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Capitulo I. Introduccion

1. Antecedentes

La empresa de Productos Quimicos es una empresa transnhacional lider en el desarrollo de
productos y equipos de limpieza y desinfeccion, la compafiia tiene mas de 50 afios y fue fundada
en Estados Unidos y esta presente en méas de 100 paises.

La empresa busca fidelizar a los clientes a través de la entrega personalizada de sus servicios de
tecnologias innovadoras en sus instalaciones. Con innovacion que permite contribuir al manejo
de los recursos limitados entregando resultados positivos tanto econdmicos, sociales como

ambientales.

En el Perd, la compafiia tiene 10 afios de presencia, su Division de Alimentos y Bebidas ha tenido
un crecimiento importante debido a los productos quimicos de programas de limpieza y

desinfeccion ofrecidos a los sectores de la industria alimentaria.

2. Problema

En el transcurso de estos 10 afios, el desarrollo de negocios de la Division de Alimentos y Bebidas
se ha focalizado en el sector cervecero y agroindustrial, muestra de ello es que uno de los
principales clientes es la principal cerveceria nacional, que tiene mas del 95% del mercado
cervecero (América Economia, 2014), como consecuencia, las posibilidades de seguir creciendo
en este sector se ven reducidas debido a la poca oportunidad remanente en cuanto a clientes de

este sector, debido a que la mayoria de las aplicaciones en este cliente estan cubiertas.

Por otro lado, se tiene un negocio importante con el sector agroindustrial, el cual ha tenido un
crecimiento importante en los Gltimos afios, pero, debido a que este crecimiento depende en gran
parte de los factores climaticos, esto trae como consecuencia una inestabilidad en las ventas, que

se tornan mas estacionales, lo que no es recomendable para el crecimiento de la compafiia.

En conclusidn, el tener una cartera de clientes muy poco diversificada tiene como resultado una
situacion riesgosa debido a la dependencia de la mayoria de los ingresos en solo dos sectores. Con
esta realidad problematica expuesta, es necesario elaborar un plan estratégico que apunte a

diversificar los negocios con énfasis en el desarrollo del sector lacteo.



3. Objetivos
Objetivo general

Formular un plan estratégico que permita a la compafiia desarrollar el negocio en el sector lacteo,
mejorando la competitividad y sostenibilidad en la Division de Alimentos y Bebidas, que permita

no depender de solo dos sectores, sino diversificar la cartera de clientes.

Objetivos especificos

Realizar el analisis externo e interno del sector lacteo para la aplicacion de los programas de

limpieza y desinfeccion con los productos quimicos de la compafiia.

e Desarrollar y formular los planes funcionales de operaciones, marketing, estructura,
financieros, y recursos humanos, que permitan suministrar los recursos técnicos, operativos,
financieros y corporativos necesarios para apalancar el crecimiento de los programas en este
sector.

e Pautear la implementacion y ejecucion de los planes funcionales.

e Tener la mayor participacion de venta de productos quimicos para la limpieza y desinfeccion

en la industria lactea, frente a los competidores de la compafiia.

4. Justificacion

El desarrollar del plan estratégico del negocio lacteo, con la venta de productos quimicos,
permitiré diversificar la cartera de clientes, de esta manera se reducira el riesgo al ya no ser tan

dependientes de sectores tradicionales y tener mayores oportunidades de crecimiento.

La implementacion de programas de limpieza y desinfeccion de ultima tecnologia en las méas
grandes empresas industriales del sector lacteo contribuird a mejorar las practicas de inocuidad
en la industrializacién de sus productos, dichas empresas contaran con el respaldo de una
compafiia que tiene estandares de clase mundial y con experiencia en mercados mas regulados,

aprovechando todo el know how técnico desarrollado en los paises industrializados como EE.UU.

En el Per(, el consumo de productos l&cteos ha crecido en los dltimos afios (mas de 5% en el
altimo afio), asi como la produccion de leche (1,93%** en el dltimo afio[Equilibrium-2015]);

ademas, el consumo per cépita de leche también se ha incrementado alcanzando (promedio de 80



kg por persona [Perulactea, 2014]). Por todo ello, se prevé un gran crecimiento, acorde con el
desarrollo de la economia y el aumento de consumo de lacteos por la poblacion.

5. Alcance

El presente trabajo cumpliré con presentar el plan estratégico de la compafiia del 2016 al 2020 del
desarrollo del negocio del sector lacteo en el Per(, incluyendo los planes funcionales.

El desarrollo del negocio se ejecutara con las ventas de los productos quimicos para programas
de limpieza y desinfeccion para la industria alimentaria, los cuales son ofrecidos con un servicio

técnico diferenciado que es la ventaja competitiva respecto a los competidores.

6. Limitaciones

El presenta plan estratégico tendré un estudio de mercado que no incluira toda la informacion de
las empresas lacteas, al ser esta privada; y se proyectard, en algunos casos, con una base estadistica
para llegar a los resultados esperados. La informacion de la competencia de la compafiia no esta
disponible, en tal sentido, se procederd a inferir, también, en funcion a estadistica y el desarrollo
de los negocios que la competencia tiene en los clientes lacteos y otros.

7. Metodologia

Se empleara el método analitico con base en un analisis estratégico, se utilizaran las herramientas

de analisis para la elaboracion del estudio de mercado y los planes funcionales.



Capitulo II. Analisis y diagnéstico situacional
1. Anailisis del macroentorno

En los ultimos afios se ha presentado una desaceleracion de la economia del Pera por diversos
factores, principalmente por la disminucién de la demanda de materias primas, esto ha tenido un
efecto en la evolucion del porcentaje de crecimiento del PBI. Segtn las proyecciones para el 2016

y 2017 se pronostica una recuperacion del PBI en 4 y 4,3% (anexo 1, grafico A).

Al analizar el PBI por sector econdomico, en los tltimos afios en los sectores que estdn ligados a
la comercializacion de productos de limpieza y desinfeccion para el sector lacteo, que son la
Ganaderia, Manufactura y Comercio, han tenido resultados mixtos de -3 en manufactura el 2016

proyectado, a 4 en el 2017 (anexo 1, grafico B).

También es importante considerar la inflacién que ha aumentado en los ultimos afos (3,24 el
2016) y la depreciacion continua del sol en comparacion al dolar llegando a 14,4 el 2016 (anexo
1, gréfico C. Inflacion y tipo de cambio - Var. % interanual). Teniendo este marco de macroentorno

y, luego de las elecciones definido el poder ejecutivo, la situacion politica, econdmica, social,

tecnologica, y ecologica, es relevante hacer un analisis PESTEL de la situacion:

1.1 Entorno politico

Tabla 1. Impacto y relevancia del entorno politico

Impacto en sector .
. e . Impacto en la empresa comercial . . r
Situacion actual comercial de productos . Calificacion
Lo de productos quimicos
quimicos
Entorno politico .y . Al no tener una mayoria en el
. Inversion de los clientes . .
relativamente estable en | . . congreso, existe riesgo de falta de
. . . industriales con cautela y . o .
el ejecutivo, pero sin . confianza de inversionistas; aunque | Oportunidad
. a menor velocidad que . .
mayoria en el . ~ ambas corrientes son pro libre
D anteriores afios.
legislativo. mercado.
[ Propicia que las empresas .
Nuevas politicas del piciaq P La empresa tiene que aprovechar
. . . de alimentos adecuen sus [ ) .
gobierno que incentivan . . estas nuevas politicas de incentivo
. estandares de saneamiento e e .
la mejora en la . para capitalizar la experiencia que Oportunidad
. g a los necesarios para . .
inocuidad de las . . . tiene en el manejo de los programas
. mejorar la inocuidad de .
empresas de alimentos. . de saneamiento.
alimentos.
Los clientes al exportar
alimentos elevan sus
estandares que La empresa debe aprovechar el
Estado promotor de . q P prove
-, contribuyen en la entorno nuevas exigencias, porque .
exportacion de ) . . Oportunidad
alimentos busqueda de nuevos se van a requerir estandares y
’ proveedores que cumplan | procedimientos.
con dichos
requerimientos.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.




1.2 Entorno econémico

Tabla 2. Impacto y relevancia del entorno econémico

Impacto en sector

Impacto en la empresa comercial

Situacion actual comercial de productos Calificaciéon
Lo de productos
quimicos
En los ultimos anos, el e .
, N . El decrecimiento es el reflejo de la
PBI del Pera ha Situacion en sector comercial ralentizacién de las inversiones de los
crecido de 2,4 a 3,3% ha decrecido de 4,4 a 3,9%, clientes industriales procesadores de Oportunidad
y a diciembre de 2016 | en el 2016 llego a 2,0%. . p
, o alimentos.
llegd a 4,0%
. . . . -y Ha teni mo con ncia un
La inflacion en el El impacto de la inflacion ha ma (e)r ri('zoc:n ;;I?tesneecrue aflmleln tar
2014 fue de 3,22 %y | generado el aumento de los losy recios. v en al unosycasos
la del 2015 fue de costos operativos y materias clieﬁ tes re’: f}lleren gro ductos més Amenaza
4,40%; en el 2016 fue | primas, aumentando los . p °np
o . . economicos, migrando a otras
de 3,24%. precios de los quimicos. L
empresas comercializadoras.
. El aument los preci . .
Aumento del precio de aumento de. 08 precios de El incremento de los precios en los
. . las materias primas tiene . . .
las materias primas . clientes no siempre se puede realizar,
. como consecuencia una . .
importadas para la o . teniendo como consecuencia un Amenaza
L pérdida de la rentabilidad y : . .
fabricacion de riesgo que opte por otras opciones, si
L un traslado de los costos al . . .
productos quimicos. . no se tiene un negocio fidelizado.
cliente.
La variacion del tipo , i
. Las mayorias de empresas Para la empresa comercializadora
de cambio ha 7 . L
comercializadoras compran también le afecta esta variacion al
aumentado en los . .
o ~ sus materias primas en tener el costo de sus productos de la
ultimos anos, el 2014 X . . , .
fue de 6,4%y el 2015 ddlares en el extranjero, al casa matriz en dolares, y los precios Amenaza
AP tener una variacion del tipo de los productos en soles, esta
fue de 14,2%; 1 2016 . N
de cambio mayor, esto situacion hace que se produzca una
se espera que sea ) . s
o encarece las materias primas. | depreciacion.
14,4%
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
1.3 Entorno social
Tabla 3. Impacto y relevancia del entorno social
Impacto en sector Impacto en la empresa comercial
Situacion actual comercial de productos P P Calificacion
L. de productos
quimicos
Es de interés nacional la .
., . Los clientes de la empresa
reduccion de los niveles L .
. comercializadora colaboran | Esuna oportunidad el poder
de pobreza, ello esta . R .
. . socialmente al elevar los contribuir de una forma importante,
ligado a estandares de , . -, .
- ., estandares de alimentacion colaborando con elevar los Oportunidad
alimentacion, por ello . . -,
con productos inocuos, estandares en la produccion de
las empresas de ,
. . producto de adecuados alimentos.
alimentos, necesitan .
. programas de saneamiento.
productos inocuos.
Paros regionales que Las empresas del sector Al demorarse la leche en llegar a las
cortan las vias de lacteo se ven perjudicados plantas de alimentos, esta se malogra
comunicacion por cuando la leche se ocasionando que se descarte y Amenaza
conflictos sociales no descompone y no llega a su | disminuya la produccion y, por ende,
resueltos. destino. la necesidad de saneamientos.
Los clientes del sector .
. . La empresa consciente de aporte al
El sector foco del lacteo contribuyen con la . .
. desarrollo social que tiene este sector,
estudio es el sector compra leche a ganaderos o
lacteo, es una fuente de escasos recursos y va contribuir con elevar los
’ estandares de la produccion de Oportunidad

importante de empleo y
de desarrollo del sector
rural.

ayudan con la generacion
de desarrollo social al
elevar sus estandares de

vida de este sector.

productos lacteos desde el punto de
vista de saneamiento de las plantas
industriales.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.




1.4 Entorno tecnolégico

Tabla 4. Impacto y relevancia del entorno tecnolégico

Impacto en sector comercial de

Impacto en la empresa

Situacién actual . . Calificacion
productos quimicos comercial de productos
Las empresas comercializadoras Es una oportunidad este aspecto
Los nuevos estandares | tienen grandes retos de adaptarse | tecnologico, porque la empresa
de inocuidad han a las necesidades de desarrollo de | comercializadora al ser parte de
acelerado el desarrollo | nuevas tecnologias de una corporacion tiene un area
de la tecnologia en los | saneamiento, en donde las de Investigacion y Desarrollo Oportunidad
clientes industriales empresas locales se encuentran potente en donde los nuevos
productores de en desventaja porque la mayoria programas de saneamiento
alimentos. no tienen desarrollo su area de estan a la vanguardia de la
Investigacion y Desarrollo. competencia.
El expertis de la empresa
El sector que es el Las empresas comercializadoras comercializadora a nivel
foco del estudio que tienen como un foco de internacional es una ventaja
es el sector lacteo, se desarrollo este sector lacteo, competitiva que tiene que
han desarrollo nuevas | tienen la oportunidad contribuir aterrizar en la representacion Oportunidad
tecnologias y mayores | en ofrecer programas que estén local, con el apalancamiento del
exigencias de alineados con la mejora de la soporte técnico en este sector
productividad. productividad y eficiencias. para los programas de
saneamiento.
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
1.5 Entorno ecolégico
Tabla 5. Impacto y relevancia del entorno ecolégico
. < x Impacto en sector comercial Impacto en la empresa . .
Situacion actual o . Calificacion
de productos quimicos comercial de productos
Las regulaciones
ambientales de productos Las empresas comercializadoras | Es una oportunidad este
quimicos que sean tienen que adecuarse a las aspecto ecologico, los
amigables con el regulaciones ambientales para productos de la empresa son
medioambiente, han tenido | poder ofertar sus productos, en amigables con el Oportunidad
como resultados elevar los el sector tiene un impacto de medioambiente, y cumplen
estandares de control depuracion de empresas, 0 se con los estandares
medioambiental en la adecuan o salen del mercado. medioambientales.
industria de quimicos.
El manejo de productos
Las empresas comercializadoras | amigables con el
El sector que es el foco del . ? . .
estudio (sector lcteo), tienen como un foco d(? medloam.blente es una Ven,taja
también ha elevado los d@sarrollo este sector lacteq, . competitiva porque ya estan
. tienen la oportunidad contribuir | adecuados con los estandares .
estandares Oportunidad

medioambientales para
evitar contaminar el entorno
en donde se desarrolla.

en ofrecer programas que estén
alineados en mejorar los
estandares medioambientales y
que se adecuen a los estandares.

que estan normados por la
reglamentacion ecologica, y
contribuyen en la reduccion
de efluentes de las plantas
industriales.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.




1.6 Entorno legal

Tabla 6. Impacto y relevancia del entorno legal

Impacto en sector

Impacto en la empresa comercial

productos con
Registro Sanitario
emitido por DIGESA.

oportunidad contribuir en
ofrecer programas que estén
alineados a cumplir los
estandares legales.

cumplimiento de los estandares
legales.

Situacion actual comercial de productos Calificacion
L de productos
quimicos
. Las empresas
Regulaciones legales comercIiJalizadoras tienen que
por parte de DIGESA adecuarse a la q Es una oportunidad este aspecto legal
en las empresas . porque la empresa comercializadora Oportunidad
S reglamentacion de DIGESA, iy
comercializadoras de ) cumple con la reglamentacion legal.
. siendo esta una barrera de
productos quimicos.
entrada.
Las empresas
El sector foco del pre .
. . comercializadoras tienen
estudio (sector lacteo), _ .
. como un foco de desarrollo La empresa comercializadora tiene
debe cumplir con las este sector lacteo, tienen la rogramas que contribuyen en el
regulaciones de tener i Prog 4 Y Oportunidad

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

2. Identificacion del sector

El sector de comercializacion de productos quimicos para el saneamiento de plantas industriales

de alimentos, es un sector altamente competitivo en donde usualmente los clientes,

histéricamente, no tenian un interés relevante en esta aplicacion, al considerarlo como una parte

del proceso que no generaba un valor importante al proceso productivo. Pero como se explico en

el analisis PESTEL, se observa que la situacion ha cambiado, pues en la situacion actual el

proceso de saneamiento ya se considera parte del proceso de produccion, y ya ha generado un

interés porque este proceso contribuye a generar eficiencias operativas en las plantas industriales

de alimentos y asi mantener la inocuidad de los alimentos. En cuanto al foco del desarrollo del

presente estudio, es relevante mencionar que el sector lacteo es una oportunidad relevante, debido

a que el negocio aun esta en crecimiento en cuanto a la aplicacion de estos programas de

saneamiento con los productos quimicos.

2.1 Caracteristicas

El sector comercial de productos quimicos tiene las siguientes caracteristicas:

e Esdependiente de la tecnologia de los productos quimicos para tener una ventaja competitiva.

e Los programas son aplicables si son beneficiosos en cuanto a costo-beneficio para el cliente.

e Las empresas comercializadoras deben cumplir las normas de comercializacion de productos

quimicos para saneamiento.




e El sector cuenta con pocas empresas transnacionales y varias empresas locales.
e En cuanto al sector lacteo, que es el foco del estudio, las industrias lacteas en Per son
mayoritariamente atomizadas, porque la mayoria del mercado del mercado la tienen solo tres

empresas: Gloria, Nestlé y Laive.

2.2 Evolucion del sector

En los ultimos diez afios, la evolucidn del sector de comercializacion de productos quimicos para
el saneamiento de plantas industriales ha tenido un desarrollo constante, y este se ha reforzado
con las nuevas exigencias de las leyes, teniendo un punto de quiebre la aprobacion de la
Resolucion Ministerial 449-2006/MINSA publicada en El Peruano el 17 de mayo de 2006 sobre
la Norma Sanitaria para la Aplicacion de Sistema HACCP en la Fabricacion de Alimentos y
Bebidas, lo que ha servido como iniciador para la mayor profesionalizacion de la aplicacion de
programas de saneamiento que garanticen la inocuidad de los procesos productivos, ademas del
incremento de las exportaciones que han generado un mayor nivel exigencias porque tienen que

cumplir estandares internacionales.

El sector lacteo ha tenido un desarrollo constante afio a afio, pero al depender de la produccion de
leche, se ve afectado tanto por la demanda como de la disponibilidad de esta materia prima. Esta
situacion ha desencadenado que las plantas industriales tengan necesidades de optimizar sus
procesos productivos manteniendo la inocuidad de sus procesos, es asi que se abre una

oportunidad para entrar en este negocio.

2.3 Analisis del microentorno: analisis de las cinco fuerzas de Porter

Como comentan Kotler y Keller (2012), Michael Porter ha identificado cinco fuerzas que
determinan el atractivo a largo plazo de un mercado o segmento de mercado: competidores en el
sector, entrantes potenciales, sustitutos, compradores y proveedores (anexo 2). A continuacion, se
presenta analizadas las 5 fuerzas de Porter complementado con la matriz de atractividad de Hax
y Majluf (1997) para evaluar el grado de atractividad de la Empresa Comercializadora de

Productos Quimicos.

Proveedores

e El proveedor principal de productos: casa matriz de la empresa.

e Otras fuentes: maquila local con fabricante externo.



Otros proveedores:

e Servicio de almacenaje de productos importados y de transporte de carga para llevar los
productos a los clientes.

e Alquiler de local para oficinas administrativas.

e Proveedores de los servicios basicos como comunicaciones, electricidad y agua.

Clientes

Los principales clientes son: industria cervecera, bebidas y agroexportadores.
Nuevos clientes en el sector lacteo, actualmente esta concentrado en tres grandes empresas:
Gloria, Laive y Nestlé; existe una gran oportunidad por la experiencia de la casa matriz en este

sector, que se trasmitira al equipo local.

Competidores

Principal competidor a nivel internacional: Diversey; en segundo lugar: Sopura.
Competidor regional en el sector lacteo: Larkin de Colombia.
Competidor local: SkillChem, que tiene un mercado mas enfocado en las bebidas y sector

industrial.

Nuevos competidores

Nuevos competidores regionales: INAP de Argentina, (enfocada al mercado de bebidas y cerveza)

SQM de Chile (enfocada a varios sectores), y Spartan Peri de USA (enfocada a varios sectores).

Sustitutos

Productos commodities, como soda caustica, desinfectantes a granel, detergentes industriales
basicos, entre otros; estos tienen menores costos, pero no aportan muchos beneficios de ahorros

operacionales en su uso.

Analisis de la atractividad de los factores que afectan la competencia de la empresa

comercializadora de productos quimicos



Tabla 7. Rivalidad de competidores

MPA PA N A MA
Rivalidad entre competidores 1 2 3 4 5

NUmero de competidores Alto Bajo
Crecimiento de la industria Lento Répido
Diferenciacion de pro_dl_Jcto, incluyendo el Genérico Especial

servicio

Diversidad de competidores Alto Bajo

Barreras para salir Alto Bajo

Costo fijos Alto Bajo

3.67
3.83

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Tabla 8. Amenaza de nuevos competidores

MPA PA N A MA
Amenaza de nuevos competidores 1
Economias de escala Escaso Importante
Diferenciacion I incluyendo el
iferenciacion de p o_dycto. incluyendo el Escaso Importante
servicio
Requisi ital para ingresar a | .
equisitos de c_aplta para ingresar a la Alto Bajo
industria
Costos de clientes por cambiar de .
P Alto Bajo
Proveedor
Costos independientes de la escala Alto Bajo
Valoracion de la experiencia Relevante Irrelevante

3.83
3.50

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Tabla 9. Poder de los clientes

MPA PA N A MA
Poder de los clientes 5

Numero de clientes. Pocos Muchos
Clientes diversificados Pocos Muchos

Costos de camblq de los productos del Bajo Alto

cliente.

Amenaza de integracion de los clientes Bajo Alto

Posicionamiento de marca. Alto Bajo

Condlcmnamle_nto por parte de los Alto Bajo

clientes.
2.83
3.00
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
Tabla 10. Poder de los proveedores
MPA PA N A MA
Poder de los proveedores 5

NUmero de proveedores importantes Pocos Muchos

Numero de sustitutos para el producto del Bajo Alto

proveedor
Costo de cambio de proveedor Alto Bajo
Amenaza de integracién del proveedor Alto Bajo
Contribucion de los proveedores a la .
calidad del producto Bajo Alto
Impacto en la ponderf_mon del nitmero de Alto Bajo
proveedores importantes

2.67
2.83

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Tabla 11. Amenaza de los sustitutos

MPA PA N A MA
Poder de los sustitutos 1 2 3 4 5
Grado de dlferenC|§C|on valorado por el Bajo Alto
cliente
Costo de cambio de servicio sustituto Bajo Alto
Disponibilidad de productos sustitutos Alto Bajo
Tendencia de la industria a cambiar a .
. Alto Bajo
sustitutos
Escenario Actual 2.25
3.00

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Resumen de atractivo de los factores

A continuacidn, se presentan el resumen de los factores que influyen en la competencia del sector.

Tabla 12. Resumen de atractivo de los factores que influyen en la competencia del sector

MPA PA N A MA

Resumen de factores 1 2 3 4 5

Rivalidad entre competidores
Amenaza de nuevos competidores
Poder de los clientes
Poder de los proveedores
Poder de los sustitutos
Escenario Actual 2.60

3.00

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Con los resultados obtenidos, se puede apreciar que en el escenario actual los factores que
influyen en la competencia del sector muestran una tendencia de poco atractivo a neutro, esto es
debido al bajo puntaje obtenido con el poder de los clientes, proveedores y sustitutos, pero en el
escenario futuro se muestra claramente un nivel de atractividad a positivo que demuestra la

oportunidad que existe en este sector para seguir creciendo.
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Matriz de posicion competitiva (MPC)

Esta matriz identifica los principales competidores de la empresa comercializadora, asi como sus
fortalezas y debilidades principales en relacion con la posicion estratégica de la empresa que esta

como referencia, se comparan los factores criticos de éxito como indica David (2008).

Tabla 13. MPC de la empresa comercializadora de productos quimicos

Empresa C.P.Q. Diversey Larkin
S| € || 8 |6 | € | £g
'S (5] 2 o 12 o o 2 o
Factores clave de éxito g 3 838 8 g S 8 g S
° = 235 s 23 s 23
S| = S5 the S5 ths S5
o O o o O o o O o o
1|Calidad de productos. 0.14 4 0.56 3 0.42 3 0.42
2|Posicién financiera. 0.10 4 0.4 3 0.3 3 0.3
3|Lealtad de los clientes. 0.10 3 0.3 3 0.3 3 0.3
4|Precio competitivo. 0.13 2 0.26 3 0.39 4 0.52
5|Experiencia de la fuerza de ventas. 0.12 4 0.48 3 0.36 3 0.36
6|Valor de la marca. 0.09 4 0.36 3 0.27 2 0.18
7|Portafolio de productos. 0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21
8|Servicio al cliente. 0.08 3 0.24 2 0.16 3 0.24
9|Cobertura de ventas. 0.09 4 0.36 3 0.27 2 0.18
10|Relacion con los clientes. 0.08 3 0.24 3 0.24 3 0.24
Total 1.00 341 2.92 2.95

Fuente: (David, 2008). Elaboracion propia.
Clasificacion: (1) debilidad principal, (2) debilidad menor, (3) fortaleza menor, (4) fortaleza mayor.

Seglin los resultados obtenidos en nuestra MPC, se puede observar que la empresa CPQ, tiene
3,41, el mayor puntaje frente a los otros competidores; por tal motivo, se corrobora la actual
posicion de ser lider en el mercado de comercializacion de productos quimicos, teniendo como
principal factor la calidad de los productos y la experiencia de la fuerza de ventas. Cabe resaltar
que Diversey y Larkin no estan muy lejos de la Empresa C.P.Q. teniendo como principal factor

los precios competitivos y una calidad de productos intermedios.

Matriz de evaluaciones de factores externos (EFE)

Con el objetivo de resumir el analisis del macroentorno y revisar las oportunidades y amenazas,

se procede a la elaboracion de la matriz EFE para poder hacer una ponderacion de acuerdo a la

relevancia al negocio.
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Tabla 14. Matriz EFE de la organizacion empresa comercial de productos quimicos

NE-RE-T
51885
T E|E¢g
e |8 |8&
1 Interés nacional reduccién de la pobreza que esta ligado a elevar el 01 |4 0.4
nivel de inocuidad en el procesamiento de alimentos.
2 Crecimiento proyectado del PBI con tendencia al alza en los préximos | 0.1 | 4 0.4
afios, esperando que se dinamice con una mayor inversion.
3 El sector lacteo a desarrollar es una fuente importante de empleo y 0.03|3 0.09
desarrollo del sector rural.
4 Nuevos estandares de inocuidad han acelerado el desarrollo dela 0.09 |4 0.36

tecnologia en los clientes.

Las nuevas tecnologias desarrolladas para los clientes en especial los | 0.04 | 3 0.12

Oportunidades
(2]

del sector lacteo, han demandado mayores exigencias de

productividad.

6 Regulaciones mas exigentes para las industrias de productos quimicos | 0.08 | 4 0.32
y los clientes; han impulsado por productos amigables con el medio

ambiente.

7 Regulaciones legales mas exigentes contribuyen con la formalizacion | 0.1 | 4 0.4

del sector comercial de quimicos y el sector del cliente lacteo.

8 Entorno politico inestable por ser un afio electoral. 0.05|2 0.1

9 Reduccion de las inversiones en el sector alimentos por inestabilidad | 0.05 | 2 0.1

politica.
ﬁ 10 Nuevos competidores. 01 |2 0.2
é 11 Importacion de materias primas para fabricacion de productos en 01 |2 0.2
< dolares americanos y ventas de los productos quimicos en soles.
12 Aumento del precio de las materias primas importadas. 0.08 |2 0.16
13 Paros regionales por conflictos sociales no resueltos. 0.08 | 2 0.16
Total | 1.00 3.01

Fuente: (David, 2008). Elaboracién propia, 2017.
Calificacion: (1) Respuesta de la organizacion deficiente, (2) respuesta de la organizacion similar al promedio,
(3) respuesta de la organizacion superior al promedio y (4) respuesta de la organizacion es superior.

El resultado de la ponderacion total de las oportunidades y amenazas encontradas en la matriz
EFE, que es 3,01, se concluye que la organizacion cuenta con estrategias que permiten tener una
respuesta superior al promedio, asi como tener la capacidad de disminuir el efecto de las

amenazas.
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Capitulo III. Analisis del medioambiente interno

Como comenta Hitt, Ireland y Hoskisson (2015): «En el panorama actual de la competencia, las

organizaciones mas efectivas reconocen que solo podran alcanzar la competitividad estratégica y

los resultados superiores al promedio, si las competencias centrales, identificadas por medio del

estudio del analisis interno de la empresa, embonan con las oportunidades, (determinado mediante

el estudio del entorno externo de la compafiia)»; en el capitulo anterior se analizé en entorno

externo, en este capitulo se analizaran las variables del medioambiente interno de la empresa

comercializadora de productos quimicos (ECPQ), con el objetivo de determinar las fortalezas y

debilidades en las areas funcionales como ventas y marketing, operaciones, administracion,

contabilidad, finanzas y recursos humanos, investigacion y desarrollo (I&D) y sistemas de la

administracion de la informacion; para entender de mejor manera como indica David (2008) este

proceso se puede llevar a cabo como una auditoria interna.

1. Modelo de negocio de la ECPQ (segiin modelo Canvas)

Grafico 1. Modelo de negocio de ECPQ

Asociaciones Clave

e Casa Matriz:
Proveedores de
productos y
materias primas.

e Asociaciones con
Magquilador.

e Proveedores de
almacenaje y
trasporte.

Actividades Clave

Forma de venta consultiva
B2B.

Planificacion ventas y
operaciones.

Distribucion

Manejo de Niveles de
inventario

Desarrollo del recurso
humano.

Recursos Clave

Tecnologia de la casa
matriz.

Plantas de maquila y
plantas de abastecimiento.
Centros de Distribucién y
empresa de transporte.
Personal especializado.
Capital Financiero.

Propuesta de Valor

Beneficio de uso de los
programas en los
clientes con resultados
de ahorros
operacionales.

Altos estandares de
calidad internacionales.
Programas y servicio de
asesorfa de clase
mundial.

Portafolio de productos
acorde con las
necesidades de los
clientes.

Proteccion de la marca
de los clientes
asegurando su higiene
en sus productos.

Relaciones con Clientes

Manejo de clientes corporativos
con estructura organizacional de
soporte a estos.

Servicio al cliente a través de rea
dedicada a ello y asesoria
personalizada de asesores.
Acuerdos de contratos a largo
plazo pudiendo invertir en
equipamiento a mediano y largo
plazo.

Canales

Venta B2B  con  clientes
corporativos y no corporativos.
Distribucién geografica de soporte
técnico y ventas regionalmente en
ciudades polo de desarrollo como
Arequipa y Trujillo.

Segmentos de Mercado

La empresa cuenta con 2
tipos de clientes: a) Clientes
corporativos (que son los que
no solo tienen presencia en
Pert sino en otras regiones).
b) Clientes no corporativos
(Clientes mas locales y
regionales).

Los clientes estan
segmentados los siguientes
sectores: a) Sector Bebidas,
b) Sector Cerveza. c) Sector
Proteina. d) Sector Lécteo d)
Sector Agroindustrial. f)
Sector Manufactura
alimentos.

caustica.

Estructura de Costos

e Disgregados en costos de las materias primas, en donde | e
usualmente representa el 60% y la diferencia son los costos y
utilidad que es aproximadamente de 10 a 20%.

e El aumento de costos se puede dar por el encarecimiento del
precio de las materias primas comodities como la soda

Euentes de Ingreso

Las fuentes de ingreso provienen principalmente de las ventas productos quimicos que
representan el 95% de los ingresos, el 5% de venta de equipos y asesoria técnica especializada.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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2. Cadena de valor

Como comenta David (2013): «El analisis de la cadena de valor se refiere al proceso por el cual
una empresa determina el costo asociado con las actividades de la organizaciény, y «Tiene por
finalidad identificar las ventajas y desventajas de bajo coto en la cadena de valor, desde las
materias primas hasta las actividades de servicio al cliente». La empresa CPQ cuenta con dos
divisiones de negocios, la Division de Alimentos y Bebidas y la Division Institucional, las cuales
se encuentran en una base operativa compartida y manejadas como unidades de negocios;

teniendo en consideracion lo antes expuesto, a continuacion, se presenta la cadena de valor.

Grifico 2. Cadena de valor de ECPQ

Direccién. Vicepresidencia Regional, Gerencia Divisional, Gerencia Area de
Operaciones, Controller.

Finanzas. Administracion (contraloria de operacion, facturacioén, cobranzas),
Contabilidad (Impuestos v otros) Finanzas (rentabilidad adecuada y esperada).

Tecnologia. Nuevos productos y programas (Innovacioén) 1&D; soporte técnico %‘,
(nuevas tecnologias de soporte organizacional, logistica e informatica).

almacenaje, maquila de productos.

Recursos Humanos. Cultura corporativa, capacitaciones, proceso de planificacion del
desempefio, relaciones laborales, gestion del personal, proceso de reclutamiento.

Supply Chain Ventas y Marketing Servicio
Produccién: Almacén y Fuerza de ventas, A(;Se‘:)?;inento
magquila de transporte: gestion de cartera, técnico,
pl‘oduc’[0§: Servicio de gestion de portafol.iyo informacion de z
@portamon de apoyo. S.opoﬁe de PT?dUCTOS- gestion productos y §
productos. en seguridad de clientes. programas, §

<
E
Suministros. Proveedores de materias primas y productos, de transporte, de \

Sopor_te e laboral y IT]_I]OV&(IJIOII y mantenimiento
seguridad laboral ambiental. lanzamientos de de los
y ambiental. nuevos productos

programas.
Capacitaciones
en uso 'y
seguridad.

Servicios de acompatfiados de
apoyo. Innovacién soporte técnico con
€0 Procesos. experiencia.

Fuente: Fuente Porter (2004). Elaboracion propia, 2017.
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Al analizar al detalle la cadena de valor y luego de la auditoria del analisis interno, se concluye

que las fortalezas mas relevantes son las siguientes:

cultura de la casa matriz esta arraigada en los lideres de la organizacion.

La gestion de la direccion esta alineada con una sélida estructura corporativa, en donde la

e La gestion de la administracion y finanzas de la compatfiia ha tenido una cultura saludable de

manejo de los gastos e inversiones, haciendo la compaiiia rentable.

e La gestion de las ventas y marketing, ha presentado un desarrollo sostenido a lo largo de los

afos, manteniendo la atractividad para seguir invirtiendo en el crecimiento, si se tiene en

cuenta que es una venta consultiva; cabe resaltar el desarrollo de la experiencia del equipo y

manejo de los clientes, ademas del alcance a nivel nacional.

e La gestion operativa de Supply Chain, de tener productos maquilados en el Perd, ha sido un

aporte relevante en la capacidad de respuesta ante necesidades de la demanda, teniendo de

esta forma una posicion mas competitiva.

e La propuesta de valor mas importante es mejorar las operaciones de los clientes con ahorros

operacionales mediante el uso de nuestros programas que tienen productos quimicos.

Las debilidades que se presentan son las siguientes:

e Desde el punto de gestion de ventas y marketing, la publicidad y la promocion directa a los

clientes son debilidades porque al ser una venta consultiva, se consiguen los clientes por

recomendacion directa, lo cual no es muy extenso.

e Falta de diversificacion de la cartera de clientes, muy enfocado en el sector de bebidas y

cervezas, y agroindustrias, con poca cantidad de negocios relevantes en otros sectores.

o Falta de experiencia en ciertos sectores del area de operaciones, por contar con nuevo personal

que requiere un mayor entrenamiento.

e Falta de mayor dinamismo en el proceso de contratacion de personal nuevo, y falta de un

programa adecuado estructurado del proceso de entrenamiento.

e En algunos, casos los productos son disefiados para cubrir necesidades de realidades de la

casa matriz y no estan aterrizados a la realidad local.

17



3. Analisis funcional

3.1 Ventas y marketing

Tabla 15. Evaluacion de los aspectos internos que afectan el area de Ventas y Marketing en

la ECPQ
Aspectos Auditoria: situacion actual. Impacto en la ECPQ Calificacion
La organizacion cuenta con una
estructura con cobertura a nivel .
. . El alcance y soporte a nivel
nacional con profesionales en la .
Estructura y . L nacional, con una estructura
C venta técnica con experiencia de o .
experiencia de L A . solida en el servicio dan como
varios afios, asi mismo, se tiene Fortaleza
la fuerza de - resultado un valor agregado al
un soporte técnico para . . )
ventas. o cliente que nos diferencia de
mantenimiento de los programas .
. ; los otros competidores.
con especialistas de amplia
experiencia.
La organizacion tiene un 21% de | Siendo un mercado
Participacién participacion del mercado de fragmentado, el 21%
P venta de productos quimicos para | representa ser el lider, pero Fortaleza
en el mercado. o . - .
limpieza y desinfeccion en la seguido muy de cerca de los
venta negocio a negocio B2B. competidores.
S Se tiene un estandar en los
La organizacion cuenta con una
. programas que se ofrecen,
venta personalizada de los .
. A . alineados a los programas
Calidad, productos quimicos a negocios . .
.. . corporativos de la casa matriz,
servicio y directamente, mostrando . .
. donde esta incluido los Fortaleza
propuesta de directamente la propuesta de .
. o productos y el asesoramiento
valor. valor sin intermediarios, y o
. . técnico, resaltando la
capturando la real importancia
. propuesta de valor y
del negocio. .7
entregando lo solicitado.
La organizacion a nivel nacional,
no tiene una publicidad directa a
los clientes, mas bien el Al ser una venta consultiva, no
Publicidad y conocimiento de la compaiiia se se hace directamente Debilidad
promocion. hace mas por referencias y por publicidad atin, ni tampoco
visitas directas del area de ventas, | promociones al respecto.
o0 a través de los enlaces
corporativos.
., El no tener un negocio
La organizacion al enfocarse . . AP
. . diversificado en distintos
. principalmente en los clientes .
Conocimiento . ; ) sectores, ocasiona que los
corporativos y los clientes mas . A
total del . i . negocios estén centrados en el -
importantes aun existe una brecha . . Debilidad
mercado . negocio de bebidas y
. para entrar a negocios como el . . )
nacional. agroindustrial, teniendo como

sector lacteo que no han sido
trabajados.

consecuencia un mayor riesgo
de concentracion.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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3.2 Operaciones

Tabla 16. Evaluacion de los aspectos internos que afectan el area de Operaciones en la ECPQ

Aspectos Auditoria: situacién actual. Impacto en la ECPQ Calificacion
El maquilar da una mayor
-, La organizacion importa de la flexibilidad en cuanto a
Producciéon y . . .
.. casa matriz los productos, y tiempo de abastecimientos;
abastecimiento - . . Fortaleza
también maquila con un ademas de tener un
de productos. o .
proveedor los productos. abastecimiento continuo por la
casa matriz.
La organizacion cuenta con N
- . La casa matriz indica cuales
L procedimientos estandarizados -
Estandarizacion . son los procedimientos
en la fabricacion y en la . .
en los . - . estandarizados y los audita Fortaleza
_ importacion, ademas de contar
procedimientos. . -, para asegurarse que se
con el sistema de gestion de cumplan sus lineamientos
calidad ISO 9001. P '
La organizacion cuenta con
almacenes de distribucion en el La ubicacion estratégica tiene
Ubicacion del Callao, cerca del puerto y al la ventaja que esta cerca de
centro de aeropuerto, siendo estratégica donde se retiran los productos
S, L . Fortaleza
distribucion de esta ubicacion. Los almacenes de las aduanas, teniendo una
productos. son alquilados a un almacén rapida respuesta de atencion a
especial para el manejo de estos | los clientes.
productos.
T El tener personal con poco
La organizacion tiene una . .,
Estructura y . tiempo en la organizacion
C estructura en operaciones que se . .
experiencia del . tiene como consecuencia que -
esta adecuando a las nuevas . Debilidad
personal de . . ., los procesos sean un poco mas
. exigencias de produccion y )
operaciones. lentos y requieren de un
demanda.
refuerzo.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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3.3 Administracion, contabilidad, finanzas y recursos humanos

Tabla 17. Evaluacion de los aspectos internos que afectan el area de Administracion,

Contabilidad, Finanzas y Recursos Humanos en la ECPQ

personal.

planificacion del rendimiento y
desarrollo de los asociados.

desarrollo, contribuye al interés y
compromiso de los trabajadores.

Aspectos Auditoria: situacion actual. Impacto en la Empresa C.P.Q. Calificacion
La organizacién cuenta con una
Estructura, estructura de negocios matricial, en Al tener esta estructura matricial,
organigrama, donde las unidades de negocios tienen | tiene como consecuencia una
. , L. . . e Fortaleza
unidades de autonomia en decisiones del negocio, | mayor velocidad en las decisiones
negocio. en coordinacion con el area de los negocios.
administrativa y financiara.
La organizacion cuenta con un . .
. . . El planeamiento operativo es
Planeamiento presupuesto operativo, y manejo de -
. S i fundamental para cumplir con los
operativo y indicadores de gestion, en donde se o .
. . objetivos en tiempo y forma, con Fortaleza
manejo de comparan con un estandar con el . o
o - : el seguimiento de los indicadores
indicadores. objetivo de cumplir con lo -
de gestion.
proyectado.
Para las inversiones, se cuenta con -
. ’ Para la sustentabilidad de la
herramientas en base a modelos que N .
Proyectos de . o organizacion y salud financiera de
. - simulan y proyectan la rentabilidad de ~/ . Fortaleza
inversion L la compaiiia, es necesario tener
los proyectos y su viabilidad como . .
X todo claro antes de invertir.
negocios.
L, El respaldo es fundamental para
La organizacion, al ser parte de una L .
S L las licitaciones de negocios de
corporacion multinacional, cuenta con . S
1 . gran inversion, sin ello no se
Respaldo un solido respaldo financiero que es : .
. , . puede competir, ademas de tener
financiero y una garantia para los clientes; y . . . Fortaleza
. . . . una solvencia en el flujo de caja
capital de trabajo. | cuenta con un capital de trabajo que le . .
. . con un capital de trabajo
permite operar y cumplir sus .
e . autogenerado en la misma
obligaciones sin problemas.
sucursal.
La organizacidn, al ser parte de la
corporacion, luego de cada cierre de .
. orp ) Uee Existe una confianza de la casa
Relacion con la afios y haber pagado todos los . N
) . . matriz con la organizacioén porque
casa matriz impuestos de ley y repartido las . .
- T : quienes la dirigen son de entera
(duetios de la utilidades a los trabajadores, las . - Fortaleza
. - . confianza de quienes administran
totalidad de las utilidades son enviadas a la casa L .
. . L las dependencias internacionales
acciones) matriz y parte de ellas se reinvierten L
. N de la multinacional.
para el crecimiento de la organizacion
local.
El area de recursos humanos se
. El tener el soporte de recursos
maneja desde la base que se encuentra
. . humanos con una estructura con el
Proceso de en Chile y se coordina con un apoyo . ) -
. . soporte mas en otro pais, trae Debilidad
reclutamiento. local, en tal sentido, remotamente se .
) . . como consecuencia en algunos
tiene un sistema solido de N
. . casos la ralentizacion del proceso.
contratacion, pero distante a la vez.
El personal que labora en la
organizacion percibe que la compania | Al tener a los trabajadores
apuesta por seguir creciendo, comprometidos con su trabajo y la
Clima laboral. generando una confianza mutua de compaiiia, tiene como resultado un Fortaleza
crecimiento, reflejandose con una ambiente saludable para el
baja rotacion de personal, menos del desenvolvimiento del mismo.
3% al afio.
S El tener claros los objetivos y las
La organizacion cuenta con o -, .
., . ., métricas de la evaluacion, ademas
Evaluacion de herramientas de gestion para la
de desarrollar un plan de Fortaleza

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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3.4 Investigacion y desarrollo

Tabla 18. Evaluacion de los aspectos internos que afectan el idrea de Investigacion y

Desarrollo en la ECPQ
Aspectos Auditoria: situacién actual. Impacto en la ECPQ Calificacion
Estructura La organizacion cuenta con una
ura y £ i El alcance de la estructura y
experiencia del | estructura so6lida en la casa . L
. . centros de investigacion es un
Area de matriz y los centros de desarrollo Fortaleza
L . valor agregado de marca una
Investigacion y | regionales que se encuentran en . . o
. o diferencia de soporte técnico.
Desarrollo. Brasil y México.
L, A pesar de la demora en la
La organizacioén desarrolla sus .
. capacidad de respuesta ha
Desarrollo de productos en la casa matriz, con .
s . ocasionado, el tener un
nuevos lo ultimo en tecnologia, pero en . . Fortaleza
. continuo trabajo en I&D
productos. algunos casos la capacidad de . ~
convierte a la compaiiia en
respuesta ha demorado. , . -,
lider de la innovacion.
El desarrollo de productos
enfocados en necesidades
., locales, no siempre ha tenido el
Nuevos La organizacion desarrolla
o apoyo esperado, porque
productos que productos principalmente para muchas veces los corporativos
se adecuen a las realidades de las necesidades . Tpor: Debilidad
. . consideran que la solucion en
las necesidades | de los negocios del lugar de la , L
i alguin lugar si o si tiene que ser
locales. casa matriz.
para todos los lugares, cuando
lo que sucede es que no todo
ocurre de esa forma.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

Como comenta David (2008) la matriz EFI resume las fortalezas y debilidades del analisis

funcional, identificando y ponderando los mas relevantes.

Cabe resaltar que las fortalezas son producto de una vision estratégica de la compatfiia que se han

alineado con la estrategia corporativa que le ha permitido ser el lider mundial en este tipo de

soluciones de programas con productos quimicos para la industria alimentaria, por tal motivo

estan catalogadas con calificacion 4 como se indica.
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Tabla 19. Matriz EFI de la organizacion ECPQ

=
S S| s
2 | 2| 2%
s S| &5
EREREE
® | =
& |O|C&
1 Alineamiento de cultura corporativa con la compaiiia local, siguiendo 013 | 4 | o052
una direccion sélida de estructura administrativa. ’ ’
2 Posicion saludable financiera que permite seguir invirtiendo y apostando 011 | 4 | 044
é’ al crecimiento. ’ ’
= 3 La organizacion cuenta con un equipo de ventas y marketing con amplia 012 | 3 | 036
c experiencia en el rubro. ’ ’
£ | 4 Flexibilidad de maquilar productos localmente, tiene de ventaja de 014 | 4 | 056
respuesta rapido a las necesidades del cliente previa planificacion. ’ ’
5 Soporte y propuesta de valor al cliente, convierte a la compaifiia en un 015 | 4 0.6
socio estratégico de los clientes. ’ ’
6 Deficiente publicidad y marketing, que ocasiona que no todas las 0.05 | 2 01
@z empresas lo conozcan. ’ ’
B | 7 Falta de diversificacion de la cartera de clientes. 0,07 1 0,07
:E 8 Falta de experiencia en algunos sectores del area de operaciones. 0,06 | 2 | 0,12
<2 | 9 Mayor rapidez en el proceso de la contratacion de personal nuevo. 0,08 | 1 | 0,08
2 | 10 Productos que puedan estar disefiados para aplicaciones especificos de la 009 | 2 1018
casa matriz y puede que no se adecuen a las necesidades locales. ’ ’
Total | 1,00 3,03

Fuente: (David, 2008). Elaboracion propia, 2017.

Calificacion: (1) Debilidad importante, (2) Debilidad menor, (3) Fortaleza menor y (4) Fortaleza mayor.

El resultado de la ponderacion total de las fortalezas y debilidades encontradas en la matriz EFI

que es 3,03 se concluye que la organizacion cuenta con una fortaleza menor, lo que permiten tener

una posicion mejor que las demas organizaciones.
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Capitulo IV. Estudio de mercado

El presente capitulo busca determinar la oferta y la demanda del consumo de productos quimicos

para la limpieza y desinfeccion para el sector lacteo como foco del desarrollo de negocios del

presente trabajo de investigacion.

1. Metodologia de la investigacion

Objetivos

e Determinar informacion cualitativa y cuantitativa sobre la oferta.

o Porcentaje de participacion y venta estimada de las principales empresas que ofrecen

productos quimicos para la limpieza y desinfeccion de la industria de alimentos.

o Porcentaje estimado de participacion del sector lacteo en la venta de productos quimicos

para la limpieza y desinfeccion en la industria de alimentos.

o Analizar

e Determinar informacion cualitativa y cuantitativa sobre la demanda.

o Estimacion de la demanda de los productos quimicos de limpieza para la industria de

alimentos.

o Analizar la evolucion del crecimiento y demanda del sector lacteo, sector foco de la

investigacion.

La metodologia de la investigacion se muestra a continuacion con el siguiente grafico:

Gréfico 3. Disefio de investigacion

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Objeto del
estudio.

Proyeccion de
demanda.

., Informacion
Informacion :
o interna de
primaria . L
investigacion.
Informacién
., de mercado
Informacion bieti
. objetivo,
Secundaria !
reportes,
estadisticas.

Objetivos

especificos.
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2. Seleccion de mercados

Las empresas proveedoras de productos de limpieza para la industria alimentaria, estan divididas
en empresas nacionales y empresas multinacionales; seglin los estudios internos y estimaciones
de los especialistas en la empresa comercializadora de productos quimicos industriales, se estaria

distribuido de la siguiente forma (tabla 20):

Tabla 20. Distribucion del Market share de las empresas comercializadoras de productos

quimicos para limpieza y desinfeccion en industrias alimentarias

Empresas Procedencia Market | Ventas 2015
competidoras Share% | en US$ (K)
E.C.P.Q. Multinacional 21% $ 8,486
Diversey Multinacional 20% $ 8,082
SkillChem Local 8% $ 2,829
INAP Multinacional 7% $ 2,020
Larkin Multinacional 5% $ 3,233
Sopura Multinacional 3% $ 1,212
SQM Multinacional 2% $ 808
MP / Otros Local / Multinacional 34% $ 13,739
Total 100% $ 40,410

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Teniendo como base el mercado potencial de USD 40 millones de ddlares de ventas anualizadas,
segun estudios internos; respecto a la seleccion de los segmentos, a continuacion, se presenta la
distribucion de los USD 40 millones en funcion a la distribucion por segmentos en el negocio, en

la siguiente tabla.

Tabla 21. Distribucion de segmentos de las aplicaciones en el negocio total de venta de

productos quimicos para limpieza y desinfeccion en industrias alimentarias en Peru

% Segmentos en el  |Valorizacion
Segmentos nggqcio de pro_ducfcos segun

quimicos para limpieza | segmento en

y desinfeccion US$ (K)
Bebidas 14% $ 5,657
Cervezas 20% $ 8,082
Proteina 10% $ 4,041
Lacteos 15% $ 6,061
Agroindustria 13% $ 5,253
Manufactura Alimentos 18% $ 7,274
Otros 10% $ 4,041
Total 100% $ 40,410

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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3. Estimacion de la demanda

Para estimar la demanda debemos conocer como estan distribuidos los segmentos de negocios en
la division, por tal motivo, a continuacion, se presenta la tabla con la distribucién en porcentaje y
valorizado.

Tabla 22. Distribucion de segmentos de las aplicaciones en el negocio de venta de productos

quimicos para limpieza y desinfeccion en industrias alimentarias en la ECPQ

Valorizacion
% Segmentos en el DL

Segmentos Negocio de la E.C.P.Q eBlE
T E.CP.Q.en

US$ (K)

Bebidas 8.0% $ 679
Cervezas 45.0% $ 3,819
Proteina 2.0% $ 170
Léacteos 0.1% $ 8
Agroindustria 12.0% $ 1,018
Manufactura Alimentos 25.0% $ 2,122
Otros 8.0% $ 679
Total 100% $ 8,486

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Como se puede apreciar, el porcentaje de participacion del mercado objetivo que es el segmento
lacteo actualmente es minimo, siendo esta una oportunidad relevante como driver de crecimiento
para la compaiiia, en funcion a la oportunidad es que se proyecta el crecimiento en la siguiente
tabla, en donde también se aprecia el porcentaje de crecimiento de los segmentos respecto al afio

anterior:
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Tabla 23. Valorizacion de los segmentos y estimacion del crecimiento proyectado con las variaciones porcentuales de crecimiento planificado,

segun la oportunidad y proyecciones en la ECPQ

Valorizacion de L Variacion | Estimacion | Variacion L Variacion Estimacion Variacion
Estimacion - Estimacion -

Segmentos sectores de la facturacion Porcgntyal de | facturacion Porcgntyal de facturacion Porcgntyal de | facturacion Porcgntyal de

E.C.P.Q.en US$ 2017 US$ (K) crecimiento | 2018 US$ | crecimiento 2019 US$ (K) crecimiento 2020 US$ crecimiento

(K) 2016 2017 (%) (K) 2018 (%) 2019 (%) (K) 2020 (%)
Bebidas $ 679 | $ 692 2.0% $ 706 2.0% $ 720 2.0% $ 735 2.0%
Cervezas $ 3,819 | % 3,895 2.0% $ 4,012 3.0% $ 4,092 2.0% $ 4,174 2.0%
Proteina $ 170 | $ 171 1.0% $ 177 3.0% $ 180 2.0% $ 184 2.0%
LActeos $ 8% 303 | Lanzamiento |$ 546 80.0% $ 873 60.0% $ 1,222 40.0%
Agroindustria $ 1,018 | $ 1,049 3.0% $ 1,080 3.0% $ 1,102 2.0% $ 1,124 2.0%
Manufactura Alimentos | $ 2,122 | $ 2,143 1.0% $ 2,207 3.0% $ 2,273 3.0% $ 2,341 3.0%
Otros $ 679 | $ 686 1.0% $ 699 2.0% $ 713 2.0% $ 728 2.0%
Total $ 8,486 | $ 8,939 5.3% $ 9427 5.5% $ 9,954 5.6% $ 10,508 5.6%

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
Nota explicativa: los criterios ponderativos de la distribucién por segmento de mercado son en base a la distribucion interna de las ventas por segmento y al crecimiento organico de los
clientes y la planeacion de crecimiento de aplicaciones de los programas en los mismos. Para el caso del segmento lacteo se estima el crecimiento en funcion a la implementacion de
programa disefiados que se preparan para tal fin.
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El crecimiento en el segmento lacteo permite que la distribucion con los demas segmentos sea

mas diversificada, como se muestra a continuacion en la siguiente tabla:

Tabla 24. Valorizacion de los segmentos y estimacion del crecimiento proyectado con las
variaciones porcentuales de crecimiento planificado, segiin la oportunidad y proyecciones

en la ECPQ

% Segmentosenel | . Ngevaﬂ . Ngeva_, . Nyeva_ , . Ngevaﬂ
Segmentos Negocio en la distribucién | distribucion | distribucion | distribucion
ECP.O. po:’) sector en | por sector en | por sector en | por sector en
0% 2017 % 2018 % 2019 % 2020
Bebidas 8.0% 7.7% 7.5% 7.2% 7.0%
Cervezas 45.0% 43.6% 42.6% 41.1% 39.7%
Proteina 2.0% 1.9% 1.9% 1.8% 1.7%
Lacteos 0.1% 3.4% 5.8% 8.8% 11.6%
Agroindustria 12.0% 11.7% 11.5% 11.1% 10.7%
Manufactura Alimentos 25.0% 24.0% 23.4% 22.8% 22.3%
Otros 8.0% 7.7% 7.4% 7.2% 6.9%
Total 100% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

A continuacion, en la siguiente tabla se analiza el porcentaje de captura del Market Share del
segmento lacteo, en donde se proyecta el crecimiento a 3,75 anual en los siguientes 5 afios, en
base a la proyeccién promedio de crecimiento 3,75 del sector pecuario y sector comercial,

proyeccion presentada en el grafico B del anexo 1.

Tabla 25. Estimacién porcentual de crecimiento en el Market Share del segmento licteo de

la ECPQ

Ano 2016 2017 2018 2019 2020
Valorizacion seguin segmento
en US$ (K) 2016 $ 6,061 | $ 6,289 | $ 6,525 | $ 6,769 | $ 7,023
Valorizacion de ventas en US$
(K)de la E.C.P.Q. $ 8% 303 |$ 546 | $ 873|$ 1,222
Porcentaje de participacion en
el segmento lacteo (%) 0.1% 4.8% 8.4% 12.9% 17.4%

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Respecto al crecimiento del 2018, 2019 y 2020, se justifica con la introduccién de nuevos programas de limpieza y
desinfeccion en la industria lactea, ademas de introducir un mayor soporte corporativo y mejora de competitividad en
precios por aumento en econdmicas de escala.

Nota explicativa: la valorizacion del segmento esta dada por la magnitud del negocio local objetivo que es el segmento
lacteo, en funcion al tamafio del negocio se hace una comparacion (Bench Mark) con plantas de la region de consumo
de productos quimicos y se cuantifica la oportunidad del negocio.
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Grafico 4. Crecimiento del segmento lacteo en la ECPQ
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4. Sustentacion de la eleccion del mercado lacteo

En base a lo expuesto, y adicional a la diversificacion de los sectores que ya esta sustentado

comercialmente, la eleccion del mercado lacteo se debe principalmente a los siguientes factores:

e La ECPQ, al ser parte de una corporacién multinacional, tiene acceso a tecnologia y
experiencia de aplicacion de programas de limpieza y desinfeccion en este sector lacteo, tanto
a nivel regional de Latinoamérica como de Europa y Estados Unidos, en donde la experiencia
de la fuerza de ventas no solo es comercial sino también técnica de muchos afios.

e Al ser un negocio B2B y una venta técnica, es muy importante la experiencia del equipo de
ventas, en ese sentido, el equipo comercial estd formado por ingenieros en industrias
alimentarias y microbiélogos con amplia experiencia en la industria alimentaria, incluyendo
el sector lacteo, que sirve de base para ofrecer programas de limpieza y desinfeccién acorde
con la necesidad del mercado lacteo.

o Laexperienciade las filiales en paises cercanos como Colombia, Ecuador y Chile, entre otros,
posibilita hacer un Bench Marck entre las plantas que procesan lacteos y se puede cuantificar
la oportunidad, ya sea por cantidad recibida de leche fresca por planta, asi como de la
capacidad de procesamiento de los equipos especializados como los pasteurizadores,
evaporadores y llenadoras entre otros.

e El enfoque en el desarrollo de los programas de limpieza y desinfeccion en el sector lacteo
tiene un impacto en la mejora de la inocuidad en el procesamiento de la leche; al implementar
dichas mejoras tecnoldgicas tendra como resultado la mejora en la calidad de la leche,
concretamente, al tener una mejor calidad de leche los ganaderos tendria una mejor valoracion
de sus productos, que se manifestaria en unos mayores ingresos para este sector pecuario, este
sector da trabajo a una cantidad importante de la poblacion rural, ayudando de esta forma a la

mejora en su calidad de vida, convirtiendo la relacion entre productores, industriales, y
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proveedores en un circulo virtuoso de responsabilidad social que desarrollara el sector lacteo

en general.

5. Conclusiones del estudio de mercado

e El mercado de productos quimicos para la limpieza y desinfeccion en la industria alimentaria
esta valorizado en USD 40.410 K, en donde la ECPQ es lider del mercado con una
participacion de 21%, una facturacion anual de USD 8.486 K, seguido muy de cerca por la
empresa Diversey con 20%, con una facturacion estimada en USD 8.082 K.

o Dentro de los segmentos, el segmento lacteo representa el 15% con un potencial de USD
6.061 K, siendo esta una oportunidad relevante para el crecimiento de la compafiia y
posibilidad de diversificar los segmentos en la distribucién de la facturacion.

e Con base en lo expuesto, calculado y proyectado, se estima que el Market Share de la ECPQ
incrementara su facturacion de USD 8.486 K a USD 10.508 K al 2020, llegando a lograr un
crecimiento de 24% y con crecimientos afio a afio no menor a 5%.

e El segmento lacteo tendrda un crecimiento importantisimo, siendo este el driver de
crecimiento, inicialmente con una participacion de 0,1% en el afo 2016, para crecer afo a
afio, llegando a tener una participacion de 11,6% en el 2020; teniendo como consecuencia la
diversificacion de los segmentos, lo que es muy saludable para sostenibilidad de la compaiiia.

e La participacion del mercado en el segmento lacteo se incrementara de 0,1% en el afio 2016
a 17,4% en el afio 2020, llegando a ser un segmento relevante para la ECPQ llegando a

facturar USD 1.222 K en dicho afio.
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Capitulo V. Planeamiento estratégico
1. Vision de la empresa

La vision de la ECPQ esta alineada a la vision corporativa de la casa matriz, que es: «Es ser los
lideres globales en servicios y tecnologias de manejo de agua, higiene y energia, proporcionando

y protegiendo lo que es de vital importancia» (extraido de la vision de la casa matriz de la ECPQ).

2. Mision de la empresa

Al igual que la vision, la ECPQ est4 alineada a la mision y valores de la casa matriz, teniendo
como principal mision y valores: «Cada dia, la compafiia ayuda a que este mundo sea mas limpio,
seguro y saludable - protegiendo a la gente y sus recursos vitales. Con un trabajo que es guiado
por un conjunto de valores compartidos que definen quiénes son y como la compafiia hace la

diferencia» (extraido de la vision de la casa matriz de la ECPQ).

3. Objetivos estratégicos

El objetivo de la ECPQ es seguir creciendo su participacion en el mercado de limpieza y
desinfeccion en la industria alimentaria, diversificando los negocios en los diferentes segmentos
de dicha industria, principalmente el negocio en el sector lacteo, mejorando la competitividad y
sostenibilidad en la Division de Alimentos y Bebidas, permitiendo de esta manera no depender

de un solo mercado diversificando la cartera de clientes.

Tabla 26. Objetivos estratégicos

Objetivo Tipo de Objetivos | 2016 | 2017 2018 2019 | 2020
Incremento de’ Market Crecimiento de 0.1% 4.8% 8.4% | 12.9% | 17.4%
Share sector lacteo. ventas.
Redistribucion de los
ingresos por sector,
incrementar sector lacteo.

Diversificacion de

0,1% 3,4% 5,8% 8,8% | 11,6%
ventas.

Crecimiento de

Aumentar ingresos. ventas y mantener 7,69% | 5,3% 5,5% 5,6% 5,6%
liderazgo.

Aumentar utilidad neta Rentabilidad 21,3% | 21,5% | 21,8% | 22,1% | 22,5%

Desarrollar plataforma de Organizacional.

soporte en operaciones, (ejecucion de 95% 96% 96% 97% 97%

recursos humanos y presupuesto de

finanzas. planes funcionales)

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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4. Matriz FODA

Como comenta David (2008), luego de tener la informacion de entrada, que son la matriz EFE,

matriz EF1 y la matriz MPC, se procede con la siguiente etapa, la cual es una etapa de conciliacién

en donde se enfoca en la generacion de estrategias alternativas viables mediante la alineacion de

los principales factores externos e internos. En esta segunda etapa se considera el FODA

(fortalezas y debilidades) y (oportunidades y amenazas) que se presenta en el anexo 3.

De acuerdo a los analisis antes expuestos, se construyen las estrategias de FODA cruzado en

donde las estrategias de fortalezas — oportunidades (F-O), estrategia de debilidad-oportunidad (D-

0), estrategia de fortaleza-amenaza y estrategia de debilidad —amenaza (D-A).

Tabla 27. Estrategias de FODA cruzado

ESTRATEGIA F-O
1. Aumentar el Market Share en el segmento lacteo, foco del crecimiento en los siguientes afios.
2. Implementacion de nuevos programas y tecnologia de limpieza y desinfeccion para plantas
industriales que cubran la necesidad del sector lacteo.
3. Aumentar capacidad instalada de venta de productos quimicos para estar preparados para
demanda estimada.
4. Mostrar la propuesta de valor a los clientes del segmento lacteo para que se concrete el
crecimiento de los negocios, con el soporte de asesoria técnica de venta profesional B2B.
ESTRATEGIA D-O
1. Preparacion de un programa integral de limpieza y desinfeccion para el segmento lacteo que
incluya plan de marketing con publicidad y promocion.
2. Realizar una investigacion de los clientes mas importante del segmento, teniendo especial
dedicacidn al segmento lacteo.
3. Reestructurar y capacitar al area de operaciones para estar preparados a los nuevos retos de las
necesidades de demanda.
4. Procesamiento de reclutamiento mas dinamico, rapido y efectivo.
5. Implementacion de nuevos sistemas de procesamiento de datos que esté capacitado a asumir
los requerimientos de las ventas, en cuanto a tiempo y forma.
ESTRATEGIA F-A
1. Desarrollo y busqueda de nuevos proveedores de materias primas.
2. Implementar buenas practicas de analisis y negocios, cuidando la inversidn para que sean
sustentables y viables en el tiempo.
3. Capacitar al personal de ventas en el manejo de situaciones de aumento de precios.
4. Desarrollo de planes de produccion enfocados a optimizar recursos.
ESTRATEGIA D-A
1. Conociendo y entendiendo al cliente, establecer contratos a largo plazo para asegurar negocios
y proteger de entorno econdémico.
2. Mejorar proceso de atencion a los negocios con la implementacion del nuevo sistema de soporte
a los procesos.
3. Soporte de monitoreo del mercado y competidores, para saber como se mueven e intuir
siguientes pasos para ser mas competitivos.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Como comenta David (2008) el propoésito de cada herramienta de conciliacion de esta etapa es
generar alternativas viables, y no seleccionar o determinar qué estrategias son las mejores; es

decir, no todas las estrategias desarrolladas seran seleccionadas para su implementacion.

5. Analisis de la matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA)

Como indica David (2008), esta herramienta de conciliacion nos permite evaluar qué tipo de
estrategia se debe seguir, que puede ser agresiva, competitiva, conservadora o defensiva. Los ejes
de la matriz representan dos dimensiones internas: fortaleza financiera (FF) y ventaja competitiva

(VC) y dos dimensiones externas: estabilidad externa (EA), y fortaleza de la industria (FI).

Tabla 28. Matriz PEYEA de la organizacion ECPQ

FACTORES INTERNOS VALOR PROMEDIO

Fortaleza financiera (FF)
e Rendimiento sobre la inversion 4
e C(Capacidad de endeudamiento 3 3
e Capital de trabajo. 3
e Liquidez. 2

Ventaja competitiva (VC)
e Estructura y experiencia de la fuerza de ventas. -1
e Participacion de mercado -2
e Calidad del producto y soporte técnico. -1 -1.75
e Conocimientos tecnologicos. -3

Estabilidad ambiental (EA)
e Variabilidad de la demanda -1
e Gama de precios de los productos de la competencia. -3
e  Presion de la competencia. 2 -2
e  Barreras para entrar al mercado, porque esta regulado. -2

Fortaleza de la industria (FI)
e Potencial de crecimiento +6
e Potencial de ganancias +4
e Estabilidad financiera. +4 4.25
e Productividad utilizacion de la capacidad. +3

Fuente: (David, 2008). Elaboracion propia, 2017.
En funcién a los promedios se determinan las coordenadas del vector direccional:
Eje x: VC +FI =-1.75+4.25=2.5 Ejey: EA+FF =-2+3 =+1
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Grafico S. Matriz PEYEA (Vector) de ECPQ
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Los resultados del analisis concluyen que la ECPQ debe asumir una estrategia agresiva, en donde
su solidez financiera y el respaldo econdémico ha logrado obtener ventajas competitivas
importantes en una industrial estable y creciente, teniendo como base lo comentado por David
(2008); esta estrategia debera estar enfocada en abrir nuevos segmentos como el lacteo, donde

existe una excelente oportunidad.

6. Analisis de la matriz interna y externa (IE)

Con esta matriz se concilian los resultados de las matrices EFI y EFE. La cual consta de los
valores ponderados resultantes de las matrices mencionadas y se grafica la interseccion (alfa) de
estos valores, en el eje X se colocan los valores EF1 y en el eje Y los que corresponden a la EFE.
Los cuadrantes de esta matriz se dividen en tres regiones, cada una representa una estrategia a

seguir: crecer / construir, mantener /conservar, cosechar/desechar.
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Grafico 6. Matriz IE de ECPQ
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Fuente: (David, 2008). Elaboracion propia, 2017.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la matriz IE, la interseccion “X” se encuentra en el limite

del sector [ y, teniendo en cuenta que se va relanzar el segmento lacteo, se concluye que la ECPQ

debe adoptar una estrategia en CRECER y CONSTRUIR. Incluyendo estrategias intensivas:

desarrollo de nuevos segmentos, como el segmento lacteo, desarrollo de nuevos productos en

donde el portafolio sea versatil y cubra las necesidades de este segmento y estrategias integrativas

(en donde se deba potenciar la integracion hacia atras) como comenta David (2008) teniendo

como resultado final una combinacion de estrategias.

7. Seleccion de estrategia

7.1 Analisis de estrategias propuestas

A continuacion, se analizaran las diferentes estrategias alternativas propuestas y se determinara

cual es la que es posible implementar.
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Tabla 29. Analisis de las estrategias resultantes de las matrices FODA, PEYEAy IE

FODA PEYEA: agresiva IE: crecer y construir
Aumentar el Market Share en
, Desarrollo de nuevos
el segmento lacteo, foco del Desarrollo de nuevos .
El 2 - Lo segmentos / penetracion
crecimiento en los siguientes | segmentos / diversificacion. de mercado
afnos. (F-O) '
Desarrollo de nuevos
E2 | programas con productos. (F- | Desarrollo de producto Diversificacion
0)
Desarrollo y optimizacién de
E3 capacidad instalada de Desarrollo de producto / Desarrollo de producto /
almacenaje y produccién. (F- | integracién hacia atrés. integracion hacia atras.
0)
Desarrollar la publicidad y
E4 | promocion de los programas | Desarrollo de producto Desarrollo de producto.
(D-0)
[?esarrollo de un nuevo Desarrollo de producto / Desarrollo de producto /
ES | sistema de pedidos y integracion hacia atras integracion hacia atras
procesamiento de datos (D-A) g ' g )

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Con las estrategias presentadas, se tomaran en cuenta las mas relevantes y tengan una coherencia

y afinidad; coincidiendo con la de desarrollo de nuevos segmentos y desarrollo de producto, que

son las estrategias 1,2 3,4y 5.

Matriz de planeacion estratégica cuantitativa (MPEC)

Para conocer la viabilidad de las estrategias, se utilizara la técnica analitica para determinar el

grado de atractividad de cada estrategia, utilizando una matriz MPEC; la conciliacion, resumen

de las estrategias, se muestran a continuacion:
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Tabla 30. Matriz MPEC de la ECPQ

VALOR El E2 E3 E4 E5

OPORTUNIDADES PA |PTA |PA |PTA |PA |[PTA |PA |[PTA |PA PTA
1.Politicas gubernamentales de mejora de inocuidad. 0.1f 4| 040 3] 03] 2/ 02/ 2| 02 2 02
2.Estado promotor de exportaciones elevando estandares. 0.1f 4| 040 3] 03] 2/ 02/ 2| 02 2 02
3.Crecimiento del sector comercial y manufactura de alimentos. 0.1/ 4| 040 4/ 04| 3] 03 3 03 3 03
4.Sector lacteo, foco de interés de politicas de desarrollo. 0.09] 4| 0.36| 4| 036| 3| 0.27| 3| 0.27| 3| 027
5.Desarrollo de nuevas tecnologias. 0.05| 3| 015 4| 02| 3| 015 3| 015 4| 0.2
6.Regulaciones ambientales mas exigentes. 0.05| 3| 015 3] 015 2| 0.1 3 015 2| 01
7.Regulaciones en comercializacion de quimicos. 0.05| 3| 015 3] 015/ 3| 0.15 3| 0.15/ 3| 0.15
AMENAZAS 0
1.Aumento de la inflacion. 01 2/ 020 2 02 2 02 2 02 2 02
2.Aumento de precio de las materias primas. 01 2/ 020 2/ 02 2 02 2 02 2 02
3.Volatilidad del tipo de cambio. 005/ 2| 010f 2 01 2 01 2 01 2/ 01
4.Inestabilidad politica. 005/ 2/ 010f 2 01 2 01 1] 005 2 01
FORTALEZAS 0
1. Estructura y experiencia de fuerza de ventas 0.1f 4| 040 4| 04, 2/ 02/ 3 03 3 03
2. Lider del mercado. 005 2| 010 3] 015 2| 01 2 01 2 01
3. Calidad , servicio de asesoria y propuesta de valor. 0.08| 4| 032 4| 032 3| 024 3| 0.24] 3| 0.24
4.Abastecimiento de productos local e internacional. 0.07| 4| 0.28/ 3| 0.21| 4| 0.28] 3| 0.21] 3| 0.21
5.Procedimientos estandarizados de Supply Chain. 0.05| 2| 0.10] 3] 015 4| 0.2 3 015 3| 0.15
6.Ubicacién del centro de distribucion. 0.05| 3015 2/ 01 3 015 2| 0.1 3] 015
7.Planeamiento operativo y manejo de indicadores. 005 2| 010] 2| 01, 2| 01| 2/ 01] 3] 015
8.Adecuado anélisis de proyectos de inversion. 0.07| 4| 028/ 3] 021 3| 021 3| 0.21] 2| 0.14
DEBILIDADES 0
1.Baja publicidad y promocién de programas. 005 2| 0100 2/ 01 1) 005 2/ 01 2 01
2.Bajo conocimiento total del mercado nacional. 0.05| 2| 010/ 3] 015 1] 005 2/ 01 2 01
3.Estructura y experiencia del personal de operaciones. 005/ 1) 005 2 01 2 01 2 01 2/ 01
4.Proceso de reclutamiento lento. 007 2 014 2| 0.14] 2| 014] 2 014 2| 014
5.Sistema de procesamiento no modernizado (ORP). 01 2 020 2 02 2/ 02 2 02 1 01

4.93 4.79 3.99 4.02 4.00

Fuente: David (2008). Elaboracion propia, 2017.

Segun los resultados de la matriz MPEC, se concluye que la estrategia de aumentar el Market

Share con foco en el sector lacteo, desarrollando programas con productos quimicos que se

puedan promocionar y publicitar en los principales clientes, para convencer de los beneficios de

los productos quimicos y sean de esta manera sustentables y sostenibles en el tiempo; por lo que

se decide priorizar la estrategia de desarrollo del nuevo segmento lacteo con sus respectivos

nuevos programas, teniendo una oportunidad relevante de desarrollo de la compaiiia que permitira

afianzar su liderazgo en el tiempo.

Alineamiento de los objetivos con la estrategia (AOE)

Para verificar que los objetivos estan alineados con la estrategia, y se identifica una concordancia

concreta entre ambas, se tiene la siguiente tabla.
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Tabla 31. Matriz de alineamiento de objetivos con estrategia (AOE)

Objetivos estratégicos. Estrategia Alineamientos
Diversificacion de cartera de | E1: Desarrollo de nuevos Alineado con crecimiento en
clientes. Enfoque en sector segmentos / Penetracion del participacion del Market Share de
lacteo. mercado. 4,8 a 17,4% en 4 afios.

Enfoque en otros sectores Alineado con la redistribucion en la
gue también sean fuente de E2: Diversificacion. participacion, de 3,4a 11,6%en 4
ingresos. afios.

Desarrollar la plataforma de Alineado con la capacidad

soporte de ventas técnicas y E3, E4 y E5. Desarrollo de comercial, operativa, recursos
demas areas para concretar producto humanos y financiera que den
crecimiento. soporte al crecimiento esperado.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Como se observa, hay un alineamiento de la estrategia con los objetivos estratégicos debidamente

sustentado.
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Capitulo VI. Planes funcionales

1. Plan de marketing y ventas

El plan se orienta a desarrollar el negocio de venta de productos quimicos para limpieza y

desinfeccion para el segmento lacteo en la industria alimentaria del Pert, ademés de seguir

creciendo y manteniendo los negocios en los demas sectores; teniendo los programas de productos

quimicos los siguientes atributos:

Programas que sean competitivos y acorde con las necesidades del cliente.

Desarrollar y seguir potenciando la experiencia de la venta técnica de los profesionales en

venta para este segmento y desarrollar un reforzamiento al posicionamiento de la marca.

Programas con productos de alta calidad y nueva tecnologia.

En el anexo 5 se aprecia el detalle de la venta técnica de la ECPQ, detallando como se realiza.

1.1 Objetivos

Tabla 32. Objetivos de marketing y ventas

Objetivos
Obijetivo estratégicos Indicador 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
relacionados.
Participacion en
ferias, L
. - . Participacion en
convenciones y Posicionamiento .
T ferias locales y 2 4 5 6 7
seminarios de de la marca. .
. nacionales.
alimentos y
sanitizacion. (M1)
Lanzamiento de Posicionamiento | Numero de
nuevos programas | de la marcay lanzamiento de 1 2 3 3 4
de limpieza y crecimiento en programas
desinfeccion (M2). | ventas. nuevos.
Aumento de ventas ,
: . Ndmero de
a nuevos clientes Crecimiento en ;
, clientes del 2 3 5 6 8
del sector lacteos ventas. sector lacteo
(M3). )
Aumento de visitas .
— Crecimiento en
tecnicas ventas Numero de
comerciales a as, y L 32 192 288 336 384
. crecimiento visitas.
clientes del sector Market Share
lacteo (M4). )
Cumplimiento de Porcentaje de
reportes de servicio | Crecimiento de cumplimiento de
a clientes dentro ventas y servicio | entrega de 93% | 95% | 97% | 99% | 100%
del mes de la visita | posventa. reporte técnico
(M5). en plazo.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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1.2 Estrategias del plan y lineas de accion

1.2.1 Estrategia corporativa

La estrategia seria de diferenciacion de programas respecto a los competidores que existen en la
mayoria del mercado. La propuesta de valor se basa en que los programas de la ECPQ son de
clase mundial, pues no solo se vende un producto quimico, sino también se ofrece una asesoria
técnica. Esta estrategia esta alineada a la estrategia corporativa del producto y la estrategia
corporativa de la compaiiia que es la de ofrecer soluciones para la sustentabilidad y sostenibilidad

de las industrias de alimentos.

1.2.2 Estrategia de cartera

Matriz BCG

Los programas con productos quimicos para el segmento lacteo tienen un comportamiento de un
programa de interrogacion que pasa a ser la estrella, esto se debe al conocimiento y experiencia

que se plasmara en su aplicacion:

Grafico 7. Matriz BCG de los programas para el segmento lacteo en la ECPQ

Estrellas Interrogante
% tasa de
crecimiento . _ .
de la
industria 0

Vaca Perro

-20

Participacion relativa en el mercado

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Matriz Ansoff

Los programas para el segmento lacteo tendran una estrategia de diferenciacion, alineadas a la
estrategia de desarrollo de mercado y producto, creando una sinergia que serd clave para el

desarrollo del negocio.

Grafico 8. Matriz Ansoff de los programas para el segmento lacteo
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.
1.2.3 Estrategia de segmentacion y posicionamiento

e Segmentacion
o Geografica. Inicialmente en Lima y Arequipa en el primer aflo, en las industrias lacteas
mas importantes. A partir del segundo afio se amplia la cobertura a Cajamarca, Trujillo, y
demas centros industrializados de lacteos.
o Socioeconémica. En el primer afio dirigido a las principales empresas industriales de
lacteos, a partir del segundo afio en las medianas y pequefias empresas.
o Psicografica. Influencia en el desarrollo de la cultura occidental por desarrollo de la
tecnologia en limpieza de Estados Unidos por los altos estandares regulatorios y europea.
o Demografica. Dirigido a acompanar a la industria de un sector que genera una gran
cantidad trabajo a sector pecuario.
e Posicionamiento
o Como parte del plan funcional estratégico de marketing y ventas se considera la
participacion en las siguientes ferias, convenciones y seminarios:
v ExpoAlimentaria, organizada por ADEX.
v' Feria de saneamiento industrial, organizado por la UNALM vy Revista
Alimentaria.

v" Feria Expopesca, organizada por empresas del sector.
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v" Seminarios de lanzamientos de programas de limpieza y desinfeccion en Lima,
Arequipa y Trujillo, dirigido a clientes y potenciales clientes.
v" Participacion en ferias organizadas por los mismos clientes corporativos.
o Los programas de limpieza y desinfeccion seleccionados tendran un precio acorde con los
ahorros operacionales generados con su implementacion.
o El programa sera reconocido por la marca global de la casa matriz que tiene amplia
experiencia en el sector a nivel regional y mundial es los centros de desarrollo de la

industria lactea.

1.2.4 Planes de accion para el marketing MIX y estrategias funcionales

e Estrategias funcionales

o Producto. Programa de limpieza y desinfeccion disefiado para la industria lactea acorde
con las necesidades y adecuado a las condiciones particulares de la industria lactea del
Pert1.

o Precio. Diferenciado, el precio del programa tendra un mayor valor, porque, el cliente, al
aplicarlo, conseguird ahorros operativos que justificaran la inversidon para mejorar sus
procesos productivos.

o Plaza. Inicialmente Lima y Arequipa en el primer afio, a partir del segundo afio en
Cajamarca, Trujillo y Junin.

o Promocion. Asesoria técnica especializada, con un descuento especial cuando los
programas se apliquen a toda planta y con acuerdos bajo contrato por mas de dos afios
contemplando inversion en equipamiento con un maximo de 5% de la venta anual o lo

que dure el contrato.

e Planes de accion respecto al producto
o Dimensiones del producto. Los productos quimicos del programa son clasificados en:

*  Detergentes. Productos disefiados para remover los residuos de suciedad producidos
por el paso del procesamiento de la leche.

*  Desinfectantes. Productos disefiados para bajar la carga microbiana a niveles
aceptables, con reducciones de 6 log para que sea apto para el uso en la industria
lactea.

*  Aditives. Compuestos quimicos que ayudan a la accion limpiadora de los programas.

*  Equipos en préstamo o comodato. Para aplicar los productos antes mencionados se

requieren de equipos manuales, semiautomatizados y automatizados, los cuales son
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entregados a los clientes en calidad de préstamo o comodato, y estos estaran

proporcionales a la magnitud de la aplicacion.
Estrategia de disefio. Los productos quimicos se comercializaran en envases de 20 kg,
30 kg, y 200 kg, dependiendo el consumo y facilidades de almacenamiento del cliente.
Estrategia de marca. Los programas van a estar respaldados por la marca global,
complementados con el reforzamiento de la marca participando en ferias, seminarios y
convenciones, como se explica en posicionamiento, para tener una mayor recordacion de
los clientes.
Manejo de Linea. La forma de distribucion del programa va ser con visitas especiales del
tipo B2B, en donde hay un contacto con la ECPQ y los clientes industriales.
Meta e indicadores de gestion asociado. Los indicadores son:

Cumplimiento de la venta versus el proyectado con la venta real.

Cumplimiento de visitas acordadas en la fecha adecuada.

Planes de accién respecto al precio (ciclo de vida del producto)

O

Estructura de fijacion de precios. Dependiendo del tipo de programa y la aplicacion.
Los programas mas modernos y con mayores ahorros operacionales se diferenciaran de
los tradicionales con mayor precio inicialmente (Descreme) y luego que se hagan
conocidos su precio se estabilizara.
Estructura de precios. La estructura de los precios incluira:

Costos de la materia.

Costos de importacion y almacenamiento de los productos.

Costos administrativos.

Costos de ventas.

Margen de utilidad.
Estrategia de precios. Dependiendo de la magnitud del negocio y aplicacion algunos
productos se puede sacrificar un margen de hasta 50%, pero en la mayor parte de los
productos se espera un 60% de margen.
Meta de indicadores de gestion asociado.

El 100% de la venta esperada mes a mes.

Cumplimiento del 90% de las visitas.

Planes de accion respecto a la plaza

O

Canal de distribucion. El canal de distribucion estara direccionado hacia cada empresa
industrial, en la entrega en Lima, para que luego la empresa lo traslade a sus plantas en
provincia. El almacén se encuentra en el Callao y de alli se distribuye a los diferentes

almacenes o, en todo caso, se entrega a las empresas de transporte en Lima.
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Alternativas de canal. Dependiendo de la necesidad del cliente, si necesita los productos
con urgencia, entonces se coordina el recojo directo en el almacén por parte de su
transportista. Seglin las politicas de la empresa no se maneja distribuidores.

Metas e indicadores de gestion asociado.

* Porcentaje de cumplimiento de entrega dentro del plazo establecido con el

cliente. Mayor a 95%.

¢ Planes de accion con respecto a la promocion.

O

O

Grupo destino. Empresas industriales que producen productos lacteos.

Objetivo de la promocion. Es ofrecer programas que se adecuen a las necesidades del
cliente y que engloben todas las aplicaciones de limpieza y desinfeccion en la planta.
Presupuesto de la promocion. El presupuesto de la promocién estara cuantificado con
la inversion realizada en préstamo de equipamiento y que no debe de pasar del 10% del
negocio anualizado, si los montos de la inversion sobrepasan los USD 5.000, se tendra
que elaborar un contrato marco para la justificacion y proteccion de los activos dados en
préstamo.

Mezcla de la promocién. La promocion de los programas estara alineada con la magnitud
del negocio, esta promocion puede estar asociada a un descuento por contrato de
permanencia, y descuento mas prestamos de equipamiento por un mayor tiempo de
permanencia.

Metas de indicadores de gestion. El 10% de los clientes anuales deben de tener contrato

o acuerdo de permanencia por mas de 1 afio de trabajo exclusivo con la ECPQ.

1.2.5 Estrategias de fidelizacion

Las estrategias de fidelizacion son las siguientes:

o Estrategia de contratos a mediano y largo plazo. En donde, dependiendo del tiempo de

contrato (2 a 5 afios), se aseguran ajustes de precios especiales para que sean atractivos.

o Estrategia de capacitaciones, convenciones y seminarios. Dirigido los clientes mas

representativos que tengan negocios mayores de un afio con la compaiiia, y se refuerza con

invitacion de clientes potenciales a convenciones y seminarios para tener un mejor

posicionamiento de la marca y recordacion en todos los sectores del sector alimentario.

e Estrategias de visitas guiadas a clientes claves. La finalidad es que conozcan las

aplicaciones y los centros de 1&D de la compaiiia en otro pais.
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1.2.6 Presupuesto de plan de marketing y ventas

El primer afio se va dar un impulso especial destinando porcentaje mayores a los que normalmente

estan proyectados, y se detallan a continuacion:

Tabla 33. Presupuesto de plan de ventas y marketing del 2016 al 2020

Afio 2016 2017 2018 2019 2020
Valorizacion de ventas en US$ de la

E.C.P.Q. $ 8,486,000 |$ 8,939,274 |$ 9,427,036 |$ 9,954,053 |$ 10,507,547

Porcentaje de participacion Marketing
respecto a las ventas (%) 4.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%
Presupuesto de gastos de Marketing. US$ |$ 339440 |$ 268,178 |$ 282811 |$ 298,622 |$ 315,226

Porcentaje de participacion de gastos de
ventas respecto a las ventas (%) 16% 17.00% 17.00% 18.00% 18.00%
Presupuesto de gastos de Ventas. US$ |$ 1,357,760 |$ 1519677 |$ 1,602,596 |$ 1,791,730 |$ 1,891,359

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

2. Plan de operaciones

El plan de operaciones tiene por finalidad dar el soporte operativo en cuantos a disponibilidad de

productos y/o equipamientos para la implementacion de los programas de limpieza y desinfeccion

para el segmento lacteo en la industria alimentaria del Pert, ademas de continuar con el soporte

operativo a los demas sectores; el soporte operativo tiene los siguientes atributos:

Cumplir con los requerimientos de abastecimiento en tiempo y forma para los clientes.
Desarrollar y seguir ampliando la cartera de fabricacion de maquilar local de la mayoria del
portafolio de productos.

Seguir abasteciendo productos de altos estandares de calidad con una trazabilidad adecuada
para su seguimiento y cumplimiento de estandares de casa matriz.

Modernizacion del sistema operativo ORP de la compaiiia acorde con las necesidades locales.
Alineamientos con las politicas de calidad y portafolio de productos regionales con casa
matriz.

Cumplimiento con las politicas corporativas FIFO (First In y First Out) en el almacén de
productos.

Cumplir con los estandares de seguridad de almacenamiento de productos quimicos.

En el anexo 6 se detalla en mapa del proceso de operaciones de la venta técnica.
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2.1 Objetivos de operaciones

Tabla 34. Objetivos de operaciones

Objetivos
Objetivo estratégicos Indicador 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
relacionados.
Aumento de la \(,:erﬁf;;n,' ento de Porcentaje de
magquila local de Incremento de productos maquilados | 30% | 40% | 50% | 60% | 70%
productos (O1). utilidad neta respecto al total.
. Crecimiento en Porcentaje de
Reduccion de costos ventas / reduccion de costos
0, 0, 0, 0, 0,
?eerr%ri(r)lgggt(()OZ) Incremento de respecto al afio 2.5% | 3.5% | 4.5% | 4.5% | 5.0%
) utilidad neta. anterior.

Reduccion de tiempo Incremento de NUmero de meses en
de stock de seguridad utilidad neta almacén antes ser 3.0 2.8 2.7 2.6 25
para atencion (O3). ' entregado.
Cumplimiento de Porcentaje de
gg:}rggaditla plr;)Z%uctos ?ﬁte'ﬂzcc'on al atencion dentrode los | 93% | 93% | 95% | 95% | 96%
(04) P ' 3 dias en transporte.
Reduccion de errores | Satisfaccion al Porcentaje de
Z?erzé?(l’)sntr;tlvos en la (I:Ilwlc?rrétr%nto de satisfaccion al cliente | 90% | 92% | 93% | 94% | 95%
facturacion (05). utilidad neta. a través de encuesta.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

2.2 Acciones estratégicas del plan de operaciones y lineas de acciéon

Para alcanzar los objetivos propuestos en el plan de operaciones, es necesario implementar las

siguientes actividades:

Coordinar, planificar e implementar la ampliacion del portafolio de productos para maquila
local.

Ampliacion del espacio del almacén en un 10%, 12%, 13% y 15% del primer al cuarto afio,
para el incremento del stock, segiin la ampliacion de la proyeccion de venta. (teniendo en
cuenta que se va ampliar alquilando mas espacio al proveedor del almacén).

Actualizacion de los registros sanitarios de los productos que lo requieran, para poder
venderlos e importarlos y por ser requisito de su comercializacion.

Aumento del Head Count en 1 persona de almacén el primer afio, y 1 persona el tercer afio en
almacén para despacho y tramites administrativo en el despacho.

Capacitacion y entrenamiento del personal de almacén para el cumplimiento de las politicas
FIFO.

Ampliacion de la base de datos de los proveedores y coordinaciéon con proveedores
corporativos, para el cumplimiento de los acuerdos desde la casa matriz y reduccion de costos

de materias primas.

45



e Compra de una unidad de transporte para los productos quimicos y evitar fletes adicionales,

también estaria acompafiado de un chofer y un ayudante, la implementacion seria en el

segundo afio.

e Implementacion de un nuevo ORP (sistema operativo de la compafia) que sea acorde con las

necesidades en cuanto a tiempo y orden.

e Implementacion de la encuesta de satisfaccion al cliente. El 2017, como encuesta general,

debe ser mayor de 90% y el 2020 mayor a 95%.

2.3 Presupuesto del plan de operaciones

Para alcanzar los objetivos del plan de operaciones, es necesario destinar estas

los costos que se van a destinar para dicho plan.

Tabla 35. Presupuesto de operaciones del 2016 al 2020

cantidades para

% de % de % de % de % de
Afio 2016 Ingresos 2017 Ingresos 2018 Ingresos 2019 Ingresos 2020 Ingresos
2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos US$ de la
E.CP.Q. $ 8,486,000 $ 8,939,274 $ 9,427,036 $ 9,954,053 $ 10,507,547
Costos de productos
Uss$ $ 3,309,540 39.0%|$ 3,575,709 40.0%| $ 3,865,085 41.0%|$ 4,180,702 42.0%|$ 4,465,708 42.5%
Costosdeequipos USS | ¢ g4060|  1.0%|$  98332| 119%|$ 113124| 12%|$ 129403| 13%|$  136598|  1.3%
Costos de adicionales*
Uss$ $ 339,440 4.0%|$ 357,571 4.0%| $ 377,081 4.0%($ 398,162 4.0%|$ 420,302 4.0%
Costos de envio de
productos US$ $ 127,290 1.5%| $ 143,028 1.6%| $ 160,260 1.7%|$ 169,219 1.7%[ $ 178,628 1.7%
Costos de almacenaje
uss$ $ 313,982 3.7%[$ 339,692 3.8%| $ 367,654 3.9%|$ 388,208 3.9%| $ 409,794 3.9%
Costos administrativos
operaciones US$ $ 118,804 1.4%[$ 129,619 1.5%| $ 150,833 1.6%|$ 159,265 1.6%|$ 168,121 1.6%
Total costos operativos
uss $ 4,293,916 50.6%|$ 4,643,953 52.0%| $ 5,034,037 53.4%| $ 5,424,959 54.5%|$ 5,779,151 55.0%

Fuente: Elaboracion propia, 2017. Nota

: * Incluyen costos incrementales de proyectos de ampliacion, registros y ORP.

3. Estructura organizacional y plan de recursos humanos

3.1 Estructura organizacional

Habida cuenta del rol clave que cumplen los recursos humanos en el desarrollo de los programas

que brinda ECPQ, la empresa asegura que el personal que dirige, controla y ejecuta las tareas, en

los distintos niveles, cuenta con la competencia necesaria para realizar las actividades de manera

eficaz. Los requisitos de competencia para las distintas funciones de la organizacion se encuentran

definidos en los perfiles del puesto. Se mantienen los registros apropiados de la educacion,

formacion, habilidades y experiencia de su personal en los legajos de cada persona.
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La ECPQ cuenta con una asistenta de recursos humanos que coordina lo referente a estos temas,

con la division regional de Latinoamérica Sur que se encarga de apoyar y dirigir toda el &rea de

RR.HH. para esta region que es Per( y Chile.

A continuacién, se presenta la estructura organizacional de la ECPQ.

Grafico 9. Organigrama de la estructura organizacional en la ECPQ
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

3.2 Objetivos de recursos humanos
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Tabla 36. Objetivos de recursos humanos

GERENTE DE
DISTRITO DE
DIVISION F &B

GERENTE
TECNICO

JEFE DE
OPERACIONES

ASIST.

MATERIAS
PRIMAS

ASIST. C. DEL
EXTERIOR
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CUENTA
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TECNICO
ARES

AUXILL

TECNICOS

Objetivos
Objetivo estratégicos Indicador 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
relacionados.
Mejora en el Satisfaccion al
indicador de clima cliente / % de encuesta de
laboral y COMPromiso | |0 onto de | COMPromiso, tu 70% | 75% | 78% | 80% | 83%
en la compafiia. utilidad neta vOz importa.
(RH1) '
% de
Desarrollo del talento | Incremento de | cumplimiento de
y cump_llmlento de ventas / objetivos de cada 20% | 80% | 85% | 88% | 90%
herramienta de Incremento de | colaborador en
soporte PP+D (RH2) | utilidad neta. herramienta
Workday.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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3.3 Identificacion de estrategias de recursos humanos

La estrategia de recursos humanos de ECPQ est4 alineada a la estrategia de la empresa, de ser los

lideres globales en servicios y tecnologias de manejo de agua, higiene y energia, proporcionando

y protegiendo lo que es de vital importancia; ademas de que el trabajo es guiado por un conjunto

de valores compartidos que definen quiénes son los miembros y como estos hacen la diferencia.

La estrategia esta basada en lo siguiente:

Manejar la transformacion de los negocios: esta referido a fomentar a las diferentes areas para
que se puedan transformar segin las necesidades de los negocios y sean flexibles para que
permitan un crecimiento de las areas.

Fomentar el liderazgo y desarrollo del talento: tiene como objetivo el crecimiento de la
compailia, es necesario tener las personas adecuadas que puedan asumir dichas posiciones, es
por ello la planificacion del desarrollo y retencion del talento, desarrollando plataformas que
permitan identificarlo y actuar en la formacion de planes de carrera que permitan retener y
potenciar dicho talento.

Desarrollar una estructura de soporte de RR.HH.: que permita adecuarse a los requerimientos
del crecimiento de la compaifiia, que también esta relacionado a construir unos RR.HH. de
excelencia, mejorando en todo sentido la parte organizativa, administrativa y preocupandose
de lo més importante.

Acoger una cultura de alto compromiso: interiorizar la cultura de la compafiia a un nivel de
mayor compromiso, para que los colaboradores desarrollen su fidelidad y el sentido de
pertenencia a la compaiiia; esto permitira un beneficio econémico pues no se gasta en
busqueda de talentos, el compromiso de los colaboradores es de una relacion de largo plazo;
se considerara, también, una politica de reconocimiento al personal por su labor en la

compaiiia, por los afios de servicio comprometido.

3.3.1 Diagnostico parcial de los procesos de analisis

La compaiiia tiene dos principales procesos en el area de recursos humanos:

El primero es el proceso de reclutamiento y seleccion de nuevos colaboradores, este proceso
tiene los siguientes pasos:
o Requerimiento de personal al area de recursos humanos, mediante unos formatos que se

completan detallando:
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Titulo de la posicion.
Tipo de contratacion.
Lugar de contratacion.
Franja de carrera.
Division/Negocio.
Funcioén / Subfuncion.
Centro de costos del salario.
Centro de costos reclutamiento.
Tipo de posicion.
Motivo de la vacante.
Descripcion del puesto.
Comentarios del gerente.
Media del mercado.
Comentarios.
Aprobaciones.
o Proceso de seleccion de candidatos y entrevistas para identificar a posibles candidatos
finales.
o Entrevista final con gerente inmediato y negociacion con candidato finalista.
o Contratacion con un contrato de trabajo con plazos de 3,6 y 12 meses de permanencia, y
luego un contrato de tiempo indefinido.
El segundo es el PP+D que es la evaluacion del desempefio mas desarrollo.
Es una practica fundamental alimentada por conversaciones claras, sinceras y constructivas
entre empleados y gerentes. El poder del PP+D se encuentra en la gestion activa de los tres
ciclos a lo largo de un afio: un ciclo de objetivos, un ciclo de revisiéon anual y, lo mas

importante, un ciclo cotidiano donde entrar en contacto, a cualquier momento, es importante.

o El ciclo de objetivos es donde se crea el enfoque y la alineacion de los pocos objetivos
criticos que significativamente impulsaran el crecimiento y el progreso — para el negocio
y para el individuo. También es donde se crea un camino claro hacia el éxito, a través de
la discusion de métricas y de expectativas para cada objetivo. Los objetivos deben seguir
la regla simple: especificos, importantes y mensurables.

o El ciclo de revision anual es la oportunidad de reconocer y resumir los resultados
anteriores, comunicar la clasificacion general del rendimiento para el afio anterior, y crear
un plan de desarrollo para optimizar la eficacia en funcion de los objetivos actuales.

También este es el momento de explorar y prepararse para que las oportunidades
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profesionales se alineen con los talentos e intereses personales, asi como las necesidades
del negocio.

o El ciclo de contactos del dia a dia es la oportunidad de ajustar las prioridades y las
expectativas, segin sea necesario, y apoyar el aprendizaje continuo para optimizar el
rendimiento. Estos contactos regulares ayudan a optimizar el rendimiento y los resultados
del negocio durante todo el afio. Entrando en contacto de manera informal cada vez que
sea importante nos ayuda a calibrar, aprender y ofrecer mejores resultados — en un

contacto 50/50 entre empleados y gerentes.

3.3.2 Diagnéstico de recursos humanos

Segun lo explicado y observado en el presente trabajo, se considera lo siguiente:

Los procesos no se han modernizado y no hay respuestas rapidas a los requerimientos de los
usuarios y a la demanda del crecimiento de los negocios.

Los procesos de seleccion, busqueda y desarrollo de talento demoran demasiado, por
saturacion del personal de RR.HH. regional de apoyo a la subsidiaria de ECPQ en Perq,
porque también atiende otros paises como Chile y Argentina.

No hay una linea de carrera clara del personal clave en la organizacion, no hay un plan de
crecimiento y desarrollo estratégico del talento local para aprovechar las oportunidades que
se estan generando; por el momento prefieren traer personas del extranjero para controlar la
operacion, asi como es necesario reforzar las politicas de reconocimiento al personal por los

anos de servicio.

3.4 Plan de accién de mejora

Considerando el diagnostico, el plan de accion de mejora seria el siguiente:

Para el punto a y b, el plan de accion seria ofrecer una tecnologia que administre procesos y
datos de empleados, para contribuir al desarrollo y gestion de nuestro talento. La nueva
plataforma corporativa de R.R.H.H ofrecera una solucion tecnologica moderna e intuitiva
llamada Workday, la cual provee una alternativa segura y de fécil acceso para ver y gestionar
informacion y procesos de nuestros empleados, sin que sea necesario recurrir a hojas de
calculo, correos electronicos o llamadas telefonicas. Esta plataforma seria en el corto a

mediano plazo. De 2 a 5 afios. La herramienta tecnologica ofrece:

50



o Una alternativa sencilla para gestionar tu informacion personal, contactos de emergencia,
historial y objetivos profesionales- todo en linea y en un solo lugar.

o Para los gerentes de contratacion, visibilidad sobre las habilidades, preferencias
profesionales y objetivos de sus empleados- para alinear sus aspiraciones con las
oportunidades profesionales que ofrece ECPQ en el ambito que se desarrolla.

o Acceso para los gerentes a la informacion de su equipo - desarrolla a tus equipos sin
necesidad de un trabajo manual extenso.

o Un lugar para iniciar procesos como ascensos, decisiones de pago y revisiones anuales de
desempeiio.

o Acceso rapido a Workday a través de tu navegador de Internet o dispositivo movil.

o Una sola fuente de informacion, con datos maestros globales de los empleados.

e Para el punto c, seria implementar un programa de desarrollo del talento local para alinear los
objetivos de desarrollo de carrera con los de la compaifiia, si corresponde, para que el
crecimiento y retos tanto del colaborador como de la compafiia vayan acompafados de una
armonia y compromiso en el dia a dia. Este programa permitiria que las personas claves en la
compaiiia puedan generar un valor agregado al transmitir sus experiencias y conocimiento del
talento local de su equipo, potenciando el desarrollando y crecimiento de la compania; este

desarrollo seria en el corto a mediano plazo.

El crecimiento y desarrollo del talento esté relacionado al desempeiio de una forma relevante; en
ECPQ hacen referencia a una féormula que relaciona los factores que contribuyen a la mejora del

desempefio, y esta es la siguiente:

Desempefio = Motivacion x Habilidad x Apoyo Organizacional

M — ;Qué motiva y desmotiva a cada individuo?

H — ;Qué habilidades y fortalezas usted puede apalancar? ;Qué intervalos de habilidad cruciales
necesitamos desarrollar?

AO — ;Qué apoyo (por ¢j. conocimiento, relaciones, recursos, herramientas, “bloqueo y tacleo”

de gestion, coaching, etc.) necesita para ser exitoso?
La mejora del desempefio en el personal clave local, va ser fundamental para la sustentabilidad

de la compaiiia, teniendo como factores la motivacion, la habilidad y el apoyo organizacional.

Complementado con un plan de capacitacion a las areas, para reforzar la cultura corporativa e
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inversion en cursos para el reforzamiento del conocimiento administrativo, financiero vy,

principalmente, de ventas.
3.5 Presupuesto del plan de recursos humanos
Para la implementacion de las acciones estratégicas dentro del plan de recursos humanos, se

detalla a continuacion el presupuesto para su implementacion y desarrollo.

Tabla 37. Presupuesto de recursos humanos del 2016 al 2020

% de % de % de % de % de
Afio 2016 Ingresos 2017 Ingresos 2018 Ingresos 2019 Ingresos 2020 Ingresos
2016 2017 2018 2019 2020

Ingresos US$ de la
E.CP.Q. $ 8,486,000 $ 8,939,274 $ 9,427,036 $ 9,954,053 $ 10,507,547
Inplememtacion de
sistema WorkDay US$ |$ 169,720 2.00%|$ 134,089 150%|$ 113,124 1.20%|$ 109,495 1.10%|$ 105,075 1.00%

Implementacioén de Plan
Linea Carreray

Capacitaciones US$ | ¢ 15 430 |  050m|$  53636| 060%|$  56562| 060% $  69678| 070%|$ 84,060 0.80%

Reuniones de
reconocimiento US$ | g 6,789 | 0.08%|$ 7,151 0.08%|$ 7,542 | 0.08%| $ 7,963 | 0.08%|$ 8,406 | 0.08%
Costos del area de

recursos humanos * US$ | $ 25,458 0.30%| $ 28,606 0.32%| $ 28,281 0.30%| $ 29,862 0.30%| $ 31,523 0.30%
Total costos Recursos
Huamanos US$ $ 244,397 2.88%| $ 223,482 2.50%| $ 205,509 2.18%|$ 216,998 2.18%[ $ 229,065 2.18%

* Incluye costo persona local y viajes de personal corporativo de Recursos Humanos.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4. Plan de responsabilidad social empresarial

Como parte del plan estratégico de la corporacion como casa matriz, esta la sustentabilidad y
sostenibilidad del negocio, por ello es necesario tomar en consideracion los diferentes impactos
y repercusiones que puedan ocasionar la implementacion de los planes funcionales, con el
crecimiento esperado de la compaifiia. El objetivo es que estas consideraciones sean una propuesta
de valor que genere un entendimiento y crecimiento en la compaiia y los stakeholders

relacionados e influenciados.

4.1 Objetivos del plan de responsabilidad social empresarial

Teniendo como objetivo funcional ofrecer un programa socialmente responsable se han

establecido los siguientes objetivos:
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Tabla 38. Objetivos del plan de responsabilidad social empresarial

Objetivos
Objetivo estratégicos Indicador 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
relacionados
Capacitar e Porcentaje de
interiorizar a los Satisfaccion al satisfaccfén al cliente
ggg?;;igg%r: ahorros glez?;ﬁtlza\bili dad | @ travé_s de encuesta y 90% 92% | 93% | 94% | 95%
sustentabilidad de los negocios. gumpllm!ento reporte
(RSE1). e servicio.
NUmero de accidentes
Desarrollo de cultura | Satisfaccion al en las aplicaciones en 0 0 0 0 0
de seguridad es lo cliente / los clientes y
primero con los Sustentabilidad | compafiia.
clientes y miembros de los negocios 5 _
de la compafiia / Incremento de d/° de obggr\(/jaglones
RSE2). utilidad neta. € seguridad de 0 0 0 0 0
(RSE2) acterdo con Plande | 95% | 98% | 98% | 100% | 100%
Monitoreo.

Desarrollo de reporte -
de sustentabilidad, Satisfaccion al fr’/gpcour?;p(::emlento de
indicando ahorros ) cliente / sustentabilidad 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

operativos globales
de todos los clientes
(RSE3).

Sustentabilidad
de los negocios

divulgado a los
clientes.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4.2 Principales actores y grupos de interés

Como una compafiia privada parte de una corporacion, con un proposito a través del

asesoramiento técnico y los programas de limpieza y desinfeccidn, la compafiia ayuda a que este

mundo sea mas limpio, seguro y saludable - protegiendo a la gente y sus recursos vitales. Los

principales actores en donde se desarrolla el contexto en el que opera el negocio son los siguientes:

Grafico 10. Principales actores en el contexto que opera el negocio

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Los principales actores son el gobierno y la municipalidad, la casa matriz, los empleados y
trabajadores, los clientes, la comunidad (que pueden estar incluidos los clientes de clientes) y los
proveedores; todos ellos se interrelacionan en el contexto que opera el negocio. Para representar
el modelo de negocio y ecosistema en el que opera, se aplicara el mapeo de Stakeholders clave

usando Mitchell, Agle y Wood (1997), como se muestra a continuacion:

Grafico 11. Mapeo de Stakeholders

GRUPO DE INTERES DEFINITIVO

7 Definitivo stakeholder: Comunidad
LEGITIMIDAD GRUPOS DE INTERES EXPECTANTES
4 Dominante stakeholder: Casa
Matriz.

5 Peligroso stakeholder: Cliente de
clientes.

6 Dependiente stakeholder:
Empleados / Trabajadores

GRUPOS DE INTERES LATENTE

1 Adormecido stakeholder: Gobierno,
municipalidad

2 Discrecional stakeholder: Clientes

3 Exigente stakeholder: Gerentes

8 Non-stakeholders: Otros empresas.

Fuente: De la presentacion en clase: Mitchell, R., B. Agle, and D. Wood. "Towards a Theory of Stakeholder
Identification: Defining the Principles of Who and What Really Counts." Academy of Management Review 22(4)
(1997): 853-886

Si analizamos el grupo de interés definitivo, es la comunidad, porque la ECPQ esté4 enfocada en
reducir los impactos medioambientales de las empresas que fabrican alimentos y bebidas; cabe
sefialar que estos impactos se ven reflejados en ahorros operativos, que son menor consumo de
agua, menor consumo de energia generadora de calor, menor consumo de energia eléctrica, y
menor vertimiento de efluentes de las plantas productoras. Este beneficio se logra a través del uso
de los programas con productos quimicos y, principalmente, la asesoria especializada de los

ingenieros y técnicos que visitan dichas plantas.

4.3 Acciones estratégicas del plan de RSE

Para alcanzar los objetivos propuestos en el plan de operaciones, es necesario implementar las

siguientes actividades:
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e Coordinar, planificar e implementar un plan de capacitacion para la concientizacion de los

clientes.

e Desarrollar una cultura corporativa de seguridad en el trabajo y en los clientes, con auditorias,

en donde se refuerce, con el cliente, el compromiso con los trabajadores.

e Revision de impactos y ahorros en nuestros clientes para tenerlos como referencia de

justificacion.

4.4 Presupuesto del plan de RSE

Para implementar las acciones estratégicas dentro del plan de responsabilidad social empresarial,

se detalla el presupuesto y desarrollo de las mismas.

Tabla 39. Presupuesto de RSE del 2016 al 2020

% de % de % de % de % de
Afo 2016 Ingresos 2017 Ingresos 2018 Ingresos 2019 Ingresos 2020 Ingresos
2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos US$ de
laE.C.P.Q. $ 8,486,000 $ 8,939,274 $ 9,427,036 $ 9,954,053 $ 10,507,547
Implementacion
de Encuestas en
clientes US$ $ 1,697 0.02%| $ 1,788 0.02%| $ 1,885 0.02%| $ 1,991 0.02%| $ 2,102 0.02%
Costos de
auditorias y
capacitacion de
seguridad US$ | $ 25,458 0.30%| $ 26,818 0.30%| $ 28,281 0.30%| $ 29,862 0.30%| $ 31,523 0.30%
Costos de reporte
de sustentabilidad
Ut $ 4,243 0.05%| $ 4,470 0.05%| $ 4,714 0.05%| $ 4,977 0.05%| $ 5,254 0.05%
Total costos RSE
Us$ $ 31,398 0.37%| $ 33,075 0.37%| $ 34,880 0.37%| $ 36,830 0.37%| $ 38,878 0.37%

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

5. Plan financiero

5.1 Situacion financiera al 2015

En los ultimos cuatro afios, las ventas y las utilidades se han incrementado paulatinamente, como

se aprecia en la siguiente tabla y grafico.

Tabla 40. Ingresos y utilidad neta del 2012 al 2015

2012 2013 2014 2015
Ingresos de actividades ordinarias (Ventas) (US$/. K) $ 522418 % 6538.72|$ 7,752.41 | $ 7:880.07
% Utilidad Neta 14.2% 14.5% 19.8% 21.0%

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Grafico 12. Evolucion de las ventas y porcentaje de utilidad neta

Evolucion histérica de las ventas de la ECPQ

$10,000 40.0%
< g
= $5,000 20.0% 2
7 | 2
4 $- 0.0% I
2 2012 2013 2014 2015 =
g Afio 2
(5]

S =3
£

mmmm Ingresos de actividades ordinarias (Ventas) (S/. En K) =04 Utilidad Neta

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Como se aprecia en el estado de situacion financiera, que se encuentra en el anexo, se muestran a
continuacion los indicadores de liquidez (activo corriente / pasivo corriente) y solvencia (pasivo

total / patrimonio total):

Tabla 41. Ratios de liquidez y Solvencia del 2012 al 2015

2012 2013 2014 2015
Liguidez (Activo corriente / Pasivo corriente) 1.03 1.40 2.92 4.72
Solvencia (Pasivo Total / Patrimonio Total) 6.76 2.07 0.56 0.31

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Como se aprecia, las ratios han mejorado sustancialmente a través de los afios, mostrando una

tendencia positiva de crecimiento.
5.2 Objetivos y desarrollo del plan financiero

Tabla 42. Objetivos del plan financiero

Objetivo | Obletivosespecificos | L ieaqor | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
relacionados
% de utilidad
Aumentar Incremento de utilidad neta/
rentabilidad 21,3% | 21,5% | 21,8% | 22,1% | 22,5%
neta neta. Ingresos por
) ventas.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Para analizar la viabilidad del plan financiero, se compar6 el escenario en el cual se analizaria el
crecimiento de la compaiiia sin la aplicacion de las estrategias y planes funcionales propuestos,

teniendo esta premisa en este escenario, la situacion se muestra a continuacion.

Tabla 43. Crecimiento de ventas sin aplicacion de plan estratégico

2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos de actividades ordinarias
(Ventas) (USDY. K) 8.116,47 8.359,97 8.610,76 8.869,09 9.135,16
Crecimiento de ventas en % 3,0 3,0 3,0 3,0 3,0
% Utilidad neta 21,0 21,1 21,3 214 215

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

56



Luego se comparé con el escenario con la aplicacion del plan estratégico (tabla 44).

Tabla 44. Crecimiento de ventas con aplicacion de plan estratégico

2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos de actividades ordinarias
(Ventas) (USDY. K) 8.486,00 8.939,00 9.42,.00 9.954,00 10.508,00
Crecimiento de ventas en % 7,7 53 55 5,6 5,6
% Utilidad neta 21,3 21,5 21,8 22,1 225

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

En el segundo escenario que contempla la aplicacion, las estrategias y los planes funcionales, el

incremento viene dado por los siguientes factores:

e Incremento de participacion de ventas al sector lacteo.
e Incremento de precios a los clientes.
e Incremento de ventas por crecimiento organico de clientes que, por consiguiente, demandan

productos de la compaiiia (3,0%).

Luego, se calculara el VAN en cada escenario, para compararlo y poder determinar la viabilidad
del proyecto.
5.3 Politica de financiamiento y su estructura

La compaiiia tiene el respaldo financiero de la casa matriz, pero para la implementacion de sus
estrategias y planes funcionales, se implementara la siguiente politica de financiamiento 30% con

deuda y 70% con recursos propios.

5.4 Calculo del COK 'y WACC

Teniendo en cuenta que la compaiiia es parte de una corporaciéon con casa matriz en Estados
Unidos, se ha visto conveniente obtener el beta comparado de la informacion de Damodaran, que

se detalla la ubicacion en el anexo.

Tabla 45. Calculo comparacion de beta

. . Beta
. Ratio de Efectivo/
~ Numero Beta Tax Beta desapalancad
Afio - .| mercado valor de .
de firmas | Promedio Rate | desapalancado . 0 corregido
D/IE la firma .
por efectivo
2012 70 1.28 21.15% 17.58% 1.09 5.29% 1.15
2013 70 1.18 20.53% 15.35% 1.00 4.58% 1.05
2014 100 1.01 16.30% 12.74% 0.89 6.25% 0.95
2015 103 1.03 21.36% 11.16% 0.86 5.54% 0.91
Promedios 113 19.84% 0.96

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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En la siguiente tabla se muestra el calculo del WACC, considerar que los marcadores de *, **, y

**% se encuentran en las referencias bibliograficas.

Tabla 46. Calculo del COK y WACC

Descripcion Datos
Informacion del sector quimico Beta apalancado (sE=gl) 1,13
especializado en EE.UU. (valores Relacion Deuda /Patrimonio (D/E) 19,84%
promedio del 2012 al 2015) Beta desapalancado (sA=pu) 0,96
Beta desapalancado (sA=pu) 0,96
Relacion Deuda /Patrimonio (D/E) 30,87%
Informacion de ECPQ Impuesto a la renta (IR) 30%
Riesgo de pago de la compafiia (sD) 0
Beta apalancado (sE=gl) 1,17
Tasa libre de riesgo (rf)(") 1,70%
Calculo del costo de oportunidad de Tasa de riesgo pais Per(l 2015(") 2,36
capital (COK) Prima de riesgo de mercado (rM-rF) (") 7,6%
Costo de capital (COK) en USD 10,6%
Costo de capital de la deuda (rd) en USD 5%
Costo de capital (COK) en USD 10,6%
Célculo del costo promedio ponderado de | D/(E+D) 23,6%
capital (WACC) E/(E+D) 76,4%
Impuesto a la renta (IR) 30%
WACC en USD 8,90%

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

5.5 Analisis de los flujos de caja

Los flujos de caja estan alineados a los objetivos y planes funcionales, en especial al plan

financiero, y para tener un panorama claro de la viabilidad de inversion del plan estratégico.

5.5.1 Escenario probable sin plan estratégico

Tabla 47. Flujo de efectivo sin plan estratégico (en USD)

Valores por el afio terminado al 31 de diciembre

2016 2016 2017 2018 2019 2020
Saldo efectivo al final del afio $ 739523.06|$% 786,158.62 |$ 828,278.05|% 839,102.72 | $ 849,757.96
Con una tasa de descuento de
costo promedio ponderado. 8.90%
Valor actual neto $ 3,134,793.23

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

5.5.2 Escenario probable con plan estratégico

En este escenario se estan aplicando los planes funcionales, que también consideran el incremento

de los ingresos por aumento de ventas en el sector lacteo, el aumento de precios y el crecimiento

orgénico de los demas clientes.
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Tabla 48. Flujo de efectivo con plan estratégico (en USD)

Valores por el afio terminado al 31 de diciembre

2016 2016 2017 2018 2019 2020
Saldo efectivo al final del afio $ 820,414.98 |$ 914,280.86 | $ 1,016,782.02 | $ 1,126,812.06 | $ 1,242,916.53
Con una tasa de descuento de
costo promedio ponderado. 8.90%
Valor actual neto $  3,924,342.93

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Capitulo VII. Evaluacién y control de la estrategia

1. Objetivos estratégicos y objetivos funcionales

Grafico 13. Mapa estratégico

. Objetivo Objetivo .
pepec e Estratégico Funcional Diagrama
E1l M1
M2 Aumento de
E2 Rentabilidad (Utilidad
Neta)
02
Financiera
Incrementar " PPy
- Diversificacion de fuentes de Reducir Egresos
ULEEEEE ingreso.
M3
E2 M4
Di llo d
) E4 RSE1 Aumento de Transmitir la peussﬁrcrif;; ye
Clientes RSE3 Market Share en propuesta de promocién de
M5
o1
E3 03 & e
Procesos 04 Desarrollo capacidad e Mejorar de Desarrollo de
internos  |E5 05 a;rmozcuecr:éi \ ARITETES. indicadores. nuevo sistema de
E3 RH1
RH2
izai D I i6
Aprendlzaje Y |ES deelsta;;:}m(; Evaluacion Capacitacion Im[:jl:mmejz\t/aanszlon
crecimiento. RSE2 del y formacién -
o tecnologias.
desempefio. de personal.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

2. Control de la estrategia con indicadores de gestion

De acuerdo a cada perspectiva, se identifica el objetivo, su indicador de gestion y el responsable

de que se cumpla. Se detalla en el anexo 10.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e El Plan estratégico es viable porque el VAN de los flujos de efectivo de los proximos cinco
afios con plan estratégico es mayor en USD 789.549,7 en comparacion al flujo de efectivo sin
plan estratégico.

e La implementacion del plan estratégico es factible porque permitira diversificar las fuentes
de ingresos de la empresa, ampliando los segmentos de negocios y desarrollando un
crecimiento sostenible y sustentable. Con la implementacion de los planes estratégicos
funcionales se reforzara la estructura local de la compafia para tener la capacidad de
acompanar el crecimiento esperado.

e La propuesta de valor mas importante de la empresa es ofrecer programas de limpieza y
desinfeccion acorde con las necesidades de los clientes industriales de alimentos, ello permite
obtener ahorros operacionales reduciendo el consumo de agua, energia y tiempos de limpieza,
teniendo como resultado una mayor disponibilidad de tiempo para producir, aumentar la
produccion y disminuir la huella de carbono.

e FElanalisis del macroentorno nos muestra una situacion auspiciosa a moderada de crecimiento,
con un crecimiento total esperado por encima del 3% en los afios 2016 y 2017; la inflacién y
el tipo de cambio son factores que deben de tener en cuenta para analizar el panorama general
del desarrollo de la economia; los demas factores del macroentorno nos dan un panorama
auspicioso de mas oportunidades que amenazas, y con escenario de atractividad positivo
donde se concluye que existe oportunidad de seguir creciendo.

e FElandlisis del microentorno nos muestra un modelo de negocio que genera valor a los clientes,
en donde la experiencia en el rubro y el respaldo del Know how de la casa matriz son fortalezas
que destacan y son valorados por los clientes y que permiten diferenciarse de la competencia.
Como se demuestra en los resultados de la matriz EFI en donde el valor es de 3,03, valor que
nos permite tener una mejor posicion que los demas competidores. Con este analisis se
concluye que la estructura de la compaiiia nos permite tener una posicion soélida para seguir
creciendo en el mercado.

o El analisis funcional nos muestra que tenemos mayor cantidad de fortalezas que debilidades,
pero estas debilidades son las que permiten formular la estrategia y enfoque de las mismas, y
fundamentar las bases del crecimiento con los objetivos especificos medidos y cuantificados

con indicadores de gestion.
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El analisis de la matriz FODA nos resume que la estrategia debe estar enfocada en diversificar
los segmentos de negocio, 1o que se alinea con la razon del plan estratégico, especificamente
con el sector lacteo, que estd fundamentado con el estudio de mercado en donde se tiene una
oportunidad de crecimiento no menor que se detalla en los planes. El analisis de la matriz
PEYEA nos muestra que se tiene que implementar una estrategia agresiva, y el andlisis de la

matriz interna y externa (IE) presenta una estrategia de crecer y construir.

Recomendaciones

Es necesario fidelizar a los clientes que ya se tienen, para proteger a los negocios
implementados y a los nuevos clientes, en especial del segmento lacteo; para ambos de debe
implementar la politica de ser socios estratégicos con el cliente, donde los ahorros y beneficios
del programa sean una fuente de seguir con las relaciones a largo plazo.

Se requiere el seguimiento a las condiciones del entorno econdomico para considerar las
variables que puedan afectar la ejecucion del plan estratégico.

Seguir innovando con la implementacién de nuevos programas de limpieza y desinfeccion
para la industria alimentaria que son la ventaja competitiva relevante en esta industria.
Seguir con las capacitaciones del personal y reforzar el desarrollo del talento de los
trabajadores, en especial de los encargados de las ventas técnicas, que su formacioén en este
rubro de negocios toma un tiempo en desarrollar un conocimiento s6lido que sea diferenciado
de la competencia.

Realizar la evaluacion de la implementacion de otros rubros de negocios complementarios
que utilizan las plantas de industriales que procesan alimentos, es decir, se podria considerar
la linea que ofrece programas para las fuentes de energia como calderas y tratamiento de aguas
y efluentes, para tener un mayor market share de las aplicaciones dentro del cliente.
Participar en ferias, congresos y seminarios con el fin de conseguir un mejor posicionamiento
como marca de la compaiia, como se ha planeado en los planes funcionales, en especial el de
marketing, para asi transmitir la fortaleza de la experiencia en los sectores, tener una mayor

recordacion en los clientes y llegar a ser sus proveedores como socios estratégicos.
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Anexo 1. Analisis del macroentorno

A. Crecimiento del PBI en porcentaje
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Fuente: BCR Panorama actual y proyecciones macroeconémicas 2016 — 2017, y actualizacién de
proyeccion al diciembre 2016 del BCR. (* son proyecciones).

B. Evolucion del PBI en porcentaje por sector
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016* 2017*
M Agriculturay ganaderia 43 4.1 5.9 1 1.4 2.8 1.1 2.8
B Manufactura 10.8 8.6 1.5 5.1 33 -1.7 = 4
Comercio 17.8 3.6 15.8 59 4.4 3.9 2 3.8
m Total 8.5 6.5 6 5.8 24 3.3 4 4.3

Fuente: Elaboracion propia con datos del PBI por industria y sector (E1 Comercio Julio 2015) y Reporte de
Inflacion del BCR, diciembre 2016 (*2016 y *2017 Proyeccion del BCR a diciembre 2016)

C. Inflacion y tipo de cambio (Var. % interanual)
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M Inflacidn Total 2.86 3.22 4.4 3.24
I Depreciacién 85 6.4 142 144

Fuente: Reporte de Programa Monetario del BCR de febrero 2016, con inflacion
actualizada a enero 2016.



Anexo 2. Las cinco fuerzas de Porter aplicadas a la ECPQ
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Fuente: (Porter, 2005). Elaboracion propia, 2017.

Anexo 3. Matriz FODA

A. Analisis de los factores externos e internos mas relevantes, como fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Estructura y experiencia de la fuerza de ventas,

incluye alcance a nivel nacional en las grandes

industrias del sector.

Lider del mercado, es referente en aplicacion.

3. Calidad, servicio de asesoria y propuesta de valor,
con productos la vanguardia.

4. Fuente produccion y abastecimiento de productos

anivel local e internacional.

Procedimientos estandarizados en operaciones de

Supply Chain.

Ubicacion del centro de distribucion de productos.

Planeamiento operativo y manejo de indicadores.

Adecuado analisis de proyectos de inversion.

La compaiiia es solvente y tiene capital de trabajo.

O Buen clima laboral participativo y comprometido.

N

o

'—“990.\‘.0’

1. Baja publicidad y promocion, al ser B2B
igual deberia haber el soporte de

marketing.

2. Bajo conocimiento total del mercado
nacional.

3. Estructura y experiencia del personal de
operaciones.

4. Proceso de reclutamiento de personal
remoto, que tiene como consecuencia
demoras en el proceso.

5. Sistema de procesamiento de datos no
tiene los requerimientos para la nueva
demanda y falta modernizar. (ORP)
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Politicas gubernamentales que incentivan la
mejora de la inocuidad en las industrias
alimentarias.

Estado promotor de exportacion de alimentos,
elevando estandares de inocuidad alimentaria.
Crecimiento del sector comercial y
manufactura de alimentos.

El segmento lacteo, linea de negocio a
desarrollar, es foco de apoyo social, teniendo
politicas de incentivo para que siga creciendo
como fuente de empleo.

Desarrollo de nuevas tecnologias que
aumentan competitividad de la compaiiia y
requerimientos de productividad de los
clientes.

Regulaciones ambientales mas exigentes,
tienen como consecuencia el uso de productos
mas amigables con el medioambiente.
Regulaciones legales mas estrictas que
contribuyen a mejorar la competitividad de la

compaiiia y de los clientes.

Aumento de la inflacion, siendo un mayor
reto el aumento de precios.

Aumento de precios de las materias primas,
que tiene como consecuencia diminucion de
los margenes si no se aumentan los precios.
Volatilidad del tipo de cambio.

Inestabilidad politica.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Anexo 4. Desglose de FODA cruzada
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grwdEFET

ESTRATEGIA F-O

F1, F2, F3, F4, F§, F10, O1, 02, O3, 04, O5, 06, O7

F1, F3, F4, F5, 01, O4
F1,F4,F5,F6,F7,03,04,06y O7.
F1, F3, O1, 02, O3, O4.

ESTRATEGIA D-
D1, D2, 03, 04, O35, 06.
D2, 03, 04, O6.
D3, O3, 05.
D4, O3.
D5, Os.

ESTRATEGIA F-A

F4,F5,Al, A2, A3.

F8, F9, Al, A2, A3, Ad.
F1,F3, Al, A2, A3.

F4, F5, F6, F7, Al, A2, A3.

ESTRATEGIA D-A
D1, D2, D5, Al, A2, A3, Ad.
D3, D5, Al, A2, A3.

D3, D5, Al, A2, A3.

D1, D2, Al, A2, A3, Ad.

68



Anexo 5. Descripcion de venta técnica

1. Descripcion de la venta técnica

La ECPQ realiza un negocio de venta técnica B2B, en donde los clientes son las industrias que
producen alimentos y los que ofrecen los productos quimicos como programas son ingenieros
especializados en ventas técnicas y asesoran a los clientes para mejorar sus procesos, el
procedimiento es el siguiente:

A
B.

En primer lugar, se debe de hacer contacto con el cliente; ya sea via mail, teléfono, etc.

Una vez hecho el primer contacto, coordinar para tener una reunion con el cliente ya sea en
planta o en sus oficinas.

En la reunién hacer un diagnoéstico de las necesidades que el cliente desea que sean cubiertas
y se propondra un plan de accion para cubrir sus necesidades, que incluya una presentacion
de los programas de la ECPQ.

Con la finalidad de demostrarle al cliente los beneficios de los productos y las soluciones a
sus problemas, se realizard una prueba in situ (si fuera necesario) para la verificacion de los
resultados ofrecidos en la propuesta técnica. Para lo cual, primero se elabora la ficha del
cliente para ingresarlo al programa contable de la compafia, y asi obtener las muestras y/o
equipos para esta prueba; se verifica si las muestras y/o equipos se encuentran en el inventario
de productos y equipos, se generara la nota de pedido o se redacta una solicitud por correo
electronico al responsable de Servicio al Cliente.

De haberse realizado la prueba con éxito, y una vez demostrado los beneficios al cliente, se
concluye con un informe o presentacion técnica.

Para finalizar el proceso se enviara la cotizacion de los productos, esperando que sea aprobada
por el cliente y emita su orden de compra.

Luego de realizada la venta técnica se programan una frecuencia de visitas al cliente
dependiendo la importancia en cuanto a facturacion y estratégica para seguir ampliando los
programas y mostrando la propuesta de valor que los diferencia.

Luego de la introducir el negocio, se inicia el proceso de gestion de seguimiento de servicio al
cliente, el cual tiene el siguiente procedimiento:

A

En coordinacion con la Gerencia de la Division se programaran las visitas a los clientes mas
relevantes de la division en el sistema de visitas al cliente, el cual generard un reporte de
servicio que se almacenara en la base de datos.

Cuando se realiza la visita, y si es que el cliente tuviera algiin equipo en comodato, se verifica
que el equipo esté operativo. Si es necesario, o si esta programado, se realiza el mantenimiento
en coordinacion con el Area de Servicio Técnico.

Junto con el cliente, es importante tomarse un tiempo para revisar el programa de limpieza y
ver qué mejoras se pueden hacer, si fuera necesario. Estas propuestas de mejoras quedaran
documentadas en el reporte en sistema de visitas para los clientes mas relevantes de la
division.

Otro punto importante es programar capacitaciones al personal, de esta forma, estariamos
evitando un mal uso de nuestros productos y algin accidente.

Al final de la visita, el gerente de cuenta junto con el cliente debe de realizar una verificacion
del servicio ofrecido. Esta conversacion realizada con las observaciones y comentarios
quedaran documentadas en el reporte en sistema de visitas para los clientes mas relevantes de
la division.

Al final de este proceso se debe hacer una revision del Forecast o proyeccion de ventas de
productos para poder proyectar futuros consumos y no vernos desabastecidos de stock.
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Anexo 6. Descripcion de operaciones

A. Mapa de proceso de venta técnica en la ECPQ
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

El proceso de operaciones se subdivide en los siguientes subprocesos:

Proceso de abastecimiento

Dentro de este proceso esta el proceso de importacion, el cual tiene las siguientes etapas:

wNh e

RO ND O A

12.
13.
14.
15.
16.
17.

0.

Consolidacion de informacion de ventas.
Verificar y completar insumos estimados en el Forecast de ventas.
Determinar los requerimientos de producto terminado, materias primas y material de
empaque, si hubiera equipos accesorios pedidos para préstamos, también se verifica.
Verificar requerimientos de pedidos a colocar.
Seleccion de proveedores, si se diera el caso, o con casa matriz.
Verificar existencias de materiales requeridos en el sistema y en el almacén.
Generacion de orden de importacion y envio al proveedor.
Recibir proforma para aprobacion del despacho.

Recibir y distribuir documentacion del despacho.

Revisar monto de factura del proveedor.
. Envio de especificaciones técnicas de la carga por nacionalizar al courier/ agencias de

aduanas.

Entrega de liquidacion de gastos del courier a contabilidad.

Solicitar proforma de gastos a la agencia de aduanas.

Enviar cronograma de pagos de proformas de agencia de aduanas a contabilidad.

Avisar pago de liquidacion de gastos / proforma.
Comunicacion de ingreso de cargas al almacén.
Verificar de ingreso de carga al almacén de ECPQ.

Para el caso del proceso de compras locales es el siguiente:

OQIOMM®n ==12wn
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1.

2.

Con el requerimiento de materiales en sistema y aprobado con la Gerencia se procede al inicio
de la gestion de compra.

Se solicita la cotizacion de los productos o servicios requeridos, de acuerdo al procedimiento
de seleccion, evaluacion y reevaluacion de proveedores, si las compras son mayores a S/
3.500,00 se pedira tres cotizaciones, una vez que las tres cotizaciones pasen las evaluaciones
se elegira al del menor precio.

Se emitira una orden de compra, que se genera en el sistema, y es enviado al proveedor con
copia al area de contabilidad para la gestion de pago, también al almacén para la recepcion de
lo solicitado.

Para el caso del proceso de maquila local es el siguiente:

1.

Se revisa la disponibilidad de las materias primas en almacén y si es necesario proceder con
procedimientos de compras locales o importadas, segun informacién en el Dossier de
fabricacion.

En base a la proyeccion de ventas mensuales (Forecast de ventas), se realiza un cruce de
informacion para la revision de los alcances y se programa la fabricacion de los productos con
un alcance de 3 meses.

Se emite la orden de produccion, en donde se indica la cantidad a maquilar junto con la
presentacion (empaque), este documento es enviado al maquilador.

Luego de recibido de los proveedores las materias primas y materiales al almacén, son
enviados al maquilador, las copias de los documentos de ingreso son a Almacén y
Contabilidad e ingresados al sistema.

Con las materias primas y envases en el maquilador, el maquilador procede con el proceso de
magquila de acuerdo a procedimiento.

El maquilador informara el nimero de lote, fecha de fabricacion y fecha de vencimiento,
certificado de analisis por lote maquilado; ¢ informacion sobre disponibilidad de retiro de
producto.

El control de ingreso de maquilas se realizara de acuerdo a kardex tanto para los productos
terminados como para las materias primas y materiales.
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Anexo 7. Flujo de caja de la ECPQ del 2012 al 2015 (en USD)

2012 2013 2014 2015
Ingresos (S/.)
Cobros deventas [ $  812,236.74| $ 1,391,49556 | $ 1,741,640.19|$ 1,667,492.85
Total ingresos de caja| $ 812,236.74 | $ 1,391,495.56 | $ 1,741,640.19 | $ 1,667,492.85
Egresos (S/.)
Insumos materias primas | $ -46,681.86 | $ -53,898.75 | $ -82,835.30 [ $  -113554.50
Envases y embalajes | $ -11,549.70 | $ -26,443.48 | $ -34,351.19 | $ -29,050.74
Repuestos y accesorios | $ -2,024.47 | $ -4,503.50 | $ -18,321.56 | $ -26,915.02
Gastos de importacion| $ -8,707.62 | $ -55,348.15 | $ -59,949.96 | $ -67,432.37
Proveedores del extranjero| $ - |3 -1,552.83 | $ -5,002.15 | $ -
Servicio de maquilas | $ - |3 -31,052.70 | $ -43,964.86 | $ -43,475.14
Fletes| $ -15,552.41  $ -14,39257 | $ -19,768.93 | $ -33,001.62
Sueldos y aportaciones | $ -90,763.31($ -101,13353($ -125809.27 | $ -87,978.58
Comisiones| $ -12,721.28 [ $ -10,947.62 | $ -18,620.82 | $ -17,340.04
Movilidad Comodato| $ -1,990.98 | $ -2,362.20 [ $ -3,786.67 | $ -4,427.37
Seguros de personal| $ -3,060.77 | $ -10,931.84 | $ -15,805.68 | $ -18,451.17
Honorarios profesionales| $ -11,620.24 | $ -8,660.52 | $ -29,348.28 | $ -18,880.58
Gastos varios personal| $ - |$ - |$ -6,17247 | $ -
Servicios oficina| $ -4,669.87 | $ -5,258.52 | $ -9,435.66 | $ -10,671.71
Alquileres de local| $ -2,691.25( $ 424445 $ -6,029.82 | $ -5,827.93
Gastos de oficina| $ -1,590.92 | $ -1,38212 | $ -8,275.62 | $ -10,744.66
Equipo y Maquinaria $ - |$  -3627.98|$  -19,076.59
Alquiler de equipos| $ -709.14 | $ -1,091.99 | $ - |9 -1,675.92
Gastos adicionales de oficina $ -1251955|$ - | $ -
Almacenaje| $ - |3 -8,498.75 | $ -12,439.25 | $ -12,808.18
Pagos a Casa Matriz por
productos| $ -180,801.60 | $ -1,062.14($ -210,138.78| $ -221,855.06
Pago transferencia| $ - % - |8 - |$ -
Pagos corporativos | $ - $ -150,115.16 | $ - |$ -
Gastos de viaje y representacion| $ -28,475.21 | $ -55,710.01 | $ -29,434.14 | $ -40,234.28
Pago de impuestos| $ -73,601.64 | $ -73,320.39 [ $ -18324515($  -189,752.50
Total egresos de caja| $ -497,212.26 | $ -634,430.76 | $ -926,363.55 | $ -973,153.96
Flujo de caja econémico
(operativo)| $ 315,024.48 [ $ 757,064.80 | $ 815,276.64 | $ 694,338.89
Ingresos (S/.)
Intereses bancarios y otros
ingresos financieros | $ 45511 % 44492 | $ 16,325.65 | $ 46,420.87
Total ingresos de caja| $ 4551 $ 44492 | $ 16,325.65 | $ 46,420.87
Egresos (S/.)
Intereses bancarios | $ -4,091.02 | $ - |8 - % -
Pago de Intereses | $ - s - | $ - |8 -
Total egresos de caja| $ -4,091.02 | $ - |$ - |8 -
Flujo de cajafinancierof $ 310,978.96 | $ 757,509.72|$ 831,602.29|$ 740,759.76

Fuente: ECPQ del 2012 al 2015.
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Anexo 8. Flujo de caja proyectado sin plan estratégico de la ECPQ del 2016 al 2020 (en USD)

2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos (S/.)
Cobrosdeventas | $ 1,71751764$ 1,769,043.17|9$ 1,816,077.03($ 1,864,401.15|$ 1,914,051.84
Total ingresos de caja| $ 1,717,517.64 | $ 1,769,043.17 [ $ 1,816,077.03 | $ 1,864,401.15 [ $ 1,914,051.84
Egresos (S/.)
Insumos materias primas | $  -114,122.27 | $ -114,69288 | $ -115266.34 | $ -121,02966 | $ -127,081.14
Envases y embalajes | $ -29,196.00 | $ -29,341.98 | $ -29,488.69 | $ -30,373.35 | $ -31,284.55
Repuestos y accesorios | $ -27,049.60 | $ -27,184.84 | $ -27,320.77 | $ -28,413.60 | $ -29,550.14
Gastos de importacion| $ -67,769.53 | $ -68,108.38 | $ -68,448.92 | $ -71,186.87 | $ -74,034.35
Proveedores del extranjero| $ - % - |$ - % - |$ -
Servicio de maquilas | $ -43,69251 | $ -43,910.97 | $ -44,130.53 | $ -45,454.44 | $ -46,818.08
Fletes| $ -33,166.63 | $ -33,33247 | $ -33499.13 | $ -35,341.58 | $ -37,285.37
Sueldos y aportaciones| $ ~ -8841847$  -88,860.56 | $ -89,304.86 | $ -91,984.01 | $ -94,743.53
Comisiones| $ -17,426.74 | $ -17,513.87 | $ -17,601.44 | $ -18,129.48 | $ -18,673.37
Movilidad Comodato| $ -4,44950 | $ 447175 $ 449411 $ -4,71882 | $ -4,954.76
Seguros de personal| $ -18,543.43 | $ -18,636.15 | $ -18,729.33 | $ -19,665.79 | $ -20,649.08
Honorarios profesionales| $ -18,974.99 | $ -19,069.86 | $ -19,165.21 | $ -20,123.47 | $ -21,129.65
Gastos varios personal | $ - % - |$ - |$ - |$ -
Servicios oficina| $ -10,725.07 | $ -10,778.70 | $ -10,832.59 | $ -11,374.22 | $ -11,942.93
Alquileres de local| $ -5,857.07 | $ -5,886.36 | $ -591579 | $ -6,211.58 | $ -6,522.16
Gastos de oficina| $ -10,798.39 | $ -10,852.38 | $ -10,906.64 | $ -11,451.97 | $ -12,024.57
Equipo y Maquinaria| $ -19,17197 | $ -19,267.83 | $ -19,364.17 | $ -20,332.38 | $ -21,349.00
Alquiler de equipos| $ -1,684.30 [ $ -1,69272| $ -1,701.18 | $ -1,786.24 | $ -1,875.55
Gastos adicionales de oficina| $ - |$ - |$ - |8 - |3 -
Almacenaje| $ -12,872.22 | $ -12,936.58 | $ -13,001.26 | $ -13,391.30 | $ -13,793.04
Pagos a Casa Matriz por
productos| $ -222,964.34 | $ -224,079.16 [ $ -22519956 | $ -233,08154 | $  -241,239.40
Pago transferencia| $ - |3 - |3 - % - |3 -
Pagos corporativos | $ - |3 - |3 - |3 - |3 -
Gastos de viaje y representacion| $ -40,435.45 | $ -40,637.62 | $ -40,840.81 | $ -42,882.85 | $ -45,027.00
Pago de impuestos| $  -190,701.27 | $ -191,654.77($ -192613.05|$ -198,39144|$ -204,343.18
Total egresos de caja| $ -978,019.73 | $ -982,909.83 | $ -987,824.38 | $-1,025,324.61 | $-1,064,320.84
Flujo de caja econémico
(operativo)[ $ 739,497.91 | $ 786,133.34|$ 828,252.65|$ 839,076.55|$ 849,731.00
Ingresos (S/.)
Intereses bancarios y otros
ingresos financieros | $ 2515| $ 2528 | $ 25411 $ 2617 | $ 26.95
Total ingresos de caja| $ 2515( $ 2528 $ 25411 % 2617 $ 26.95
Egresos (S/.)
Intereses bancarios | $ - | - % - |8 - s -
Pago de Intereses| $ - |8 - |$ - |$ - 18 -
Total egresos de caja| $ - |9 - |9 - | - |$ -
Flujo de caja financierof $ 739,523.06 | $ 786,158.62 [ $ 828,278.05|% 839,102.72 $ 849,757.96

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Anexo 9. Flujo de caja proyectado con plan estratégico de la ECPQ del 2016 al 2020 (en

USD)

2016

2017

2018

2019

2020

Ingresos (S/.)

Cobros de ventas

$ 1,795,889.80

$ 1,891,071.96

$ 1,995,080.92

$ 2,106,805.45

$ 2,224,786.56

Total ingresos de caja

$ 1,795,889.80

$ 1,891,071.96

$ 1,995,080.92

$ 2,106,805.45

$ 2,224,786.56

Egresos (S/.)

Insumos materias primas| $  -114,690.04 [ $ -115836.94|$ -11699531|$ -118,16526|$ -119,346.92
Envases y embalajes| $ -28,469.73 | $ -27,900.33 | $ -27,342.33 | $ -26,795.48 | $ -26,259.57
Repuestos y accesorios| $  -27,130.34 | $  -27,347.38| $ -27,566.16 | $ -27,786.69 | $ -28,008.99
Gastos de importacion| $ -67,904.39 | $ -68,379.72 | $ -68,858.38 | $ -69,340.39 | $ -69,825.77
Proveedores del extranjero| $ Rk - |$ - | $ - |$ -
Servicio de maquilas | $ -42,605.63 | $ -41,327.46 | $ -40,087.64 | $ -38,885.01 | $ -37,718.46
Fletes| $ -32,34159 | $ -30,72451 | $ -29,188.29 | $ -27,72887 | $ -26,342.43
Sueldos y aportaciones | $ -88,858.36 | $ -89,746.95 | $ -90,644.41 | $ -91,550.86 | $ -92,466.37
Comisiones| $ -1751344 | $ -17,68857 | $ -17,865.46 | $ -18,044.11 | $ -18,224.55
Movilidad Comodato| $ -4,64874| $ -488117| $ 512523 | $ -5,38149 | $ -5,650.57
Seguros de personal | $ -18,543.43 | $ -18,636.15 | $ -18,729.33 | $ -18,822.97 | $ -18,917.09
Honorarios profesionales | $ -18,974.99 [ $ -19,069.86 | $ -19,165.21 | $ -19,261.04 | $ -19,357.34
Gastos varios personal| $ R - |$ - |$ - s -
Servicios oficina| $ -10,725.07 | $ -10,778.70 | $ -10,832.59 | $ -10,886.75 | $ -10,941.19
Alquileres de local| $ -5,857.07 | $ -5,886.36 | $ -591579 | $ -594537 | $ -5,975.10
Gastos de oficina| $ -10,798.39 | $ -10,852.38 | $ -10,906.64 | $ -10,961.17 | $ -11,015.98
Equipo y Maquinaria| $ -19,171.97 | $ -19,267.83 | $ -19,364.17 | $ -19,460.99 | $ -19,558.30
Alquiler de equipos| $ -1,684.30 | $ -1,69272| $ -1,701.18| $ -1,709.69 | $ -1,718.24
Gastos adicionales de oficina
Almacenaje| $ -12,167.77| $ -11,802.74 | $ -11,44866 | $ -11,105.20 | $ -10,772.04
Pagos a Casa Matriz por
productos| $ -222,076.92|$ -222299.00 [ $ -222521.30 | $ -222,743.82|$  -222,966.56
Pago transferencia
Pagos corporativos
Gastos de viaje y representacion| $ -40,636.62 | $ -41,042.99 | $ -41,45341 | $ -41,867.95 | $ -42,286.63
Pago de impuestos| $  -190,701.27 | $ -191,654.77($ -192613.05|$% -193576.11|$  -194,543.99
Total egresos de cajal $ -975,500.05 | $ -976,816.53 | $ -978,32454 [ $ -980,019.23 | $ -981,896.07
Flujo de caja econémico
(operativo)[ $ 820,389.75 | $ 914,255.43 | $ 1,016,756.38 | $ 1,126,786.22 | $ 1,242,890.49
Ingresos (S/.)
Intereses bancarios y otros
ingresos financieros | $ 2523 | $ 2543 $ 2563 | $ 2584 | $ 26.05
Total ingresos de caja| $ 2523 | $ 2543 | $ 2563 | $ 2584 | $ 26.05
Egresos (S/.)
Intereses bancarios | $ - | - % - |$ - |$ -
Pago de Intereses| $ - s - |9 - | - |$ -
Total egresos de caja| $ - | - | - | - |$ -
Flujo de cajafinanciero| $ 820,414.98 | $ 914,280.86 | $1,016,782.02 | $1,126,812.06 | $1,242,916.53

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Anexo 10. Indicadores de seguimiento propuestos

A. Objetivo,

descripcion,

implementacion de estrategia

indicador,

alarma y responsable

de seguimiento

de

cliente.

clientes.

satisfaccion al
cliente.

Objetivo Descripcion Indicador Alarma Responsable
Aumentar Incremento de % de utilidad Menor a
rentabilidad utilidad neta. neta / Ingresos 21.0% Gerente general
neta. por ventas.
% de -
Ingresos de Inaresos de ventas cumplimiento Menor al Gerente de distrito
ventas. g ' P 95% de F&B
de Forecast.
Gerente de
., Contempla costos i
Reduccion de . Operaciones /
operacionales, % de costos de
costos en . . Mayor a 55% | Gerente de
. productos equipos, operaciones. . -
operaciones. . Administracion y
fletes, almacenaje. .
Finanzas.
Gerente general /
Contempla una % de Gerente de distrito
Mejora clima emp . satisfaccion y F&B / Gerente de
medicién del clima o ;
laboral y ; visién de la Mayor a 79% | Operaciones /
. y compromiso con o
compromiso. I o compaiiia de los Gerente de
a compaiiia. . .
empleados. Administracion y
Finanzas.
% encuestas Gerente de
Satisfaccion de | Tener feedback de programadas Operaciones
programas al los programas a los | realizadas de Mayor a 90% P Y

Gerente de distrito
de F&B.

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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