que representa el 60% de los ingresos
anuales de IncaSur; en tanto que el 40% lo ejecutan con fuerza de ventas propia. En lo que respecta al mercado

exterior, IncaSur mantiene contratos de exclusividad en cada pais de destino.

Al cierre del ejercicio 2019, la facturacicn de la empresa fue equivalente a US$1Gmm y se tenia un proyectado de

crecimiento para 2020 de 2 digitos con el que se espera facturar US$16.50mm. EI EBIDTA proyectado es de 18%.

2.2. Objetivos

El objetivo fundamental de este trabajo de Tesina, es elaborar un esbozo de lo que podria ser un Plan Estratégico
de una Empresa, con un horizonte temporal de aproximadamente |0 afios; y que, en la construccian de la misma,

pueda plasmar los conocimientos adquiridos en el desarrollo del Master, algunas de las diferentes herramientas

Fernando Gallegos Inquiltupa



S22 UNIVERSITAT
IR PoLiTECNICA

MASTER EN BUSSINES INNOVATION DE VALENCIA

que se aplican en la construccion de un Plan Estratégico y la forma en que se analizan los resultados que las

diferentes herramientas aplicadas nos ofrecen.

De esta forma, el presente trabajo, con las limitaciones tanto de tiempo, como por la limitacian de acceder a los
ambitos de la Empresa, en un momento en que mi pais y el mundo entero vive un estado de confinamientos,
pretende darnos una visian general de la Empresa, y las perspectivas de futuro que la misma podria tener, asi
como marcar la posicion estratégica que la misma deberia adoptar en funcian de los resultados, grosso modo,
que hemos obtenido en nuestra pequefia tarea de investigar algo del dia a dia de la Empresa, asi como de las
conversaciones, empleando tecnologias remotas, que hemos podido tener con algunos de sus colaboradores y

Funcionarios; a quienes desde ya expresamos nuestro agradecimiento por el tiempo y oportunidad brindada.

2.3. Metodologia

La elaboracian de un Plan Estratégico es un proceso cuyas principales caracteristicas son, la de ser Interactivo
e lterativo; y por este mismo hecho en su construccian deben de participar el mayor nimero de personas que
forman parte de la organizacion, formando un equipo de trabajo que refleje cada una de las 4reas que la
conforman; hecho que garantizard un conocimiento adecuado de cada uno de los procesos internos y externos
de la empresa; pero sobre todo, involucrando a todas las instancias de la empresa, en especial a aquellas que
toman las principales decisiones de la organizacion, sin cuyo concurso, fijar objetivos estratégicos resulta

imposible.

Sin embargo, en el presente trabajo, dada la pandemia que venimos enfrentando y el consecuente confinamiento
que ello ha generado, nos ha resultado imposible poder convocar e involucrar a un grupo representativo de la
organizacian; y a penas, a través de medios remotos (video conferencias, comunicacion telefanica y similares,
correos electronicos para obtener informacian via pequefias encuestas, etc.), nos ha sido posible articular

pequefios esfuerzos pidiendo la colaboracion de algunas personas de la Empresa, quienes generosamente nos

Fernando Gallegos Inquiltupa

-20-



S5y UNIVERSITAT
W) PoLiTECNICA
s/ DE VALENCIA

MASTER EN BUSSINES INNOVATION

han brindado algo de su tiempo a fin de poder tener un ligero conocimiento de su organizacidn; hecho que como

se podra entender condiciona la potencia y precision que nos hubiera gustado imprimirle al trabajo.

Sin perjuicio de ello, con la valiosa colaboracicn de los trabajadores de |a organizacion si nos ha sido posible
tener una visian general de la empresa, en especial en el proceso de elaboracian de la fase del diagndstico, lo
cual nos ha permitido tener una buena visian de la posician estratégica de la empresa y efectuar la proyeccian

de las estrategias que consideramos podrian ayudarla a alcanzar su visidn.

Adicionalmente hemos efectuado una revisian de los Informes Anuales de Gestian de los afios 2018 y 2019, y en
|os que por obvias razones no se consideraba como riesgo la existencia de una amenaza externa vinculada con el
COVID 19; por |o cual ello ha tenido que ser incorporado sin tener ain claridad sobre los potenciales impactos que
ello generard en las economias del mundo y ain respecto del fendmeno de comercio global, el cual

presumiblemente podria ser afectado en el futuro inmediato.

Finalmente, comentar que no nos fue posible tener acceso a sus Estados Financieros, en razan del cierre tempaoral
de la empresa por el proceso de confinamiento que vive Perd, desde el 13 de marzo de 2020 y que se mantienen
vigente a la fecha; y ademas por no tener acceso a los niveles jerargquicos que nos permitieran tener acceso a

dicha informacian, la cual eventualmente es considerada informacicdn reservada al interior de la misma.
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2.4, Resultados. Plan estratégico de la empresa “Industrias
Alimenticias Cusco S.A."

Si partimos de la definician de proceso, tendriamos que estar de acuerdo en que, un proceso en una Secuencia
de pasos, actos, actuaciones, procedimientos, a través del cual diversos elementos de entrada (inputs), se
transforman en elementos de salida (Outputs); elemento de salida que a su vez puede constituirse en un producto

final 0 en un insumo nuevo, méas elaborado, que a su vez sirva como elemento de entrada de un nuevo proceso.

En dicho sentido y siguiendo a D'Alessio, diremos que el proceso estratégico “(...) es un conjunto y secuencia de
actividades que desarrolla una organizacion para alcanzar la visian establecida, ayudandole a proyectarse al
futuro (..)." (D'Alessio, 2008, p.8). Este proceso estratégico, se encuentra a su vez integrada por tres grandes
etapas o fases, a saber: i) La Formulacian, i) Implementacidn; y iii) Evaluacion. Corresponderd entonces a la fase
de Formulacian. el determinar la obtencidn de un producto sumamente: el Plan Estratégico, el cual es el resultado
de las actuaciones realizadas durante esta fase, y que en buena cuenta se identifica como |a etapa en la que la
organizacion realiza el Planeamiento Estratégico, entendiendo que el Planeamiento Estratégico o Planeacidn
Estratégica: “(...) es el proceso mediante el cual quienes tomas decisiones en una organizacidn obtienen, procesan
y analizan informacidn pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar |a situacion presente de la empresa
asi como su nivel de competitividad con el propdsito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la

n

institucian hacia el futuro.” (Serna Gamez, 2010, p.5a).

Dentro de esta Fase de Formulacian, encontramos a su vez determinadas sub fases, vinculadas especificamente

con: i) la definicion de propasitos y valores, y i) el disefin.

En ese sentido, en el proceso de construccion del Plan Estratégico de Industrias Alimenticias Cusco S.A., vamos
a definir un primer aspecto sumamente importante, que es el que corresponde a la definicidn de “Propasitos y

Valores" de la organizacidn.
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2.41  LOS PROPOSITOS Y VALORES DE INDUSTRIAS ALIMENTICIAS CUSCO.

El propasito de esta sub fase, que también es definida como la fase filosdfica del proceso de construccian de un
Plan Estratégico, es identificar lo que muchos autores han denominado como la "Brujula Estratégica”. Y es que. a
decir de Serna: “(...) Las organizaciones para crecer, generar utilidades y permanecer en el mercado, deben tener

muy claro hacia dande van, es decir, haber definido su direccionamiento estratégico.” (Serna, 2010, p. a8).

Y este direccionamiento estratégico o brijula estratégica, serd el marco dentro del cual la organizacian
proyectard hacia donde quiere ir, a donde quiere llegar, partiendo de un hecho concreto, saber que es en el
momento actual; pero ademas cuales serén las principales lineas de accian que marcarén el limite de su actuacian

entre una conducta ética y una que no la es.

De esta forma, procederemos a definir la Visian, la Misian y los valores que deberan inspirar la actuacian de la

grganizacian.

2411 DEFINICION DE LA MISION DE LA EMPRESA.

Para la construccidn de la Misian de la Empresa hemos efectuado un breve anélisis a la organizacidn y su
actuacion presente, teniendo en cuenta ademas la “Misian” definida actualmente por la propia organizacin; y nos
hemos basado en |a propuesta de nueve componentes que deberian estar incluidos en una buena definician de
misidn, propuesta por Pearce, y recogida por D'Alessio (2008, p. 64); luego de lo cual nuestra propuesta de misian

ES COMO Sigue:

MISION

“Somos una empresa innovadora dedicada a |a industrializacion de alimentos saludables y de alto valor nutritiva,
en base a la transformacidn de cacao y granos andinos, que contribuyen a mejorar el nivel nutricional de nuestros

consumidores nacionales e internacionales. Nuestro compromiso es revalorar los alimentos ancestrales
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mediante el desarrollo de tecnologias y procesos apropiados con personal competente, que permiten ofrecer
productos de alto valor agregado en presentaciones modernas que satisfagan las demandas de innovacian y

necesidades de nuestros consumidores.”

2.41.2 DEFINICION DE LA VISION

En su construccion, hemos buscado igualmente integrar nueve elementos, que en opinian de D'Alessio (2008,
p.bl), deberia integrar una buena definicion de Visian organizacional; para ello hemos contrastado |a definician de
Visidn actualmente vigente en la organizacitn; la misma que de por si no cumple con los alcances de dichos nueve

elementos; por o cual concluimos en que nuestra Visian, deberia ser |a siguiente:

VISION

“Para el 2080 seremos |a empresa lider en el mercado nacional, en la transformacian y comercializacion de
alimentos naturales en productos innovadores, con un alto valor nutricional, que aporten salud, bienestar,
satisfaccion y comodidad a nuestros consumidores; y que consoliden la marca Incasur coma sindnimo de calidad

tanto en el Perd como en el mundo entero.

Ingresaremos con més intensidad en los mercados internacionales, coadyuvando a que el Perd se posicione como
uno de los principales paises latinnamericanos exportadores de productos derivados del cacao y granos andinos,

con tecnologia de punta.

Promoveremos la articulacidn entre la Empresa y los productores de cacao y granos andinos; permitiendo el
pleno desarrollo de los agentes que participan en la cadena productiva, contribuyendo al crecimiento y desarrollo

de los productores de cacao y granos andinos en el Perd.”
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2.41.3 DEFINICION DE VALORES

La definicidn de los valores de la organizacian la hemos realizado, teniendo en cuenta la historia de la organizacidn,
pero sobre todo el presente de la organizacion definida en sus memorias anuales; y ademas en la propia cultura
organizacional, identificada a partir de entrevistas con algunos Directivos de la misma; teniendo en cuenta
ademas que |a organizacian no tiene instrumento alguno en el que actualmente exista una declaracidn de Valores

y Principios; con lo cual proponemos la definicion siguiente:

VALORES.

Son valores que fijan |a filosofia de |a organizacian los siguientes:

A. HONESTIDAD
La organizacion busca el establecimiento de relaciones interpersonales con todos y cada uno de sus socios
internos y externos, basadas en |a confianza, |a sinceridad y el respeto mutuo; buscando asi mismo la veracidad

y justicia, como bases para la construccion de la organizacian.

B.  RESPETO POR LA TRADICION ANDINA E IDENTIDAD.
La génesis de nuestra empresa, su punto de partida ha sido y es. el respeto por las tradiciones andinas. los
valores del ama sua. ama llulla, ama kella (honradez, veracidad y laboriosidad). representados en la actuacidn y
conducta que esperamos de cada uno de nuestros colaboradores; el reconocimiento a la cosmavision andina, el
respeto por la madre naturaleza, la Mama Pacha, fuente de vida, que nos da sus frutos més valiosos para
sustentar |a vida del hombre; y de donde precisamente extraemos los granos sagrados como la Quinua ([uinoa),
|a Kiwicha (Amarantn), y otros més. que hoy precisamente son |os insumos altos en valor nutricional que forman

parte de nuestro productos.

Este respeto por las tradiciones e identidad andina nos compromete también por el cuidado del medio ambiente,

el mantener el equilibrio ecoldgico, el respetar las costumbres y tradiciones de los productores de los granos
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andinos, el incorporarlos en nuestro proceso transformativo con respeto a su forma de vida; todo lo cual se

refleja en nuestro nombre comercial que se convierte en emblema de la empresa: “Incasur”.

C. INNOVACION Y CREATIVIDAD.
Somos una empresa que busca la excelencia, a través de la incorporacian adecuada de modelos de gestidn de |a
innovacidn, que nos permita atender las demandas de innovacion de nuestros clientes y colaboradores; y

ofrecerles productos de altisima calidad, notoriamente diferenciados de los productos existentes en el mercado.

Reconocemos y potenciamos las competencias de innovacian y creatividad de nuestros colaboradores, clientes

y proveedores, de manera permanente; generando de esta forma valor en cada uno de nuestros productos.

0. COMPROMISO DE LA EMPRESA EN LA BUSQUEDA DE LA MEJORA CONTINUA
La empresa esta comprometida en la bisqueda de |a excelencia, en la permanente mejora de sus procesos, de su
gestion de talento humano, porque entendemos que la esencia de nuestra organizacion es la calidad de nuestros

colaboradores, su compromiso con nuestros valores y su respeto a la ética de nuestra organizacidn.

De esta forma somos exigentes en la permanente bisqueda de la mejora de nuestros procesos internos, de

nuestros procesos creativos, de nuestros procesos operacionales.

E. RESPONSARILIDAD SOCIAL, RESPETO POR LA COMUNIDAD Y EL MEDID AMBIENTE.
Por nuestra tradicion andina somos respetuosos del cuidado del medio ambiente, del uso racional de las energias
no renovables, de nuestro papel en la construccian de un habitat sano para todos los seres vivos del planeta; por
eso incorporamos tecnologias eco amigables con el medio ambiente en nuestros procesos; propiciamos el uso
de economias circulares; y finalmente trabajamos por elaborar productos totalmente sanos y de altisimo valor

nutricional para nuestros clientes.

Trabajamos en estrecha coordinacion con las Comunidades Nativas y Campesinas, productoras de nuestros

insumos, a fin permitirles producir insumos cada vez de mejor calidad, reconocidos internacionalmente como
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fuente de salud; y que a su vez les permita a ellos una mejora significativa en su calidad de vida.

F. - BUSQUEDA PERMANENTE DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES Y SOCIOS INTERNOS Y EXTERNOS.
Nuestros clientes y demas socios internos y externos son nuestra razan de existir; trabajamos para que cada
uno de ellos obtenga el retorno esperado de nuestra organizacian: clientes, productos mas satisfactorios;
colaboradores, recursos para mejorar su calidad de vida y la de sus familias; proveedores, mejores retribuciones
para sus productos; inversionistas, mayores retornos y utilidades; ciudadania en general, orgullo de contar con

una empresa que lleve el nombre del Cusco y del Perd por el mundo, como sindnimo de calidad.

2.42  ELDISEND.

Una vez que hemos concluido con la Sub Fase de identificacian de los Propdsitos y Valores de la organizacitn, nos
corresponde ahora adentrarnos en lo que denominamos el disefio. etapa que a su vez esta divida en las sub fases
de; i) Analisis, ii) Definician de Estrategias, y iii) Definician de Objetivos; por lo cual, en nuestro proceso de
construccion del Plan Estratégico de Industrias Alimenticias Cusco S.A., pasaremos a desarrollar cada una de

estas sub fases.

2421 SUB FASE ANALISIS.

En relacion con esta sub fase del proceso de Disefio (Fase de Formulacicn), del Plan Estratégico, vamos a realizar
un proceso de anlisis en tres niveles, de lo que D'Allesio (2008). ha venido en denominar: i) Auditoria Externa o
andlisis del Entorno més lejano. y que en nuestra maestria hemos denominado “Conocer el entorno”; ii) analisis
del entorno més cercano o también denominado analisis del sector Industrial, que a su vez en nuestra Maestria
la hemos denominado como “Anélisis Externo”, v, iii) Auditoria Interna, Analisis del Intorno (D'Alessio, 2008). o

andlisis interno de la organizacitn.
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Para ello hemos recurrido a los métodos de anélisis siguientes:

a) Parael analisis del Entorno més |ejano, hemos realizado el anélisis PESTE, con sus variables de factores
politicos, econdmicos, sociales, Tecnoldgicos y Ecoldgicos; con el propésito de identificar los Factores
Externos Clave; los cuales seran incorporados en una Matriz de Evaluacidn de Factores Externos (MEFE).
Mucha de la informacian obtenida se ha basado en dos documentos fundamentales para nuestro estudio:

|os informes de gestidn de los afios 2018 y 2019 de la Empresa.

b) Para el anélisis del sector Industrial, hemos realizado una auditoria del sector industrial en el que la
empresa se desenvuelve, que es el sector industrial de los Alimentos; para lo cual hemos hechos un
analisis del modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter; y a partir de ello hemos identificado los
Factores Clave de Exito en el sector Industrial, los cuales vamas a incorporar y analizar en una matriz
del Perfil Competitivo (MPC); a través del cual vamos a poder identificar la fortaleza competitiva de
nuestra organizacion en comparacion con nuestros competidores més fuertes en el mismo sector

industrial:

c) Finalmente para el anlisis del Intorno, hemos empleado el Modelo AMOFHIT: a través del cual hemos
evaluado todos aquellos factores de la organizacion vinculados con los dominios Administrativo
Gerenciales, Marketing y Ventas, Operaciones y Logistica, Finanzas y Contabilidad, Recursos Humanos y
Cultura, Sistemas de Informacion y Comunicaciones, y Tecnologias, investigacian y Desarrollo; habiendo
para el efecto obtenido informacian de un grupo aleatorio de integrantes de la organizacion y de sus
Informes Anuales 2018 y 2019. A partir de ello hemos identificado Factores Internos Clave, los cuales

vamos a incorporar y analizar a través de una Matriz de Evaluacian de Factores Internos (MEFI).
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A. ANALISIS EXTERND.

Luego de haber realizado nuestra auditoria externa, a través del analisis PESTEL, hemos identificado un total de
06 oportunidades y 07 amenazas significativas que el entorno més lejano nos presenta y que podrian impactar

significativamente a la Empresa; las mismas que se encuentran identificadas en la Tabla N° 01,

Si bien es cierto que, por el resultado alcanzado (2.97), la respuesta de la empresa ante estos factores externos
es medianamente buena; sin embargo, si deberemas prestarle mayor atencin (sin dejar de evaluar los demas
factores), a las oportunidades a, 1.4 y B; en la medida que no se estan aprovechando adecuadamente dichas

oportunidades.

En efecto, la presencia de la empresa en ferias internacionales, a pesar de haber asistido a varias de ellas
(Informes de gestion 2018 y 2013), no ha tenido el impacto deseado, pues no se ha traducido en un incremento de
sus volimenes de exportacian, y por ende la empresa esta perdiendo |a oportunidad de avanzar en el mercado
internacional; y ello aunado al hecho que conforme a las oportunidades |, 4 y B, no se estd aprovechando
plenamente la demanda mundial por alimentos saludables, determina el por qué la exportacian apenas si supone

el 0% de sus volimenes de facturaciton anual.

En tal sentido, las estrategias que propongamos para alcanzar nuestros objetivos y posibilitar alcanzar nuestra
visian, deben apuntar a fortalecer la participacion de la organizacian en el mercado internacional con un mayor
énfasis, aprovechando la demanda del mundo por productos saludables; sobre todo en un escenario como el que
tenemos actualmente, en el que, debido a la pandemia del COVID 19, ha quedado demostrado que el mundo demanda
y demandard un mayor cambio en cuanto a los habitos alimenticios de |a poblacidn, para permitir que la misma
pueda alimentarse mejor, incrementar el consumo de alimentos ricos en vitaminas, proteinas y demés

componentes necesarios para reforzar naturalmente las defensas, etc.

En cuanto a las amenazas, igualmente la empresa deber4 prestarles mayor atencian a las amenazas 4,6y 7, dado

que su impacto podria afectar su gestian, tanto en el frente externo (mercado internacional), como en el frente
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local (mercado nacional).

En efecto, la recesion que generard la pandemia del COVID 19, sumado a una marcada tendencia al decrecimiento

de |as economias mundiales, serd de mayor significacion en el mercado regional latinoamericano, y por ende las

estrategias vinculadas con bisqueda de nuevos mercados internacionales debe tomar en cuenta que, en

Latinoameérica la recesitn podria ser mayor en los proximos afios y por ende el crecimiento de los volimenes de

exportacion podria ser lento por falta de capacidad econdmica de los consumidores de esta regidn.

TABLA N° DI MATRIZ EFE

Fuente: Andlisis PESTE y grupo focal con Funcianarios de empresa. Formato: 0 Alessio (Z0(3). Flaboraciin Propia.

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
Ne OPORTUNIDADES
|
Las politicas publicas de salud, alineadas a la alimentacion saludable en el mundo. IR} 3 0.3
2 o W ,
La (uinua declarada el "alimento del futura” por FAD - ONU 0l 4 0.4
Los granos andinos son ariginarios del aftiplano Peruano y Buliviano; y la produccion may oritaria mundial de dichos granos
se centra en estos dos paises. 0.07 4 0.28
4|Preferencia del mercado mundial por los productos fabricados por Empresas que cuentan con sistemas de calidad y
certificados de origen lo que permita el ingreso a retails del mundo. 0.05 3 0.15
Fortalecimiento de la gestion de exportaciones con participacion en ferias internacionales abre mercado, y permite que
empresas sean conocidas y posteriormente reconocidas como empresa con productos de alta calidad. 0 9 0
Cambios en el estilo de consumo mundial, que demanda may ores productos de las Empresas del rubro "alimentos
Saludables”. IR} 3 0.3
AMENAZAS
Dehilitamiento de la expansidn mundial, dado que las tasas de crecimiento de los dos cdltimos afios (2018 - 2019), en promedio
no han superado la cifra de 3.00 %. 0.08 3 0.24
7 |Desaceleracian del crecimiento del mercado Narte Americano, Zona Euro y Asia, durante los afios 2018 y 2013 hacen
prever una mayor contraccidn durante los siguientes afios. 0.05 3 015
3
Pandermia del COVID 2019 generaré contraccitn regional promedio (Amércia Latina), durante el 2020 de -5.3% 01 4 0.4
4{Incremento de |a tasa de desemplen, en torno a 11.5% en la regian, generando un efecto negativo directo sobre los ingresos
de los hogares, que no contarén con recursos suficientes para atender sus necesidades bésicas. 0.07 7 014
5|Afectaciones a la economia globalizada, la que no serd revertida, pero si habré una economia mundial més regionalizada en
torno a tres polos: Europa, América del Norte y Asia oriental. 0.05 3 015
Demanda creciente y sostenida del exterior por importacion de materia prima y granos andinos, frente a una oferta limitada
de hectareas de produccion. [IN] 2 0.2
Poder de negociacicn de los canales de distribucion genera alta dependencia de terceros para la comercializacion de los
productos, en mercado nacional. 0.08 )/ 016
TOTAL 1.00 297
VALORES 4 Responde muy bien
3 Responde bien
2 Responde promedio
| Responde mal
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Adicionalmente ello podria verse afectado por una creciente demanda del mundo, por insumos saludables, o cual
podria encarecer el costo de nuestro insumo (granos andinos). y por ende generar un problema para trasladar
el costo del insumo al producto final, dado que en mercados como el Latinoamericano esto podria significar que

nuestros productos no tengan la demanda esperada.

Por el contrario, si podriamos apuntar mayormente al mercado Norte Americano, Zona Euro y Asia, en la medida
que, dichas Regiones son las que demandaréan insumos y/o productos saludables, y el incremento de costos en
los productos finales y adn en los insumos no es determinante en dichos mercados para una mayor o menor

demanda del producto saludable.

En cuanto al mercado interno, el encarecimiento del insumo por la mayor demanda mundial de alimentos sanos
igualmente podria afectar a la empresa, pues igualmente el costo es un factor muy sensible en Perd, y al ser
parte de las economias latinoamericanas previsiblemente seran fuertemente impactadas por los efectos
econamicos del COVID 19, con lo cual deberemos trazar estrategias que permitan mantener nuestra cuota de
mercado y ain incrementarla, sin afectar la demanda por temas de costo del producto final. Ademas, deberemos
mejorar la forma en que nuestros productos llegan al consumidor final, a partir de neutralizar la amenaza que

significa el poder de los canales de distribucidn.

B. ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL

Corresponde ahora efectuar el analisis del Sector Industrial, denominado también como anélisis del Entorno més
cercano (D'Alessio 2008), o como lo hemos denominado en nuestra maestria, el Analisis Externo; y en el cual
buscamos evaluar las principales caracteristicas del sector industrial en el que nos encontramas inmersos y del

que somos parte, a efecto de identificar los Factores Clave de Exito en el sector Industrial.
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En ese sentido, Industrias Alimenticias Cusco S.A., se encuentra dentro del sector industrial de produccian de
alimentos “ready to eat”; y especificamente en el sub sector "alimentos saludables”; de manera que para
identificar estos factores y sobre todo nuestra posicion respecto de |as demés empresas que “juegan” en nuestra
industria, hemos realizado un breve anélisis de competitividad de dicho sector empleando para el efecto el modelo

de las Cinco Fuerzas competitivas de Porter, habiendo identificado los siguientes aspectos:

a) PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES.
Respecto del segmento de clientes al cual nos dirigimos las empresas dedicadas al rubro de alimentos saludables,
podemos considerar que, si bien es cierto existe una mediana oferta de productos, bajo este concepto de
alimentos saludables, y por ende el cliente podria facilmente elegir entre diversas posibilidades; sin embargo un
aspecto que es importante reconocer es que, en la mentalidad del consumidor peruano se encuentra firmemente
afianzada la idea de |a tradician, de la marca vinculada con aspectos como la vida familiar, la nifiez, las tradiciones
de casa, etc.; y por ende, ello direcciona su preferencia por ciertas marcas que considera tradicionales, que de

una u otra manera representan aquellas tradiciones que desde |a infancia mantuvo.

En ese sentido, el ingreso de nuevas marcas, se ve limitada por esa barrera psicoldgica que ata la idea de la
tradicion a una marca especifica. Ejemplos de ello lo encontramos en diversos sectores industriales, asi en la
industria del helado |a tradicion esta vinculada a los helados D'onofrio, fabricados por Nestle, la leche para el

desayuno con la marca “Gloria”, etc.

Por tal motivo esta preferencia no es facil de superar para las nuevas marcas; y ello limita el poder de negociacicn

de los clientes, quienes no pueden cambiar su preferencia por una marca o producto de manera fcil.

Ello se constituye en un factor clave de éxito, y por ello Industrias Alimenticias Cusco S.A., tiene una ventaja
competitiva, dado que dos de sus productos (Chocolate para taza “Sol del Cusco”, y cereales andinos “Kiwigen"),

son parte de la tradician familiar del consumidor, tanto asi que su participacian en el rubro chocolate para taza
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en el mercado nacional (cuota de mercado), es superior al 80%:; incorporando inclusive a |os clientes ocasionales
(visitantes extranjeros, que compran el producto como parte de su visita al pais y casi como singnimo de

chocolate del Pera).

En cuanto al volumen de compradores, el mercado es grande a nivel nacional, sin mencionar el mercado
internacional, que hoy mas que nunca viene demandando productos saludables en base a granos andinos tales
como la Quinua, la Kiwicha, la kafiiwa, etc., tanto asi que muchas veces la produccidn de dichos granos no cubre
la demanda del mercado, afectando el precio del producto al incremento, caso en el cual el mercado no resulta

tan sensible pues absorbe con relativa facilidad este incremento de precios; sobre todo el mercado internacional.

b) RIVALIDAD ENTRE EMPRESAS.
En cuanto a |a rivalidad de competidores en esta industria, resulta interesante ver que, en realidad hay mediana
rivalidad entre empresas en ciertos productos del portafolio de negocios. ya que ninguno de los competidores,

compite abiertamente en todo el portafolio.

Asi por ejemplo en el rubro chocolate para taza, competimos con empresas como Nestle o Winters, con quienes
sin embargo no competimos en el rubro “productos en base a Quinua o Kiwicha", dado que dichas empresas no
tienen en su portafolio de negocios productos similares; en tanto que competimos con otras empresas como

“Costefio” en la comercializacian de Quinua, pero no asien el rubro chocolate o cereales.

De esta forma la rivalidad en mediana y en el caso de ciertos productos del portafolio, pero no en todos; y en
especial en cuanto a valor agregado del producto, dado que la empresa es una de las pocas, sino la dnica que ha
avanzado en la transformacidn del insumo (granos andinos), en productos finales para el consumidor (ready to
eat), mientras que nuestros competidores contindan comercializando en producto casi sin transformacidn y casi

con calidad de insumo (commodity).

Fernando Gallegos Inquiltupa

-33-



S5y UNIVERSITAT
W) PoLiTECNICA
s/ DE VALENCIA

MASTER EN BUSSINES INNOVATION

(tro aspecto que es importante en cuanto a la rivalidad de los competidores, es que en este sector industrial,
tiene mucha importancia el factor "identidad de marca”, vinculado ademas a tradician, lo cual hace que. el contar
con estos atributos en el producto permita una clara ventaja competitiva sobre el competidor; resultando claro
que la empresa cuenta con dichas ventajas, dado que el reconocimiento de su marca emblema “Sol del Cusco” o

la marca "Incasur”, constituyen un valor adicional de la empresa, que garantiza la calidad del producto.

Por lo demas, es claro que el sector industrial viene creciendo sostenidamente, por la propia demanda del

mercado nacional e internacional.

c) AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES
En cuanto a la amenaza de los nuevos competidores, debemos sefialar que el sector industrial tiene una barrera
natural de ingreso, que |o constituye el acceso a |os insumos necesarios; dado que, conforme ya hemos sedalado
anteriormente, la demanda de granos andinos es bastante alta y cada vez més creciente, sobre todo por la presidn
que viene ejerciendo el mercado internacional, derivado entre muchos otros aspectos, del reconocimiento del
valor nutricional de los mismos para una dieta saludable; lo que inclusive ha determinado el reconocimiento de

organismos como la FAD, y la propia Naciones Unidas, al valor nutricional de los mismos.

Esto ademas sumado al hecho que, los granos andinos solo tengan como fuente de produccicn las zonas de Perd
y Bulivia, determinan que el acceso al insumo sea limitado; y por ende, el ingreso de nuevos competidores se ve
afectado por la carencia de insumo suficiente para quienes quieran ingresar al sector industrial de productos

saludables en base a granos andinos.

Por otro lado, existe una marcada tendencia a reconocer la identidad de marca en ciertos productos, |o cual
impide que cualquier ingresante pueda pretender competir facilmente con las empresas que ya venimos

compitiendo en dicha industria.

De esta forma, no hay una marcada tendencia al ingreso de nuevos competidores formales, adn cuando si existe

un ndmero grande de pequefios productores artesanales. quienes no le otorgan mayar nivel de diferenciacidn a

Fernando Gallegos Inquiltupa

-34-



S5y UNIVERSITAT
W) PoLiTECNICA
s/ DE VALENCIA

MASTER EN BUSSINES INNOVATION

su producto y menos identidad de marca; teniendo en la mayoria de casos un minimo nivel de valor agregado a la

comercializacion de sus productos.

d) PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES
Este aspecto si resulta muy valioso en cuanto al analisis de las ventajas competitivas en el sector industrial, dado
que, conforme ya vimos, la produccian de los insumos en nuestro sector industrial (granos andinos, sin considerar
al cacao que no tiene esa consideracion), resulta ser insuficiente para la demanda del mercado nacional e
internacional, mercado este dltimo que viene creciendo dado el incremento de la demanda proveniente de los

mercados Norte Americano, Zona Euro y mercado asigtico.

Si a ello le sumamos el hecho que, la produccitn de los granos andinos se concentra en las zonas alto andinas de
Perd y Bolivia, resultara claro que, el contar con una adecuada provisian del insumo y a precios ventajosos frente
a los competidores es clave para ser competitivo en este sector industrial; y por ello, el poder de negociacidn de
|os proveedores es alto, dado que los mismos tienen pleno conocimiento de este hecho; pudiendo inclusive llegar

a manejar facilmente costos cambiantes para el insumo en funcian de su demanda.

Adicionalmente, un aspecto que refuerza este poder de negociacion de los proveedores, es la ausencia de
productos sustitutos a los insumos ya sefialados. Es decir, no existe insumos sustitutos para la quinua o la kiwicha,
yadn al cacao para la linea de productos de chocolateria, aun cuando respecto de este dltimo insumo, su condicicn

es medianamente distinta a la de los granos andinos.

En tal sentido, el poder de negociacion de los proveedores de granos andinos es bastante fuerte y contar con

disponibilidad de este insumo es vital en nuestro sector industrial

e) AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS.
Respecto de este factor, no hay una real amenaza de productos sustitutivos, dado que la quinua o kiwicha, tienen

propiedades que las hace dnicas, y hasta el momento no se ha encontrado alimentos que sustituya su aporte
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nutricional, por mucho que si existente productos con otras propiedades nutricionales como la maca, o el noni,

que adicionalmente no constituyen granos andinos; y por ende los mismos no pueden sustituir plenamente los

insumos que empleamos en nuestros procesos productivos; debiendo en todo caso y como un ejercicio necesario

profundizar en el conocimiento de estos otros insumos saludables, para eventualmente incorporarlos también

entre nuestros insumos y generar mayor variedad en nuestro portafolio de productos.

Por tal motivo, podemos concluir sefialando que, respecto de este punto en el corto o mediano plazo no existe

amenaza de dichos productos.

Cabe mencionar que el resultado de este analisis, cuya mencian la hacemos de manera resumida, nos ha permitido

identificar los factores clave del éxito en nuestro sector industrial, los cuales y la forma en que responden las

empresas competidoras con el mejor perfil competitivo en el mercado peruano, lo hemos trasladado a la Matriz

del Perfil Competitivo, tal conforme se aprecia en |a tabla siguiente:

TABLA N® 02 MATRIZ PC.
MP[: INCASLR NESTLE WINTERS COSTEND
FACTORES CLAVE DE EXITD PESO | VALOR |PONDERACION | VALOR |PONDERACION | VALOR (PONDERACION | VALOR | PONDERACION
Contar con marcas de productos que apelen a la afioranza y la familia, muy enraizado en el
| consumidor. Tradicion coma valor fundamental 00 4 w2 wel aml 0
Reconocimiento de la empresa, como generadora de productos de alta calidad y asociado a lo
2| saludble 008 3 024 2 0l | 008 3 024
Contar con premios y reconocimientos internacionales a la calidad de los productos.
0.0 3 030 3 030f 2 0200 2 0.20)
Contar con una excelente calificacion crediticia de la empresa, que e permita financiamientos a
4 |tasas muy competitivas 0.09 3 027 4 036 3 027] 3 0.27
Diferenciacion de las diferentes lineas de producto en el mercado, hace que una empresa
5 pueda compartir categoria, pero marcando diferencia en la propuesta de valor 3 ) w3 1zl 3 1zl o 08
Abastecimiento de materia prima base, por articulacion directa con proveedores pequefios
B agricultores, en una relacion de mas de 50 afios. (Control de insumos). i 7 wl ol 3 w4l 2 078
Valores ancestrales incorporadas en las marcas, que permiten identificar los productos con
los valores que el pafs impulsa a través de la marca Perd y que hay son motivo de orgullo
7| nacional. 0.09 4 036 | 0o | 0o | 0.0g
Innovacion permanente. Producir alimentos ancestrales en formatos modernos, con empague
8| que son tendencia mundial. 0o 3 03l 1 ol 1 ol 1 il
Ser una Organizacitn altamente adaptable a cambios en el consumo. Aexibilidad y adaptabilidad
9)a los cambios ol 3 033 | o 0 2 022
Equipo humano calificado, joven, con experiencia de trabajo en empresas globales de alimentos
10 0.07 3 02 3 0af 3 0af 3 021
TOTAL 00 28 104 198 198
VALORES 4 Fortaleza mayor
3 Fortaleza menor
2 Debilidad menor
| Debilidad mayor

Fuente: Anélisis de las 5 Fuerzas Lompetitivas de Porter, con grupa focal con Funcionarios de empresa. Formato: 0 Alessio (Z015). Flaboracidn Propia.
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Ahora bien, analizando el resultado de la Matriz PC., resulta fundamental que la organizacidn tiene dos grandes
debilidades, en cuanto a los factores clave de éxito N° 3 y B, que son los de més baja calificacian, y que a despecho
de ello se constituyen en los factores mas importantes para obtener mayor ventaja competitiva en nuestro sector

y ser lider en el mismo.

En efecto, conforme ya hemos visto, el contar con el escaso insumo (granos andinos), para el proceso
transformativo, garantiza la posibilidad de llegar facilmente al mercado; y si a ello se suma el hecho que la
tenencia de dicho insumo sea a precios competitivos, nos permitird manejar una estructura de costos competitiva
y muy dificil de replicar para nuestros competidores, ya que ante |a carencia del insumo para ellos, su posibilidad
de obtenerla a precios competitivos resultard bastante complicada; con lo cual el costo final de su producto
podria verse afectado por el costo del insumo; y ello en el mercado nacional y en |a Regidn constituye una grave
debilidad, dado que el mercado latinoamericano es muy sensible al mas ligero incremento del costo final del
producto. Por tanto, una empresa que no cuenta facilmente con el insumo y obtenido a precios competitivos, vera
afectada su posibilidad de trasladar el mayor costo del escaso insumo al costo del producto final; y por ende
deberd optimizar sus costos en otro aspecto de la cadena de valor del producto; so pena de tener que reducir

sus margenes de utilidad y ain sacrificarla, de ser el caso.

En dicho sentido deberemos aplicar estrategias que nos permitan dotarnos del insumo de manera sostenida y
permanente y sin mayores variaciones de precios; hecho por el cual deberemos identificar estrategias que nos
permitan hacer ello y tener dominio sobre el escaso insumo, dejando sin el mismo a las demés empresas
competidoras; cuidando ademas no generar incrementos radicales en el costo del insumo, para evitar encarecer
. n n . . . . , .
nuestro producto, derivado de una “guerra” de precios por tratar de comprar el insumo sin ningin tipo de

estrategia,

Adicionalmente debemos propender a diferenciar con mayor intensidad las diferentes lineas de productos y

gestionar adecuadamente la “marca”; con lo cual podremos diferenciarnos més facilmente de los productos de
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nuestros competidores; y si a ello le sumamos |a incorporacian de estrategias vinculadas con mejorar nuestros

sistemas de gestion de |a innovacidn, podremos ampliar mas eficientemente nuestro portafolio de productos.

Luego de ello, deberemos prestarle igualmente atencian a los factores que hemos identificado como fortalezas
menores (valoracion 3), dado que ellas pueden ser mejoradas a fin de convertirlas en fortalezas mayores. con lo
cual podriamos obtener mayores ventajas competitivas en el sector industrial y encaminarnos a alcanzar

nuestros principales objetivos, que nos acerquen a la definician de nuestra Visian.

C. ANALISIS INTERND

En cuanto al anélisis interno, como hemos sedalado anteriormente, hemos efectuado un anélisis basado en el
modelo AMOFHIT, a través del cual hemos efectuado un breve revision de los aspectos mas importantes del
interior de la organizacian, a través del analisis de las principales dreas funcionales del negocio, bajo el esquema
propuesto por D'Alessio (2008), tales como: i) Administracian, Gerencia, Directorio, i) Marketing, Ventas, iii)
(peraciones, Logistica, iv) Finanzas y Contabilidad, v) Gestidn de Recursos Humanos, vi) Sistemas de informacian

y comunicaciones, y vii) Tecnologia, investigacian y desarrollo.

A partir de dicha auditora, hemos identificado un total de 20 factores internos clave, determinantes de éxito, tal

conforme se aprecia en la Tabla N 03, de las cuales tenemos un total de Once Fortalezas y nueve debilidades.

Del resultado de la Matriz, podemos sefialar que, si bien es cierto el resultado es ligeramente superior a la
puntuacian minima aceptable (Z.4), conforme lo propuesto por D'Alessio (2008), este resultado nos sefiala que la

gestion de la empresa no est4 aprovechando adecuadamente sus fortalezas y no esta eliminando o mitigando sus

debilidades.

En efecto, debemos potenciar el aprovechamiento de nuestras fortalezas, en especial las fortalezas nimero 3, 4,

3,8,9.10 y I, lo que significaria mejores resultados para la organizacian, tales como mejorar nuestra presencia
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en el mercado internacional, mejorar nuestros sistemas de distribucion y canales de distribucion a efecto de
llegar a un mayor &mbito del mercado nacional, asi como mejorar la velocidad de reposician de productos en el

mercado.

TABLA N° 03. MATRIZ MEFI

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESD VALOR PONDERACION
Ne FORTALEZAS
| Tenemos claro nuestra propuesta de Valor para el consumidor, basado en productos altamente innov adores lanzados al
mercado. 0.05 4 0?2
2 |Incasur es pionera en la industrializacacion de granos andinos (materia prima), altamente valorada hoy, en el mundo 00 4 036
3 Alianzas estrategicas con proveedores, precisamente por ser pioneros, lo que permite un cierto nivel de contral de
proveedores. 0.05 3 0.15
4  [Ampliacion de MZ de area de produccion, incrementando capacidad productiva 0.04 3 012
3 |Contar con un sistema de Calidad consolidado. 0.04 3 012
B |Dos marcas muy reconocidas més | love mark con mas de 77% de market share nacional 0.04 4 08
7 UInica empresa peruana con un portafolio de productos "listo para consumir” a base de granos andinos, o que facilitan el
consuma. El resto de empresas vende grano como commadity, sin proceso ni valor agregado
P : s o 0.09 4§ 036
B Equipo ejecutivo con alto compramiso en el desarrollo de la potencialidad de la empresa y profesionalizacicn del equipo
ejecutivo de mando medio. 0.03 3 0.09
9 [Apertura para mercado nacional del canal ecommerce, e inicio de cambios en el modelo de distribucian: co distribucian. 0 7 008
0 EL mercado de exportacidn solo representa el 8% de nuestra facturacion total. Estamos iniciando el proceso de crecimiento
en el exterior 0.05 3 0.15
Il |Cartera de nuevos productos saludables, gluen free, sugar free; con materia prima ancestral.
0.03 3 0.09
DEBILIDADES
| {Cambios de decision en el relevo generacional del mando de la Organizacian. 0.05 | 0.05
2 |Confictos entre accionistas, Directorio compuesto por los mismos accionistas. 0.09 | 0.08
3 |Modelo de distribucion del portafolio de la empresa, concentrada en | solo distribuidor 0.04 9 0.08
4 Crecimiento y dependencia del canal moderno (autoservicios), versus canal tradicional (mercados) para la colocacion del
portafolio. 0.04 2 0.08
5 Accionistas sin vocacion para hacer reinversiones y capitalizaciones. Dependencia de apalancamiento bancario, pero a
buenas tasas de interes. 0.04 9 0.08
B Liderazgo impuesto por fundadar , que entorpece gestion ejecutiva. Proceso lento de toma de toma de decisiones. Decisiones
personales antes que Organizacionales y sin observar tendencias del mercado o | 0
7 Necesidad de hacer cambio tecnologico progresivao continda postergado, por vocacion de fudador en overhold de maguinaria
antigua. Maquinaria de produccidn es may oritariamente antigua, 0.04 9 0.08
8 |Tendencia a manejar nombres genericos en vez de posicionar marca. Aversidn a invertir en gestion de marca.
0.03 2 0.06
9 |La posesion de 100% de acciones de la empresa en un grupo familiar, permanentemente obstructores entre si.
0.03 | 0.03
TOTAL 1.00 2.54
VALORES Fortaleza May or

Fortaleza Menor
Debilidad menor
Debilidad May or

—_ N

Fuente: Andlisis AMOFHIT y grupo facal con Funcionarios de empresa. Formato: 0 4lessio (Z015). Flaboracidn Propia.
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En cuanto a las debilidades, es notorio que todo aquello que se esta haciendo bien en materia de explotacion de
nuestras fortalezas, se estd afectando con el impacto negativo que generan nuestras debilidades. Y es que en
realidad estas no estan siendo adecuadamente neutralizadas, tal el caso de las debilidades 12,6 y 3; frente a las

cuales es evidente que hemos hecho poco o nada por eliminarlas.

El principal problema pasa por la ausencia de un liderazgo tendente a la mejora de la organizacian, y por el
contrario se percibe la existencia de un liderazgo, a cargo del Fundador de la Empresa, cuyas decisiones

sobrepasan las atribuciones de la Gerencia General, y que estd marcado por |a falta de visian de futuro.

Esto se convierte en la principal debilidad de |a organizacian, dado que, parafraseando a D'Alessio (2015), podemos
decir que ello puede constituir la principal causa de crisis en la organizacian, pues lidera la empresa,
acostumbrado a gerenciarla desde su posicion de Fundador y accionista mayoritario, como |o hacia hace a0 afios,

basado en modelos burocraticos improductivos; “(...) paradigma que es dificil de cambiar.” (D'Alessio, 2015, p.9a).

De esta forma no es extrafio que existan permanentes conflictos internos, que impiden decisiones estratégicas
como la reinversian, el cambio del nivel de tecnologia con que cuenta la empresa para sus procesos operacionales
y que podrian hacerla mas productiva o una obsesian marcada por el cortoplacismo y el inmediatisma, que

constituyen los principales obstaculos en la construccian de una vision de futuro ordenada y coherente.

De esta forma, una de las principales estrategias para neutralizar estas debilidades y mejorar la performance de
la empresa es precisamente neutralizar el nivel de intervencion del Fundador en las funciones operacionales y
directivas; y al mismo tiempo se debe evitar que la toma de decisiones sea atendida por un Grgano (Directorio),
compuesto por |os propios accionistas; dado que eso confunde funciones, y evita que la toma de decisiones sea
técnica y por el contrario sea marcadamente subjetiva; olvidando que el Directorio es una instancia

marcadamente técnica y sobre todo estratégica.
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2.43  DEFINICION DE LAS ESTRATEGIAS

Una vez que hemos realizado el analisis del Entorno, Anélisis Externo y Analisis Interno. y por ende tenemos un
claro conocimiento tanto de los factores externos e internos clave que afectan a nuestra Empresa, como de los
factores de su competitividad en el sector industrial en el que nos encontramos; correspondera ahora pasar a la
sub fase de “Definicidn de las Estrategias”; sub fase en la cual y con pleno conocimiento de los aspectos antes
sefialados, podremos proponer cuales serén las estrategias més adecuadas para hacer posible alcanzar los
objetivos estratégicos de nuestra empresa, y hacer posible a través de ellos, el alcanzar nuestra visidn; es decir,

convertir nuestro futuro deseable en un futuro posible (D'Alessio 2015).

Para ello y en base a |a informacian que hemos recabado y procesado en |a sub fase anterior, como herramientas
para la generacidn y eleccion de estrategias vamos a emplear las matrices SWOT, PEVEA y BCG y a partir de ellas

deduciremos las estrategias que vamos a emplear.

2.4 3 MATRIZ SWOT

Teniendo en cuenta la informacidn recopilada y analizada anteriormente, a través de las matrices EFE y EFl, vamos
ahora a efectuar un ejercicio que nos permitiré conocer cuales podrian ser |as principales estrategias y objetivos

que la organizacian debera persequir con el propdsito de alcanzar nuestra visian.

Para ello a través de la Matriz SWOT vamos a efectuar el "matching” entre las fortalezas y debilidades de la

empresa con las oportunidades y amenazas que el entorno nos presenta.

TABLA N° D4 MATRIZ SWOT

FORTALEZAS - F DEBILIDADES -D

|.- Tenemos claro nuestra propuesta de | |- Cambios de decision en el relevo
Valor para el consumidor, basado en | generacional del mando de |la
productos altamente innovadores lanzados | Organizacian.

al mercado.
2- Conflictos  entre  accionistas,
2- Incasur es pionera en la | Directorio compuesto por los mismos
industrializacion de granos  andinos | accionistas.
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(materia prima), altamente valorada hoy,
en el mundo 3.- Modelo de distribucidn del portafolio
de la empresa, concentrada en | solo
3.- Mianzas estratégicas con proveedores, | distribuidor

precisamente por ser pioneros, lo que
permite un cierto nivel de control de | 4.- Crecimiento y dependencia del canal
proveedores. moderno (autoservicios), versus canal
tradicional ~ (mercados) para la
4- Ampliacion de MtZ de é&rea de | colocacion del portafolio.

produccidn,  incrementando  capacidad
productiva a.- Accionistas sin vocacidn para hacer
reinversiones y  capitalizaciones.
a.- Contar con un sistema de Calidad | Dependencia  de  apalancamiento
consolidado. bancario, pero a buenas tasas de
interes.

B.- Dos marcas muy reconocidas mas | love
mark con mas de 77% de market share | B.- Liderazgo impuesto por fundador
nacional que entorpece gestin  ejecutiva.
Proceso lento de toma de toma de
7- lnica empresa pervana con un | decisiones. Decisiones  personales
portafolio de  productos "listo para | antes que Organizacionales y sin
consumir” a base de granos andinos. lo que | observar tendencias del mercado
facilitan el consumo. El resto de empresas
vende grano como commadity, sin proceso | 7.-  Necesidad de hacer cambio
ni valor agregado tecnoldgico  progresive  continda
postergado, por vocacian de fundador
8.- Equipo ejecutivo con alto compromiso | en overhold de maquinaria antigua.
en el desarrollo de |a potencialidad de la | Maquinaria ~ de  produccin  es
empresa y profesionalizacion del equipo | mayoritariamente antigua.

ejecutivo de mando medio.
9.- Apertura para mercado nacional del | 8.- Tendencia a manejar nombres
canal e - commerce, e inicio de cambios en | genéricos en vez de posicionar marca.
el modelo de distribucian: co distribucian. | Aversidn a invertir en gestian de marca.

I0.- EL mercado de exportacion solo | 9.- La posesion de 100% de acciones de
representa el 0% de nuestra facturacion | la empresa en un grupo familiar,
total. Estamos iniciando el proceso de | permanentemente obstructores entre
crecimiento en el exterior si.

- Cartera de nuevos productos
saludables, gluten free. sugar free; con
materia prima ancestral.

OPORTUNIDADES -0 .- Profundizar nuestra participacion en el | .- Mejorar los mecanismos de toma de
|- las politicas publicas de | mercado  de  alimentos  saludables, | decisiones, haciendo que la misma sea
salud, alineadas a la | aprovechando que el mundo demanda (y | encargada a un Directorio con mayor
alimentacién saludable en el | con el problema de la pandemia COVID 19, | experiencia, que respalde la labor de |a
mundo. demandar4 aun més), alimentos saludables | Gerencia; y evitar que los accionistas,
con altos valores nutricionales (quinua, | sin  conocimients de  las  nuevas
kiwicha, etc,); teniendo en cuenta que estos | tendencias  de  mercado y  sin
granos solo se producen en Perd y Bolivia; | experiencia en mercados
y que somos la dnica empresa en Perti en | internacionales, pueda afectar |la
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2- la [uinua declarada el
"alimento del futuro" por FAD
- ONU

3.- los granos andinos son
originarios  del  altiplano
Peruano y Boliviano; y la
produccian mayoritaria
mundial de dichos granos se
centra en estos dos paises.

4.- Preferencia del mercado
mundial por los productos
fabricados por Empresas que
cuentan con sistemas de
calidad y certificados  de
origen, lo que permita el
ingreso a retails del mundo.

a.- Fortalecimiento de |la
gestion de exportaciones con
participacion  en  ferias
internacionales abre mercada,
y permite que empresas sean
conocidas y posteriormente
reconocidas como empresa
con productos de alta calidad.

b.- Cambios en el estilo de
consumo  mundial,  que
demanda mayores productos
de las Empresas del rubro
"alimentos Saludables",

fabricar productos “listos para consumir”,
ademéds de ser pionera en la
transformacian de dichos granos. (01, 02,

03. 06, F. F2, 7, FHO)

2.- Profundizar nuestra participacidn en el
mercado  nacional e internacional,
diferenciandonos de la mayoria de las
empresas que proveen granos andinos al
mercado mundial, por la innovacion de
nuestros productos, frente a la exportacian
de commodities de nuestros competidores.

(D4, 05, OB, I, F&, FIO, FI).

3.- Intensificar la mejora de la calidad de
nuestros  productos, asi como  su
innovacidn, con el propdsitc de mejorar
nuestra oferta tanto en el mercado
nacional como internacional, aprovechando
que nuestra regian es la dnica productara
de granos andinos; y por ende podemos
ofrecer productos finales con alto valor
agregado y en mejores condiciones que
Bmpresas extranjeras gue requieran
importar primero el insumo para poder
luego transformarlo. (03, 04, F3, F4, Fa,
F8).

4 - Fortalecer la marca de la empresa,
basado en el reconocimiento que ya tiene la
misma en dos lineas de productos, que son
altamente reconocidos en el mercado
nacional y adn internacional, de manera
que amparados en dicha marca podamos
ampliar nuestro portafolio de productos, e
introducirlos al mercado, diversificando

nuestra oferta. (04, 05, 06, F2, FG, F8, FI).

a.- Ampliar nuestra participacian en el
mercado nacional para tener un dominio
absoluto en el mismo en el rubro

“alimentos saludables”. (OB, F2, B, F3)

participacion de la empresa en la
bisqueda e ingreso a esos nuevos
mercados internacionales. (DI, D2, DB,

04, 0a).

2.- Mejorar los sistemas de distribucian
del portafolio de la empresa, a partir del
incremento de su participacion en el
mercado internacional y de la necesidad
de contar con canales de distribucian
con mayores alcances y experiencia.

(D3, D4, 04, Oa, OB).

3.- Incremento de los niveles de
reinversidn para apalancar la demanda
de mayores recursos, de cara a
enfrentar el mayor ingreso de |a
empresa en el mercado internacional;
teniendo en cuenta que esta mayor
participacian  en el  mercado
internacional se da por el incremento de
demanda del mundo por alimentos

saludables. (Db, DB, 04, 04, 06).

4 - Hacer un recambio tecnoldgico en la
empresa, de cara a mejorar los
procesos  productivos, teniendo en
cuenta que el ingreso a retails del
mundo demanda el contar con sistemas
de calidad acreditadas; lo cual debe
obligar a los inversionistas a permitir
esta  mejora de los  procesos
productives, con la  mejora de

tecnologia. (D7, 04, 03).

a.- Fortalecer la marca, para garantizar
una real presencia fuerte de los
productos de la empresa en el mercado
internacional; garantizando la clara
identificacion de nuestros productos y
fidelizacidn de los clientes. (D8, 04, 05,
06).

AMENAZAS - A

|- Debilitamiento  de la
expansion mundial, dado que
|as tasas de crecimiento de los
dos altimos afos (2018 - 2019),
en promedio no han superado

la cifra de 3.00 %.

2-  Desaceleracion  del
crecimients del  mercado

|.- Macar la contraccion de la economia
global, ahondando nuestra participacian en
segmentos  de  mercado que serén
potenciados, como el del mercado de los
alimentos saludables, puesto que este
segmento se mantendrd vigente y ain
creciente, teniendo en cuenta que en
situaciones de crisis y enfermedad la
poblacién  volcard  sus  recursos  a
fortalecer aspectos como la salud vy

.- las contracciones de la economia
mundial debe ser contrarrestada con
una gestian mAas innovativa, que
desarrolle productos que cumplan con
las exigencias de los segmentos de
mercado que no se contraeran, como el
mercado de los alimentos saludables en
base a alimentos altamente proteicos
(granos andinos), para Io cual se debe
invertir mas en tecnologia, mejora de
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Norte Americano, Zona Euro y
Asia. durante los afios 2018 y
2019 hacen prever una mayor
contraccion  durante  los
siguientes afos.

3.- Pandemia del COVID 2019
generara contraccian regional
promedio  (América Latina),

durante el 2020 de -5.3%

4- Incremento de la tasa de
desempleo, entornoa ll.5%en
|a regidn, generando un efecto
negativo directo sobre los
ingresos de los hogares, que
no contardn con recursos
suficientes para atender sus
necesidades bésicas.

a.- AMfectaciones a la economia
globalizada, la que no sera
revertida, pero si habra una
economia  mundial  més
regionalizada en torno a tres
polos: Furopa, América del
Norte y Asia oriental.

6.- Demanda creciente vy
sostenida del exterior por
importacion de materia prima
y granos andings, frente a una
oferta limitada de hectareas
de produccidn.

7.- Poder de negociacidn de los
canales de distribucidn genera
alta dependencia de terceros
para la comercializacion de los
productos, en mercado
nacional.

alimentacian saludable; teniendo ademaés
hoy mayor capacidad de produccign y un
sistema de gestion de calidad, asi como
acreditaciones  que nos  permitiran
ingresar mas faciimente a los mercados
mundiales. (Piramide de Maslow). (Al AZ,
A3, F2. F4, F7 1)

2.- Mantener nuestra presencia en la
Regicn, apalancada por la mayor demanda
en otras regiones como el Mercado
Norteamericana, la Zona Euro y el mercado
Asigtico, que si incrementard su demanda
por  productos  saludables,  Ademaés
teniendo en consideracian que, adn cuando
el mercado de productos saludable no
creciera, y Se  mantuviera, nuestra
participacion en este momento es pequefia
y por ende el horizonte de crecimiento aun
en mercados que no crecen sigue siendo

grande. (A4, AD, F2, F7, FID, FiI).

3.- la creciente demanda del mercado
internacional por granocs andinos y su
posibilidad de encarecer el producto,
tienen que ser enfrentada con la
integracian hacia atrés, a fin de garantizar
que la empresa cuente permanentemente
con el insumo necesario para atender la
demanda del mercado por productos “fast
to eat”; asequrando ademas nuestras
alianzas estratégicas con los proveedores
e integréndolos en el proceso
transformativa mediante programas de
responsabilidad social empresarial y

acciones similares. (A, 02, 03, 07, 08).

4 - Mejorar nuestra estrategia de llegada al
consumidor final, a través de mejores
canales de distribucian; con lo cual
podremos estar presentes de mejor forma
en el mercado nacional e internacional,
hacer mas eficiente nuestra colocacitn de
productos, su reposician en los puntos de
venta; para cuyo efecto buscaremos
efectuar integraciones hacia adelante;
reforzando de esta forma nuestra
presencia en el mercado. (A7, 06, 09).

3.- Para enfrentar la regionalizacion de los
mercados internacionales, y una eventual
regresidn de la economia globalizada, con

procesos, pero al mismo tiempo evitar
sobrecostos  innecesarios como los
gastos financieros  (endeudamienta).
capitalizando utilidades y reinvirtiendo

las mismas. (Al, AZ, A3, A4, Da, D7).

2.- Potenciar |a innovacion en nuestros
productos, desarrollar con  mayor
intensidad la consolidacion de una
marca, QUE nOS permita generar
fidelidad en nuestros clientes del
mundo, incorporando para el efecto
sistemas de gestion de la innovacian.

(Al AZ, A3, A4, 03, 07, 08).
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potenciales cambios en el acceso a los
mercados ~ regionales,  deberemos
aprovechar nuestra posicion y fortaleza
como  empresa  pionera  en  |a
transformacién de granos andinos y el
know how que ello supone, para poder
entrar a los mercados regionales a través
de alianzas estratégicas, aventura
conjuntas y aun adquisiciones. (AD. 01, 02,

a7, o).

Fuente: Matrices MEFE y ME! y grupo focal con Funcionarios de empresa. Formato: [ Alessio (Z015), Flaboracidn Propia.

2432 MATRIZDE POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LA ACCION.

Para identificar la postura estratégica més apropiada a la Empresa, en funcian de la evaluacion de su Fortaleza

Financiera y Ventajas competitivas que hemos ido identificando en el Analisis Interno realizado; asi como de la

Fortaleza del Sector Industrial en el que interactia la empresa y por supuesto la estabilidad del entorno, vamos

a emplear la Matriz PEYEA, disefiada por Allan Rowe, R. Mason y K. Dickel, y que es recogida por D'Alessio (2008);

para cuyo efecto hemos procedido a aplicar un grupo focal a un grupo de ejecutivos de la Empresa, empleando

para el efecto las Tablas correspondientes a los factores vinculados con Fortaleza Financiera y Ventajas

Competitivas de la Empresa (factores vinculados con el intorno de |a organizacidn), y a los factores vinculados

con la Fortaleza de la Industria y Estabilidad del Entorno en el que la organizacion actia, y que por supuesto

constituyen factores externos a la Empresa. tablas que por Io demas recogen aspectos identificados como

fundamentales por Miles y Snow, y que son recogidos por D'Alessio (2008); habiendo obtenido los siguientes

resultados:
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TABLA N D5

FACTORES DETERMINANTES DE LA FORTALEZA FINANCIERA (FF)
Retorno en la Inversidn Bajo 0 | 2 2% 4 § Ao
Apalancamiento Deshalanceadn o1 2 3 4 5 Balanceadn
Liguidez Deshalanceada o1 2 3 4 3 Solida
Capital requerido versus At 0 | 2 3 4 § Raio
Capital disponible Bajo 0 | 2 3 4 5 Ao
Flujo de caja Difici o 1 2 3 4 3 Facil
Facilidad de salida del mercado Altg 0 | 2 3 4 § Raio
Riesgo involucrada en el negocio Lento 0 | 2 3 4 5§ Rapido
Rotacidn de inventarios Bajas 0 | 2 3 4 5§ Atas

PROMEDID = 2

Fuente: brupn focal con Funcionarias de empresa. Formata: 0 Alessio (Z015), Haboraciin Propia,
TABLA N° 006

FACTORES DETERMINANTES DE LA VENTAJA COMPETITIVA (VE)
Participacidn de mercado Pequefia o 1 2 3 4 3 Grande
Calidad del producto Inferior o 1 2 3 4 13 Superior
Ciclo de vida del productos Avanzado o 1 2 3 4 3 Temprano
Ciclo de reemplazo del producto Variable 0 1 2 3 4 3 fijo
Lealtad del consurmidor Baja o 1 2 3 4 3 Alta
Utilizacion de la capacidad de los competidores |Baja o1 2 3 4 3 Alta
Canocimiento tecnoldgico Bajo o 1 2 3 4 3 Alto
Integracitn vertical Baja 0 1 2 3 4 3 Alta
Velocidad de introduccitn de nuevos productos | Lenta o 1 2 3 4 3 Réapida

Promedio - B = 9B

Fuente: brupo focal con Funcionarias de empresa. Formato: 0 Alessio (Z015), EHaboracidn Propia.
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TABLA N° 07

FACTORES DETERMINANTES DE LA FORTALEZA DE LA INDUSTRIA (F)

Potencial de crecimiento Bajo 4 Alto
Potencial de utilidades Bajo 4 Alto
Estabilidad financiera Baja 4 Alta
Conocimiento tecnoldgico Simple 4 Complejo
Utiizacion de recursos Ineficiente 4 Fiiciente
Intensidad de capital Baja 4 Alta
Facilidad de entrada al mercado Facil 4 Dificil
Productividad/utilizacion de la capacidad Baja 4 Alta
Poder de negociacian de los productares Bajo 4 Alto
Promedio = 2
Fuente: Grypa focal con Furncionarins de emprese. Farmats: §4bssis (7015, Elaboracitn Propia.
TABLAN° 08
FACTORES DETERMINANTES DE LA ESTABILIDAD DEL ENTORNO (EE)
Cambios tecnoldgicos Muchos 4 Pocos
Tasa de inflacitn Alta 4 Baja
Variabilidad de |a demanda Lrande Pequefia
Rango de precios de productos competitivos — [Amplio Estrecho
Barreras de entrada al mercado Pocas 4 Muchas
Rivalidad/ presitn competitiva Alta 4 Raja
Elasticidad de precios de la demanda Elastica 4 Inelstica
Presidn de los productos sustitutos Alta 4 Baja
Promedio- B = 395

Fuente: Grupo focal con Funcionarias de empresa. Formata: 0 Alessio (Z0(5), Haboracidn Propia.

Con dicha informacian vamos a proceder a identificar cual serd la posicion estratégica mas recomendable para

la empresa; la cual serd el resultado de la identificacion de los promedios de cada factor; y la posterior
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identificacion de los valores de los ejes horizontal y vertical; con lo cual podremos identificar el vector que nos

sefialard la orientacion de nuestra posicidn estratégica.

TABLAN®D3 MATRIZDE POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LA ACCION DE INDUSTRIAS ALIMENTICIAS CUSCO

FF
3 I 1
*——¢ * 1’ 1ttt r¢
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Fuente: Resultadns de Plantillas de Factores que constituyen las variables de los gjes de la Matriz PEVEA. Farmato: 0 Alessio (Z015), Hlaboraciin Propia.

De esta forma, trasladada la informacian obtenida a nuestro campo cartesiano hemos podremos identificar el
vector que nos marca la posicion estratégica de la Empresa, la misma que debe concentrarse marcadamente en
la adopcion de las estrategias vinculadas con la denominada “Postura Competitiva”, cuyas principales

caracteristicas son adaptadas de la propuesta de Rowe, por D'Alessio (2008), cuando sefiala que:

“Postura Competitiva - Alta fortaleza de la industria (Fl) y baja estabilidad del entorno (EE)

= Esta postura es tipica en una industria atractiva.

= | 3 organizacion goza de una ventaja competitiva en un entorno relativamente inestable.

= F| factor critico es |a fortaleza financiera.

= | as organizaciones en esta situacion deberian adquirir recursos financieros para aumentar sus esfuerzos de

marketing, mejorar la fuerza de ventas, ampliar o mejorar |a linea de productos, invertir en productividad, reducir
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costos, proteger |a ventaja competitiva en mercados en declinacidn, e intentar fusionarse con una compaiiia rica

EN caja.

= Esta es generalmente una postura estratégica inestable y frecuentemente conduce al fracaso. Es |a estrategia
de los reactivos, quienes saben que el entorno es inestable, pero la industria es fuerte. Desafortunadamente no

tienen ni fortaleza financiera ni ventajas competitivas para prosperar ante la turbulencia del entorno.” (D'Alessio,

2015, p.10B).

De esta forma, siendo que la postura estratégica mas apropiada, definida en funcion de las variables ya
mencionadas anteriormente, es la postura “Competitiva”; resulta conveniente mencionar cuales podrian ser esas
propuestas estratégicas, a la luz de |o sefialado por A.J Rowe, y que es recogido por D'Allesio (2015), en el cuadro

siguiente:

TABLA N° 10 POSICIONES ESTRATEGICAS PEYEA

FF
Canservadar Agresiva
La orpanizecion paachs Farer al pana s cosss mejor que La orgeeiracidn dabe axpdobar eupoohoedn lavoraiis
LS COMpataloras y clp s Crtos Fariados i
R Divarsi Nicacidn comodnirica
Sagmentacionce b merrador
Diwarailicacin conglomerada mprECi el Construcoidn de | nstal o n e econbe
Déwarzificacidn ghobal Reduccion agresey o= coeing
. 3 trol mstr 1
Etatu quo Extrategiss o Lidarazge & Coatos Control estrickocks coning
Estratagias Reduccign de gashos e ME0, vardes y
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cormpraciores paraiinesce
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geoprafices
ViC ® Fl
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Susian -

Comachar Prococing

=

EE

Fuente: ‘Strategic management: A methodological approach.”, de A.J. Rowe., recogido por 04lessia, en ‘Flaneamiento Estratégico Razonado”. p. 1]
205,
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2.4.3.3 MATRIZ DEL BOSTON CONSULTING GROUP.

Para adentrarnos més en la identificacion de estrategias que vamos a proponer, ahora efectuaremos un analisis

de la fortaleza y debilidades entre |a cartera de productos de nuestro portafolio, a fin de identificar la posicidn

competitiva de cada una de los productos que tenemos en el mercado y definir que estrategias vamos a

implementar para poder mejorar nuestra posicion como empresa en el mercaduo.

Para ello, teniendo en cuenta los Informes anuales de gestidn de los afios 2018 y 2013, hemos podido identificar

|os siguientes indicadores:

TABLA N° 1 RESULTADDS GENERALES 2018 Y 2013

UNEADEPRODUCTD | VENTASZOMen | gp ) VENTASZOR | ppy
Soles en Soles
| | Chocoleta para taza 30,000,000 197 36,200,000 124
2 | Kiwigen 550,000 |- 2.1 5,000,000 0.14
3 | Instantanen Sol del Cusco 3,900,000 2.56 4,000,000 0.
4 | Molineria 4170000 | - 16.07 3,500,000 010
5| Cereales 1,280,000 |- 37.50 800,000 0.0
Total 50,000,000 |- 5195 49,500,000
10.39

Fuente: Infarmes Anuales de Gestion 2018 y 20/, Farmato: Serna (Z008), Flaboracion Propia.

Con ello hemos podido identificar cuales son los principales resultados de cada uno de los productos del portafolio

de la Empresa, y cuales son sus indicadores vinculados con su Participacian Relativa del Mercado (PRM), y su

Tasa de Crecimiento del Sector (TCS), pero todo ello vinculado con los productos de la empresa en el mercado.

De esta forma hemos identificado cual es el producto que tiene una mejor participacian relativa en el mercado,
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en comparacidn con los demas productos del portafolio; y cual es |a tasa de crecimiento de cada uno de nuestros

productos en el mercado, resultante de la comparacion de los dos dltimos ejercicios anuales.

De esta forma, trasladando esos datos a la Matriz BCG, podemos ubicarlos de la siguiente manera:

TABLA N°12 MATRIZ BCG INCASLR

PARTICIPACION RELATIVA DEL MERCADO (FRM)
10 | 1] 0

10
E‘ ° | | 3 :
o ¥
= 7
& » 3.- Instankdnan
E ;
ﬁ e 4 - Molngria
— J.- Largales
& 103 |
=
=
3 (4]
2 ) g
5 SN
r:—[ g iﬂ

30 a

Fuente: Matriz de BUE. Serna (Z008), Flabaraciin Propia.

De |a matriz del BCG aplicada a la Empresa, podemos apreciar que de los cinco productos de nuestro portafolio
evaluados, tenemos uno, correspondiente a Chocolate para Taza, que se encuentra ubicado en el cuadrante I,
“Productos Estrella”; tenemos dos productos (Kiwigen e Instantanen Sol del Cusco), en el cuadrante | “Productos
Interrogacidn”; y dos productos (Malineria y Cereales), en el cuadrante IV "Productos Perros”; |o cual muestra
un cierto equilibrio o portafolio balanceado, en la medida que tenemos productos en tres de los cuatro cuadrantes;
hecho que obviamente constituye un aspecto positivo del portafolio pues podemos balancear periodos no buenos

de algunos productos, con los buenos resultados de otros en esos mismos periodos; y asi, en la medida que la
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variabilidad de la competencia modifique la postura del mercado igualmente nuestros productos nos pueden dar

el soporte necesario para apalancar |os resultados malos de un producto con los buenos de los otros.

Y por ello tendremos que elegir estrategias diferentes para cada uno de los productos de nuestro portafolio, en
funcicn al grupo de producto al cual pertenecen para asi tratar de mejorar nuestra participacion en el mercado

y poder alcanzar nuestros objetivos estratégicos.

Genéricamente y siguiendo a D'Alessio (2013); podemos sefialar que, respecto de los productos que se encuentran
en el cuadrante || "Productos Estrella” (Chocolate para taza), en este momento, ellos se convierten en nuestra
principal apuesta de cara a enfrentar los desafios del mercado, dado que los productos de este cuadrante se
caracterizan por constituir las mejores oportunidades para construir escenarios de largo plazo para el
crecimiento e incremento de la rentabilidad de nuestras inversiones; aunque para ello también requieren una

inversian substancial a fin de mantener y/o consolidar |a posicion dominante.

Por este motivo, y con el fin de potenciar el rendimiento del producto (mejorar su participacion relativa del
mercado y su capacidad de generar rentabilidad para la organizacidn), podemos implementar “(...) estrategias

de integracian, estrategias intensivas, y las aventuras conjuntas.” (D'Alessio, 2013, p.I13).

En cuanto a los productos “Kiwigen" e “instantanen Sol del Cusco”, que se encuentran considerados dentro del
cuadrante | "Productos signos de interrogacion”; resulta importante seiialar que al tratarse de productos cuya
participacion relativa de mercado es baja, y por ende su poder de generar caja para la organizacitn es igualmente
baja. ello nos debe obligar a decidir entre fortalecer la presencia del producto en el mercado con estrategias
intensivas, y asi permitir que el producto mejore su participacion relativa en el mercado, generando un mejor
retorno, para de esta forma convertirlos en productos estrella, o por el contrario, si consideramos que el
producto no responde a las necesidades del mercado y por ende constituye una mala apuesta de diversificacidn,

proceder a su desinversion y salida del mercado. (D'Alessio, 2015).
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Finalmente, en cuanto a los productos vinculados con el rubro de molineria, como cereales, al estar ubicados en
el cuadrante IV “Productos Perros”, podemos sefialar que se tratan de productos con una posicion interna y
externa debil (D'Alessio 2013), y por ende, con una capacidad menor de generacion de retornos y rentabilidad.
Por tal motivo debemos definir si ello obedece a una mala lectura de |la demanda del mercado, que ha hecho que
apostemos por un producto que en realidad no es atractivo ni responde a las demandas de innovacion de los

clientes; o si por el contrario obedece a una mala estrategia de llegada del producto al mercado.

Si consideramos que se trata de una mala estrategia de posicionamiento del producto en el mercado, deberemos
apostar por implementar estrategias intensivas para fortalecer su llegada y presencia en el mercado, para cuyo
efecto requeriremos invertir mas recursos en el mismo, con lo cual podriamos convertirlos en productos signos
de interrogacion en un primer momento y luego, tal vez convertirlo en estrella; pero si consideramos que el
producto de verdad no responde a la demanda del mercado, serd conveniente evaluar su reduccidn,

eventualmente su liquidacion y posterior salida del mercado.

2.44  ESTRATEGIAS A IMPLEMENTAR

lUna vez que hemos efectuado los analisis correspondientes y aplicado nuestras matrices de definicion
estratégica, podemos identificar claramente cudles son las estrategias genéricas y especificas que vamos a

emplear.

En dicho sentido, siguiendo a los tedricos de la estrategia como Porter (2004), Ansoff, Rowe, Mason y Dickel (1982)
y David (Z005). citados por D'Alessio (2015). y teniendo en cuenta los resultados de nuestro analisis estratégico

hemos elegido |as siguientes estrategias que seran empleadas por nuestra organizacidn.

2441 - Siguiendo a Porter (2008), citado por D'Alessio (2013), podemos sefialar que la estrategia genérica
competitiva que vamos a elegir, para mantener y ampliar nuestro liderazqo en algunos segmentos de mercado

(chocolate para taza), y para superar a la competencia en los demés mercados es la estrategia de
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“Diferenciacion”; basado fundamentalmente en el hecho que, Industrias Alimenticias Cusco S.A., como ya hemaos
visto tiene significativas competencias distintivas, tales como su rol de pionero en la industrializacidn,
transformacion de granos andinos o la profunda identificacian de la denominacian de la empresa como “Incasur”,

0 la marca comercial bandera “Sol del Cusco”; que tiene un gran arraigo en el mercado Peruano.

2.447 - También vamos a implementar estrategias de integracidn.- Estas con el propdsito de ejercer mayor
control tanto sobre los insumos (granos andinos y cacan). y evitar ser afectados por el poder negociador de los
proveedores, como también con el propasito de mejorar nuestra posicion respecto de los canales de distribucian
y llegar de mejor forma tanto al mercado nacional, como entrar con mayor fortaleza en el mercado internacional.

En ese sentido podremos incorporar estrategias:

a) Integracian hacia atras.

b) Integracian hacia adelante.

2.44.3 - Utilizaremos estrategias de integracian horizontal, para incrementar el control sobre competidores

menores, pero que tienen pequefios nichos de mercado locales, en especial en el caso del mercado del chocolate.

2.44 4 - Vamos a emplear estrategias Intensivas, con las variantes siguientes:

a) Penetracion de mercados, tanto en el mercado nacional, para todos nuestros productos, como en el mercado

internacional, sobre todo en el caso del mercado de productos saludables en base a granos andinos.

b) Desarrollo de mercados. - Buscaremos ingresar a nuevos mercados con productos actuales altamente

demandados (alimentos saludables del tipo “ready to eat”).
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t) Desarrollo de productos. - Dada nuestra ventaja competitiva, al ser la dnica empresa peruana transformadora
de granos andinos en productos listo para consumir, y no tener en el momento actual grandes competidores en
este segmento de mercado, buscaremos reforzar la "diferenciacion” de nuestros productos, incorporando y
desarrollando nuevos productos en base a granos andinos; e incorporando nuevos granos andinos, a los ya
conocidos Quinua (Quinoa), y Kiwicha (Amaranto). Para ello recurriremos a las estrategias de "Diversificacicn
concéntrica”, y eventualmente conglomerada, dado que vamos a trabajar en el desarrollo de nuevos productos
relacionados a los productos que ya producimos y que son parte de nuestro sector industrial, tanto para los

mercados actuales como para los mercados en |os cuales pretendemos ingresar.

2.45  OBJETIVO ESTRATEGICOS

lUna vez que hemos identificado las estrategias a emplear, vamos a proceder a identificar los objetivos
estratégicos vinculados con cada una de las estrategias propuestas; y como tal podremos sefialar que los
objetivos estratégicos de largo plazo (OLP), asociados a cada una de las estrategias propuestas son las

siguientes:

2.4.3. - Disefio de nuevos productos “ready to eat’, con una mezcla de los insumos que ya utilizamos (granos
andinos), e incorporandoles nuevos insumos saludables (chia orgénica, noni y frutos similares del Perd); en
funcion de los hébitos de consumo de cada mercado al cual nos dirijamos; y adn a los diversos segmentos de
mercado identificables, tales como trabajadores con mayor carga de trabajo intelectual, trabajadores con mayor
carga de labores fisicas. personas que han incorporado un estilo de vida méas sana. que concurren a gimnasios y

cuya demanda proteinica es mayor, nichos en edad escolar, etc.

2.4.3.2.- Incorporacion de, cuando menos, 02 productos nuevos e innovadores por afio; a efecto de ampliar y

diversificar nuestra cartera de productos, incorporando no menos de 20 nuevos productos en nuestro portafolio.

Fernando Gallegos Inquiltupa

-05-



S5y UNIVERSITAT
W) PoLiTECNICA
s/ DE VALENCIA

MASTER EN BUSSINES INNOVATION

2.4.0.3.- Diversificar el portafolio de productos derivados de chocolate para intensificar las opciones de chocolate

gourmet, linea fina y otros similares, para ampliar las opciones del consumidor final.

2.4.0.4.- Diseiio e implementacion de un programa de fortalecimiento y posicionamiento del nombre comercial
u n ) . . . . .

Incasur” como singnimo de calidad en productos saludables listos para consumir; y que, bajo su imagen se
puedan fortalecer y posicionar marcas por productos, apalancando las mismas en la tenencia de nuestras marcas
mas fuertes, como la marca “Sol del Cusco”, en la linea de chocolates, o "Kiwigen” en la linea de cereales y

productos derivados de la kiwicha.

2.4.0.0.- Disefiar una nueva marca facilmente identificable y con alta capacidad de posicionarse, para la
identificacion de la linea de productos elaborados en base a la Quinua (quinoa), que sea sindnimo de calidad de
nuestros productos; amparados ademés en los certificados de origen que poseemos, y en las certificaciones de

producto orgénico que garantizan la calidad de nuestro insumo.

2.4.3.6.- Reinversian anual del 50% de las utilidades percibidas en el ejercicio anual correspondiente; con lo cual
podremos efectuar el cambio de nuestra maguinaria de produccion que, nos permita mejorar nuestro proceso

operativo, e incorporar tecnologia de punta.

2.4.3.7 - Integracion con los proveedores de cacao, quinua, kiwicha y kaiiwa del pais, a fin de obtener el control

del mercado del insumo, a través de mayores alianzas estratégicas y aventuras conjuntas.

2.4.0.8.- Garantizar que los proveedores nos provean el insumo en los volimenes que requerimos, mediante
suscripcion de contratos de mercados futuros, y de no ser posible, mediante contratos por adelantado, por

periodos no menores a dos afios.

2.43.9.- AI2030 obtener control de no menos del 30% del total de la produccian de quinua del Perd, equivalente

a 23,780 toneladas anuales, para su transformacion en productos listos para consumir.
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2.4.0.10.- AI2030 obtener el control de no menos el 40% de |a produccian anual de cacao del Perd, equivalente a

23,600 toneladas.

2.4.3.11.- Al2030 obtener el control de no menos el 50% de la produccian anual de kiwicha del Perd, equivalente

a 400 toneladas aproximadamente.

2.4.3.12.- Integrarnos mediante alianza estratégica, con el canal de distribucian més grande del Perd.

2.4.3.13.- Al 2030 contar con nuestro propio canal de distribucidn, que opere como un outsourcing, y que pueda
adicionalmente efectuar la distribucian de otras empresas que no compitan directamente con nosotros, pero

cuyos productos puedan ser complementarios a los nuestros.

2.4.0.14.- Al 2030 lograr que nuestros productos sean distribuidos en cuatro de |a lista de los diez retails més

grandes del mundo; tales como Walmart, Costco Wholesale, PLC Tesco, Carrefour, The Kroger y otros mas.

2.4.3.15.- Absorcian de pequefias empresas chocolateras familiares en Perd, que tienen nichos de mercado locales

fuertemente controlados.

2.4.0.16.- Incrementar nuestra cuota de mercado, en el caso del mercado del chocolate para taza en el Perd, para

pasar del 70% al 95% en el 2030.

2.4.a17.- Generar el incremento del consumo del chocolate en el Perd, para pasar de 0.3 kilogramos/persona al

afio a 3 kilogramos/persona al afio.

24018 - Incrementar nuestros volimenes de exportaciones, para pasar el 0% que hoy representa el volumen
de ventas totales por todas las lineas de productos para alcanzar una cuota de 30%: con especial énfasis en los

mercados de EE.ULL., y Zona Euro.

2.4.5.19.- Incrementar nuestra participacion en el mercado latinoamericano. en especial el mercado Brasilefio,

Argentino y Chileno, incrementando nuestros volimenes de exportacion en 20%.
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2.4.0.20 - Ingresar al mercado de la India y penetrar ain mas los mercados de China y Taiwan.

2.4.9.21- Incrementar nuestro volumen de ventas anuales hasta llegar a los US § 300 Millones de dalares

americanos.

2.4.0.77 - Lograr que nuestro margen de EBITDA anual no sea inferior al 20%.

2.9. Conclusiones

Finalmente. y luego de haber efectuado todo el proceso secuencial del desarrollo del Plan Estratégico de Incasur,
y habiendo conocido sus diversas condiciones, caracteristicas, fortalezas, debilidades y las caracteristicas del
entono en el que se desenvuelve, asi coma |as condiciones del sector industrial en el que opera, podemos concluir
sefialando que, el futuro previsible que planteamos en nuestra “Vision" si resulta ser factible; que las estrategias
que hemos previsto y los objetivos estratégicos (OLP), que hemos identificado como necesarios para hacer
posible la visian si son realizables; y que para ello, la organizacian debera de desdoblar cada una de los objetivos
de largo plazo (OLP), en objetivos de corto plazo; y que para cada una de estos objetivos de corto plazo deberemos
identificar un conjunto de estrategias de corto plazo; las cuales inclusive deberan prever cronogramas e
indicadores de medicion (KPls), que nos permitan saber si estamos implementando adecuadamente el Plan

Estratégico, y si nos estamos acercando o no a alcanzar nuestra visidn.

En ese sentido, ppdemos concluir sefialando que, son aspectos que nos permiten tener confianza, en la viabilidad

de nuestro plan el haber identificado los siguientes aspectos:

2.0.|.- (lue, por las caracteristicas propias de la empresa, asi como del sector en el que se desenvuelve, la misma
debe apostar por la diferenciacian como estrategia principal; debiendo desdoblar ésta, en diversas estrategias

de corto plazo que deberd ser identificada de manera interactiva.
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2.0.2.- lue, la necesidad de evitar riesgos y amenazas pasa por efectuar integraciones horizontales, verticales
hacia arriba y hacia abajo; y posicionar mejor a la empresa de cara a competir con mayores ventajas en nuestro

sector industrial.

2.0.3.- ue, hemos identificado los factores clave de éxito, en nuestro sector industrial y son esos factores los
que debemos potenciarlos en nuestra organizacian si queremos ser lideres en nuestro sector industrial o ampliar

nuestro liderazgo hasta los niveles que pretendemos.

2.0.4 - llue, mirando el escenario mundial, post pandemia, tenemas ventajas competitivas que nos pueden permitir
desarrollar nuevos mercados, nuevos productos y por supuesto, penetrar més en aquellos en los que ya tenemos
presencia; para o cual nuestras estrategias de corto plazo deberén sefialar las acciones a realizar; tales como
el disefio de nuevos productos, la diversificacidn de la cartera de productos, la mejora de las caracteristicas de

|os productos que ya tenemos en funcion de las demandas de innovacidn de nuestros clientes, etc.

2.0.9.- Que, hemos identificado claramente cuales son los productos estrella en su portafolio de productos, y que
son los que debemos explotar més para potenciar significativamente nuestros resultados; cuales los que estén
en situacion de incertidumbre y respecto de los cuales debemos apalancarlos con innovaciones que las conviertan
en productos estrella y cusles son los productos respecto de los cuales debemos reevaluar su apalancamiento

para poder relanzarlos o retirarlos del portafolio de productos.

2.0.6.- Que, la fortaleza de la empresa en el segmento chocolate para taza se basa no solo en |a calidad del
producto, sino ademés en el prestigio que su marca ha alcanzado y que ello, debe permitirle incrementar su cuota
de participacion de mercado, en el mercado nacional, y penetrar profundamente en aquellos mercados
internacionales con vocacion de consumo de chocolate para taza; aprovechando para ello la calidad de los
insumos que empleamos; pero sobre todo la diversidad y calidad de los insumos que el Perd produce y que se

diferencia de la mayoria de paises del mundo por esta su diversidad y no estandarizacian del insumo.
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2.0.7- Qlue, el equipo humano con que cuenta la empresa, sus valores y principios, la tradicidn y el arraigo del
nombre comercial Incasur en la memoria de la poblacian del Perd, constituyen elementos que forman parte
importante de la cultura organizacional; y que debe ser aprovecha para hacer posible el Plan Estratégico, dado
que una cultura organizacional fuerte, pero al mismo tiempo flexible a los cambios del entorno, constituye una
fortaleza que permite viabilizar mejor el desarrollo exitoso de un plan estratégico; ello aunado a los cambios
necesarios en |la composicion del Directorio. que apalanque las iniciativas de la Gerencia General, y que haga suyo

el Plan Estratégico, determinaran el cumplimiento de nuestros objetivos.

2.0.8.- ue, el plan estratégico desarrollado recoge la evaluacian de la empresa y de su entorno, y ha sido
realizado con el mayor rigor técnico posible, en funcion del acceso a la informacian disponible y dentro del marco
de las limitaciones que se generan como consecuencia del aislamiento social que vive Perd, y que ha limitado el

poder acceder a mayores herramientas para la construccidn del Plan.
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Capitulo 3. Conclusiones del MBI

Luego de cursado el Master en Business Innovation: Competencias y herramientas avanzadas para la generacian
de innovacion; puedo concluir sefalando que he incrementado significativamente y mejorado cualitativa y

cuantitativamente mis competencias en materia de gestion de la innovacidn.

En ese sentido, puedo partir reconocimiento que hoy poseo un cabal entendimiento de |o que significa innovacian,
gestian de la innovacion y de lo que significa |a excelencia y el ser excelentes, tanto a nivel organizacional como
a nivel personal; y a partir de ello, entiendo que el propdsito de la gestion de la innovacidn es precisamente
alcanzar el ser excelentes; excelentes en la produccidn de bienes y servicios, en |a gestidn de procesos, en la
transformacitn de |a organizacian o partes de ella; y que a través de ello se pueda generar mayor valor afiadido
BN nuestras organizaciones, valor tanto para los clientes, como para nuestros colaboradores y para quienes

invierten sus recursos en la iniciativa de invertir en la organizacian.

De esta forma, el conocimiento del modelo de gestian de innovacidn desarrollado por la Universitat Politécnica
de Valencia, el Modelo EMOI, me permite estar en condiciones de gestionar las demandas de innovacidn en
cualquier tipo de organizacitn, sea esta piablica o privada; empleando para el efecto de modelo propuesto; y con
el cual tenemos una herramienta muy potente, que de manera sistematica nos permite conocer profundamente
nuestra organizacion, a nuestros clientes y sus demandas de innovacian, para luego generar una propuesta de
valor de la innovacidn; y a partir de ello, establecer los espacios en |os que podremos desplegar nuestra propuesta
y finalmente efectuar |a evaluacian de los resultados de la innovacion desplegada; para luego de lo cual iniciar un

nuevo ciclo, en el proceso de gestion de la innovacidn.

Para este proceso, he incorporado nuevas competencias, desde las competencias personales que requiero para
hacer mas efectiva mi gestion, como las competencias de concentracidn, automotivacion, negociacidn,
priorizacian y gestian de conflictos, hasta el conocimiento y manejo de herramientas diversas para la gestidn de

innovacian.
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Con las competencias personales hoy estoy en condiciones de manejar més adecuadamente mis equipos de
trabajo, negociar exitosamente con diversos actores involucrados en el proceso de gestian de mi organizacidn,
priorizar mas efectivamente |a gestion de mis procesos, procedimientos, actividades, mejorando mi capacidad
para tomar decisiones; y por supuesto soy capaz de manejar mas exitosamente diversos escenarios de conflictos,
encontrando mejores cursos de accidn que me permitan superar las barreras que suponen el surgimiento de un

conflicto en |a gestion de mi organizacian, u organizaciones en las que en el futuro pueda participar.

Con las herramientas que aprendi a utilizar puedo ser mas eficiente en la gestian de la innovacidn, ya que tengo
claro que herramienta o herramientas debo emplear en cada una de las fases o etapas del modelo EMOI; y en
especial en cada uno de los seis espacios del hexagono de la innovacicn; herramientas que hoy sé como emplear
tanto para gestionar la innovacion en los procesos estratégicos, en la gestian de proyectos, gestian de procesos,

en la gestion de operaciones, en la gestion de productos y finalmente en |a propia gestian de la innovacidn.

En ese sentido he aprendido a utilizar diversas herramientas como el Desing Thinking, para el disefio de productos
o servicios, |os Canvas de Procesos, los Sistemas de Gestion de calidad comao los IS0 3001, o el modelo EFQM;
aprendi a evaluar y disefiar lineas de montaje, o el uso del JIDOKA; o todo el conjunto de herramientas para |a
elaboracian de un Plan Estratégico organizacional innovador, empleando para el efecto diagramas y anélisis como
el PESTEL, el analisis de |a Cadena de Valor, los anélisis del modelo de las cinco fuerzas de Porter; el adecuadn
uso de las matrices SWOT, McKinsey, BCG, y otras més para el analisis de escenarios, la eleccion de estrategias
y la definicion de objetivos; el disefio y evaluacian de modelos de negocios a partir del uso de los Canvas de Modelo
de Negocio; el adecuado uso de la Metodologia ETOP, el uso de |os Mapas conceptuales, mapas de procesos, los

Customer Journey Map, diagramas de afinidad, y otras muchas mas herramientas.

En sintesis, hoy puedo decir con mucha satisfaccidn que soy un profesional mejor capacitado y mas competente

para gestionar exitosamente una organizacian y conducirla por el camino de la busqueda de la excelencia basada

en la adecuada gestidn de la innovacidn.
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RECOPILACION DE LOS TRABAJOS REALIZADOS EN EL MBI

Se debe precisar que los trabajos N° 09, “Innovar la innovacian” y N° 10 “Benchmarking”, no forman parte de este
apartado pues su realizacion fue opcional y por dicho motivo no fueron elaborados por el autor del presente
trabajo.

Trabajo N° 01 GESTION DE LA INNOVACION

FERNANDD GALLEGOS INQUILTUPA

3 DE MAYD DE 2013
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OBJETIVOS DEL TRABAJD

(méx. 1000 palabras)

Mediante el presente, buscaremos efectuar un diagndstico de la gestion de la innovacidn al interior del Proyecto
Especial Regional Plan COPESCO, de la Region Cusco, a fin de determinar si dicha Entidad gestiona adecuadamente
las demandas de innovacian, tanto de sus clientes externos, que corresponden a los Administrados (ciudadania
usuaria de los servicios que presta esta Entidad Publica), como también de sus clientes internos, que corresponde
a los propios trabajadores y empleados piblicos que laboran al interior de dicha Entidad.

A partir de ello identificaremos, de ser el caso, si la Entidad cuenta con una propuesta de innovacian y, cuales son
los espacios en los que viene implementando dichas propuestas de innovacian, de cara a poder brindar a los
usuarios mejores servicios, basados en afiadir permanentemente mayores valores afiadidos a los mismos.

DESARROLLO DEL TRABAJO
EVALUACION DE LA ALTA DIRECEION

Como primera accion vamos a efectuar el analisis de los cuatro criterios del modelo EMOI, para identificar las
propuestas de innovacidn que se vienen realizando en |a Entidad seleccionada; analisis que parte de identificar si,
esta entidad tiene protocolos de gestion de demandas de innovacian.

En ese sentido, conforme a la matriz propuesta podemos efectuar |a siguiente evaluacian:

CRITERIO | Elemento clave Evaluador | Media | Valoracidn
1 CRITERID
(media)
Cl tComo se gestionan las demandas de innovacian y las | 13 [a [a

fuentes e impulsores que las generan?

t,Como se identifican y se comprenden a los clientes ylas | (0 10 10
partes interesadas de las demandas de innovacian?

¢Como se analizan las expectativas y necesidades de los | 15 [a [a
clientes de las demandas de innovacidn y se valora los
productos y servicios que se les ofrece?

¢Como se identifican y analizan los resultados actuales | 10 10 10
que obtiene |a organizacion vinculados con las demandas
de innovacidn y los agentes que los producen?

¢Como se analiza el entorno de la organizacion y como | 9 a a
éste resuelve las demandas de innovacian?

Wi ¢Como se define el Mapa de valor de la innovacian? a a 3
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tComo se planifican las acciones de innovacian a partir | 0 I I
del mapa de valor de la innovacian?

C3 tComo se gestiona el despliegue de las acciones de | 0 I I
innovacion planificadas en los distintos espacios de
innovacidn en la organizacion?

¢[ué se necesita y se utiliza para desplegar las acciones | 0 0 0
de innovacidn y obtener los resultados definidos en el
mapa de valor de la innovacian?

C4 ¢(lué resultados de innovacidn se logran y como se realiza | 0 0 0
su sequimientn?

t,Como se deciden las prioridades de mejora en la gestion | 0 I I
de la innovacitn?

tComo tiene lugar el aprendizaje en la gestion de la | O I I
innovacian?
Suma de valoraciones de criterios G0
Resultado final (suma de valoraciones criterios / n® criterios) a

Con el resultado obtenido estamos claros en que, la Entidad no tiene un solo protocolo de identificacian de
necesidades de innovacian en los productos o servicios que presta; y par el contrario resulta casi inexistente
algin intento de efectuar acciones de innovacian en sus productos o servicios prestados.

Este hecho resulta claro del anlisis de cada una de las variables evaluadas, tal conforme pasaremos a sefialar:

En efecto, un primer hecho que debemos de reconocer es que, en relacion con la primera variable del Criterio 1,
¢Como se gestionan las demandas de innovacidn y las fuentes e impulsores que las generan?; resulta claro que
|os principales impulsores de demandas de innovacian son los usuarios de la Entidad, es decir los usuarios de |a
Administracian Pablica de Cusco, que demandan del mismo soluciones a sus diversos problemas, vinculados con
|a prestacion de servicios piiblicos.

Al respecto, se ha establecido que en relacidn a la Entidad, no existe protocolos para la gestion de demandas de
innovacidn, de manera que, la Entidad en realidad no tiene ninguna politica aprobada para dicha gestidn y, el dnico
elemento que ha habilitado para la recepcion de estas demandas, corresponde a la implementacion del buzan de
sugerencias y reclamaciones de los Administrados, el mismo que funciona como una casilla de quejas; pero sin
mayor protocolo que el de recibir quejas. sugerencias, o reclamaciones y encargarle a un drea especifica de la
organizacion, su atencian a fin de evitar posibles conflictos mayores o reclamaciones.

De esta forma, en el mejor de los casos. las reclamaciones de los usuarios concluirén en una recomendacian que
|os responsables de la organizacian formulan, a fin que los Servidores Pablicos observen més estrictamente los
reglamentos y directivas internas a fin de prestar el servicio conforme a la regulacion interna establecida. Sin
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embargo no se efectia accidn alguna dirigida a identificar, categorizar y caracterizar a los usuarios que formulan
demandas de innovacidn, ni se evalian sus necesidades respecto de los servicios que presta la Entidad.

En el mejor de |os casos, las demandas de innovacidn presentadas por |os usuarios serviran para que la Entidad
exija de sus colaboradores y servidores pablicos, el estricto cumplimiento de los plazos, condiciones estandares
de los servicios que presta y situaciones similares, cuando no como un medio para establecer un criterio
sancionador para con sus colaboradores internos, que salo contribuye a generar un clima de desmotivacian entre
sus propios clientes internos; que por obvias razones no constituyen innovacidn, pues no afiaden en ningdn
momento mayor valor afiadido a los cliente por los servicios que presta la Entidad. Este hecho como se vera es
el resultado de la aplicacion del marco normativo a la gestion de las Entidades Publicas en el Perd, marco en
virtud del cual y por aplicacion de principios que rigen la gestion pablica, no se permite la discrecionalidad del
servidor en el cumplimiento de sus funciones, sino todo lo contrario, se exige que el Servidor cumpla
estrictamente con ejecutar cada una de sus funciones sujeto a |o estipulado en sus manuales y directivas; y que
por supuesto obedecen a la estructura bajo la cual se encuentra organizado el Estado Peruano, que es el
Funcional, con areas y divisiones pre disefiadas, con funciones estrictamente establecidas y limites de funcidn
para cada uno de los servidores.

A partir de esta constatacion podemos sefialar que la Entidad no tiene identificados procesos para atender |a
prestacidn de sus servicios, siendo en todo caso el dnico documento empleado para identificar sus acciones, uno
denominado Texto Unico de Procedimientos Administrativos, el mismo que se constituye en un documento que
identifica todo el listado de procesos que tramita una Entidad, pero que. mas allé de identificar la nomenclatura
del proceso y los requisitos documentales que deben de cumplirse para la presentacion de una solicitud, no
precisa en estricto las caracteristicas del proceso, los insumos y procedimientos que el proceso insume ni menos
el producto final que se constituye en el output del mismo.

Por tanto, resulta imposible identificar un mapa de valor, tal conforme lo exige el modelo EMOI; y menos ain se
podré contar con una propuesta de innovacian, ya que el objetivo méaximo de los documentos de la administracidn
piiblica, actualmente es obtener que los procesos administrativos se ejecuten conforme a los plazos previstos,
pero sin generar mayor valor afiadido ni buscar mejoras por parte del trabajador, sino dnicamente alcanzar los
niveles estandar previstos inicialmente, siendo el caso que hoy la atencion de servicios alcanza niveles sub
estandar.

Si ello es asi, resultard imposible contar con propuestas de innovacidn y menos identificar 4reas de despliegue
de propuestas de innovacidn, que nos permitan saber en qué &reas debemos introducir acciones de innovacidn
que nos permitan afiadir mayor valor afadido a los clientes de la Entidad y hacer que los productos que la Entidad
ofrezca atiendan de mejor manera las demandas de innovacian de los usuarios de la Administracion Piblica.

Es més, resulta contraproducente que, un aspecto que podria generar mejoras en |os procesos de la organizacitn
y constituir fuente de innovacidn, que es el de la discrecionalidad, para poder incorporar mejoras, aun cuando
gstas fueran aisladas y no como parte de un proceso de gestion de innovacidn, en vez de ser valoradas en la
Administracian Piblica, muchas veces puede terminar siendo hasta cuestionable; ya que conforme al marco
|egislativo que gobierna la actuacion de la administracian piblica y de los servidores pablicos, introducir cambios
en los procesos a cargo de una entidad, adn cuando ello suponga afiadir valor afadido al cliente, muchas veces
es interpretado como una conducta de desviacion normativa y por ende, falta sancionable.

Por tal motivo, bajo esta forma de estructura organizativa de las Entidades de la Administracion Pablica, resultara
imposible pretender obtener productos innovativos, pues el objetivo no es un proceso de mejora continua en |a
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calidad de los productos y/o servicios, sino el cumplimiento de criterios estandar en los productos que ofrece;
|os cuales se mantendran inamovibles por periodos prolongados de tiempo.

Por el contrario, si queremos generar un cambio, tendremos necesariamente que modificar como primera
condician las estructuras de nuestras organizaciones para hacerlas favorables a la introduccion de la gestion de
la innovacidn; y sdlo a partir de ello se podré alentar la permanente bisqueda de |a innovacidn, como un principio
fundamental, que permita generar permanente innovacion en los productos que ofrecemos a nuestros clientes;
dado que ya no serfa una préactica cuestionable el proponer cambios para mejorar el producto que ofrecemos, si
con ellos somos capaces de conseguir la satisfaccion y cubrir las expectativas de nuestros clientes tanto
externos como internos.

LONCLUSIONES DEL TRABAJO

(méx. 1000 palabras)

Finalmente y luego del breve analisis realizado a la organizacicn, a partir de la utilizacion de la matriz propuesta,
resulta claro que. la Entidad no cuenta con ningdn tipo de protocolo de gestion de la innovacian; y ni siquiera
existen mecanismos que permitan saber cual es la demanda de innovacian de sus clientes, tanto internos como
externos; determinando en consecuencia que los productos que ofrece terminen siendo unos sub estandares,
pues ni siquiera hemos sido capaces de alcanzar un nivel estandar, en la gestion de nuestros procesos internos.
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OBJETIVOS DEL TRABAJD

(méx. 1000 palabras)

En el presente trabajo vamos a analizar un pequedio punto de ventas de bebidas chocolatadas y productos de la empresa
Industrias Alimenticias Cusco S.A.

Industrias Alimenticias Cusco S.A. es una empresa peruana dedicada a la fabricacion de productos derivados del cacao,
teniendo en su cartera de productos, barras de pasta pura de cacan. tabletas de chocolate para taza, chocolate en polvo
para taza con diversas combinaciones, pasas con chocolate, barras energéticas en base a cacao, galletas con granos
andinos y chocolate, etc.

Sus productos son comercializados a través de grandes cadenas de supermercados, como Plaza VEA, Totus, Metro, etc. Por
dicho motivo, sus ventas se efectian a través de canales de distribucion como los mencionados y no directamente a
consumidor final; y menos a través de ventas de sus productos preparados, pues no se dedican al rubro cafeteria, u otro
similar.

Sin embarga, en Cusco, en las instalaciones de un Mall (retail de tiendas por departamento), instalaron un “corner”, en el
que. como estrategia de marketing, ofrecen sus productos, en forma de bebible al paso; asi. un visitante al Mall puede
comprar un vaso de chocolate moka, o chocolate dark, y hacer sus compras en las diferentes tiendas mientras bebe el
producto. De esta forma, las personas pueden comprar vasos de chocolate y consumirlos al paso combinados con galletas,
cereales o barras energéticas, etc.

En tal sentido, sus ventas en dicho corner son al menudeo, y el propdsito no es generar utilidades por ventas, sino colocar
el producto en la mente del consumidor, a través de una degustacion que es pagada por el propio consumidor. De esta
forma, vamos a efectuar la aplicacion de la matriz RFM en dicho punto, a fin de evaluar y segmentar a la clientela que
consume al paso en dicho punto.

DESARROLLO DEL TRABAJD

Instrucciones

Como primera medida y con el propdsito de elaborar nuestra matriz RFM, hemos identificado los factores que vamos a
emplear, los mismos que estan referidos a “Recencia”, “Frecuencia” y “Monto de gasto monetario”: y a partir de ello hemos
elaborado los percentiles, con |os siguientes valores:

PERCENTILES
RECENCIA

En el altimo mes En la altima semana Hace un dia

| 2 3

FRECUENCIA

C/Mes C/Semana C/Dia

| 2 3

MONTO PROMEDID DE GASTO

Menos de 03 dalares | Mas de 03 dalares y hasta 0 ddlares | Mas de 06 ddlares

| 2 3
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Teniendo definidos los factores que vamos a emplear, asi como los niveles de cada uno de |os factores, corresponde ahora
identificar cada uno de los percentiles, y para ello hemos recurrido a obtener una muestra proporcional de la base de datos
de sus clientes, con compras realizadas en los dltimos 30 dias; los cuales han sido identificados a partir de sus Documentos
de |dentidad (DNI). de manera que entre la lista de veinte clientes, no existe ninguno cuya identidad se repita.

En dicho sentido, la base de datos seleccionada es como sigue:

RESUMEN COMPRAS POR CLIENTE, ULTIMOS 30 DIAS. CADA
CLIENTE HA SIDO SELECCIONADO SEGUN NUMERO DE DNI

Frecuencia Monto promedio de

Recencia *) compra ’US S. Cambio S/.

3.32 x Délar
Cliente 01 18/09/2019 1 1.50
Cliente 02 11/09/2019 2 3.00
Cliente 03 5/09/2019 2 18.00
Cliente 04 18/09/2019 3 5.00
Cliente 05 29/08/2019 3 20.00
Cliente 06 17/09/2019 1 6.00
Cliente 07 16/09/2019 2 8.00
Cliente 08 10/09/2019 2 25.00
Cliente 09 18/09/2019 1 6.00
Cliente 10 18/09/2019 1 12.00
Cliente 11 30/08/2019 3 5.50
Cliente 12 17/09/2019 1 5.50
Cliente 13 18/09/2019 1 4.60
Cliente 14 10/09/2019 2 6.50
Cliente 15 18/09/2019 3 3.50
Cliente 16 29/08/2019 3 10.00
Cliente 17 6/09/2019 3 4.00
Cliente 18 17/09/2019 2 15.00
Cliente 19 30/08/2019 3 3.50
Cliente 20 16/09/2019 2 5.00
1=C/D; 2 =1VxS; 3
(*) =1VxM

Fernando Gallegos Inquiltupa



222 UNIVERSITAT

1||| F) POLITECNICA
MASTER EN BUSSINES INNDVATION s

En base a dicha muestra seleccionada, podemos elaborar la matriz, tomando en consideracicn la postura de los |0 primeros
clientes; de manera que los ubiquemos en dicha matriz y el resultado serd el siguiente:

MATRIZ RFM CORNER INDUST. ALIM. CUSCO S.A
313 323 333 =
Cliente 10 =
312 322 332 =
Cliente 9 Cliente 4 =
3l 321 33l =
Cliente | =
213 223 733 =
Cliente 7 =
= | 201 277 232
== | Cliente B
2 221 23
Cliente 2
13 123 133
Cliente 3 Cliente 5
Cliente 8
112 122 132
Il 121 131
FRECUENCIA

En funcidn de los resultados de la matriz, podremos encontrar diversa informacian que nos permitiré adoptar estrategias
necesarias a fin de mejorar |os rendimientos de la organizacian.

Asi. de los diez clientes seleccionados, y asignados en la matriz, podremos concluir sefalando que. os clientes con menor
recencia (compras efectuadas dentro del dltimo mes), son los que mayor volumen de gasto efectiian; es decir que su ticket
de consumo es mayor, lo que podria deberse a que una menor recencia y frecuencia moderada supone que, las compras de
dichos clientes se dirigen a consumir los bienes (productos), no preparados (es decir los clientes compran los productos
como insumas, tales como barras de chocolate, galletas en paguetes mayores, o los envases de cacao en polvo, etc.), y no
tanto el producto preparado (es decir no consumen un base de chocolate u otro bebible),

Por otro lado, y a modo de ejemplo, podemos sefialar otros datos, como la distribucidn de la frecuencia de consumo por
percentiles, asi el 30% de consumidores se encuentra en el percentil mas bajo de frecuencias, mientras que tanto el 3

LONCLUSIONES DEL TRABAJO

(max. 1000 palabras)

Como se puede ver, la Matriz RFM nos permite segmentar a los clientes de la organizacidn a fin de conocer sus hébitos, de
consumo, de demandas de innovacidn, de necesidades, etc., y por ende a partir de su elaboracion y resultados se puede
plantear una serie de estrategias que la organizacidn puede adoptar a fin de mejorar su situacian.
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OBJETIVOS DEL TRABAJD

(méx. 1000 palabras)

El propasito de este trabajo es evaluar a percepcian que tienen los propios colaboradores de una organizacian, respecto
de la gestion de personas que realiza la misma y determinar si, |a organizacidn viene implementando adecuadamente
estrategias de gestian de talento humano, a fin de favarecer la gestion de la propia organizacian en su bisqueda por la
excelencia.

Para ello nos vamos a centrar especificamente en analizar |a gestian de personas y su vinculacion con la gestidan del
proceso estratégico de la organizacion y ver si, nuestra organizacion viene logrando cohesionar el planeamiento de
personas y el proceso de planeamiento estratégico organizacional.

DESARROLLO DEL TRABAJD

Para el desarrollo del presente trabajo, nos vamos a basar especificamente en comparar los promedios del criterio
“Personas” y sus sub criterios establecidos a fin de determinar que es o que esta haciendo la organizacian para alcanzar
sus objetivos y como esta gestionando la organizacian a su contingente de colaboradores.

De ello inclusive podremos aventurarnos a definir si el enfoque de gestidn obedece a criterios modernos (gestion del talento
humano), o mantienen atn viejas estructuras hoy casi en desuso (gestian de recursos humanos).

En tal sentido, un primer aspecto a tener en cuenta es la comparacidn general entre la media de las mejores organizaciones
del sector y la media general de nuestra organizacian. El resultado medianamente parecido, pues la media para el criterio
personas de las mejores organizaciones del sector equivale a.3.97, mientras que la media de nuestra organizacian equivale
a 3.84; lo cual per se no es bueno, en la medida que tanto las mejores organizaciones de nuestro sectar industrial como
nuestra propia empresa han incorporado protocolos para una adecuada gestian de personas, pero estos protocolos casi
no son objeto de un permanente proceso de evaluaciones y mediciones de resultados, determinando que por obvias razones
no se pueda determinar cuales son los resultados de los planes de gestian de personas; y menos adn si ello ests
contribuyendo o no a hacer efectivos los planes estratégicos de la organizacion.

Y si vamos més allg, las medias establecidas para evaluar el criterio de gestion de personas, veremas que ni las mejores
del sector industrial y menos nosotros venimos introduciendo mejoras a fin de favorecer una mejor gestidn de cara a
obtener ventajas competitivas para nuestra organizacidn. Es decir que todas aquellas politicas en materia de gestidn de
personas que viene introduciendo nuestra organizacion no esta siendo objeto de un proceso de control permanente y par
tanto, si no sabemos cuales son los resultados, menos podremos introducir mejoras e innovaciones para atender las
demandas de innovacitn de parte de nuestros clientes internos y clientes externos.

Ahora bien, si revisamos el detalle de los sub criterios, veremos que en ellos se nota aiin mas estas deficiencias observadas.
Asi, el sub criterio en el que nuestra organizacidn obtiene el menor calificativo es el que corresponde al sub criterio 3a, que
evalia esencialmente |a vinculacion existente entre la gestidn de personas y |a gestion del planeamiento estratégico. en |a
que nuestra organizacidn alcanza un calificativo medio de 3.3, frente al .96 del sector industrial.

Ello revela claramente que no existe un adecuado emparejamiento entre el planeamiento en gestion de personal y el
planeamiento estratégico de la organizacian, hecho que constituye un grave problema para la organizacian, dado que, estos
dos dominios son esencialmente complementarios. En efecto, un plan estratégico. al ser un instrumento de gestian, que
recoge todo el bagaje de estrategias que la organizacian ha elegido para alcanzar una visian, requiere de un conjunto
humano capaz de desplegarlo y hacerlo posible. Ocurre que por muy bueno que sea un plan estratégico, este no permitiré
que una organizacian alcance sus metas, si adicionalmente no gestiona adecuadamente su planeamiento en gestian de
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talento humano. Y si revisamos el sub criterio en comentario, veremos que efectivamente, frente a la interrogante C3aZ,
veremos que nuestro calificative medio es de apenas 3, determinando claramente que los propios colaboradores
desconocen cual es la vinculacion entre |a gestion de personas y la gestidn de los planes estratégicos de la organizacicn; y
por tanto poco o nada entienden sobre si su labor estd apuntada a atender el desplieque de alguna parte de Ios procesos
estratégicos de la organizacian; hecho que adicionalmente se ratifica con el porcentaje de 19.02% de desconocimiento de
los propios colaboradores sobre si su trabajo contribuye o no en algo a hacer posibles los planes estratégicos e
implementar las estrategias en ellas definidas; con lo cual queda claramente demostrado que el proceso estratégico de la
organizacian no es el resultado de la participacian de todo el conjunto humano de conformantes de la organizacitn, sino
probablemente el resultado de la labor de un grupo reducido de directivos de |a organizacidn; hecho por el cual las personas
que la integran, desconocen el alcance de |os planes estratégicos, desconocen las metas y objetivos estratégicos definidos
para la organizacidn, y lo que es mas, desconocer cual es el nivel de importancia de su trabajo en el despliegue de los planes
estratégicos. en su fase de implementacian.

Por tanto, si el trabajador no sabe cual es el propasito de su labor, simplemente se limitard a cumplir sus labores, sin
adicionarle valor agregado alguno y menos innovacian alguna que permita atender las demandas correspondientes.

Este mismo resultado se obtiene cuando se absuelve la pregunta: &Se adaptan la estructura organizativa de la empresa
para apoyar el logro de los objetivos estratégicos?. Y es que la puntuacion de 3.19, revela que los colaboradores laboran
casi de espaldas a los procesos estratégicos de la organizacidn, tanto asi que no conocen si existe o no alineamiento
estratégico entre la lectura de la organizacian (quienes elaboraron el plan estratégico), sobre las condiciones del entorno
y la definicidn de las estrategias organizacionales; y de ellas con la definician de la estructura que deberia adoptar la
organizacian para hacer efectiva la implementacion de dichas estrategias.

Por dicho motivo, no resultard llamativa que. el 1429% de los trabajadores desconozcan absolutamente cual es la
estructura de la organizacion v si, la estructura que la Entidad ha adoptado es la adecuada para los fines de alcanzar
eficientemente los objetivos estratégicos.

Por ello mismo, no resulta extrafio que. a la interrogante sobre si “4Se implica a los empleados y sus representantes en el
desarrollo y revisitn de |a estrategia, politicas y planes de gestidn de las persona?”, el calificativo de la organizacian apenas
haya alcanzado una media de 3 puntos, los mismos que revelan claramente que el proceso constructivo del plan estratégico,
contraviniendo |os principios que la regulan. nunca fue el resultado de un proceso interactivo y menos iterativo, con el
concurso de |os colaboradores de la organizacian; hecho que |e resta capacidad para implicar a los colaboradores; dado
que ninguno de |os mismos podria asumir como propio una construccion que es resultado del trabajo de un grupo de
directivos o un producto elaborado por una consultora ajena a la organizacidn; con |o cual claramente se |e resta potencia
a dicho instrumento, de cara a permitir hacer posible la vision establecida.

A tenor de |o sefialado, igualmente resulta congruente que el 19.05% de los colaboradores desconozean si hay participacian
iterativa de los trabajadores en el proceso de implementacion del plan estratégico institucional; y por ende es evidente que
|os planes no estén siendo revisados ni menos validados durante su fase de implementacion, de modo que resulta imposible
saber si el desplieque de estrategias nos esta permitiendo acercarnos al logro de Ios objetivos estratégicos o no.

En cuanto a la interrogante sobre si “4Se adoptan enfoques creativos e innovadores en la gestion de las personas?”, los
resultados del cuestionario de percepciones no son alentadores, pues la media de nuestra organizacidn es de apenas 3.9,
hecho que en buena cuenta supone que la organizacion no estd implementando verdaderos planes de gestian de personas,
bajo un enfoque de gestian de talento humano, sino al parecer sigue engarzado del viejo modelo de la "Administracidn de
Personal” o peor adn, de "Administracian de recursos humanos”; hecho ante el cual resultaria claro el por que, para la
percepcion de los colaboradores, no resulta tan claro si existe o no un enfoque innovador de gestidn de personas, sino un
simple proceso de administracidn de personas, lo cual supone considerar a estas personas como simples recursos y no
coma dinamizadores de recursos organizacionales; con |o cual probablemente resultard que la mayor innovacidn que puede
estar realizando la organizacion es cumplir con el pago de las obligaciones socio laborales de manera oportuna; hecho que
sin embargo no garantiza los adecuados niveles de motivacion de los colaboradores, y por tanto su nivel de implicacion con
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|os planes organizacionales resultaran poco menos que inexistentes. Y sino hay implicacion, los resultados de la gestion no
pueden ser buenos, pues jamas se tendré el impulso que se requiere para construir una organizacion excelente.

Por este motivo, si revisamos el porcentaje de desconocimiento sobre este aspecto no resulta extrafio que casi el [5% de
los mismos crezca de informacian sobre si la entidad tiene siquiera un plan adecuado de gestian de personas, con lo cual,
resultard claro que este aspecto es una verdadera pata coja en el proceso de gestionar |a organizacian; pues sin un equipo
de personas comprometidas en alcanzar las metas, los objetivos estratégicos y hacer posible la vision, nada seré posible
de ejecutar y menos de alcanzar; |o cual nos convertiré en una organizacian probablemente con buenos planes, pero con
una gestion ineficaz al pretender desplegarlos.

Finalmente, otro resultado que refuerza lo sefialado, es el que corresponde a la respuesta media, consistente en: &Se
gestiona eficazmente |a seleccion, desarrollo de carreras, movilidad y planes de sucesian, con apoyo de las politicas
adecuadas?. Y es que el resultado de la percepcion media de la organizacian (colaboradores), apeas si alcanza el 3.1;
revelando que, la organizacin no efectia una adecuada gestion de talento humano; y por ende, cada uno de los grupos de
procesos de |a gestian del talento humano apenas si puede ser atendido. De esta forma,, resultara claro que los procesos
admisian de personas (reclutamiento y seleccidn), como los de aplicacian, desarrollo, mantenimiento de personas, y demas,
casi no existen; limitandose en materia de admisian a efectuar simples procesos de reclutamiento y seleccion sin los
adecuados rigores de una adecuado proceso de admisian de personas, que nos garantice mayores eficiencias en materia
de “predictibilidad” para con los colaboradores nuevos.

Por ello también resultard natural que, el 19.00% de los colaboradores desconozean si la organizacion tiene adecuados
niveles de eficiencia en cuanto a sus procesos de admisidn o mantenimiento de personas dentro de |a organizacidn.

Y si no hay adecuados niveles de eficiencia en los procesos de admision, resultara claro el por que la organizacion cuenta
con colaboradores que ni siquiera saben si existe o no procesos de gestion estratégica, planes estratégicos o instrumentos
de gesticn similares.

LONCLUSIONES DEL TRABAJO

(méx. 1000 palabras)

Finalmente y como una pequeda conclusian podemos sedalar que, basada en la percepcion de los propios colaboradores,
resultara claro que |a gestion de personas de la organizacidn no ha sido eficiente en cuanto a la vinculacion que deberia
haberse generado entre el Planeamiento Estratégico y el planeamiento de personas; Io que determina que exista un aparente
divorcio entre ambos instrumentos de planeacidn, los cuales probablemente no son concordantes; y no contribuyen a hacer
posible la vision de la organizacian.
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OBJETIVOS DEL TRABAJD

(max. 1000 palabras)

Mediante el presente trabajo, vamos a efectuar un pequefio esbozo del diseiio de un Plan Estratégico de la
Asociacian Civil Mikaela en Accidn, el mismo que nos dard una idea de las acciones que la organizacian pretende

realizar en la bisqueda por hacer realidad la Visian organizacional.

DESARROLLO DEL TRABAJD

EMPRESA:

La entidad respecto de la cual vamos a trabajar aspectos de su plan estratégico, es la Asociacian Civil sin Fines

de Lucro "Mikaela en Accian"; organizacian que acabamos de constituir en la ciudad de Cusco, Perd.

SECTOR ENEL QUE TRABAJA LA EMPRESA:

La organizacion va a trabajar en el sector servicios, y especificamente en temas de promocian de politicas

piblicas vinculadas con la proteccidn y defensa del derecho de los animales.

Es decir que, la organizacidn se dedicara a labores de disefio de politicas pablicas, para proponerlas al Estado y
que el mismo, a nivel de sus tres niveles, pueda adoptarlas, a fin de establecer mecanismos y estrategias que
permitan hacer efectiva la defensa del derecho de los animales, su bienestar, las responsabilidades de quienes
cuentan con mascotas; y finalmente |a sancidn a quienes trasgreden las normas vinculadas con la proteccidn y

defensa del derecha animal.
En ese entender. el trabajo de la organizacian se segmentaran en cinco grandes areas especializadas, a saber:

vi) Disefio de propuestas de politicas publicas en materia de proteccian y bienestar de los animales. -
El propasito de este area es el disefio de iniciativas de politicas publicas en materia de proteccidn
y bienestar animal; de manera que, la Asociacidn pueda elaborar propuestas vinculadas con temas
requlatorios, iniciativas legislativas, propuestas de buenas practicas, etc., y que a través de ellos

se puedan elaborar instrumentos que permitan a los diferentes niveles de Gobierno, a combatir
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problemas de violencia contra os animales, la eliminacion de practicas de crueldad animal, la falta
de mecanismos de control para hacer efectivos sus derechos, etc.

vii) Implementacitn de un sistema de Defensa Juridica y patrocinio legal gratuito, destinado a ejercer
|a defensa del derecho de los animales ante instancias jurisdiccionales.- En este caso, esta area se
dedicara a hacer efectiva la defensa del derecho animal en sede jurisdiccional, de manera que se
busque una adecuada sancién de indole penal a quienes adoptan practicas violentas contra los
animales, practicas crueles, que inclusive puede llegar hasta a la muerte de los mismos. Para este
fin, el enfoque que adoptaremos ser4 el de “defensa de derechos difusos”, a fin de poder promover
legitima y libremente la defensa de derechos de los animales, sin que ello ademés suponga costo
alguno para los afectados.

viii) Implementacion de una division de disefio y construccion de proyectos de infraestructura,
destinados a promover la construccion de espacios que provean ambientes saludables para los
animales. Esta 4rea se dedica a la construccian de ideas de proyectos de inversidn pablica y privada
destinada a generar espacios adecuados para proveer bienestar y esparcimiento a los animales y
sus propietarios.

iX) Venta de productos destinados a favorecer el cuidado, alimentacion y salud de los animales. Esta
drea estd destinado a proveer bienes y servicios para el adecuado cuidado de los animales,
alimentacian, salud, esparcimiento, etc.

X) Implementacitn de un &rea de promocian social, control y difusian de medios y mercaden social,
enmateria de proteccidn y derechos de los animales. Esta area proveera mecanismos de mercadeo
y promocian social, que a su vez permitan difundir determinadas practicas destinadas a mejorar
|a calidad de vida de |os animales, educacian en materia de proteccian y defensa del derecho de los

animales, etc.

LA MISION

Somos una asociacidn Civil sin fines de lucro destinada a promover la proteccion de la vida y la salud de los
animales vertebrados, domésticos o silvestres mantenidos en cautiverio o en estado libre, pero afectados por
accian de los seres humanos; impedir el maltrato, la crueldad, el abandono, causados directa o indirectamente
por el ser humano, que les ocasiona sufrimiento innecesario, lesion o muerte; asi como promover |a adopcian de

politicas pablicas que fomenten el respeto a la vida y el bienestar de los animales a través de la educacidn, la
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promocian de valores, la adopcian de politicas pablicas por parte del Estado que, garanticen su bienestar, derecho

a gozar de una vida plena, salud, alimentacian, esparcimiento.

LA VISION

Al 2025 seremos la Asociacion Civil sin fines de lucro, protectora del derecho de los animales, mas importante
del Perd; y que habré logrado que en el pais, la ciudadania en general reconozca y consagre el respecto del
derecho de los animales a una vida sana. digna y garantizada por las Entidades de Gobierno; logrando proscribir
definitivamente el maltrato y violencia contra los animales, el empleo de animales en espectaculos piblicos y
privados de cualquier tipo, incluyendo las denominadas practicas costumbristas y culturales; logrando ademas
que la ciudadania en general adopte practicas de proteccion de los animales, la asuncion de sus deberes y
obligaciones como responsables de la sequridad, salud y bienestar animal; que el Estado reconozca el caracter
de sujeto de derechos de los animales, y por ende que cualquier practica que afecte su derecho e integridad sea

severamente sancionada; y que finalmente los animales puedan vivir en un espacio de respeto y tolerancia.

VALORES

RESPETO POR EL DERECHD ANIMAL.- Buscamos generar un nivel absoluto de respeto por el derecho de los
animales; y por eso como organizacion nos caracterizamos por asumir la primacia del derecho de los animales,
como un valor fundamental que marca nuestra forma de actuar y nuestro compromiso por buscar su defensa, el
reconocimiento de suimportancia para garantizar su calidad de vida y la necesidad de hacer efectivo este respeto

en toda la ciudadania.

SOLIDARIDAD.- Creemos firmemente en la necesidad de asumir una conducta solidaria para con los animales,
quienes sufren el maltrato y violencia por parte de muchos seres humanos, quienes les consideran objetos

simples, y no reconocen realmente su cardcter de seres sensibles, dotados de un espiritu y capacidad de sentir.

HONESTIDAD.- No asumimos posturas de defensa del derecho animal por moda, o condician similar, sino como un
real compromiso con |os animales, y con nosotros mismaos, pues en realidad creemos con absoluta honestidad en

|a primacia del respeto del derecho animal por sobre cualquier otro derecho comercial, econémico o societario,

INTEGRIDAD.- Buscamos hacer permanentemente lo correcto en materia de proteccin y derechos de los

animales.
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COMPROMISD.- Asumimos un compromiso pleno de luchar por que en nuestra sociedad, en un futuro no muy
|ejano, los seres humanos reconozean y respeten plenamente el derecho de los animales. su derecho a vivir libres

de maltrato humano, sin humillaciones, a no ser instrumentos de explotacion econdmica y violencia, o diversidn.

INNDVACION.- Creemos en la busqueda de nuevas formas de hacer que los animales tengan una vida plena, libre
de violencia, en entornos saludables para su salud fisica y emocional; y para ello buscamos crear soluciones

efectivas a fin de favorecer esta bisqueda, plasmando en protocolos y mecanismos que los hagan posibles.

4. EL AREA GEOGRAFICA EN LA GLE VA A VENDER SUS PRODLCTDS.

La Asociacion Civil Mikaela en accion es una organizacidn cuya produccian de bienes y servicios seré realizada

principalmente en el Perd, iniciando nuestras acciones en la ciudad de Cusco.

De esta forma, el mercadeo social de nuestros productos y servicios serd realizado a partir de una marcada
presencia en redes sociales, para cuyo efecto tenemos habilitadas cuentas en Facebook, Instagram, youtube,
Snapchat, y otras similares, a partir de las cuales difundimos cada una de nuestras acciones e intervenciones;
pero ademés buscando iniciar camparias de difusion, crear tendencia respecto de diversos aspectos vinculados

con el objeto de nuestra intervencian.

Nuestra presencia en redes sociales e internet busca provocar una creciente red de sequidores, quienes puedan
a su vez difundir nuestras publicaciones, haciendo posible llegar al mayor nimero de usuarios de internet; y
marcar en ellos nuestra presencia; pero no solo con publicidad, sino fundamentalmente con difusian de acciones

concretas.

|gualmente, publicaremos una revista mensual, de distribucion gratuita, en la que difundiremos cada una de
nuestras acciones, productos y servicios; y en la que abordaremas adicionalmente informacidn especializada en
temas relacionados a la proteccidn de los animales, pero ademés a las camparias que iniciaremas, para propiciar

|a defensa del derecho de los animales, y por supuesto los logros de cada una de nuestras areas de trabajo.

Adicionalmente a lo sefialado, efectuaremos permanentes acciones de contacto directo con la poblacian, como

eventos académicos, conversatorios, foros pablicos, y otros maés.

5. RESULTADD DE LIN ANALISIS PEST
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Vamos a efectuar un breve anélisis PEST para identificar los factores externos clave que podrian impactar a

nuestra organizacian desde el entorno, y en ellos encontrar oportunidades y amenazas para nuestra actividad.

FACTORES POLITICOS.

Una primera constatacidn que podemos realizar es el incremento de requlaciones de orden legal a nivel mundial
en materia de proteccian y derechos de los animales, y por ende el desarrollo de instituciones legales vinculadas

con el derecho de los animales se ha ido acrecentando paulatinamente.

Diversos paises del entorno han ido modificando sus sistemas legislativos para hacerlos mas permisibles a la
defensa del derecho de los animales, para reqular los derechos, deberes y responsabilidades de sus tenedores,

asi como sus obligaciones tributarias.

|gualmente diversos paises del mundo, vienen implementando politicas pablicas disefiadas para buscar mejores
condiciones de vida para los animales. su respeto y proteccian, asumiendo el Estado inclusive sus
responsabilidades, a partir de la asignacidn de partidas presupuestales para financiar dichas politicas pablicas.
En ese sentido |os Estados invierten en salud, alimentacian y proteccion animal, implementando establecimientos
gratuitos de salud, disponiendo la asignacidn e implementacion de bebederos pablicos, dispensadores pablicos de
alimentos, creacian de hogares para animales abandonados (no perreras municipales, ni centros de exterminio

de animales), etc.

En algunos casos se ha avanzado bastante bien en estos temas regulatorios, tanto asi que en algunos paises del
entorno se vienen propendiendo a efectuar modificaciones a nivel constitucional para favorecer mejores
mecanismos de proteccion animal, tal el caso de Colombia, en el que hay iniciativas legislativas para modificar su
Carta Constitucional e incorporar a los animales como sujetos de derecho, al igual que al concebido, la persona

natural y personas juridicas.

Estos hechos son de singular importancia, pues sirven de inspiracion para el resto de paises del entorno; y por
tal motivo Perd también viene siendo impactado por estas acciones, habiendo aprobado una ley de proteccidn de
derechos de los animales que, actualmente, penaliza actos de crueldad para con los animales; y por ello, este

desarrollo politico y legislativo, nos genera la oportunidad de buscar en la jurisprudencia internacional
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actuaciones que pueden ser replicados en el caso peruano, de manera que mi pais y sus autoridades también

puedan adoptar iniciativas que busquen mejorar |a calidad de vida de los animales.

ECONOMICAS.

Hoy. muchas sociedades han incrementado su nivel de gasto en promocidn, proteccian de derechos de los

animales; asi como en la adquisician de bienes y servicios que buscan dotar a los animales de mejores estdndares

de calidad de vida.

Si revisamos el nivel de gasto mensual en paises como Estados Unidos o Japan, en relacion con la adquisician de
bienes y servicios, destinados a atender |as necesidades de las mascotas, podremos ver que existe una tendencia

creciente a demandar ciertos bienes y servicios para los animales.

En ese contexto, la defensa legal y persecucian de conductas infractoras del derecho animal, ya no resultan ser
practicas exdticas o extrafias, sino hoy por hoy, resultan ser practicas cada vez més frecuentes; lo cual podria
generarnos una opcian de introducir la produccion de bienes y servicios similares en nuestro pais, los cuales en
esta oportunidad podria tener receptores mayores, y por tanto podria encontrar un nuevo nicho de mercado, en

el cual podamos colocar nuestros productos y/o servicios.

SOCIALES.

(tro aspecto que debemos tener en cuenta es, como las sociedades vienen adoptando mecanismos que limitan
|as acciones de violencia contra los animales. En este sentido, se estan modificando inclusive practicas culturales
en las que se afectaba la integridad de los animales, tales como las corridas de Toros, las Peleas de Toros o

Gallos, etc.

Ello viene influenciando en nuestros paises, la adopcion de précticas contrarias a dichas costumbres, y la
modificacidn de ciertas conductas; |o cual puede influir positivamente en modificaciones conductuales en Peri;
por que si sociedades como la Catalana, con tanto arraigo en la tauromaquia, viene adoptando politicas de
eliminacidn de estas préacticas, con mayor razon sociedades en las cuales no se tiene este nivel de arraigo podrian
ser facilmente influenciables para modificar conductas proclives a dafiar a los animales; cuando no, podrian

adoptar inclusive estrategias legales para proscribirlas totalmente.
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TECNOLOGICD.

Finalmente, la influencia de la tecnologia, también viene impactando positivamente en materia de proteccidn y
derecho de los animales. De hecho se ha incrementado notoriamente los servicios de salud animal, tanto asi que
hoy, no solo se tienen més centros especializados en atender la salud animal, sino que también la profesian de
los Médicos Veterinarios se ha especializado, y ha crecido la demanda de los usuarios por formarse como Médicos

\eterinarios.

A ello se suma el hecho que, inclusive la television ha encontrado un nicho en la produccion de programas
vinculados con la salud animal, las cuales inclusive son transmitidas por cadenas televisivas de orientacidn
masiva; lo cual contribuye a sensibilizar a millones de televidentes en la bisqueda de mejores mecanismos de

proteccion de derechos de los animales.

B. UNA ESTRATEGIA SEGLN EL MODELO DE OCEANDS AZULES.

Para disefiar una estrategia conforme el modelo de Océanos Azules, hemos partido de identificar los cuatro

principios basicos de la estrategia, a saber:

a) RECONSTRUIR LAS FRONTERAS DEL MERCADO.- Es decir, que hemos efectuado una basqueda en aquellos
espacios nuevos de consumo; y este espacio de consuma |o hemos encontrado en el mercado de servicios legales
para la proteccion de derechos de los animales, y en el de disefio de iniciativa de politicas piblicas en materia de
proteccidn y bienestar animal; espacios que en Perd resultan casi inexistentes, pues més alla de tener normas
que declaran |a necesidad de proteger el derecho de los animales; no existen mecanismos para hacer efectivos
estos derechos.

Para ello nuestra bisqueda de ese espacio llamado océano azul, lo hemos efectuado entre los usuarios de nuestro
potencial servicio.

Asi, por mucho que las personas rechazan la violencia contra los animales, no estan dispuestas a asumir el costo
y tiempo que demandaria iniciar una accian judicial para buscar sancionar un caso de violencia o crueldad para

con los animales.
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Si existiera una organizacion que prestara este servicio, y lo hiciera de manera gratuita, sequramente muchas
personas estarian dispuestas a financiar esta iniciativa, pues podrian contribuir directa o indirectamente a hacer

efectivo el derecho, sabiendo que hay equipos de profesionales dedicados con cierta exclusividad a dichas labores.

b) CENTRARSE EN LA IMAGEN GENERAL.

Nuestro propdsito no es obtener sendas utilidades como primera medida, sino fundamentalmente construir una
organizacion que trabaje en un espacio en el que ninguna otra organizacian ain lo viene haciendo, que es el del
patrocinio judicial gratuito en defensa de los derechos de los animales, empleando para ello un concepto juridico
denominado “defensa de los derechos difusos”; y por ende, ser pasibles de asumir el papel de beneficiarios de
|as indemnizaciones a que estaran obligados los sancionados e infractores del derecho de los animales.

Es decir que. los medios de subsistencia los obtendremos del prestigio que como organizacian ganemos, y los

retornos que ese prestigio puede generar.

c) IR MAS ALLA DE LA DEMANDA EXISTENTE.

Es claro que nuestro propdsito no es solo atender la creciente demanda de servicios, como los legales. que
respondan a las necesidades de los ciudadanos que aspiran a exigir que los mecanismos de justicia también
puedan llegar a cautelar bienes juridicos distintos de los tradicionales, como el derecho de propiedad o libertad
de los seres humanos, y pasen a cautelar el derecho de otros seres igualmente importantes para nosotros: los
animales.

Pero ello no queda en atender esta demanda, sino ademas pasa por crear conciencia sobre la importancia del

respeto al derecho animal, y hacer que el estado se pueda involucrar activamente en este tema.

d) CREACION DE LA SECUENCIA ESTRATEGICA ADECUADA.
Para ello deberemos responder a algunas preguntas sumamente importantes:

- Nuestro servicio seré de utilidad para el usuario?.- La respuesta es si, pues como podré apreciarse
cada dia hay més activistas en defensa del derecho de los animales, y por tanto ellos valoraran la puesta
en marcha de un servicio coma el nuestro.

- Precio asequible?.- Sin duda alguna, pues nuestro servicio es gratuito, y es financiado a través de otros
medios. como la realizacian de actividades comerciales o patrocinio de personas que contribuyan
desinteresadamente a financiar nuestras actividades.

- Se puede adoptar la idea?.- Si, nuestras ideas constituyen amenazas contra el statu quo vigente; sin

embargo el avance de la sociedad nos convertird en muy breve tiempo en una necesidad de primera
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importancia, pues es creciente el rechazo al maltrato animal; y adn el reconocimiento mas efectiva de
mecanismos que ayuden a cautelar el derecho animal contra la insania del ser humano.

- Aesa labor se pueden adicionar actividades conexas y complementarias, tales como |a prestacion de
servicios de proyeccidn, disefio y construccian de infraestructura que favorezca el cuidado, proteccian,
salud y esparcimiento de los animales; o la venta de bienes y servicios de productos que contribuyan a

mejorar la calidad de vida de los animales.

LONCLUSIONES DEL TRABAJO

(méx. 1000 palabras)

La construccian del plan estratégico de |a organizacian al ser un proceso interactivo requeriré de la participacian
de todo el conjunto de |a organizacion, quienes deberemos construir conjuntamente la brijula estratégica
conformada par la Visian, Misian, Valores y Cadigo de Etica; y en base a ello podremos plasmar nuestros objetivos

estratégicos y nuestras estrategias de largo y corto plazo.

En este trabajo planteamos apenas un esbozo de aquello que constituye nuestra plan, pero partiendo de una visian

que si refleja realmente aquello que queremos construir en nuestra asociacian.
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OBJETIVOS DEL TRABAJD

(méx. 1000 palabras)

El objetivo del trabajo es adentrarnos en el conocimiento de nuevos modelos de negocio, que se viene empleando con el
propdsito de innovar en materia de gestian comercial; y asi profundizar nuestra conocimiento sobre los mismas.

DESARROLLO DEL TRABAJD

|.- MODELOS DE NEGOCID Y SU FORMA DE OBTENER RENTABILIDAD
[.- ELMODELD FREEMIUM.

Es un modelo de negocio gratuito, cuya principal caracteristica se basa en que la organizacidn se dirige a un segmento
grande del mercado (el més numeroso posible), ofreciéndoles bienes o servicios gratuitos, en una versian basica; y de esta
forma buscar “enganchar” al cliente con las bondades del producto; de manera que a partir de ello, se le pueda ofrecer al
cliente paquetes o versiones que ya no son gratuitos, sino versiones mas completas pero con un costo para el cliente.

De esta forma el modelo busca generar en el cliente la necesidad de usar el producto, basado en las bondades y ventajas
que el mismo ofrece; yluego de ello, motivar al cliente a asumir el costo por contar con versiones mas acabadas o complejas
del producto o servicio.

Por tanto la forma en que el modelo permite obtener rentabilidad a la organizacion pasa por generar el habito de uso del
producto al cliente, de manera que el mismo una vez que ha consumido el paquete bésico, tenga la “necesidad” de adquirir
el paguete més complejo adn a un costo determinado; con |o cual el servicio gratuito inicial terminara por convertirse en
un servicio oneroso, y por tanto el promotor del mismo obtendré utilidades y retornos en esta inversidn.

2.- MODELD DE SUSCRIPCION

Este modelo se caracteriza, por que la organizacicn, mas alla de proveer un bien o un servicio, ofrece suministrar su acceso
a &l durante el mas prolongado tiempo posible, de manera que el cliente permanentemente se encuentre vinculado con la
organizacicn a partir de la demanda de acceso al servicio ofertado.

De esta forma la organizacion se asequra la provisian de un mismo tipo de bien o servicio, por un periodo largo de tiempo,
basado en establecer un vinculo mas estable con el cliente, que el de un simple contacto puntual con el mismao para proveerle
un bien o un servicio.

De esta forma, luego del primer contacto con el cliente, o que buscard la organizacitn es tratar de prolongar la vinculacidn
con el mismo, a efecto que a partir de dicho contacto la empresa cuente con una cartera de clientes estables y permanentes.

Este modelo de neqocio genera retornos, a partir de la vinculacian permanente con el cliente, el mismo que paga
periddicamente por el acceso al bien o servicio, dado que incorpora dicho bien o servicio de manera habitual a su vida
cotidiana; y por ende, a partir del primer consumo, el cliente asumiré la necesidad de mantener esa vinculacian mediante
la permanente renovacion del vinculo con la organizacidn, renovacion que supone un costo, que el cliente esta dispuesto a
pagar permanentemente por las bondades que el producto ofrece.

Fernando Gallegos Inquiltupa



S5y UNIVERSITAT
W) PoLiTECNICA
s/ DE VALENCIA

MASTER EN BUSSINES INNOVATION

3.- LA PUBLICIDAD.

Modelo de negocio basado en el empleo de medios de difusion masivos, a través del cual se pretende llegar a un mercado
determinado, pudiendo generar ofertas gratuitas en favor de los clientes. Sin embargo su esencia pasa por motivar a |os
clientes/consumidores a demandar el bien o servicio ofertado a través de la presentacian de las principales bondades y
caracteristicas de los mismos; de manera que el consumidor pueda elegirlos; para cuyo efectos se emplearan diversas
estrategias, incluyendo las subjetivas y subliminales, que “ataquen” diversos aspectos de la personalidad del consumidor..

Cabe destacar que este modelo de negocio no garantiza la captacian de un mercado determinado y menos un retorno de
inversian determinado, pues la publicidad no necesariamente determina la deseabilidad del bien o servicio por parte del
consumidor.

Por dicho mativo, sus resultados son muy contingentes y su emplen no garantiza absolutamente resultados determinados
en favor de la organizacion.

4.- CEBO - ANZUELD

Es un modelo de negocio que. tiene por propdsito captar clientes y obtener retornos de inversian amparado en la generacian
de la necesidad de adquirir productos complementarios del mismo proveedor de un bien o un servicio; de manera que salo
de esta forma podré ser de utilidad el bien o servicio originalmente proveido.

Con este modelo, |o que se busca es mantener un mercado cautivo de clientes, quienes a partir del momento en que
adquirieron un bien o un servicio principal, a un precio menor, deberdn asumir el tener que adquirir otros bienes o servicios
complementarios para darle funcionabilidad al bien adquirido primigeniamente, asumiendo a partir de ello un costo mayor,
pues los accesorios resultan ser de costo notoriamente mayor que el bien inicial.

De esta forma, este modelo apuesta por |a obtencion de retornos, a partir de la generacian de mercados cautivos, quienes
tienen la obligacion de asumir el costo de bienes accesorios que son necesarios, para permitir el cumplimento de las
funciones de Ios bienes principales inicialmente adquiridos; y por tanto la esencia del negocio esté en la demanda que se
generard para adquirir los bienes accesorios a un precio superior; y que en el caso de los clientes resulta constituir una
obligacian, si acaso requieren darle utilidad al bien (cebo), adquirido originalmente.

2.- STARTUP.

Este modelo de negocio supone la implementacian de una organizacion de nueva creacian, destinada a comercializar bienes
y/0 servicios a través del empleo intensivo de |as tecnologias de informacion y comunicaciones (TICs). teniendo ademés un
caracter de modelo de negocio escalable, en la medida que su disefio e permite ser pasible de procesos de crecimiento
répido y sostenidos en el tiempo; determinando que las inversiones que se realizan generen retornos inmediatos y por
supuesto un crecimiento acelerado del negocio, o por el contrario, en caso de no encontrar posicionamiento en el mercado
desaparezcan igualmente de manera muy répida.

El modelo de negocio basa su obtencidn de retornos en la bisqueda de mercados que demandan productos y/o servicios
innovadores, que suelen ser de rapida concepeidn a efecto de atender permanentemente demandas insatisfechas, pero sin
que ello suponga procesos lentos de desarrollo de productos o servicios, sino por el contrario soluciones innovadaoras,
concebidas en periodos muy cortos de tiempo. Por este dltimo hecho es que su garantia de éxito es porcentualmente menor
que el de una organizacion con modelos de negocio mas tradicionales.
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B.- LA FRANQUICIA

La Franquicia es un modelo de negocio, a través del cual una organizacidn o inversionista particular comercializan bienes o
servicios, mediante el uso de un derecho de marca o nombre comercial de otra, por un periodo determinado de tiempo; y
por ende amparado en ese derecho, la organizacian procede a explotar la referida marca, bajo ciertos estandares de
cumplimiento obligatorio, y bajo supervisian y control del concedente del derecho.

De esta forma, la franquicia supone también la transmision en favor de la organizacion perceptora del derecho de
explotacion de toda la gama de conocimientos y experiencias del concedente, que le permitan al inversionista a llevar a cabo
la gestion efectiva del negocio; respetando siempre los modelos uniformes de gestion comercial y administrativo; ain
cuando el modelo de negocio se implemente en diferentes entornos comerciales.

El éxito del modelo pasa por replicar el modelo de gestian del concedente, sus estandares y calidad de prestacian del
servicio, garantizando que el producto o servicio sea igual que el de la firma que otorga la franquicia; y por ende a partir
del éxito del concedente de la franquicia y amparado en su éxito comercial es posible obtener retornos favorables para la
grganizacian.

7.- EL MODELD DE NEGOCID B28

Este modelo de negocio tiene su principal caracteristica en que la empresa se dedica a producir bienes o servicios
destinados a un cliente, que en realidad no es un consumidor final, sino otra organizacidn, la misma que emplea el bien o
servicio adquirido para poder hacer negocios con los consumidores finales.

Es decir que, en este modelo de negocio, la organizacian no busca dirigirse al mercado de consumidores, sino al mercado
conformado por otras empresas que requieren de nuestro bien o servicio, para a su vez poder llegar a los consumidores
finales o gestionar sus propios mercados de consumidores.

El retorno en este modelo de negocio pasa por el hecho que. al vender un producto business to business, se debe buscar
mecanismos que nos permitan diferenciarnos de la competencia, a través de procedimientos como adecuados servicios de
post venta, rapidez en la entrega del bien o servicio, facilidad en su uso; pero al mismo tiempo, asegurar un mercado basado
en el disefio de productos complementarios; de manera que se tenga un mercado cautivo entre las empresas que adguieren
nuestro bien o servicio; el mismo que inclusive debe estar garantizado por elementos que nos otorguen exclusividad comao
patentes o similares.

8.- EL CROWDSOURCING

Es un modelo de negocio del tipo outsourcing, y como tal se basa en |a tercerizacion para la obtencidn de capital humano a
efecto de permitir una adecuada gestion de talento humano de la organizacion que la emplea.

A través de &l la organizacion se apoya en terceros, a efecto de consequir el talento humano, conocimientos, que requiere
para poder disefiar un producto, un servicio, y adn para implementarlo inicialmente, hasta que la propia organizacion pueda
contar con el capital humano requerido para dicha labor.

El retorno en esta clase de modelo de negocio pasa por el conjunto de competencias que una organizacidn puede obtener
de parte del tercero, y que podria permitirle ventajas frente a su competencia.

3.- EL CROWDFUNDING.
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Este modelo de negocio es muy parecido al Crowdsourcing, en la medida que igualmente terceriza determinas necesidades
de la organizacian; sin embargo en este caso estamos hablando de un modelo de negocio en el que la organizacidn se ampara
en el financiamiento colectivo para hacer posible el desarrollo de productos o servicios determinados; de manera que pueda
contar con el suficiente recurso, sin necesidad de exponer su propio capital sino el de terceros interesados.

El éxito del modelo estd en que a través de él, la organizacion puede consequir més facilmente recursos para iniciar una
aventura, apalancar un proyecto y compartir el éxito del mismo, asi como eventualmente los tropiezos que se puedan
presentar.

0.- EL MODELD P2P.

Es un modelo de negocio que se basa en el empleo de redes de comunicaciones para permitir un intercambio directo, o
comercializacion directa de productos o servicios, a través de dichas plataformas digitales; de manera que la relacidn se
establezca directamente entre un vendedor de un bien o un servicio y un cliente o consumidor, evitando de esta forma la
participacian de intermediarios o canales de distribucidn.

De esta forma, el cliente puede dirigirse directamente al proveedor y éste atender directamente la demanda del compradaor,
evitando intermediarios que puedan encarecer el producto o servicio.

El éxito del negocio y por ende, el retorno, se da a partir del empleo de las plataformas digitales que, permiten llegar a
millones de usuarios en el mundo entero, y efectuar transacciones practicamente con cualquier consumidor o cliente de
cualquier parte del mundo; impidiendo que el costo del producto sea afectado por los valores agregados que se asumen
cuando existen intermediarios en la relacion entre el proveedor y el cliente.

I1.- MODELD CZC.

Este modelo de negocio es uno, en el que las empresas no participan directamente, pues la relacian comercial esté dirigido
a vincular a un consumidor con otro consumidor; y por tanto las empresas no son las proveedoras de bienes o servicios.

Aqui, las empresas solo participan eventualmente a través de |a operacian de una plataforma digital o similar. que permita
el comercio electranico; hecho por el cual el modelo de negocio requiere fuertemente del desarrallo de una plataforma
digital confiable y seria.

El modelo genera retornos, a partir de |a eliminacin de ciertas fases o procedimientos, del proceso comercial, de manera
que algunos procesos como el de la participacion de canales de distribucian, intermediarios, etc., han sido suprimidos, y
por ende las transacciones reducen sus costos.

(tra caracteristica del beneficio del modelo es que |a forma de pago. es el acordado entre comprador y vendedor, pudiendo
en la mayoria delos casos

[2.- MEDIA FOR EQUITY

Es un modelo de negocio que se caracteriza por que la empresa busca llegar al mercado a través de publicidad en diversos
medios de comunicacicn, pero sin contratar esta publicidad de manera estandar, sino a través de la bisqueda y asociacidn
con grupos de comunicacion, propietarios de diversos medios como canales de television, prensa escrita y otras
alternativas adicionales, y a quienes ofreceran participacion en los rendimientos y retornos del negocio mediante el
otorgamiento de acciones y/ o participaciones en el negocio.
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De esta forma, los grupos de comunicacion recibiran opciones de beneficios futuros a cambio de ofrecer espacios
publicitarios en favor del inversionista a precios considerablemente menares, cuando no gratuitos, a cambio de las acciones
0 participaciones ya sefaladas.

De esta forma, el retorno de la inversian se logra a través del posicionamiento que lograré |a organizacian, en el mercado,
a partir de la publicidad propalada a través de diversos medios de comunicacidn.

[3.- MARKETPLACE INVERSD

El Marketplace es un modelo de negocio que emplea mecanismos de e-commerce, para permitic que un grupo de empresas
se reunan en una plataforma virtual, colocando al cliente en contacto con un conjunto de empresas y productos diversos,
generando mayores posibilidades de negocios.

Y asi como se puede hacer un market place para las empresas, igualmente se pueden armar plataformas virtuales en las
cuales se reuna por el contrario a un conjunto de compradores, a efecto que a ellas puedan concurrir las empresas y poder
cerrar diversas posibilidades de negocio.

El retorno en este modelo de negocios pasa por los procesos de negociacion conjunta, en |os cuales diversos proveedores
y diversos compradores puedan establecer contactos simultaneos a través de una misma plataforma virtual, generando
complementariedad para las compras, ya que en una sola plataforma un comprador podré encontrara diversos opciones y
ofertas, que permitan atender y satisfacer su necesidad.

[4.- E-COMMERCE.

El modelo del negocio e-commerce se caracteriza por que, se emplea un mecanismo colaborativo, mediante el empleo de
una plataforma virtual y en el cual se puedan realizar diversos negocios, basados fundamentalmente en el empleo de
mecanismos de relacion business to consumer; de manera que se generen relaciones directas entre el consumidor y la
Empresa.

Al final el e-commerce se constituye en una especie de tienda virtual o tienda on line y en el que la empresa ofrece
inicamente productos de la propia empresa.

El retorno en este modelo se genera a partir de la facilidad de las transacciones en linea, la comodidad para el comprador
para acceder a las ofertas y |a facilidad para generar procedimientas de pago.

[a.- BIG DATA.

Los modelos de negocio basados en el empleo de Big Data, constituyen neqocios en los cuales se hace un uso intensivo de
datos de personas, de clientes, de consumidores, que se almacenan y procesan, para poder patronizarlos, y a partir de ello
se podria hacer predicciones sobre potenciales conductas y demandas de los consumidores.

De esta forma, la posibilidad de efectuar predicciones sobre el comportamiento de los clientes, consumidores, proveedores,
etc., podria permitir a la organizacion anticiparse a las decisiones de compra, de consumo, y por tanto el retorno de la
inversian pasa por ofrecer productos que sabemos que los clientes van a demandar.

I6.- LA AFILIACION.
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El modelo de negocio de afiliacian es uno en el cual, la empresa busca colocar sus productos (bienes y servicios), mediante
el cierre de ventas, con clientes captados por terceros que comisionan por permitie el cierre de una negociacicn.

Es decir que, la empresa otorga algin tipo de recompensa para todos aquellos que sean capaces de atraer clientes para la
Empresa.

En ese sentido. el modelo de negocio permite la obtencidn de retornos a través de la captacion de clientes nuevos, con
minimas inversiones, que correspanden esencialmente al coste de la comision pagada a quien trae un cliente nuevo para la
Empresa.

[7.- CROWDLENDING

Es un modelo de negocio que se constituye en un medio para la obtencidn de financiamiento para las empresas, y ain para
proyectos e iniciativas de personas particulares, quienes se benefician a través del aporte financiero de un conjunto
indefinido de aportantes, evitando el tener que recurrir al financiamiento bancario o propio para apalancar iniciativas de
negocios.

Con ello los inversores obtienen alternativas de financiamiento més econdmicas, éticas y transparentes, que los productos
y servicios financieros tradicionales; y por ende otarga mayor rapidez y menor costo financiera.

El modelo de negocio genera retornos mayores a partir de la posibilidad de generar menores costos en el financiamiento
de iniciativas y facilidad para acceder a capital de trabajo e inversidn.

8.- MODELD SAAS.

El Saal, o propiamente el Software as a Service, es un modelo de negocio que se caracteriza por que, en él, los suscriptores
pueden obtener un producto o servicio alojado en la nube; y por tanto el misma te permite almacenar datos, documentas y
preferencias de uso de manera segura, pero con el beneficio adicional que puedes acceder a él, desde cualquier dispositiva,
y por ende te permite tener siempre a mano esa fuente de informacidn.

La base del modelo es por supuesto la tecnologia de informacion y comunicaciones que permite conectividad, acceso remoto
y facilidad para los clientes, pues sustituye el medio fisico para obtener el bien o servicio, por mecanismos digitales.

13.- EXIT.

Esencialmente es un modelo de neqocio que basa su accionar en el disefio de startups y su transferencia (venta), casi
inmediata; de manera que el retorno de inversian en favor de los promotores, pasa justamente por la referida venta, con
|os correspondientes beneficios tanto para fundadores como para inversores.

Sobre la transferencia, se pueden emplear diversas estrategias, tales como las fusiones, las adquisiciones, la venta en
bolsa, etc.

20.- GENERACION DE LEADS

El modelo de negocio de generacion de Leads, corresponde propiamente a un modelo destinado a la generacian de
oportunidades de colocacion y venta de bienes y servicios, a través de diferentes técnicas; oportunidades llamadas Leads,
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|as cuales pueden servir para la implementacidn de un listado de potenciales clientes, construir un listado de contactos
para enviar publicidad, comunicaciones, mailings o similares; y también para poder realizar un seguimiento personalizado
a Ios clientes hasta hacer posible una venta.

En este modelo, |a obtencidn de retornos e ingresos se basa esencialmente en el accionar de dos grupos de personas: unas
que ofrecen sus servicios profesionales, en tanto que las otras personas, que son las que demandan este tipo de servicios
especializados.

II. Muestre un ejemplo de cada uno de los 20 modelos seleccionados
I.- Freemiun.- Los servicios de Duolingo, Babbel, etc.
2.- Modelo de Suscripcian.- Wall Street Journal

3.- la Publicidad.- Cualquier empresa ofreciendo bienes o servicios a través de medios de publicidad radial o televisiva,
entre otros.

4 - Cebo Anzuelo.- Servicios de youtube.

3.- Startup.- Joinnus

B.- la franquicia.- Starbucks.

7.- EL MODELD DE NEGOCID B2B.- American Express.

8.- EL CROWDSOURCING.- McDonald's Line of Burgers LK
3.- ELCROWDFUNDING.- Kuba Financiero en México

10.- EL MODELD PZP. E-Donkey, FastTrack

II.- MODELD CZC..- Mercado Libre.Com

12.- MEDIA FOR EQUITY.- Ejemplo.- La alianza entre Groupalia y Atresmedia, y por el cual Atresmedia, propietaria de medios
de comunicacion como Antena 8 TV, recibio participaciones en las inversiones de Groupalia, a cambio de publicidad.

3.- MARKETPLACE INVERSD.- Ejm. Amazon

14.- E-COMMERCE.- Ejm. Las plataformas virtuales de compra de pasajes aéreos.
a.- BIG DATA.- Vodatone.

16.- LA AFILIACION.- Plataformas como Fancy o Pinterest

[7.- CROWDLENDING

8.- MODELD SAAS.- Netflix.

19.- EXIT--

20.- GENERACION DE LEADS
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II. De uno de estos 20 ejemplos que ha identificado, defina al menos & elementos en su CANVAS MODELD
DE NEGOCID.

Para responder a esta pregunta vamas a elaborar una répida evaluacian del modelo de negocio Saas, que hemos elegido
como ejemplo, que es Netflix; y veremas algunos de los elementos de su Canvas de modelo de negocio.

.- Segmento de mercado.- Evidentemente el seqmento de mercado al cual se dirige este modelo de negocio, es el que
corresponde a los espectadores, consumidores de peliculas y series, que gustan de disfrutar sus espacios de tiempo libre
viendo peliculas y otras producciones audiovisuales; no teniendo limite en cuanto a edad, dado que los productos de
comercializan pueden ser consumidos por nifios o adultos.

la caracteristica esencial de estos clientes, es que los mismos demandan la posibilidad de ver filmes, pera sin la necesidad
de tener que desplazarse a un centro de proyeccian o cinema, sino poder presenciar desde la comodidad de lugares menos
piiblicos y més privados o particulares, pero ademéas con el control de tiempo para poder verlos aleatoriamente durante
|os espacio de tiempo que tenga el cliente.

2.- Propuesta de Valor.- Lo esencial de Netflix es que constituye una plataforma de videos streaming, de acceso a quienes
se han suscrito al mismo, y por ende ofrece valor dado que permite tener acceso a numerosas peliculas y videos, series,
documentales, etc., con un nivel de calidad alto, pero a un precio razonable para el consumidor.

3.- Canales de distribucidn.- Al ser Netflix, un modelo que oferta un servicio basado en el empleo de plataformas virtuales,
puede emplear los recursos que las TICs ofrecen. para poder llegar a sus clientes. Asi podra emplear sus portales de
internet, asi como el empleo de aplicativos para maviles, o el emplen de decodificadores, y otros similares.

4 - Fuentes de ingreso.- Las principales fuentes de ingreso para los inversionistas y emprendedores regentes del mismo,
se encuentran en las ganancias y retornos que, el mismo produce, a partir del cobro de las suscripciones mensuales; asi
coma la publicidad que el mismo puede propalar.

3.- Recursos clave.- El modelo de negocio elegido emplea como recursos clave, entre otros, a todo su material de contenido
virtual, asi como todo su inventario fisico de DVDs; asi como también los servidores fisicos que posee.

LONCLUSIONES DEL TRABAJO

(méx. 1000 palabras)

Revisados los contenidos del presente trabajo del taller podremos apreciar las principales caracteristicas de los modelos
de negocio que hemos elegido, y que nos han permitido conocerlos un poco més,
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OBJETIVOS DEL TRABAJD

(méx. 1000 palabras)

El objetivo del presente trabajo es disefiar un instrumento que sea capaz de medir el nivel de desempeiio de la organizacidn
a nivel de satisfaccidn del cliente.

En tal sentido para el presente caso hemos disefiado una “Encuesta de Satisfaccion del Cliente”; el cual podré ser aplicado
de manera presencial, a quienes concurran a nuestras instalaciones, o de manera virtual, a quienes estan registrados por
nosotros, y tenemos sus direcciones electranicas, medio a través del cual podremos remitir el formato correspondiente.

Par entender el contenido de la encuesta, diremos que, la organizacidn para la cual realizamos el instrumento es la
Asociacidn Civil sin Fines de Lucro "Mikaela en Accian”; organizacion que acabamos de constituir en la ciudad de Cusco,
Perd.

la organizacion va a trabajar en el sector servicios, y especificamente en temas de promocidn de politicas publicas
vinculadas con la proteccion y defensa del derecho de los animales.

En ese entender, el trabajo de |a organizacion se segmenta en cinco grandes &reas especializadas, a saber:
i) Disefio de propuestas de politicas pablicas en materia de proteccidn y bienestar de los animales.
i) Implementacian de un sistema de Defensa Juridica y patrocinio legal gratuito.

i) I[mplementacian de una division de disefio y construccian de proyectos de infraestructura, destinados a
promover la construccidn de espacios que provean ambientes saludables para los animales.

iv) Venta de productos destinados a favorecer el cuidado, alimentacian y salud de los animales.

V) Implementacian de un &rea de promocion social. control y difusian de medios y mercadeo social. en materia
de proteccidn y derechos de los animales.

DESARROLLO DEL TRABAJD

ENCLUESTA DE SATISFACCION AL CLIENTE

La Asociacidn Civil sin fines de lucro Mikaela en Accian, organizacion destinada a promover la defensa del derecho de los
animales, con el propasito de medir el nivel de satisfaccian de nuestros clientes, que son todas aquellas personas naturales
y/0 juridicas de la ciudad de Cusco, Perd, que consideran importante |a existencia de organizaciones dedicadas a la defensa
de los derechos de los animales. va a aplicar una Encuesta de Satisfaccidn al Cliente; la misma que podré ser efectuada en
formato impreso, o a través de un formato on line, que serd remitido a las direcciones electranicas de algunas personas,
que han tenido contacto con nosotros; y a quienes les pediremos que responda la encuesta con confianza y honestidad.

.- ¢Por cuénto tiempo viene usando nuestros servicios?
Menos de un mes

[-12 meses

-3 afios

Mas de 3 afios
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Nunca lo usé

2.- 4Cual de nuestros bienes y/o servicios ha utilizado durante este tiempo? (Puede marcar més de una opcitn).
Servicio de Defensa Legal gratuita.

Servicio de promocidn de iniciativas de politicas pablicas y de buenas précticas en materia de derechos de los animales.
lectura de nuestra publicacion “Notipets”, en formato impreso u on line.

Servicio de disefio y/o ejecucidn de proyectos de infraestructura, vinculado con la defensa del derecho de los animales
(parques tematicos,

Compra de productos en nuestro “Petshop”.

3.- 4Con queé frecuencia usa nuestro producto o servicio?
Todos los dias

En promedio, 3 veces por semana

Una vez a la semana

Una vez al mes

Menas de una vez al mes

4 - i,Cuan satisfecho se encuentra con el producto o servicio?
Muy satisfecho

Satisfecho

Neutral

Insatisfecho

Muy insatisfecho

3.- &llué lo impresiond més acerca de nuestro producto o servicio?
Calidad de los bienes o servicios

Precio de |os bienes o servicios onerosos.

Gratuidad de algunos bienes o servicios.

Experiencia de compra (para |os onerosos), o acceso (para los gratuitos).
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Servicio al cliente de nuestros colaboradores.

B.- &0ué |o decepciond de nuestro producto o servicio?
Calidad del bien o servicio

Precio (salvo los bienes o servicios gratuitos)
Experiencia de compra o acceso al servicio gratuito.

Servicio de informacidn al cliente

T.- 4lué es lo que le gusta de nuestro producto o servicio?

8.- &0ué es lo que no le qusta de nuestro producto o servicio?

9.- Comparado con productos o servicios similares ofrecidos por otras organizaciones protectoras de derechos de los
animales, y aiin organizaciones comerciales, 4cémo considera nuestros productos o servicios?

Mucho mejor

Algo mejor

Més o menas igual
Algo peor

Mucho peor

No sabe
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|0.- éUsarfa nuestro producto o servicio en el futuro?
Definitivamente

Probablemente

No estoy sequro

Probablemente no

Definitivamente no

I|.- tRecomendarfa a otras personas que compren nuestros productos o usen nuestros servicios?
Definitivamente

Probablemente

No estoy sequro

Probablemente no

Definitivamente no

12.- .Se animaria a colaborar con nuestra Asociacian, efectuando periadicamente de una aportacion dineraria voluntaria,
para apoyar a financiar nuestros servicios gratuitos?

Definitivamente
Probablemente
No estoy seguro
Probablemente no

Definitivamente no

LONCLUSIONES DEL TRABAJO

(max. 1000 palabras)

Como podré apreciarse, la encuesta disefiada nos permitiré medir el grado de satisfaccidn del cliente. para este fin, Ia
metodologia empleada en su disefio es la de encuestas cerradas, con dos preguntas abiertas, que nos permitiran evaluar
|las percepciones de los clientes.

Las preguntas cerradas nos permitiran definir tendencias, estadisticas y datos cuantitativos, mientras que las otras, nos
permitirén acceder a informacicn cualitativa.
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OBJETIVOS DEL TRABAJD

(méx. 1000 palabras)

Diagnosticar las deficiencias en la prestacion del servicio, y las posibles acciones de innovacion para mejorar los procesos
operacionales vinculados con la atencion de demandas de herramientas para intervenciones quirdrgicas, con el sdlo
propdsita de mejorar los procesos, generar una mejora en la gestion operacional de la organizacion, eficiencia en el uso de
FECUTSOS.

DESARROLLO DEL TRABAJO

ANALISIS DEL CASD.

Luego de la lectura del caso propuesto, la primera aseveracion que podemos realizar es la siguiente: el proceso
de atencian y suministro de herramientas para la realizacion de intervenciones quirdrgicas en pacientes que
requieren de |a colocacian de pratesis de articulaciones, supone la intervencian de diversas instancias tales

como:

- la Unidad Usuaria, que en este caso estd representado por el Hospital; y que canaliza el pedido del
Médico que efectuard la intervencian y que ha requerido el material quirirgico y las herramientas.

-kl area comercial responsable de atender el requerimiento del Hospital.

- El Almacén, responsable de custodiar las cajas de herramientas.

- El Courier que se encarga del envio de las herramientas para atender las intervenciones quirdrgicas.

El problema del proceso de suministro de herramientas, es que, para empezar, no existe un protocolo pre definido
respecto de la forma en que se atenderd el requerimiento; los plazos para presentacion de solicitudes, la

programacian de las atenciones de suministros, la forma en que se debera devolver el material entregado, etc.

Sin un claro protocolo de atenciones, el primer problema que se presenta es que, no existe forma de programar
las atenciones de los requerimientos del Hospital, y por ende. como quiera que cada requerimiento se formula
libremente, no existe un orden para atender los requerimientos, determinando que exista periodos de tiempo en
|los cuales habra sobre saturacion de demanda de instrumental y herramientas para atender intervenciones
quirdrgicas, y por ende serd muy probable que muchas de la demandadas no podran ser atendidas
oportunamente, asi como que también habré periodos de tiempo en los que no existird demanda alguna de

instrumental y por ende, en dicho periodo los responsables del Almacén careceran de actividad laboral alguna,
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(tro problema que podremos encontrar es el que corresponde precisamente a la labor de los responsables del
Almacén, quienes durante largos periodos de tiempo no tienen mayor actividad laboral, y por ende la Entidad
asume el pago de sus servicios, sin una real prestaciaon o ejecucion de los mismos; y sin embargo en periodos de
tiempo de mayor demanda o sobre saturacion de demanda, muchas veces se debe asumir el tener que generar
sobre tiempos en la prestacian de sus servicios, con el incremento del gasto en personal de la Entidad, y por ende
con el consecuente perjuicio para los presupuestos del mismo; hecho que debe ser corregido a fin de evitar

dichas distorsiones y sobre costos en materia de gasto de personal.

De |a misma forma, otro problema que podemos detectar es el que no existe un protocolo para la devolucion del
material (herramientas) remitidas a los hospitales, quienes al no contar con un protocolo pre definido se limitan
a devolver los instrumentos, una vez empleados, generando que muchas veces dichos instrumentos sean
devueltos de manera incompleta, afectando la integridad del patrimonio de nuestra organizacidn, pues como ya
hemos visto, el costo del instrumental (herramientas) es alto; y la pérdida o extravio de algdn elemento no solo
compromete presupuestalmente a la organizacidn, por el costo de reposician de las herramientas que se
extravian; sino adicionalmente por que la devolucion incompleta de las unidades entreqadas podria generar que
algunos sets de herramientas se hagan inaptas para atender la demanda, sobre todo en periodos de gran

demanda, y pongan en peligro la salud de los beneficiarios (pacientes), del centro hospitalario.

Como se podré apreciar, existen innumerables problemas que podriamos identificar a partir del analisis del caso
propuesto; y por tanto se hace urgente adoptar algunas alternativas para generar innovacian en la gestian del
proceso operativo del Almacén (provisian y almacenamiento de herramientas), para hacer que, la atencidn de las
demandas de las areas de salud del Hospital sea la mas adecuada posible; y al mismo tiempo, que el costo de las

soluciones no afecten presupuestalmente a la organizacidn.

Para ello. lo primero que esta haciendo falta es incorporar un proceso de planificacian y control de operaciones,
a fin de permitir que los usuarios (clientes internos). que demandan las herramientas de Almacén puedan
obtenerlas en tiempo adecuado, oportuno y al mismo tiempo, hagan el uso adecuado del mismo, cerrando el
proceso con su adecuada devolucian al Almacén para su reposicidn o mantenimiento; reparacion y volver a
suministrarlos frente a nuevas demandas; generando en todo este ciclo una adecuada inversidn de presupuestos,

con ahorro de recursos.

Una primera previsian a tener en cuenta es conocer a cabalidad cuales son las capacidades con las que contamos,
tanto por ndmerao de kits disponibles, la demanda de los mismos, establecida de manera porcentual y por periodos

de tiempu. a fin de conocer el historial, los picos méas altos de demanda y los periodos durante los cuales no hay
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demanda absoluta. Adicionalmente debemos conocer cuales son los kits con mayor demanda y cuales los que

tienen menor demanda. Sera necesario definir con claridad cual es el ciclo de atencion de un requerimiento.

Para ello nada mejor que emplear el Master Production Schedule (MPS). y el Material Requirements Planning
(MRP), con lo cual podriamos atender el proceso de programacion de Operaciones. Adicionalmente podremos
emplear el Value Stream Mapping para identificar todo el proceso de atencidn e identificar las deficiencias

existentes a fin de mejorarlos.
Dicho ello, a partir de los resultados de la MPS y MRP, y sobre todo del VSM podremos sedialar lo siguiente:

| CARGA.- En el proceso de atencian de demanda de herramientas para las intervenciones quirirgicas de las

protesis, se tendra que definir con claridad el rol de cada uno de los actores involucrados en el ciclo operacional.

.- El Almaceén, cuya dnica responsabilidad seré la de conservar los kits, listos para su utilizacian, y responder a

cada una de las demandas del Hospital, dentro de |os plazos que los protocolos de atencidn lo hayan definido.

Para ello por l6gica razon, un instrumento que deberemos trabajar con precisian serd el del protocolo de atencian,
que se basard esencialmente en un flujpgrama en el que se defina cuales serén los pasos y secuencia a sequir
desde la presentacian de un requerimiento de herramientas, hasta la devolucion delas mismas al almacén; y adn

|la forma en que debera devolverse al almacen.

Teniendo este protocolo claramente definido, los responsables del Almacén deberan atender los requerimientos

dentro de los plazos establecidos.

2.- Hospital.- cuya responsabilidad deberd ser la de efectuar el requerimiento de materiales. observando
cuidadosamente un orden de programacidn. Es decir que, como parte de los protocolos de atencitn, se debera
definir la existencia de un mecanismo que permita programar anticipadamente |as intervenciones, y separar el
instrumental requerido oportunamente, dando al Almacen los tiempos necesarios para atender el requerimiento

de manera adecuada.

Es decir que, siguiendo la Matriz de Covey, se debera definir como el aptimo deseado que, los procesos de atencian
de demandas de herramientas se trabajen en el cuadrante || (Importante - No urgente); de manera que cuando
un Médico vaya a programar una intervencidn, o haga previa verificacion de fechas para saber si el instrumental
requerido estard disponible en dichas fechas. De ser positiva la respuesta, el Médico podra programar la

intervencidn, sabiendo que el instrumental que demande seré atendido oportunamente.
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Con ello se evitara la sobre saturacidn de demanda, y la carencia de materiales por dicho exceso de demanda en

determinados periodos de tiempo.

Adicionalmente el Hospital deberd adoptar un protocolo para devolucion del instrumental, pues no resulta
conveniente que los propios responsables del uso del instrumental una vez empleado lo retornen al Almacén en
cualquier forma; sino para favarecer la disponibilidad del instrumental en una nueva intervencian, deberan
garantizar minimamente que, la devolucian de las herramientas se hagan en la misma cantidad recibida; y dentro
de los plazos establecidos en el protocolo y flujogramas disefiados. Para ello serd necesario que inclusive los

mismos sean capacitados a fin de poder darle un ligero mantenimiento a los instrumentos antes de su devolucidn.

3.- EL COURIER.- Cuya responsabilidad serd la de remitir y devolver el instrumental desde el punto de origen

(Almaceén), hasta el punto de destino (Hospital) y su retorno al Almacen.

Como quiera que los protocolos definidos deberian haber precisado cuales son los perindos de tiempo requeridos
para poder recibir las herramientas de Almacén y trasladarlas hasta el Hospital; y una vez empleadas, recibirlas
del Hospital y devolverlas al Almacén; se deber considerar estos periodos de tiempo en el ciclo operacional de
atencidn de demandas; de manera que al efectuarse la programacian de intervenciones quirdrgicas, se tome en
cuenta también los tiempos de remisian, y no se generen sobre costos por pagos adicionales de envio o envios

especiales.

|l SECUENCIACION.

Con la implementacidn de los protocolos de atencion de demandas, la preparacian de flujogramas y cuadro de
responsabilidades, todo ello ademéas representadas en los VSM, se podré precisar caramente cuales seran los
pasos para efectuar un adecuado y oportuno requerimiento de cajas de herramientas, asi como la forma y
condiciones bajo las cuales deberan ser devueltas las mismas; y de ser el caso, la forma en que deberén ser
repuestas en caso de extravio o pérdida de alguno de los componentes de los materiales entregados y que no

podran ser devueltos en su forma original.

Con el disefio de protocolos y flujogramas, se tendra adecuada informacidn sobre la forma de iniciar un proceso,
|as actividades a realizar, os niveles de autorizacion, y demés condiciones para obtener el oportuno suministro
de un kit; sin perjuicio de saber quienes intervendran en cada actividad, y por ende saber el namero de pasos y
persanas que intervendran; y con ello efectuar una adecuada planificacian de recursos humanos que no supongan

sobrecostos para la Entidad.
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[II TEMPORIZACION

Sobre este aspecto, serd de vital importancia efectuar una adecuada programacion de intervenciones, durante
el periodo anual, de manera que la carga de intervenciones no se concentren en un determinado periodo del afio,
sino que ésta se distribuya en diferentes periodos de tiempo. Y como serd posible eso?. Si el Hospital sabe que
para la atencidn de requerimientos de herramientas hay un tiempo estandarizado entre la ejecucion del pedido y
|a atencian, sumado al hecho que existe una capacidad méaxima de atencian de demandas, por periodo de tiempo,
en funcian del nimero de kits disponibles; entonces serd claro que los Médicos que requieran programar una
intervencian deberan separar oportunamente sus turnos de atencion y asi saber que podrén efectuar sus

intervenciones con la adecuada asignacion de las herramientas requeridas para tal fin.

Con ello, lo que lograremos es. tener una carga de demandas que seran adecuadamente atendidas, pues dicha
demanda en su momento pico, jamés superard la capacidad de atencion del 4rea de Abastecimientos. Ademas, si
durante el periodo anual la demanda crece en demasia, se podré pensar en ampliar el nimero de kits para atender
la demanda de intervenciones, pero de manera programada y no desordenada, con lo cual se |e dar4 eficiencia al
uso y administracian de las herramientas para intervencian, |o cual redundara en una adecuada prestacian de
servicios en favor de |os pacientes, quienes por lo demés jamas seran pasibles de expectativas no satisfechas,
PUES SiEMpre que e programe una intervencidn, se sabréa que el suministro de materiales y herramientas sera

oportunamente atendido

LONCLUSIONES DEL TRABAJO

(max. 1000 palabras)

Con algunas de las breves reflexiones realizadas hemos podido identificar espacios de demanda de innovacian, que
podremos atender adecuadamente mediante la incorporacicn de acciones de mejora.
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OBJETIVOS DEL TRABAJD

(méx. 1000 palabras)

El propasito del presente trabajo, es no solo aprender el uso de ciertas herramientas de innovacidn en productos y servicios,
sino definir de manera simulada un pequefio diagndstico de demandas de innovacicn y las propuestas de innovacian para
hacer que nuestros productos y/o servicios satisfagan mas adecuadamente las necesidades de nuestros clientes.

Para ello, un grupo pequefios de personas nos hemos reunido a fin de aplicar algunas de estas herramientas en una
experiencia real de uso del servicio hotelero, en un hotel de la ciudad de Cusco, en Peri, cuya categoria es de tres estrellas.

DESARROLLO DEL TRABAJD

En el presente trabajo, empezaremos el mismao elaborando un Customer Journey Map, para identificar algunos aspectas
que podrian permitirnos efectuar propuestas de mejora e innovacidn, en la experiencia de un grupo de viajeros (Turistas),
en relacion con la prestacian del servicio de hospedaje en la ciudad de Cusco.

Para ello, hemos empleado |a siguiente herramienta:

CUSTOMER JOURNEY MAP




De |os resultados de la herramienta, en el trayecto desde que |os viajantes inician |a bisqueda de opciones de
alojamiento, hasta que se instalan en sus habitaciones una vez que han llegado al punto de destino, se han
identificado hasta cinco momentos y sus correspondientes puntos de contacto, a saber: efectuar la bisqueda de
opciones a través del buscado; efectuar la reserva en la opcion seleccionada; la llegada al hotel como punto de
destino; efectuar el registro en las instalaciones del hotel y finalmente su correspondiente traslado a la habitacicn
asignada.

En todo ese trayecto, la experiencia menos satisfactoria es |a de "bisqueda de opciones”, sin embargo la que mas
nos ha preocupado, aun cuando |a experiencia resulta ser moderadamente insatisfactoria, es la que corresponde
al punto 04, "Registro de Huéspedes”; y es que existe una notoria brecha entre la percepcian de lo que el cliente
recibe, y aquello que espera recibir; espacio éste que es el que nos debe brindar una oportunidad de innovacian
y mejora.

De hecho una primera aseveracion en relacian a |o que el cliente espera de dicho momento, se resume en facilidad
y simplicidad. Se entiende que luego de un viaje muchas veces tenso, estresante, a veces afectado por retrasos
en la programacian del medio de transporte, retrasos en salidas y llegadas, problemas en los terminales, etc.,
lo minimo que el cliente espera es poder llegar a su hotel de destino, ingresar facilmente, y poder llegar a Ia
habitacion a tomar una ducha, y simplemente relajarse.

Por tanto lo que se espera, es que llegado al hotel ya no haya mayores procedimiento dilatorios en el acceso; y
muchas veces esta experiencia resulta igualmente incamoda, en la medida que el servicio no sea el esperado. De
hecho en nuestro caso, la evaluacion realizada nos demuestra que, a diferencia de lo que los clientes esperan, lo
que han recibido en el hotel ha sido contrariamente, un proceso lento, confuso, nada 4gil, y ademas plagado de
farmulas por llenar que hacen de |a experiencia. un momento nada satisfactorio.

Adicionalmente a ello, también hemos encontrado otros momentos igualmente insatisfactorios. tal el caso del
traslado del punto de contacto (Recepcion). hasta la instalacidn en las habitaciones; dado que lo recibido por
parte de los clientes resulta ser distante de aquello que se esperaba.

DIAGRAMA DE AFINIDAD

Una vez efectuada la herramienta antes sefialada, procederemos a trabajar el diagrama de afinidad; y para ello
hemos seleccionado precisamente el momento vinculado con el Registro de Huéspedes; como un momento
medianamente insatisfactario; para |o cual hemos partido de formular la siguiente pregunta: “4Camo mejoramos
el servicio de reservas del hotel?",

Frente a ello nuestro brainstorming nos ha permtido encontrar un conjunto grande de ideas, vicnuladas con
diversas soluciones, para tal fin.

Asi. hemos podido agrupar nuestras alternativas de solucion en diversos grupos:

- Bestidn de la reserva.- Un aspecto a tener en cuenta para facilitar el proceso de registro, podria ser el
de gestionar la reserva anticipadamente.

- Mas medios de reserva.- Uno de |os aspectos que se han considerado como medios para facilitar y
mejorar el servicio de registro, parte inclusive de la reserva; dado que al tener la facilidad de gestionar



la reserva de manera anticipada se podria simplificar el proceso de registro una vez que los clientes
han llegado al hotel; gestion que podria inclusiive ser seguida en linea, desde el registro de los
huéspedes, la asignacion de habitacian y adn las particularidades que el servicio deberia prestar.

- Seguridades para el hotel.- A fin de garantizar el adecuado pago del hotel, se han ensayado diversas
ideas y alternativas de manera que |a gestion de reserva sea efectiva y llegado al hotel el cliente solo
cumpla con una formalidad minima a fin de atender adecuadamente sus demandas.

- Asignacian y eleccion anticipada de habitaciones, etc.




STORYTELLING

Sobre esta herramienta, hemos iniciado el mismo mediante la identificacian de los elementos conformantes del
Guion Preparatorio, en el que hemos identificado los principales puntos de contacto; los elementos que hemos
empleado para relacionarnos con la organizacian, el cémo nos hemos relacionados y [os elementos de apoyo asi
como el personal con el que nos hemos contactado.

Ello nos permitiré elaborar |a narracidn de la historia que desamos contar sobre nuestra experiencia con el hotel
que hemos elegido, asi como las relaciones que hemos establecido y que, juntamente que las herrmientas
anteriormente trabajadas nos permitiran disefiar planes de mejora, propuestas de innovacion para atender
demandas de innovacidnd e nuestros clientes.



CONCLUSIONES DEL TRABAJO

Las herramientas que hemos empleado nos permitirén disefar propuestas de innovacian en relacidn al servicio
que presta la organizacion para con sus clientes y serd una excelente oportunidad de incorporar dichas
propuestas a fin de hacer efectiva nuestra gestion de innovacion en |os productos y/o servicios que ofrece |a
Empresa.



