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Resumen— La investigacion tuvo por objetivo determinar el
impacto de un modelo estratégico en la gestion comercial de una
empresa pyme del sector automotriz. El estudio fue pre
experimental de prueba post prueba. Siendo la poblacion 9277
clientes y 34513 registros de venta. Un cuestionario confiable
(Alpha de Cronbach de 0.883) y validado por juicio de expertos se
aplico a 137 clientes. Los estados financieros demostraron
deficiencias en: utilizacion de recursos, innovacion en técnicas de
ventas e interaccion con el cliente; impactando en la gestion
comercial. Las estrategias elaboradas consideraron el anadlisis
interno y externo alineandolas al cumplimiento de seis objetivos
estratégicos de la empresa.

El promedio mensual de compra paso de S/ 442838 a s/ 492644
incrementdndose en 11.2%. El ticket promedio de compra paso de
S/ 101.0 a S/ 116.1 con un incremento de 14.9%. El VAN fue
200363, el TIR de 190,72% y un indice B/C 1.14 que demuestra la
viabilidad economica financiera del modelo estratégico
implementado.

La prueba de hipdtesis mediante la U de Mann-Whitney
determino que las medianas de los ingresos mensuales por ventas
tienen una diferencia significativa (p=0.00 < 0.05) entre la gestion
tradicional versus la gestion con el modelo estratégico
implementado en la empresa.
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|. INTRODUCCION

La velocidad con que se mueve el mercado global, exige a
las empresas buscar soluciones acertadas para poder adaptarse
a las mdltiples eventualidades e innovaciones que puedan
surgir en el entorno [1]. La planificacion estratégica es
indispensable para que la organizacion pueda anticiparse y
responder a los cambios del mercado, de la competencia, de la
tecnologia, de la sociedad, etc., pudiéndose aprovechar de
modo mas efectivo las oportunidades que se presenten vy
utilizar, de forma maés efectiva, los recursos de los que se
disponga [2].

Del mismo modo [3] sostiene que la planificacion
estratégica indica las acciones a emprender para que la
empresa pueda conseguir sus fines, teniendo en cuenta su
posicién competitiva relativa y las previsiones e hipotesis a
futuro. “Establecer objetivos a largo plazo, especificar
objetivos a corto plazo y formular estrategias para lograr los
objetivos son los elementos clave en un proceso de
planificacion estratégica” [4].

Asi mismo las estrategias dentro de una empresa juegan
un papel fundamental en el desarrollo y crecimiento. De
acuerdo a [5] la formulacion de la estrategia probablemente
sea el tema maés discutido y debatido del mundo empresarial
por lo cual es considerado por diferentes lideres como el factor
diferenciador del éxito. “la estrategia empresarial, en una
palabra, es ventaja competitiva (...) el Gnico propésito de la
planificacién estratégica es permitir que la empresa obtenga,
tan eficientemente como sea posible, una ventaja sostenible
sobre sus competidores”.

En efecto, en un entorno cambiante donde lo Unico cierto
es la incertidumbre y el riesgo, es necesario que las empresas
enfoquen sus estrategias a la gestion comercial, pues como
sostiene [6] la gestion comercial forma parte esencial del
funcionamiento de las organizaciones en las decisiones
relativas a que mercados acceder, con que productos o que
politica de precios aplicar; aspectos que forman parte del dia a
dia y emanan directamente de las decisiones derivadas de la
estrategia corporativa. Asi mismo [7] afirma que tener
disefiado e implementado un plan estratégico para apoyar la
gestibn comercial genera una mejor asignacion de los
recursos, mejor coordinacion entre los diferentes
departamentos y estar mejor preparados para reaccionar ante
los cambios bruscos del mercado o ante las acciones de los
competidores.

18" LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: “Engineering, Integration, and Alliances for a Sustainable
Development” “Hemispheric Cooperation for Competitiveness and Prosperity on a Knowledge-Based Economy™, 27-31 July 2020, Virtual Edition. 1


mailto:odar.florian@upn.edu.pe

Por ejemplo, uno de los tantos casos de éxito es la del
grupo Bimbo, el cual mediante el desarrollo de estrategias ha
logrado mantener relaciones con sus consumidores a largo
plazo, llegar a puntos de venta mas alejados, optimizar sus
recursos Yy tiempos de produccion e innovar y elevar la calidad
de sus productos [8]. En el Per(, segin la Encuesta de
Expectativas Gerenciales desarrollada por el diario El
Comercio indica que el 80% de los ejecutivos considera que
necesitan mejorar su gestion estratégica para alcanzar una
mayor competitividad, haciendo énfasis en la busqueda de
nuevas oportunidades, desarrollando productos o ampliando
canales de venta [9]. Frente a este panorama muchas empresas
peruanas han alineado su modelo estratégico con una mejora
en su gestion comercial, logrando un crecimiento notable en el
mercado como es el caso de Backus, la cual fue premiada por
diario Gestién como una de las diez empresas mas admiradas
en el Perl, frente a esto Fernando Zavala, su entonces
presidente ejecutivo, sefialo que ese premio es un
reconocimiento al desempefio comercial de Backus, en donde
aplican una estrategia que consideran en todo momento para
realizar una correcta atencién a sus clientes [10].

Por otro lado, la industria automotriz esta experimentando
un incremento significativo de los volumenes de venta en el
mercado global [11]. El prondstico en base al crecimiento de
la poblacion mundial, es que el nimero de vehiculos en las
carreteras del mundo aumentara desde el nivel de 2010 de 1.02
mil millones a 2.28 mil millones en 2050 y 3.06 mil millones
en 2100 [12]. Por otro lado, hay una reciente declinacién en
los margenes de ganancias [11] y en consecuencia, los
fabricantes de automdviles han centrado su atencion en el
negocio de posventa el cual “se ha vuelto cada vez mas
importante y es uno de los principales contribuyentes de
ingresos y fidelidad de los clientes”.

Asi mismo, segln la Asociacién Automotriz del Per(
(AAP) el sector automotriz peruano cerr6 el afio 2019 con un
crecimiento del 2,4%, siendo este el mejor desempefio dentro
de los paises de la Alianza del Pacifico, al tiempo de sefialar
que en segundo lugar se ubica Colombia con un crecimiento
de 1,7%, mientras que México y Chile reportaron
contracciones de -7,7% y -10,6%; respectivamente [13]. Este
crecimiento genera una oportunidad para la PYME Repuestos
Miguelitos S.A.C., empresa dedicada a la comercializacién de
repuestos y accesorios automotrices en la ciudad de Trujillo-
Per, la cual se encuentra ubicada en una zona muy
transcurrida y de bastante movimiento comercial, lo que ha
generado que en los Gltimos afios muchas empresas dedicadas
a la misma actividad comercial decidan establecer sus puntos
de venta dentro de esta zona. El incremento de la competencia
ha reducido notablemente la cuota de mercado de dicha
empresa a mas de un 10% del afio 2018 al afio 2019 afectando
directamente al rendimiento y rentabilidad de la misma.

Por lo tanto, la motivacion de esta investigacion es
contribuir a mejorar el posicionamiento de las Pymes del
sector automotriz dedicadas a la venta de repuestos para que
mantengan su cuota de mercado, eleven su rentabilidad
satisfaciendo las necesidades de sus clientes y stakeholders;

aplicando mudltiples estrategias que permitan cumplir con los
objetivos a largo plazo y desarrollar una ventaja sostenible
frente a sus competidores.

El objetivo de la investigacion es determinar el impacto
un modelo estratégico en la gestion comercial de la empresa
Repuestos Miguelitos S.A.C. Siendo los objetivos especificos:
*Analizar la realidad problematica de la empresa.
ldentificar las debilidades, fortalezas, amenazas y
oportunidades de la empresa.

*Definir las estrategias necesarias para el logro de los
objetivos de la empresa.

*Disefiar un modelo estratégico que permita priorizar el
cumplimiento de las principales estrategias.

sImplementar el modelo estratégico en la empresa.

*Evaluar el impacto econdomico de la implementacion del
modelo estratégico en la gestién comercial de la empresa.

Para tal efecto, el aporte fundamental de la investigacion
es constatar como la implementacién de un modelo estratégico
impacta en la gestion comercial de dicha empresa, logrando
resultados favorables en su funcionamiento a través de
estrategias alineadas al logro de sus objetivos empresariales.

Il. MEDODOLOGIA

Para el desarrollo de la investigacion se determind la
siguiente secuencia: El disefio de la investigacion, la revision
del estado del arte, y el modelo estratégico a desarrollar.

A. Disefio de la investigacion
A.1 Tipo de investigacion

Se desarrollé una investigacion empirica que adopt6 la
estrategia manipulativa de tipo experimental longitudinal
pretest-postest [14] debido a que se evalué la gestion
comercial antes y después de la implementacion de un modelo
estratégico en dos grupos de clientes en espacios de tiempo
diferentes.

A.2 Poblacién y muestra

La poblacién (N) estuvo constituida por los 9277 clientes
que realizaron compras en el primer trimestre del afio 2019.
Mediante una prueba piloto realizada a 30 clientes se
determiné la probabilidad de ocurrencia (p=0.90). La muestra
(n) se calcul6 con la formula de poblacién finita (1) resultando
137 clientes, con un nivel de confianza del 95% (z=1.96) y un
error de estimacién del 5% (e=0.05).

n=2z*p*(1-p) / (€2*(N-1) + 2* p*(1-p)) (1)

A.3 Procedimiento
Se realiz6 una entrevista al Gerente General para obtener
informacion relativa a la situacién actual de la empresa y su
desempefio en base a la gestién comercial realizada, mediante
una guia de entrevista con preguntas pre elaboradas. Se aplicé
un cuestionario validado por juicio de expertos y verificada su
confiabilidad mediante el alfa de Cronbach con un valor de
0.833. Se recolecto informacion necesaria para el analisis de la
satisfaccion del cliente, haciendo uso un cuestionario
estructurado. Por Ultimo, mediante la revision y andlisis de los
estados financieros de la empresa, informacién bibliogréfica,
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datos estadisticos relacionados con las variables de studio; se
determind  indicadores para medir el desempefio
organizacional.

Se planted la hipétesis: La implementacion de un Modelo
Estratégico impacta en la Gestion Comercial de la empresa
Repuestos Miguelitos S.A.C. Se verificd mediante la prueba
de Kolmogorov-Smirnov que los datos no siguen una
distribucion normal, considerando un error del 5% (0=0.05),
arrojando una distribucion asimétrica negativa (-0.251), y un
valor de p=0.00<0.05; por lo tanto se utilizé la prueba de U de
Mann-Whitney para validar la hip6tesis.

B. Estado del arte
B.1 Planeacién Estratégica

La planeacion estratégica es el curso de accién que sirve
para formular y ejecutar las estrategias de la organizacion con
la finalidad de insertarla, segin su mision, en el contexto en el
que se encuentra [15]. Asi mismo, para [16] es el proceso
continuo que consiste en tomar decisiones empresariales
sisteméaticamente y con el mayor conocimiento posible de su
naturaleza futura; en organizar metoédicamente los esfuerzos
necesarios para ejecutar estas decisiones, y medir los
resultados obtenidos compardndolos con las expectativas
generadas.

La planeacién estratégica es de vital importancia para las
organizaciones ante el escenario de constantes cambios en un
mundo globalizado dénde la competitividad es un elemento
clave de supervivencia que involucra tomar decisiones
asertivas y prospectivas siendo necesario establecer objetivos
claros y trazar lineas generales de accion que permite llevar a
la empresa a posicionarse en el mercado frente a sus
competidores. La planeacién estratégica permite disminuir le
incertidumbre de las decisiones que se adopten. Ademas de
establecer metas mesurables y claras en funcién a la dinamica
del sector en que estd inmersa la empresa, dado que permitird
conocer a sus competidores y aprehender de las experiencias
que haya tenido [17].

El direccionamiento estratégico se define como la
declaracion de las finalidades y propésitos de una
organizacion, donde se consignan los objetivos definidos para
un largo plazo que apuntan a la perdurabilidad, sostenibilidad
y crecimiento de la misma que sirve de marco referencial para

los objetivos y lineamientos consagrados en el plan estratégico.

[18].
B.2 Modelo Estratégico

Un modelo estratégico es una herramienta conceptual que
parte de una base constructivista ante la imposibilidad de tener
un conocimiento “objetivo” y “absoluto” de la realidad, no
solamente se enfoca en buscar las causas del problema, sino en
cémo funciona y cdmo se puede cambiar la situacién. Orienta
a los tomadores de decisiones a buscar perspectivas mas
elasticas que le permitan actuar de manera mas efectiva. [19].

Por su parte [20] citado por [21] definen las funciones de
un modelo de negocio (estratégico) como la articulacion de
sus proposiciones de valor, la identificacion de un segmento
de mercado, la definicién de la estructura de la cadena de
valor, la estimacion de costes y beneficios, la posicion de la

empresa en la red de valor y la formulacion de su estrategia
competitiva”.

Asi mismo [22] define modelo estratégico como “un
esquema o marco de referencia que muestra los recursos
involucrados que permiten la creacién, cumplimiento y control
de estrategias previamente analizadas, las mismas que estan
direccionadas al logro de los objetivos de negocio, buscando
generar una ventaja competitiva”.

Para [23] un modelo de estratégico es una herramienta
conceptual que contiene un conjunto de elementos
relacionados entre si y que permite expresar la logica del
negocio de una organizacion en particular. “Es la descripcion
del valor que una empresa ofrece a uno o varios segmentos de
clientes y de la arquitectura de la empresa y su red de socios
para crear, comercializar, y aportar este valor a la vez que un
flujo rentable y sostenible de ingresos”. Este concepto como lo
menciona [21], agrupa nueve elementos interrelacionados:
Proposicion de valor, cliente objetivo, canal de distribucion,
relaciones, configuracion de la cadena de valor, competencias
esenciales, red de socios, estructura de costes y modelo de
ingresos.

En funcién a la literatura revisada se puede definir el
concepto de modelo estratégico como una herramienta de
gestion que describe y sintetiza el ordenamiento de los
recursos, competencias, procesos y actividades que generan
valor para el cliente. Se asocia a la gestion espacio temporal
determinado por de cambio y trasformacion que se producen
en las organizaciones en el contexto global. Es un catalizador
para entender, valorar, adecuar, aplicar y verificar los
resultados de las decisiones con un enfoque de mejora
continua para lograr una ventaja sostenible y la satisfaccion de
los stakeholders.

B.3 Estrategia

Al hablar de estrategia [15] define como una “eleccion
gue involucra a toda la organizacion y que consiste en
seleccionar de entre varias alternativas existentes la mas
conveniente, de acuerdo con los factores internos y externos
de la organizacion y en tomar decisiones con base en esa
eleccion”. En complemento [24] sostiene que las estrategias
guian a una empresa hacia su vision esperada, logrando
alcanzar los objetivos a largo plazo.

B.4 Modelos del Proceso Estratégico

1) Modelo Secuencial del Proceso estratégico:

En la Fig. 1 se observa el modelo secuencial del proceso
estratégico propuesto por [24] y se compone de un conjunto de
actividades que se desarrollan de manera secuencial con la
finalidad de que la empresa pueda proyectarse al futuro y
alcanzar su visién Las cuatro etapas que componen dicho
proceso son:

1. Planeamiento estratégico (formulacion), es la etapa en la
gue se procurara encontrar las estrategias que llevaran a la
organizacion de la situacion actual a la situacion futura
deseada.

2. Direccién estratégica (implementacion), es la etapa mas
complicada en la cual se ejecutaran las estrategias retenidas en
la primera etapa.
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Fig. 1 Modelo Secuencial del Proceso Estratégico. Adaptado de [24].

3. Control estratégico (evaluacion), permanente durante todo
el proceso para monitorear cada una de las etapas secuenciales
y, finalmente, los objetivos de largo y corto plazo.

4. Conclusiones y recomendaciones finales.

2) Modelo Integral del proceso de Administracion
Estratégica:

Este modelo lo propone [25] sosteniendo que consta de
tres etapas definidas:

1. Formulacion de estrategias.
2. Implementacion de la estrategia.
3. Evaluacion de estrategias.

3) Modelo de Planeacién Interactiva:

Propuesto por [26] en su Modelo de Planeacion
Interactiva dividi6 la planeacion en las cinco siguientes fases:
1.Formulacién de la problemética.
2.Planeacion de los fines.
3.Planeacion de los medios.

4. Planeacion de los recursos.
5. Disefio de la implementacion y el control.
B.5 Gestion Comercial

Segln [6]: La gestion comercial forma parte esencial del
funcionamiento de las organizaciones; decisiones relativas a
que mercados acceder; con que productos; que politica de
precio aplicar; como desarrollar una sisteméatica comercial
eficaz, forman parte del dia a dia de las organizaciones,
ademas de ser aspectos que emanan directamente de las
decisiones derivadas de la estrategia corporativa.

Del mismo modo [27] sostiene que la gestion comercial
es la que lleva a cabo la relacion de intercambio de la empresa
con el mercado, comprendiendo desde el estudio de mercado
hasta llegar a la venta o colocacion del producto a disposicion

del consumidor, o cliente, incluyendo las estrategias de venta,
y la politica de ventas en el ambito empresarial.

B.6 La gestion comercial dentro de la formulacién del plan
estratégico.

Como sostienen [24] [28] para una correcta formulacion
del plan estratégico en una empresa es necesario considerar en
el andlisis interno del marketing y ventas las siguientes
variables:

Participacion de mercado, Lealtad a la marca, Ventas de
los productos, Manejo de inventario, Marketing Mix, Calidad
del servicio al cliente y servicio posventa, Creatividad,
eficiencia, y efectividad de la publicidad y de las promociones,
Concentracion de las ventas por producto o por consumidores,
Anadlisis del consumidor y sus preferencias.

B.7 Definiciones conceptuales

Se presenta los principales conceptos utilizados en la
investigacién tomando como referencia [14] [24].

AMOFHIT: Matriz Administracién marketing operaciones
finanzas recursos humanos informética y tecnologia, permite
el analisis de las areas funcionales que integran el ciclo
operativo de la organizacion.

FODA: Herramienta conceptual para un analisis sistematico
que permite determinar estrategias dentro de una empresa para
utilizar las fortalezas, minimizar debilidades, aprovechar
oportunidades y evitar amenazas.

Factor critico de éxito (FCE): Variables, caracteristicas o
condiciones que indicen directamente en el éxito y desempefio
de una empresa.

Las Cinco fuerzas de Porter: herramienta microeconémica
para analizar el atractivo de un sector industrial la cual de una
forma sencilla y clara ayuda a comprender la dindmica
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competitiva del sector a partir de la interrelacién de sus cinco
componentes las cuales permiten evaluar la competencia y
desarrollar estrategias.

Mapa estratégico: Representacion visual del desarrollo de la
estrategia en una organizacion.

MCPE: Matriz Cuantitativa del Planeamiento Estratégico, es
una herramienta que ayuda a determinar y decidir qué
alternativas estratégicas retenidas son las mejores para la
implementacion.

MEFE: Matriz que evalla los factores externos de la empresa
(amenazas y debilidades) y determinan que tan fuerte es la
posicion externa de la empresa en el mercado.

MEFI: Matriz que evalla los factores internos (debilidades y
fortalezas) y determinan que tan fuerte es la posicion interna
de la empresa.

MIE: Matriz Interna- Externa que indica que estrategias son
las mas adecuadas basdndose en los puntajes de las matrices
MEFI y MEFE.

MIO: Matriz de intereses organizacionales.

MPC: Matriz del perfil Competitivo, herramienta que ayuda a
determinar la posicion de la empresa frente a sus principales
competidores de acuerdo los factores criticos de éxito del
mercado en el que se encuentran.

OCP: Obijetivos a corto plazo. Hitos por los cuales se alcanza
con cada estrategia los objetivos a largo plazo

OLP: Objetivos a largo plazo. Son las situaciones deseadas
que la empresa pretende alcanzar y estan alineadas al logro de
su vision.

PESTEL.: Matriz para evaluar factores: Politicos, econdmicos,
sociales, tecnoldgicos, ecolégicos, y legales.

PEYEA: Matriz de posicién estrategia y evaluacién de accion
que indica que estrategias son las més adecuadas para cada
organizacion de acuerdo a su fuerza financiera, ventaja
competitiva, estabilidad del entorno y la fuerza de la industria.
C. Determinacion del modelo estratégico.

El modelo a seguir para el presente trabajo investigacion
se realiz6 bajo los lineamientos de [24].en funcién del Modelo
Secuencia del Proceso Estratégico, el cual se compone de un
conjunto de actividades que se desarrollan de manera
secuencial permitiendo un mayor analisis y control de las
estrategias. Ver Fig. 1 y las herramientas utilizadas se
presentan en la Tabla. |

a-Para el diagnéstico situacional de la empresa se aplicé
las matrices de evaluacion de Factores Internos (MEFI),
Factores Externos (MEFE), Matriz del perfil competitivo
(MCP), 5 Fuerzas de Porter y la Matriz de andlisis politico,
econdmico, social, tecnolégico, ecoldgico, competitivo
(PESTE-C) y andlisis AMOFHIT.

b.-En la formulacion de la estrategia, se trabajé la Matriz
de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
(FODA), Matriz de posicion estratégica y evaluacion de
accion (PEYEA) y la Matriz Interna- Externa (MIE).

c.-Mediante la Matriz Cuantitativas del Planeamiento
Estratégico (MCPE) se elige la mejor estrategia que lograra
beneficios aceptables para los accionistas, y la compafiia

determinaréa sus politicas y objetivos basados en esta estrategia.

TABLA
ETAPAS DEL MODELO SECUENCIAL DEL PROCESO ESTRATEGICO
Productos (Instrumentos y/o
matrices)

Entrada de insumos

Etapa 1: Formulacion y P1 iento
Mision, Visién, Valores

Formulaciéon

estratégica Entrevistas organizacionales, Codigo de
Factores Politicos, Econdémicos,
Sociales, Tecnologicos, Ecologicos, v |Matriz PESTEL
Legales.

Anilisis externo Factores externos clave, oportunidades y Matriz EFE

amenazas

Productos sustitutos, nuevos entrantes,
rivalidad entre competidores,
proveedores, clientes.

Competidores, servicios, infraestructura,

Matriz de las 5 Fuerzas de Porter

Analisis competitivo Matriz MPC
productos
Actividades: Estratégicas, misionales y
ctividades: Estratégicas, misionales y Mapa de cadena de valor
de apovo

Factores internos clave, oportunidades y
amenaras

Procesos de: Administracion, marketing,
operaciones, finanzas, recursos humanos, | Matriz AMOFHIT
informdtica y tecnologia.

Andlisis interno Matriz MEFI

Objetivos de largo
plazo y estrategias de
accién

Intereses organizacionales, mision, Visior) OLP

Fortalezas, oportunidades, debilidades y

Matriz FODA
amenazas.
Decisién y eleccién de |Factores determinantes: EE_ FF_ FI. VC  |Matriz PEYEA
estrategias Estrategias del FODA, Fortaleza, .
Oportunidades, debilidades y amenazas Matriz CPE
Matrices EF1 y EFE Matriz MIE

Etapa 2: Direccion e Implementacion

Mejores resultados de MCPE
Objetivos de corto plazo| Acciones, responsables, indicadores ocP

Seleccion estrategias Estrategias seleccionadas

Etapa 3: Control y Evaluacion

Tablero de Control
Balanceado

Perspectivas: Financiera, Clientes,

. Cuadro d do integral
Procesos Internos, v Aprendizaje vadro Ge mando tntegra

I11. RESULTADOS

A continuacidn, se presentan los principales resultados de
acuerdo a cada etapa del modelo estratégico implementado.

A. Etapa 1: Formulacion y Planeamiento

A.1 Formulacion Estratégica

De las entrevistas realizadas se determind la: Misidn:
Somos una empresa comercializadora de repuestos
automotrices brindando a nuestros clientes, atencion eficaz y
personal capacitado; para atender de manera oportuna con los
repuestos y accesorios solicitados. Visién Ser la empresa lider
en repuestos automotrices del mercado local con el mayor y
maés variado stock de productos para vehiculos medianos y
livianos; buscando alcanzar la plena aceptacion y satisfaccion
de nuestros clientes, el reconocimiento de nuestros
proveedores y el desarrollo de nuestro equipo humano.

A.2 Andlisis Externo

La Matriz EFE califica al peso: 0% = sin importancia,
100% = muy importante y a las condiciones:1 = amenaza
grave, 2 = amenaza menor, 3 = oportunidad menor, 4 =
oportunidad elevada. En la Tabla Il se observa que los valores
de las oportunidades son 1.86, siendo mayores al de las
amenazas 0.68; lo cual denota que el medio ambiente es
favorable para la organizacion. El resultado total es 2.54,
encontrandose minimamente por encima del promedio de 2.50,
lo cual significa que la empresa esta haciendo uso efectivo de
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las oportunidades externas para neutralizar las amenazas, aun
teniendo en cuenta siempre que se pueden mejorar el uso de
las oportunidades.

A.4 Analisis Interno
La matriz EFI califica al peso: 0% = sin importancia,
100% = muy importante y a las condiciénes:1 = debilidad

Reducir los tiempos de espera por pedido

~ TABLAIL grave, 2 = debilidad menor, 3 = fortaleza menor y 4 =
MATHZ DEFUALUACICH DEFACTOR FRTrine: (MECF) fortaleza importante. En la Tabla IV se observa que los valores
hactonextemojclave Peso 6n  Ponderado de las fortalezas son 1.83 siendo mayores al las debilidades
Facilidades crediticias de banco a 6.0% 4 0.24 0.80. El resultado total es 2.63, superando el puntaje promedio
empresas. [ PPN
o — de 2.50 lo que indican una posicion interna fuerte.
Crecimiento econoémico. 3.5% 4 0.14 TABLA IV
Disminucion de la tasa de ahorro en las .
famili 4.0% 4 0.16 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)
amilias. Califica
Tecnologias de la informacion (ti) para 3.5% 3 011 Factor interno clave Peso cion  Ponderado
Zpttlmlzar tprotczslos (erp. clrm, h[rm). Buen volumen de ventas y cuota de mercado. 6.0% 4 0.24
L,J os_ sustentables como os au 0? ” 3.0% 3 0.09 Recursos tecnoldgicos que ayudan a optimizar
eléctricos que no generan contaminacion. tiempos 3.5% 3 011
3 Capautacmqes en las distintas gamas de 4.2% 4 0.17 Secuencia de tareas estructuradas en cada
kel
B productos, técnicas de ventas, etc. proceso. 3.5% 3 011
é N:;ISL:;Z?; de negociacion con los 4.0% 4 0.16 Trabajo en equipo. 4.5% 4 0.18
g Ereocu acic’).n o transmitir una buena Personal con experiencia para realizar las tareas
8‘ . P p hicul 5.0% 4 0.20 asignadas de acuerdo con su area. 4.8% 4 0.19
imagen, con su vehiculo. @ - — - v
Disminucion del dolar 3.5% 7 014 8 Buena imagen transmitida a los clientes. 4.8% 4 0.19
‘Apertura de nuevos trlata = - - 'S Fuerte relacion con proveedores. 5.0% 4 0.20
internacionales 3.2% 3 0.10 E’ Facilidad de financiacion con proveedores para la
Internet como %uente de informacion para compra de productos. 3.0% 8 0.09
nuestros clientes y contactos con nuestros 4.5% 3 0.14 Eotaciér:'y mgvin;iento d;_ Io: productos. . 4.0% 4 0.16
roveedores. 0 mantiene deudas pendientes con proveedores
z\ltos indices de motorizacion (personas y trabajadores. 3.5% 3 011
por vehiculo) 5.6% 4 0.22 Buena inversion en infraestructura para tener
: Ox 50.0% Subtotal 186 espacio para cada tarea. 4.0% 4 0.16
.U70 .
—— — — Buena comunicacién y armonia entre areas. 3.5% 3 0.11
Corrupcién e inestabilidad politica con 3.5% 2 0.07 5
reglas cambiantes. 2% . Fx 50.1% Subtotal 1.83
Aumento de aranceles en las Poca innovacion en técnicas de venta, de
importaciones. 3.3% 1 0.03 prondsticos, etc. 4.5% 1 0.05
Productos hechizos mas baratos 5.0% 1 0.05 Desconocimiento de todas las herramientas
- — - - informéti rte del I 3.5% 2 0.07
Softwares piratas y a menor precio. 3.2% 2 0.06 Informsticas por parte del persona 2
Aumento de la contaminacion ambiental 3% ) 0.06 Personal limitado para realizar todas las tareas. 4.5% 1 0.05
g por el humo de los carros. Errores de procesamiento en el sistema. 3.0% 1 0.03
c Inestabilidad del personal en la empresa. 5.0% 1 0.05 I ol
Poca presencia y control por parte del area
= 0,
< Venta de pr_oductos robados. 5.00A) L 0.05 gerencial/administracion en algunos procesos de
Competencia desleal. 5.0% 1 0.05 § la empresa. 4.0% 2 0.08
Nuevas empresas entrantes al sector. 4.5% 1 0.05 & Poco interés en publicidad o marketing de Ta
Alto nivel de negociacion de los clientes. 4.5% 1 0.05 5 Mmarca 3.0% 2 0.06
- - — ©
Autos mas complejos y sofisticados. 4.3% 2 0.09 8 poco control en el cobro de deudas. 4.3% 1 0.04
Retraso de nuevas tecnologias en nuestro
pais. 9 3.5% 2 0.07 Poco presupuesto para invertir en més recursos. 4.8% 2 0.10
AX 50.0% Subtotal 0.68 Baja creatividad en organizar los productos. 4.8% 2 0.10
Total 100.0% 254 Tiempos limitados para todas las actividades. 4.0% 1 0.04
Dependencia de los proveedores con el personal
A.3 Anélisis Competitivo encargado. _ 4.5% 2 009
TasLA I Poco interés por el desarrollo, capacitacién o
motivacion de los empleados. 5.0% 2 0.10
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC) B S0 S O
R. Miguelitos| Empresa A | Empresa B Total e '00/ 2.63
. 0 .
S o |8 2|8 e
Factores criticos de éxito Peso | & 2 & 2 & 2 P .
g e | & £ |& ¢ A.5 Obijetivos a Largo Plazo (OLP)
g8 & |8 & |8 =& Se plantearon seis Objetivos a Largo Plazo en la
Productos 8% 4 om2]| 4 o072 4 072 organizacion.
Ubicacion del local 17% 3 0.51 3 0.51 3 0.51 ° Incrementar las ventas
Infraestructura de la empresa 15% 4 0.60 3 0.45 2 0.30 . ..
Proveedores 18%| 4 om2| 3 osa| 3  osa e Incrementar el monto promedio de venta diaria
Conocimiento técnico de los empleados| 17% | 4 0.68 3 0.51 3 0.51 o Incrementar el nimero de clientes
Orden y limpieza 1% | 4 060] 38 045] 2 030 e Incrementar el indice de satisfaccién de los clientes
Totales 100% 3.83 3.18 2.88 o
.

La Tabla Il representa la matriz MPC para la empresa y
dos de sus competidores. Se tiene un valor de 3.83 indicando
una mejor posicion en relacion a sus competidores cernanos.

Incrementar el indice de capacitacion y motivacion del
personal
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A.6 Decision y eleccion de Estrategias

En la Tabla V, se denota los valores de la posicién
estratégica de la empresa. Para una escala valorativa entre 0
(bajo) a 6 (alto). Por lo tanto, los valores finales ajustados son:
EE (3.4-6=-2.6), VC (4.2-6=-1.8), FI (4.3) y FF (4.4)

TABLAV
POSICION ESTRATEGICA INTERNA EXTERNA
POSICION ESTRATEGICA EXTERNA IF_stado POSICION ESTRATEGICA INTERNA  [Estado
Factores determinantes de Ia estabilidad del entorno (EE) Factores determinantes de la fortaleza financiera (FF)
1. Cambios tecnoldgicos 3|1. Retorno de la inversién 5]
2. Tasa de inflacién 5[2. Apalancamiento 4
3. Variabilidad de la demanda 4]3. Liquidez 4
4. Rango de precios de los productos competitivos 3|4. Capital requerido versus capital disponible 4
5. Barreras de entrada al mercado 3|5. Flujo de caja 5
6. Rivalidad / presion competitiva 1/6. Facilidad de salida del mercado 4
7. Elasticidad de precios de la demanda 3|7. Riesgo involucrado en el negocio 4
8. Presion de los productos sustitutos 5(8. Rotacion de inventarios 5
9. Uso de economias de escala y de experiencia 5
Promedio 3.4 Promedio 4.4
Factores determinantes de la fortaleza de la industria (FI) Factores determinantes de la ventaja competitiva (VC)
1. Potencial crecimiento 5|1. Participacion del mercado 5
2. Potencial de utilidades 5|2. Calidad del producto 5]
3. Estabilidad financiera 5|3. Ciclo de vida del producto 3
4. Conocimiento tecnol6gico 4]4. Ciclo de reemplazo y del producto 4
5. Utilizacion de recursos 4/5. Lealtad del consumidor 4
6. Intensidad de capital 5(6. Utilizacion de la capacidad de los competidores 4
7. Facilidad de entrada al mercado 3|7. Conocimiento tecnoldgico 5
8. Productividad / utilizacion de la capacidad 418. Integracion vertical 3
9. Poder de negociacion de los productores 4]9. Velocidad de introduccion de nuevos productos 5
Promedio 4.3] Promedio 4.2

Matriz PEYEA
6A110

Fortaleza financiera (FF)
5
a4z ~
Y ~
/3 h ~
’ SO X=2.5,Y-1.8
/02
L e ’ o . . .
Ventaja competitiva (VC) 7 1 ortaleza de la industria (FI)
Bajo " RN Alto
- - -
-6 -5 -4 -3 20N \—l 0 1 2 3.~ 4 5 6
-1 -
~ -
~ -
Q _ - -
A 2
-3
. Comp:
~4
-5
Estabilidad del entorno (EE)
- Bajo

Fig. 2: Matriz de Posicién estratégica y evaluacion de la accion
(PEYEA)

Del analisis de la Fig. 2 se ubica a la empresa en el
cuadrante agresivo (X=2.5, Y= 1.8) por lo tanto, la
organizacion esta en una posicion privilegiada para usar sus
fuerzas internas y aprovechar las oportunidades externas,
superar las debilidades internas y evitar las amenazas externas.

TABLA VI:
MATRIZ INTERNA- EXTERNA (MIE)

sélido Promedio Débil
30240 202299 102199

EFE

Alto 3.0a4.0 I I i

Medio | 2.0a2.99 v v vi [matriz [ en | e |

|Puntuacién | 263 | 254 |

M, W, IV | Crecery construir
Bajo 1.0a1.99 vil Vi IX I, V, VIl | Retener y mantener
VI, VI, IX | Cosechar o desinvertir

EFI

En funcidn de las matrices EFl y EFE se elabora la matriz
MIE. Ver Tabla VI, en este sentido la empresa se ubica en el
cuadrante V, por lo que las Estrategias a seguir se orientan a
“retener y mantener”, mediante estrategias de desarrollo de
productos o penetracion en el mercado para mejorar su
condicion.

B. Etapa 2: Direccion e Implementacion
B.1 Seleccion de Estratégica
En la Tabla VII, se detallan las cinco Estrategias que se

implementd en la empresa, enlazadas a los Objetivos
organizacionales y las matrices anteriormente evaluadas.

TABLAVII
ESTRATEGIAS SELECCIONADAS
N° | ¢Para qué?| ¢Donde? |;Cémo? ¢Con que? ;5;2:7 Estrategia
Incrementar Incentivando al |Jala vistas Conel Incrementar las ventas incentivando
las ventas, uso del publicitarios y personal de |al uso del Whatsapp y el Sistema de
Reducir los Whatsapp y el |vendedores que  |ventasy el |Cotizaciones Web para realizar
tiempos de "Sistema de recomienden el encargado |consultas y pedidos de mercaderia
espera por Cotizaciones uso de estos de mediante jala vistas publicitarios y
pedido Areade |Web"dela recursos a los cotizaciones | vendedores que recomienden el uso
E01 Logistica [empresa para  [clientes y la enelarea |de estos recursos a los clientes y la
realizar revision constante |de logistica |revisién constante de estas
consultas y de estas herramientas para brindar una
pedidos de herramientas para respuesta rapida
mercaderia. brindar una
respuesta rapida
Mejorar el Realizando Mediante Con todos |Mejorar el clima laboral realizando
clima actividades que |actividades de los actividades de esparcimiento y
E02 laboral Todas las |incrementen la |esparcimiento, colaborador |reuniones laborales que incrementar
éareas motivacion y reuniones es la motivacion, productividad e
productividad  |laborales, etc. inclusion laboral.
laboral .
Incrementar Realizando Con kits de Conel Incrementar el monto promedio de
el monto sorteos productos y personal de |venta mediante sorteos
promedio periédicamente |asesorando al ventas periddicamente por compras mayores
de venta por compras personal a 50 soles asesorando al personal
£03 Areade  |superiores aun encargado de encar_gado.de \{entas_a ser méas s_utiles
ventas monto minimo  |ventas a ser mas para inducir e incentivar a los clientes
indicado sutiles para inducir a la compra.
e incentivar a los
clientes a la
compra.
Incrementar Creando Realizando Con los Incrementar el nimero de clientes,
el nimero alianzas con los |convenios con las |aliados creando alianzas con los talleres, car
de clientes | . talleres, car empresas corporativos|wash o auto-boutiques para ser
E04 Arga _de wash 0 auto- seleccionadas para referencia con sus clientes realizando
logistica boutique para  |poner o entregar convenios que permitan poner o
ser referidos confarticulos de entregar articulos de merchandising
sus clientes. merchandising en en sus instalaciones.
Dara Generando Mantenimiento Conel Dar a conocer la empresa y atraer
conocer la Areade contenido constante a la fan [encargado |nuevos clientes generando contenido
empresa y +.: _|comercial page de Facebook |[de la comercial atractivo e informativo en
EO05 Informétical - " . y
atraer atractivo e atencion al |redes sociales mediante un
y Ventas . . P L
nuevos informativo en publico mantenimiento constante a la fan
clientes redes sociales page de Facebook.
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C. Etapa 3: Tablero de control balanceado

Como etapa final del modelo se elaboré un cuadro de
mando integral, ver Tabla VIII para monitorear los resultados
de la implementacion con sus respectivos rangos de control,
los cuales fueron definidos con el Gerente de la empresa.

TABLA VIII

CUADRO DE MANDO INTEGRAL

Los resultados comparativos de pretest y postest se evidencian
en la Tablas X y XI. La satisfaccion del cliente en la categoria
bueno y excelente pasé de 87.6% a 92.7% respecto a la
calidad de servicio y de 89.1% a 91.2% en relacion a la
calidad del producto; los pedidos concretados de 95.33% a
96.01%.

__ TABLA XII:
Perspectiva gs‘:{g‘t'ﬁzos Indicadores Unidad Regular - PROYECCIONES DE ESCENARIOS
Financiera \Ilr;?]r;r:entar las Incremento de ventas % X<5%| 5%<=X<=10 X>10% Ingreso margmal S Ratios
Satisfaccion del cliente 9 O S I, Escenario| Unitario  Mensual Anual VAN TIR B/C
'”tc_'i’“e’_‘}a’d'al respecto al servicio. Esperado S/12.9  S/54,887 S/658,649| S/200,363 190.7% 1.14
satisfaccion de R D i —
Clientes cliente fig;?gnp?géslc'f;te % X<50%| 500%<=X<=80| X>80% Optlmlsta S/17.9 3/76,070 5/912,836 5/330,371 289.0% 1.17
" Pesimista S/7.3  S/30,928 S/371,136] S/53,308  76.4% 1.06
Crecer en el Incremento de clientes % X<5%| 596<=X<=10 X>10% - -
mercado nuevos. _ La Tabla XIlI muestra las proyecciones de tres escenarios
Concretar pedidos [!"Temerto de pedidos %|  X<909%| 90%<=X<=95 |  X>85% establecidos en funcién de la variacion del ticket promedio de
Procesos[Incrementar el ticket [ Incremento de importe T T compra resultante después de la implementacion del modelo
int dio d 1t di dido. ] -
riemos . [BOTECE 22 VAR (PROmeT ROLPELe estratégico. En todos los escenarios el VAN>0, TIR>30%
Efectivizar el Incremento de niimero de % X>5%| -10%<=x<=5 | X<-10% . . .
__|ntmero de ventas _|ventas promedio por mes (costo de oportunidad de la empresa) y el indicador de
DDA apaciaral persorl o e | x<o0%| 90%<=x<=95|  X>95% beneficio consto B/C>1; lo que demuestra la viabilidad del
crecimiento — Pr i
Motivar al personal gcutml‘;g:néz ?netegracién_ %|  X<90%| 90%<=X<=95| X>95% oyecto TABLA XIII
L. L RESUMEN DE INDICADORES POR TIPO DE PERSPECTIVA
C.1 Principales indicadores i Variacion
TABLA IX Indicadores Pre test | Pos test (%)
INGRESOS Y NUMERO DE VENTAS MENSUALES Perspectiva: Financiera
— AR — EOSHjEs Vancionds Ingreso cuatrimestral. (S/) [ 1771351] 1970577]  11.0%
ota o . otal R . . —
Meses | ventas de Tlclg_et ventas de Tlcs_et s/ N° Tlcs_et Perspectiva: Clientes
(o Vemes medio ] T, ventas  medio medio Satisfaccion del cliente respecto al servicio. (%) 87.6%|  92.7% 5.8%
1 487102 4610  105.7| 527659 4618 114.3[ 8.3% 0.2% 8.1% Satisfaccion del cliente respecto al producto. (%) 89.1% 91.2% 2.5%
2 | 414660 4217  98.3| 506838 4242 119.5| 22.2%  0.6% 21.5% Clientes nuevos. (%) 7.3% 8.8% 20.0%
3 | 389791 4014  97.1f 449718 3028 1145| 154%  -2.1% 17.9% Perspectiva: Procesos intemos
4 | 479798 4695  102.2| 486362 4189 116.1| 1.4% -10.8% 13.6% Pedidos concretados con éxito. (%) 95.33%] 96.01% 0.72%
Totales. 1771351 17536 1070577 16977 Importe promedio por pedido. (s/) 101.0 116.1 14.9%
Promedio] 442838 4384 101.0| 492644 4244 1161 11.2%  -3.2% 14.9% - - .
En la Tabla IX @l ; - d t NUmero de ventas promedio/mes. (N°) 4384 4244 -3.2%
n la Tabla se presenta los ingresos y nimero de ven a§ e e
mensuales, se destaca que gl ticket de compraopromedlo paso Capacitaciones. (N°) 4 2l 2000%
de s/ 101 as/ 116.1, con un incremento de 14.9% Actividades de integracion. (N°) 2 sl 100.0%

TABLA X
RESULTADOS DE ENCUESTA DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES
Satisfaccion del cliente respecto al | satisfaccion del cliente respecto al
servicio Producto
Pretest Post test o Pretest Post test o
A Variacior Variacion
Categoria N° % N° % N° % N° %
Excelente 44 32.1% 60 43.8%| 36.4% 55 40.1% 59 43.1% 7.3%
Bueno 76 55.5% 67 48.9%| -11.8% 67 48.9% 66 48.2%| -1.5%
Parcial 120 87.6% 127 92.7% 5.8% 122 89.1% 125 91.2% 2.5%
Regular 15 10.9% 10 7.3%| -33.3% 15 10.9% 12 8.8%| -20.0%
Malo 2 15% 0  0.0%]|-100.0% 0 0.0% 0 0.0%
Pésimo 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Parcial 17 12.4% 10  7.3%| -41.2% 15 10.9% 12 8.8%| -20.0%
Total 137 100.0% 137 100.0% 137 100.0% 137 100.0%
TABLA XI
PEDIDO ACTIVOS Y ANULADOS POR MES
Pretest Pos Test Variacion %
Meses |Activos Anulados concreta Activos Anulados concret Activos Anulados Concret
dos ados ados
1 4610 240 95.05%| 4618 200 95.85%| 0.2% -16.7% 0.84%
2 4210 189 95.70%| 4242 167 96.21%| 0.8% -11.6% 0.53%
3 4014 192 95.44%| 3928 159 96.11%| -2.1% -17.2% 0.71%
4 4695 238 95.18%| 4189 179 95.90%]-10.8% -24.8% 0.76%
Totales | 17529 859 16977 705
Promedio| 4382 215 95.33%| 4244 176 96.01%| -3.1% -17.9% 0.72%

La Tabla XIII, resume los valores de los indicadores
comparativos denotando un incremento en: a) La perspectiva
financiera de 11.2% relativo al ingreso. b) La perspectiva de
clientes en 5.8% y 2.5% en relacion a la satisfaccion del
servicio y producto respectivamente y 20% de clientes nuevos.
c) La perspectiva procesos internos de 0.72% relativo a los
pedidos concretados con éxito, 14.9% con relacion al importe
promedio de pedido, -3.2% respecto al numero de ventas
mensuales promedio. d) La perspectiva aprendizaje de 200%
relativo a las capacitaciones, 100% con relacion a las
actividades de integracion de los colaboradores de la empresa.

TABLA XIV
PRUEBA DE MANN-WHITNEY
PV Aplicacion N Rango promedio | Suma de rangos
U de Mann-Whitney|  136914099|Gestion Tradicional 17529 16576 290678515
z -12.904|Modelo Estratégico 16977 17960 304912326
(S;ﬁ'af::zﬁ’"ca o e 34513

La Tabla XIV muestra el (p=0.00<0.05), por lo tanto se
concluye que hay una diferencia significativa entre las
medianas de la gestién tradicional comparada con la gestion
mediante un modelo estratégico en la empresa de studio.
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V. DISCUSION

La elaboracion de la investigacion se basé en la
aplicacion y analisis de diferentes herramientas del modelo
secuencial del proceso estratégico, como lo sugerido por [29],
obteniendo como producto la 6ptima implementacion del
modelo estratégico propuesto, consolidando la teoria [24], la
cual indica que las estrategias guian a una empresa hacia su
vision esperada, logrando alcanzar los objetivos a largo plazo.

La recoleccion de informacion tuvo un papel importante
en el disefio del modelo estratégico, debido a que por medio
de las encuestas a los clientes, se pudieron determinar los
aspectos a mejorar, la edad promedio de los cliente, que
factores diferencian a la empresa de la competencia, quienes
refieren a la empresa, que recomendaciones tienen los clientes
y entre otros aspectos que ayudaron al enfoque y elaboracion
de las estrategia; esta técnica coincide con los estudios
realizados por [30] [31] [32] los cuales por medio de las
encuestas pudieron determinar qué factores influyen
directamente en la satisfaccién del cliente y de esa manera
poder alinearlas con las estrategias.

Tal como lo expresado [33] el analisis del negocio se
realiz6 mediante el andlisis interno y externo de la empresa
para poder determinar las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades y proceder mediante la matriz FODA a crear
estrategias que permitan aprovechar las oportunidades, evitar
amenazas, superar las debilidades y sacar provecho a las
fortalezas. Asi mismo en la seleccién de estrategias se
determind junto con la gerente de la empresa la importancia de
una estrategia que permita hacer uso de las redes sociales
coincidiendo con [30] quien sostiene que es necesario
aprovechar los medios digitales para realizar publicidad y
tener una mayor interaccién con sus clientes.

La implementacion del modelo estratégico en la empresa
Repuestos Miguelitos S.A.C. tuvo como resultado un aumento
de la satisfaccién del cliente respecto a la atencion brindada
pasando de un 87.6% a un 92.7% de clientes satisfechos,
coincidiendo con los resultados [32] que logro un aumento al
95% de satisfaccion de los clientes después del modelo
estratégico. Del mismo modo, las inversiones realizadas en la
implementacion del modelo estratégico generan beneficios a
largo plazo, como se evidencia a través del aumento en 14.9%
respecto al monto promedio de venta. Estos resultados
coinciden con [32] en el cual la formulacion de un modelo
estratégico logro un aumento de ventas de 1.4% anual como
un incremento de la rentabilidad en un 4% anual en
comparacion al afio anterior, al igual que [31] obtuvo la
captacion de nuevos clientes y por ende un aumento de ventas,
lo que da soporte a la investigacion de [34] quien sostiene que
la aplicacion de un Plan estratégico influye positivamente en
la rentabilidad de la empresa y satisfaccion de los clientes.

IV. CONCLUSIONES

La implementacion de un modelo estratégico influye
significativamente en la gestion comercial de la empresa
Repuestos Miguelitos S.A.C., Esta hipotesis se validd

mediante la Prueba de U de Mann-Whitney (p=0.00 < 0.05) la
cual determind que las medianas de los ingresos mensuales
por ventas tienen una diferencia significativa entre la gestion
tradicional versus la gestion con el modelo estratégico. Asi
mismo se evaluaron 17536 y 16977 transacciones realizadas
por los clientes antes y después de la implementacion de
modelo respectivamente, pasando el ingreso promedio
mensual de compra de S/ 442838 a s/ 492644 significando un
incremento del 11.2%. EI nimero promedio de transacciones
mensuales pas6 de 4384 a 4244 disminuyendo en 3.2%. El
ticket promedio de compra pasé de S/ 101.0 a S/ 116.1 con un
incremento de 14.9% respectivamente.

Mediante una entrevista al gerente general de la empresa,

encuestas a los clientes y observacion directa de los procesos
clave, se identificd que la gestion comercial era deficiente
debido a la poca innovacién en técnicas de ventas e
interaccion con el cliente, lo cual se evidenciaba en los
resultados de las encuestas donde el 53% de los clientes
calificaban los tiempos de espera entre regular y pésimo y un
12% calificaban la atencion al cliente como regular y mala.
Se realizo el andlisis interno y externo de la empresa lo cual
permitié determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas las cuales se emplearon en la Matriz FODA donde
se obtuvieron ocho estrategias, para posteriormente analizarlas
y calificarlas con la Matriz Cuantitativa del Planeamiento
Estratégico (MCPE) y junto con el gerente general de la
empresa, determinando un total de cinco estratégicas alineadas
al cumplimiento de los seis objetivos estratégicos de la
empresa.

Se disefi6 el modelo estratégico para la empresa
Repuestos Miguelitos S.A.C. en base a las cinco estrategias
previamente seleccionadas en base a la matriz MCPE y la
gerencia general, como marco de referencia para el
cumplimiento de los seis objetivos estratégicos de la empresa
para dar soporte al logro de la visién empresarial.

Se implementaron las cinco estrategias del modelo
estratégico junto al apoyo, previa coordinacién y validacién de
la gerencia general de la empresa, permitiendo la
implementacion de jala vistas publicitarios en las
computadoras de los vendedores, realizar  sorteos
periddicamente, realizar alianzas con empresas del mismo
rubro, la publicacién de contenidos comerciales e informativos
en la fan page de la empresa en Facebook y realizar
actividades que ayuden a incrementar el compromiso y
motivacion de los colaboradores.

Se evalud el impacto econdmico de la implementacion del
modelo estratégico en la empresa Repuestos Miguelitos
S.A.C., en base a tres escenarios de contingencia:

En el escenario esperado, se trabajé en base a un
incremento de S/ 12.9 en el monto promedio por pedido,
obteniendo un valor actual neto proyectado a 5 afios de
200363 y una tasa interna de retorno de 190.7%

En el escenario optimista, se trabajé en base a un
incremento de S/ 17.9 en el monto promedio por pedido,
obteniendo un valor actual neto proyectado a 5 afios de
330371 y una tasa interna de retorno de 289%
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En el escenario pesimista, se trabajo en base a un

incremento de S/ 7.3 en el monto promedio por pedido,
obteniendo un valor actual neto proyectado a 5 afios de 53,308
y una tasa interna de retorno de 76.4%.

En cada uno de los tres escenarios se obtuvo una tasa

interna de retorno mayor al costo de oportunidad del 30%, y
un valor actual neto mayor a la inversion necesaria para la

implantacién del

modelo estratégico, evidenciando la

viabilidad del proyecto y su impacto econémico positivo.
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