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I INTRODUCCION

Hoy en dia se es necesario planificar las actividades de accion de una empresa en el
mercado competitivo, de acuerdo a Fred David, nos muestra que toda empresa disefia
planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas planteadas, estos planes pueden
ser a corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud y magnitud de la empresa. Es decir,
su tamafo, ya que esto implica que cantidad de planes y actividades debe ejecutar cada

unidad operativa, ya sea de niveles superiores o niveles inferiores.

Ha de destacarse que el presupuesto refleja el resultado obtenido de la aplicacion de los
planes estratégicos, es de considerarse que es fundamental conocer y ejecutar correctamente
los objetivos para poder lograr las metas trazadas por las empresas.

También es importante sefialar que la empresa debe precisar con exactitud y cuidado la
misién que se va regir la empresa, la mision es fundamental, ya que esta representa las
funciones operativas que va a ejecutar en el mercado y va a suministrar a los consumidores
es decir considerando siempre las tres caracteristicas fundamentales de la misién como es
tener una declaracién de actitud, orientacion hacia los clientes y declaracion de una politica

social. Ademas de estar formulada con los 9 componentes fundamentales.

La estructura del trabajo es como se describe a continuacion:

En el capitulo | tenemos INTRODUCCION, sefiala su importancia y justificacion; en el
capitulo I, los objetivos generales en la que describe la concepcion tedrica y la propuesta
de elaboracion del proceso estratégico a empresa MAXICON, y los objetivos especificos,
los cuales nos guian en la consecucion de los objetivos generales. En el capitulo IlI,
METODOLOGIA, nos relata, el procedimiento que realizamos para la ejecucion del trabajo
de investigacion encomendado, en el capitulo IV, MARCO TEORICO: FORMULACION,
IMPLEMENTACION Y EVALUACION DE ESTRATEGIAS, encontramos toda
referencia de literaturas consultadas, siendo folletos, revistas, libros, resimenes, paginas
webs. En el capitulo V, encontramos los RESULTADOS obtenidos de la investigacion de
campo, y el inicio del proceso estratégico para la empresa MAXICON en el Capitulo V,

también tenemos la DISCUSION de resultados, en los cuales encontramos el analisis de la



informacion, determinacion de los factores criticos y tabla FODA. En el capitulo VII,
tenemos la IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS donde encontraremos los distintos
planes tanto de Areas funcionales asi como los de Aspectos administrativos, y finalizando
tenemos el Capitulo VIII, EVALUACION DE ESTRATEGIAS.

Atentamente
Empresa MAXICON



11 OBJETIVOS DEL TRABAJO

Objetivos Generales.

Examinar y analizar los aspectos de la naturaleza del proceso estratégico.

Aplicar el proceso Estratégico.

Objetivos Especificos.

Comprender y Explicar: Formulacion, Implementacion y Evaluacion.
Explicar las estrategias de accion de acuerdo a distintos autores.
Declarar la mision y vision de la empresa.

Establecer el FODA.

Formular objetivos estratégicos.

Analizar y Elegir estrategias.

Implementar las estrategias: Aspectos Administrativos y Empresariales.



111 METODOLOGIA

Para la ejecucion del presente trabajo se aplico el siguiente procedimiento:

3.1. Determinacion del titulo del trabajo:

v

Se reviso, analizo y cuestiond la informacion contenida en los libros, revistas,
internet, relacionadas con la idea de Negocio.

Se dispuso desarrollar una lluvia de ideas.

Se seleccioné la idea mas viable y acorde a las necesidades del Mercado local
(Actualizacion y Gestién de Conocimientos).

Se solicitd autorizacién para efectuar el trabajo de investigacion

Se recabd toda informacidn de revistas especializadas y otras fuentes relacionada a
nuestro negocio, denominandolo Literatura de negocio.

Se formularon individualmente la vision y misién, bajo un lluvia de ideas

determinando la mision de la empresa.

3.2. Determinacion de la muestra

v

v

v

Se busco en fuentes externas (INEI) la poblacion estimada de nuestros clientes
potenciales.

Se aplicé la formula de poblaciones infinito, con un grado de confiabilidad del
95% y margen de error de + 5%.

Se desarrollaron 2 muestras una por Docentes y/o profesionales y otra por

alumnos.

3.3. Encuesta

v
v

Se disefio un cuestionario con items acerca

Se efectuo la revision del cuestionario maestro para darle consistencia al mismo

se elaboraron distintas técnicas de recoleccion de datos como encuestas, Guias de
observacion y Entrevistas, de acuerdo a nuestro objeto de investigacion.

Se organizo y capacitd al personal para la aplicacion de la encuesta y otras técnicas
de recoleccion de datos.

Se aplico la encuesta de clientes en las distintas entidades Universitarias y No
Universitarias.

Se aplicé la guia de observacién a la competencia, acudiendo a certamenes como

Diplomado y Seminario.



v" Se aplico la entrevista a entidades del estado, relacionado con nuestro negocio.
3.4. Tabulacion
v" Se organizé los datos en una matriz de tabulacion y se consignoé los datos.
v" Se presentd la informacion en tablas, figuras y estadisticos
3.5. Discusion.
v" Se analiz6 e interpreto los resultados e informacién relacionada al tema
3.6. Determinacion de Factores Criticos:
v" Se extrajeron tentativas de Fortalezas y debilidades de las discusiones de analisis
interno.
v" Se extrajeron tentativas de Oportunidades y Amenazas de las discusiones de analisis
externo.
3.7. Determinacion de FODA y Formulacion de objetivos estratégicos.
v" Se seleccionaron los factores criticos mas relevantes y se formulé Oportunidades,
Amenazas, Fortalezas y Debilidades.
v' Se Elaboré una tabla, en la cual se plasmaron Oportunidades, Amenazas,
Fortalezas y Debilidades formulados con antelacion.
v' Paso siguiente se establecieron de acuerdo a la informacién los objetivos
estratégicos.
3.8. Determinacion de Estrategias.
v" Se Elabord la Matriz FODA en la cual, identificamos estrategias para:
FO - EXPLOTE.
DO - BUSQUE
FA — CONFRONTE
DA - EVITE
3.9. Implementacion de estrategias
v' Se Establecieron y ejecutaron las estrategias segin Michael Porter y Fred
David.
v" Se disefiaron planes operativos para poder alcanzar los objetivos estratégicos.

v" Se elabord el plan de Seminario.
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IV MARCO TEORICO: FORMULACION, IMPLEMENTACION Y EVALUACION
DE LA ESTRATEGIA

4.1 Revision de Literatura De Negocio

4.1.1 Historia de Certamenes Académicos.

Los discursos mas antiguos

(Ruiz Orbegoso), nos relata en su post que a pesar de que existen fragmentos muy
interesantes de escritos antiguos aqui y alla, y de que también hay muchos libros religiosos
y seglares que algunas culturas han conservado (vale decir que mucho antes de que los
griegos llegaran a existir como nacién), podriamos decir, sin temor a equivocarnos, que
ningun registro compilado ordenadamente por la humanidad en la forma de discursos que
reflejen el arte de hablar y exponer en pablico es més antiguo que La Biblia, cuyo
contenido mismo dice remontarse hasta 'el principio’. Todos los afios gana el primer puesto
en distribucion a nivel mundial.

Cierta obra de consulta informa que este excepcional libro, aparte de su indiscutible
antiguedad, 'refleja organizacion, gran uniformidad y el orden sistematico de un autor'. Del
rey Salomon (alrededor del afio 1000 antes de Jesucristo) se dice que hablaba més de dos
mil proverbios y compuso mas de mil canciones, las cuales reflejaban palabras correctas y
deleitables. Es asi como notamos como hasta en aquellos tiempos remotos el habla y la
escritura ya se cultivaba como discurso. Y aungue eso por si mismo prueba que la oratoria
natural ya existia (y Grecia todavia distaba mucho de ser fundada), no seria justo afirmar
que Salomdn era un empirico que no conocia ninguna técnica, 0 que no se rigiera por
principios de escritura. Porque para buscar y analizar "palabras correctas y deleitables™" y
redactar mas de dos mil proverbios y escribir mas de mil canciones, sobre todo si
especialistas modernos reconocen que la Biblia es un libro que refleja ‘organizacion,
uniformidad y un orden sistematico’, necesariamente tuvo que cultivar el arte de hablar y
escribir.

Por eso, al margen de todo, ninguna persona honrada se atreveria a negar que la
evidencia apunta al hecho de que el discurso existié como tal por lo menos desde que el
hombre tomo6 conciencia de su Historia. Citar a los griegos o a los romanos o a Dale

Carnegie como creadores de la oratoria o del discurso seria, en mi opinién, un exabrupto.
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Los origenes del discurso se remontan al pasado indefinido, al tiempo en que se manifesto
la primera inteligencia y al dia en que naci6 el concepto de arte.

Lo aqui mencionado es nuestra interpretacion sobre los origenes del discurso. Si el
presente enfoque no te basta, ten presente que otros no ven la oratoria como un arte que se
origina con la humanidad en si, sino con civilizaciones mas recientes. Por ejemplo, suele
decirse que la oratoria naci6 en Grecia. Pero eso seria semejante a decir que el dibujo nacié
en ltalia, o que las compaiiias de seguros fueron las primeras en aplicar las técnicas de
ventas.

Es cierto que Italia destaca en muchos sentidos en el campo de las artes plasticas, que las
compafias de seguros compilaron los primeros manuales de técnicas de ventas y que
Grecia fue cuna de muchos oradores que alcanzaron fama, pero no seria justo restar ni
mucho menos quitar el mérito a quienes hicieron las pinturas rupestres, o decir que Moisés
no fue un gran discursante o que los grandes mercaderes del pasado no eran economistas
porque no estudiaron en la universidad.

Cualquiera puede reconocer que la oratoria tuvo mucho auge en la Grecia antigua, pero
en honor a la verdad nadie podria afirmar sin equivocarse que la oratoria hablada y escrita
no existiera desde tiempos inmemoriales. Por eso decimos que la oratoria como medio de
comunicacion es mucho mas antigua que la fundacion de Grecia. De hecho, a pesar de que
comunmente se la ve como una actividad hablada, en realidad, como dice el manual
“Aprenda a Redactar Correctamente”™, la oratoria es una “categoria estética fundamental del
arte literario que, en el campo de la comunicacion oral ante un auditorio, destaca la unidad
de palabra y pensamiento, asi como las cualidades de claridad, elocuencia y habilidad para
persuadir, instruir y agradar”. Definitivamente, las definiciones de los diccionarios se
quedan cortas.

Por tanto, aunque tradicionalmente mucha gente considere a Grecia como la cuna de la
oratoria, reconozcamos sinceramente que se trata de una competencia tan antigua como el
ser humano.

Es interesante que en su libro Las 11 Leyes inmutables de la creacion de marcas en
Internet, Al y Laura Ries razonen con logica acerca de que ‘el medio primigenio de

comunicacién de masas fue la voz del ser humano, la cual continda siéndolo de una manera



12

extraordinariamente eficaz para enviar un mensaje’. Lamentablemente, a muchos les cuesta
reconocer su verdadera antigliedad e importancia.

El conocimiento:

(Definicion)- El conocimiento es un conjunto de representaciones abstractas que se
almacenan mediante la experiencia o la adquisicion de conocimientos o a través de la
observacion. En el sentido mas extenso que se trata de la tenencia de variados datos
interrelacionados que al ser tomados por si solos, poseen un menor valor cualitativo.

Para (Alvarez de Zayas, 2007), es la expresion, en un plano abstracto, de un objeto
determinado, al denotarlo y determinar su significado (el saber).

La educacion:

Segun (Alvarez de Zayas, 2007), suscribe que la educacion es el proceso y el resultado
de una instruccién proyectada y ejecutada en un plano estratégico.

Se debe arribar, apoyado en el desarrollo alcanzado y mediante la instruccién. La
instruccion es lo que se aprecia, pero lo que lo dirige, es la espiritualidad debidamente
formada, educada.

Asi mismo nos sugiere que la naturaleza de la educacion no se debe concebir solamente
como una sistematizacion mecénica de la instruccion y aunque esto es imprescindible, la
educacion se refiere a un plano mucho mas subjetivo, mas transcendente, mas abstracto,

mas espiritual y en proyeccion hacia la conformaciéon del alma.

(Chiavenato, 2009; pag. 337), establece que la educacion a distancia tiene hoy una
expansion considerable que se da por dos factores: el internet y la intranet (redes internas),
asi como la evolucion de la tecnologia informatica (T1). Las empresas y las universidades

intensifican la educacion a distancia en detrimento de las clases con presencia fisica.

Tipos de educacion:

Para (Chiavenato, 2009; pag. 322), establece que puede ser:

- Educacion profesional: busca preparar al ser humano para la vida profesional.

Comprende etapas interdependientes.
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- Formacion profesional: prepara a la persona para profesion en determinado mercado
de trabajo. Buscan calificar a la persona para su futura profesion.

- Desarrollo profesional: perfecciona a la persona para ejercer una especialidad dentro
de una profesién. Busca ampliar, desarrollar y perfeccionar a la persona para su crecimiento
profesional para que se vuelva mas eficiente y productiva en su puesto.

- Capacitacion: es la educacién profesional para la adaptacién de la persona a un

puesto o funcidn. Sus objetivos se dirigen al corto plazo. Son restringidos e inmediatos.

Las capacitaciones:

De acuerdo con (Chiavenato, 2009; pag. 322), dice que es el proceso educativo de corto
plazo, aplicado de manera sistemética y organizada, por medio del cual las personas
adquieren conocimientos, desarrollan habilidades y competencias en funcién de objetivos
definidos. Entrafia la transmision de conocimientos especificos relativos al trabajo,
actitudes frente a aspectos de la organizacion, de la tarea y del ambiente. McGehee subraya
que la capacitacion significa educacion especializada. Comprende todas las actividades que
van desde adquirir una habilidad motora hasta proporcionar conocimientos técnicos,
desarrollar habilidades y actitudes ante problemas sociales.

Segun el National Industrial Conference Board de Estados Unidos, la finalidad de la
capacitacion es ayudar a los empleados de todos los niveles a alcanzar los objetivos de la

empresa.

Certamen:
Acontecimiento programado que responde a una finalidad especifica, en el cual el sujeto
fundamental es el hombre y sus relaciones con el medio ambiente; responden a situaciones
de grupo y se realizan en espacios y tiempos determinados. Tienen Objetivos pre-fijados,
cuidadosamente desarrollados y seguidos a conciencia durante todas las etapas de su
planificacion.

Clasificacion de Certamenes

- De acuerdo con la Naturaleza del Certamen:

*  Culturales »  Comercial

« Sociales »  Deportivos



14

Educativos «  Cientificos
Tecnoldgico « Recreativo
Politicos

De acuerdo con el grado de Exclusividad:

Publicos

Privados

De acuerdo con el Alcance y Magnitud del Certamen:

Mundial
Regional
Internacional
Local

Nacional

Tipos de Eventos académicos:

Concursos « Jornada »  Juegos deportivos
Inauguracion « Coloquio « Mitin
Exposiciones y «  Almuerzos

* Cursillo * Rueda de prensa
Taller *  Reunion técnica
Mesa redonda « Congreso * Reunion de
Panel « Convencién trabajo
Foro »  Debate * Recaudaciones de
Asambleas »  Festival fondo
Banquetes e Simposio * Reconocimientos
Fiesta «  Seminario « conferencia

Graduacion » Desfile de modas



15

Definicion:

Un certamen es una herramienta de gestion tactica del area Marketing y de Relaciones
Publicas de una empresa o institucion. Es decir importa beneficios tanto sea para la
prosecucion de los objetivos comerciales como para los comunicacionales e institucionales.
Asimismo, por la naturaleza de los temas con lo que trabaja imagen, vinculacion con los
publicos, negocios, posee claras connotaciones estratégicas, de forma tal que un evento
reporta una serie acciones gque impactan en las metas organizacionales de corto, mediano
plazo y largo plazo.

Un evento académico se puede decir que es un espacio creado por las empresas,
profesionales, etc. Complementando la formacion adquirida en la universidad, instituto y/o
colegio. Es una oportunidad que tienen los interesados de realizar un trabajo de calidad
tanto en su contenido, como en su forma; de tal manera que su contenido se positivo para
cada uno de los participantes y se puedan cumplir sus objetivos propuestos por dicho
evento.

Los eventos académicos se realizan para que profesionales de ciertas areas, lugar o

aficion lo aprovechen y enriquezcan su formacion integral.

Segun (L6pez Gémez, 2012), define al evento, como su nombre lo dice es eventual,
porque puede presentarse de manera imprevista, se debe brindar la misma calidad en
cualquier circunstancia. El apoyo de la Alta Direccion es importante para la toma de
decisiones.

Es importante destacar que cada uno de estos tipos de eventos poseen sus propias
caracteristicas, objetivos, tiempo de duracion completamente distinto uno a otro y se debe
utilizar las técnicas propias, cada uno de ellos compromete la imagen Institucional.

Charla. Exposicion de caracter simple, generalmente con el proposito de divulgar o
informar, sobre diferentes topicos, tratados sin mayor profundizacion. No se precisa de
requisitos previos para asistir a ella.

Disertacion. Exposicion metddica de caracter académico de un trabajo de investigacion
que realizado por el expositor y que lleva implicita la defensa de una tesis o la refutacion de

otra. Esta dirigida a un publico de pares.
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Curso. Conjunto de sesiones pedagdgicas destinadas a desarrollar varios temas sobre
una materia especifica durante un periodo determinado, que se estructura bajo objetivos de
ensefianza-aprendizaje definidos o implicitos. Para su realizacion se puede utilizar
materiales de apoyo, incluir instancias de evaluacion y exigir un minimo de asistencia. El
curso tiene como propdsito ampliar la formacion general, profesional o académica del
publico al cual esta dirigido, por lo tanto puede tener diversos niveles de profundidad o

complejidad.

Cursillo. Breve serie de charlas o conferencias enmarcadas en una tematica central,
cuyos contenidos pueden ser independientes, los unos de los otros, o bien estructurarse en

forma secuencial.

Taller. Reunidn no formal de caracter educativo, asimilable a una préctica de estudio o
perfeccionamiento. Tiene como objetivo impartir conocimiento o beneficiar a los
participantes con la experiencia de expertos sobre un tema particular. Tiene limitado
numero de participantes y estos deben tener el mismo nivel de capacitacion sobre el tema a
tratar. Su propdsito es estudiar o buscar soluciones a problemas concretos del area
respectiva y posibilitar el intercambio de experiencias mediante el trabajo en pequefios

grupos.

Seminario. Reunién no formal de caracter educativo, asimilable a una préctica de
estudio o perfeccionamiento. Tiene como objetivo impartir conocimiento o beneficiar a los
participantes con la experiencia de expertos sobre un tema particular. Tiene limitado
numero de participantes y estos deben tener el mismo nivel de capacitacion sobre el tema a

tratar.

El programa de trabajo de un seminario apunta a enriquecer la capacidad de los

participantes. Esta dividido en tres fases:

- Fase de exposicion, cuando alguien previamente designado realiza una investigacion

y lleva su aporte al grupo.
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- Fase de discusion, cuando el asunto en cuestion es debatido y analizado en todos sus
aspectos en pequefios grupos o colectivamente.
- Fase de conclusion, cuando el coordinador, polarizando las opiniones dominantes,

propone a la aprobacion del grupo las recomendaciones finales del seminario.

A menudo las personas que toman parte en un Seminario vienen de distintas ciudades o
paises y son sometidas a un severo programa de trabajo.

Aunque al principio estas manifestaciones se circunscribian a asociaciones filosoficas,
religiosas, etc., hoy en dia esferas comerciales y técnicas recurren al Seminario como un

eficaz medio de comunicacion.

Coloquio. Reunion multidisciplinaria semiformal, constituida por un grupo de
especialistas invitados a titulo personal por una entidad, con el objeto de estudiar y tratar un

problema especifico.

Mesa redonda. Es una técnica de participacion en la cual un equipo de expertos que
sostienen puntos de vista divergentes o contradictorios sobre un mismo tema, exponen ante
el auditorio en forma sucesiva. Es sumamente Util para aclarar posiciones, inquietar al
grupo en torno a diferentes doctrinas o corrientes, permitiendo profundizar.

Lo fundamental es que los puntos de vista de los expertos sean divergentes. Los que van
a exponer el tema se pueden dividir individualmente o por parejas, sin que pasen de 4 y
deben tener dominio sobre el tema que les ocupa. Previamente se pondran de acuerdo con
el coordinador o moderador sobre el método a seguir y sobre el orden en que hablaran y el

tiempo que demandaran.

El coordinador o moderador se sentard en el centro y a su lado los discrepantes. Los
presentara primero y enfocara el tema brevemente. Luego ird dando la palabra durante unos
10 minutos a los expositores, procurando se turnen las distintas posiciones. Después
sintetizara los diversos puntos de vista expuestos y dara oportunidad a una segunda vuelta
para aclarar los puntos de vista que quedaron oscuros. En seguida dara la palabra a los

asistentes no para entablar polémica, sino para pedir aclaraciones o informacion. El tino, la
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mesura y paciencia del moderador son indispensables para un buen desarrollo. No debe
dejarse llevar por simpatias y antipatias, debe ser lo mas objetivo posible para cumplir su

rol dinamizador en el debate. No debe terminar en polémica.

El congreso: es un tipo de evento académico donde se hace una confrontacion entre un
grupo de personas de la misma especialidad y/o interés. De esta manera haciendo un
intercambio de experiencias, opiniones, toma de decisiones, problemas y/o planeacion. Al
final del evento se elabora una memoria. Un congreso es una reunion, en la cual los
miembros de una asociacion o gremio, se retnen para la exposicion y debate de diversas
ponencias sobre tematicas preestablecidas. Los congresos permiten dar a conocer avances
en la ciencia y la tecnologia, o para tratar asuntos culturales, sociales o politicos. Los
congresos permiten intercambiar conocimientos, los cuales se actualizan, seleccionan y
difunden. A los congresos asisten personas con un alto nivel profesional, intereses
comunes. Un congreso dura al menos de 3 a 5 dias. Un congreso académico es un evento de
gran importancia para el desarrollo del conocimiento cientifico, pues permite refrescar con
ideas nuevas o ideas renovadas diferentes areas del saber que estan siendo trabajadas por
especialistas, con interés por el avance de la ciencia, el pensamiento reflexivo y sus
aplicaciones practicas.

Simposio: es un tipo de evento donde por medio de charlas, discusiones o pequefias
exposiciones verbales, con el objetivo de presentar informacion completa sobre un tema
determinado y al final debe hacerse una sintesis y un trabajo recolector de la
documentacion existente sobre dicho tema.

Es una reunion de expertos en la que se expone y desarrolla un tema en forma completa
y detallada, enfocandolo desde diversos angulos a través de intervenciones individuales,
breves, sintéticas y de sucesion continuada. Los especialistas exponen durante 15 a 20
minutos y un coordinador resume las ideas principales. El auditorio formula preguntas y
dudas que los expertos aclaran y responden.

Puede ser confundido con una mesa redonda, la diferencia esta en que, en el simposio,
los especialistas exponen ideas apoyadas en datos empiricos generados por investigaciones.

Una mesa redonda solo es un debate sin mayor apoyo empirico.
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Como se realiza:

Preparacion:

Elegido el tema o cuestion que se desea tratar, el organizador selecciona a los
expositores mas apropiados (que pueden ser de 3 a 6 personas) teniendo en cuenta que cada
uno de ellos debe enfocar un aspecto particular que responda a su especializacion.

Es conveniente realizar una reunion previa con los miembros del Simposio, para
intercambiar ideas, evitar reiteraciones en las exposiciones, delimitar los enfoques
parciales, establecer el mejor orden de la participacion, calcular el tiempo de cada
expositor, etc.

Ademas de esta reunion previa de planificacion, los integrantes del Simposio y el
organizador, asi como los coordinadores si no lo es el mismo organizador, se reuniran unos
momentos antes de dar comienzo para cerciorarse de que todo estd en orden y ultimar en
todo caso los ultimos detalles.

El organizador debe preparar convenientemente el ambiente fisico donde se desarrollara
el Simposio. El pablico podra observar comodamente a los expositores, para lo cual sera
preciso que estos se hallen ubicados sobre una tarima o escenario. Los expositores y el
coordinador estaran sentados detras de una mesa amplia, y en el momento en que les
corresponda intervenir pasara, a ubicarse al atril que se habrd colocado en un lugar

estratégico en el escenario

Desarrollo:

1. El coordinador inicia el acto, expone claramente el tema que se ha de tratar, asi
como los aspectos en que se le ha dividido, explica brevemente el procedimiento por seguir,
y hace la presentacion de los expositores al auditorio. Hecho esto cede la palabra al primer
expositor, de acuerdo con el orden establecido en la reunion de preparacion.

2. Una vez terminada cada exposicién el coordinador cede la palabra sucesivamente a
los restantes miembros del Simposio. Si la presentacion hecha al comienzo ha sido muy
superficial, puede en cada caso referirse al curriculum del expositor cuando llega el
momento de su participacion. Lo recomendable es que las exposiciones no excedan de 15
minutos, tiempo que variara segun el numero de participantes, de modo que en total no se

invierta mas de una hora.
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3. Finalizadas las exposiciones de los miembros del Simposio, el coordinador puede
hacer un breve resumen o sintesis de las principales ideas expuestas. O bien, si el tiempo y
las circunstancias lo permiten, puede invitar a los expositores a intervenir nuevamente para
hacer aclaraciones, agregados, comentarios, 0 para hacer algunas preguntas entre si.
También puede sugerir que el auditorio haga preguntas a los miembros del Simposio, sin
dar a lugar a discusion; o que el auditorio mismo discuta el tema a la manera de Foro.

Todas estas variantes posibles dependen del criterio que desee aplicarse en la organizacion.

Caracteristicas del simposio

» Los exponentes o personas encargadas de intervenir deben ser expertos en la materia
que se va a tratar.

» Los participantes pueden intervenir, sucesivamente, con el fin de refutar o apoyar
las tesis expuestas, aunque la intencion no es polemizar sino informar.

*  Quien debe introducir el tema es el coordinador. El coordinador debe a su vez,
presentar a cada uno de los ponentes, y enunciar algunos datos de su vida profesional y
academica.

« El pablico se limita a escuchar, aunque generalmente, al final se da un espacio para
hacer preguntas.

* Yaque, por lo general los temas tratados en los simposios requieren cierto grado de
conocimientos y van dirigidos a un publico particular, suele distribuirse un abstracto o

resumen escrito de los principales puntos que se han tratado en el simposio.

El foro: Es un evento donde un grupo en su totalidad discute un tema
La convencién: Es un evento donde se exponen diferentes situaciones de un tema

general y/o especifico, y ademas se llega a una decision o propuesta.

El seminario:

En este evento académico se expone lo mas reciente de temas generales con
conferencistas previamente seleccionados

Un evento nos acerca la posibilidad de fortalecer nuestra realidad institucional y

promover nuevas formas de relacionamiento corporativo. A partir de un evento podemos,
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inclusive, incrementar nuestra cartera de clientes o podemos iniciar un proceso para
lograrlo. A diferencia de otras herramientas de comunicacion y marketing, un evento nos
abre una puerta para contactar en tiempo real a clientes potenciales muy dificiles de
persuadir, a los que hemos intentado abordar a través de multiples acciones: publicidad,
marketing directo, e-mail marketing, fuerza de venta, etc., y todas han resultado

infructuosas.

Caracteristicas Del Seminario

El seminario es el tipo de clase que tiene como objetivos instructivos fundamentales que
los estudiantes y profesionales consoliden, amplien, profundicen, discutan, integren vy
generalicen los contenidos orientados; aborden la resolucién de problemas mediante la
utilizacion de los métodos propios de la rama del saber y de la investigacion cientifica;
desarrollan su expresion oral, el ordenamiento l6gico de los contenidos y las habilidades en
la utilizacion de las diferentes fuentes del conocimiento.

Constituye una de las formas de organizacion de la ensefianza en la Educacién Superior
y Universitaria, que mas contribuye a desarrollar en el estudiante habilidades para el trabajo
independiente, ya que éste no solo profundiza a través de la busqueda bibliogréafica en el
estudio de una asignatura, sino que se adiestra en los métodos de trabajo de la investigacion
cientifica.

En el seminario es importante delimitar las tareas del Ponente y la audiencia:

» Confecciona el plan de trabajo * Realiza las conclusiones

» Orienta a los Asistentes * Recibe el plan de trabajo
«  Confecciona la guia del seminario concretado en la bibliografia y/o la guia
« Elabora las preguntas o temas del seminario y lo llevan a su realizacion

* Provoca el debate » Participan en las consultas

» Establece la direccién pedagdgica » Desarrollan la actividad

de la actividad
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Previo a la realizacién del seminario el ponente debe elaborar cuidadosamente una guia
orientadora de la actividad a desarrollar por los estudiantes. La misma debe contemplar los

siguientes aspectos:

¢ Asunto o tema que se tratara en el seminario

*  Objetivos

«  Tematica 0 sumario

» Tipo de Seminario

« Actividades a desarrollar en relacion a los aspectos en los que debe profundizar

« Bibliografia

Estructura Metodol6gica Del Seminario

La estructura metddica del seminario consta de tres partes fundamentales:

* Introduccion « Evaluacion

 Desarrollo »  Conclusiones

Resefia del Seminario

Se trata de una actividad o institucion académica que tuvo su origen en la Universidad
de Gottingen (Alemania) a fines del siglo XVIII: La inventaron los universitarios alemanes
para sustituir la palabra catedra y para demostrar que es posible unir la investigacién y la
docencia a fin de que mutuamente se complementen y asi poder ayudar a la sociedad con

los proyectos a realizar.
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4.2 Proceso Estratégico

4.2.1 Mision.

Definiciones

(David, 2013), dice que una declaracion de mision es la expresion perdurable del
propdsito que distingue a una organizacion de otras empresas similares; es la declaracion de
la “razon de ser” de una organizacion, y la respuesta a esta pregunta fundamental: “;cudl es
nuestro negocio?”. (pag. 45)

(Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012) Describe que es el proposito y el
negocio actual de la empresa: “quiénes somos, qué hacemos y por qué estamos aqui”. Esta
en los informes anuales o los sitios web de las empresas suelen ser muy breves; algunas
comunican mejor que otras lo sustancial de la empresa. (pag. 26)

(Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012) Precisa como la respuesta a la pregunta: ¢cual
es nuestro negocio?, ¢en qué negocio estoy? Y los principales objetivos son los puntos
finales hacia los que se dirigen las actividades de la empresa. (pag. 133)

De acuerdo (Munch, 2010) Sostiene que en una empresa es su razon de ser, es el
propdsito o motivo por el cual existe y es de caracter permanente. (pag. 43)

(Robbins & Coulte, Administracién, 2010) Dijo que obliga a los gerentes a identificar
qué es lo que tiene que hacer una organizacién en el negocio. (pag. 164)

(Gbémez, 2008) Sostuvo que es la formulacion de los propositos de una organizacion que
la distingue de otros negocios en cuanto al descubrimiento de sus operaciones, Sus
productos, los mercados y el talento humano que soporta el logro de estos prop6sitos. (pag.
59)

(Koontz & Weihrich, 2007) Dice que es la respuesta a la pregunta sobre cual es nuestro
negocio. (pag. 104)

(Chiavenato, 2001) Determina razon esencial de ser y existir de la organizacion y de su
papel en la sociedad, no es definitiva ni estatica, pues experimenta cambios a lo largo de la
existencia de la organizacién. En la actualidad, las organizaciones analizan constantemente
su mision para que todos sus empleados sepan con exactitud cual es su contribucion

personal para que la organizacion realice su finalidad principal. (pag. 49)
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Caracteristicas
(David, 2013, pag. 49)Cita 2 caracteristicas:
Una declaracion de actitud

La declaracion de mision es mas que un enunciado de detalles especificos; es un

pronunciamiento de actitudes y perspectivas

Orientacion hacia el cliente

Es decir no solo describe el propdsito de la organizacion sino también quienes son sus

clientes, productos o servicios, mercados, filosofia y tecnologia basica.

De acuerdo con Vern McGinnis, una declaracion de misién debe:

Definir qué es y que aspira ser la organizacion.

Ser lo bastante limitada para excluir ciertas iniciativas de negocio y bastante amplia
para el crecimiento creativo.

Distinguir una organizacion de las demas existentes.

Servir como marco de referencia para evaluar actividades actuales y posibles.

Ser enunciadas en términos claros que sean comprendidos con exactitud por toda la

organizacion.

Segun (Consultores), nos indica las siguientes:

Abarca tanto el proposito de la compafiia como la base de competencia y la ventaja
competitiva.

Declaracion mas especifica y centrada en los medios a través de los cuales la
empresa competir.

Incorpora el concepto de gestion de los grupos de interés sugiriendo que las
organizaciones deben responder a multiples agentes relacionados con ellas para
sobrevivir y prosperar.

La mision deberia cambiar cuando las condiciones competitivas cambian
draméaticamente o la empresa se enfrenta a nuevas amenazas y oportunidades.

La mision es algo que debe ser acometido. El objetivo primordial hacia el que debe

dirigir los planes y programas que se marque.

Segun (Ipinza, 2008, pag. 63): Cita a (Peter Drucker) quien sostiene que la mision

debe poseer las siguientes caracteristicas fundamentales:
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Definir lo que es la organizacion.

Definir cdmo aspira servir a la comunidad vinculada.

Ser lo suficientemente amplia para permitir el crecimiento creativo.
Diferenciar a la organizacion de todas las demas.

Servir de marco para evaluar las actividades en curso.

Ser expresada con claridad para ser entendida por todos.

Generar credibilidad de la organizacion en aquellos que la lean

Componentes

(David, 2013, pag. 51) Nos dice que a mision puede variar en extension, contenido,

formato y especificidad. Pero profesionales consideran que toda mision debe considerar 9

componentes, debido a que la mision suele ser la parte mas visible y publica, Las cuales se

mencionan:

v
v

\

Clientes: ¢Quiénes son los clientes de la empresa?

Productos o servicios: ¢Cudles son los principales productos o servicios que ofrece
la empresa?

Mercados: En términos geogréficos ¢en donde compite la empresa?

Tecnologia: ¢La empresa esta al dia desde el punto de vista tecnoldgico?

Interés por la supervivencia, el crecimiento, y la rentabilidad: ;La empresa esta
comprometida con el crecimiento y la solidez financiera?

Filosofia: ¢Cudles son las creencias, valores, aspiraciones y prioridades éticas
basicas de la empresa?

Auto concepto: ¢Cual es la competencia distintiva o la ventaja competitiva mas
importante de la empresa?

Preocupacion por la imagen publica. ;La empresa responde a las preocupaciones
sociales, comunitarias y ambientales?

Preocupacion por los empleados: ¢Los empleados son un activo valioso para la

empresa?

Segun (Ipinza, 2008, pag. 64): Cita a Pearce (1982) presenta los nueve principales

componentes que deberian estar incluidos en la declaracion de una mision de la

organizacion:
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* Clientes - Consumidores. » Filosofia de la organizacion.

* Productos: bienes o servicios. » Auto concepto de la organizacion.
* Mercados. * Preocupacién por la imagen
* Tecnologias. publica.

* Objetivos de la organizacion: * Preocupacion por los empleados.

supervivencia, crecimiento, Yy
rentabilidad.

4.2.2 Vision.

Definiciones:

(David, 2013)Una declaracion de vision debe responder esta pregunta fundamental: “;En qué
queremos convertirnos?”. Una vision clara sienta las bases para desarrollar una declaracion de
misién detallada. (pag. 45)

(Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012) Cita que las opiniones y conclusiones de
la alta administracion sobre el rumbo de la compafiia en el largo plazo y sobre la mezcla de
producto/mercado/cliente/tecnologia que parezca Optima para el futuro constituye la vision
estratégica de la empresa. (pag. 22)

(Minch, 2010) Dijo que es el enunciado del estado deseado en el futuro para la organizacion.
Provee direccion y forja el futuro de la empresa estimulando acciones concretas en el presente.
(pag. 44)

(Gbémez, 2008) Expresa que es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas abstractas,
que proveen el marco de referencia de los que una empresa es y quiere ser en el futuro. (pag. 61)

(Chiavenato, 2001) Determina que sirve para mirar el futuro que se desea alcanzar. Es la

imagen que la organizacién define respecto a su futuro, es decir, de lo que pretende ser. (pag. 50)

Caracteristicas
Segun (David, 2013) Una declaracion efectiva de vision debe ser:
v" Claray alejada de la ambigliedad.
v" Que dibuje una escena.
v" Que describa el futuro.
v

Que sea facil de recordar y con la que uno pueda comprometerse.
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Que incluya aspiraciones gque sean realistas.
Que esté alineada con los valores y cultura de la organizacion.
Que esté orientada a las necesidades del cliente (si es para una organizacion de

negocios).

Segun (Ipinza, 2008, pag. 61):

Cita a (Collings & Porras, 1994) Una vision, ademas, debe cumplir con las siguientes siete

caracteristicas:

v

AR NI N NN

Simple, clara, y comprensible.

Ambiciosa, convincente, y realista.

Definida en un horizonte de tiempo que permita los cambios.
Proyectada a un alcance geogréfico.

Conocida por todos.

Expresada de tal manera que permita crear un sentido de urgencia.

Una idea clara desarrollada de adonde desea ir la organizacion.

Segun (Consultores), nos indica las siguientes caracteristicas:

-Es un objetivo ampliamente inspirador, engloba el resto de objetivos y es a largo plazo.

-Aunque las visiones no pueden ser medidas por un indicador especifico que valore el grado en

el que estan siendo alcanzadas, proporcionan una declaracion fundamental de los valores,

aspiraciones y metas de una organizacion.

Importancia (beneficios) de las declaraciones de vision y mision

(David, 2013, pag. 48) cita a King y Cleland quienes recomiendan que las organizaciones

desarrollen cuidadosamente una declaracion de mision por escrito, para asi obtener los siguientes

beneficios:

v

v
v
v

Asegurar la unanimidad de proposito dentro de la organizacion.

Proveer una base o estandar para asignar los recursos organizacionales.

Establecer un tono o clima organizacional general.

Contar con un punto focal para que los individuos se identifiquen con el propoésito y la
direccion de la organizacion, y disuadir a aquellos que no lo logren de seguir

participando en las actividades de la organizacion.
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v" Facilitar la traduccion de los objetivos a una estructura de trabajo que implique la
asignacion de tareas entre los elementos responsables dentro de la organizacion.

v" Especificar propdésitos organizacionales y luego traducirlos en objetivos, de manera que
los parametros de costo, tiempo y desempefio puedan evaluarse y controlarse.

4.2.3 Evaluacion externa.
Segun (David, 2013, pag. 62)

El proposito de la auditoria interna es desarrollar una lista ilimitada de las oportunidades que
podrian beneficiar a la compafiia, asi como las amenazas que se debe evitar.

Fuerzas externas clave

Las fuerzas externas pueden clasificarse en cinco amplias categorias: (1) fuerzas econémicas;
(2) fuerzas sociales, culturales, demograficas y ambientales; (3) fuerzas politicas,
gubernamentales y legales; (4) fuerzas tecnoldgicas, y (5) fuerzas competitivas.

Proceso para ejecutar una auditoria externa

Para realizar una auditoria externa, la compafiia debe comenzar por recabar datos relevantes
sobre la competencia e informacion respecto de las tendencias econémicas, sociales, culturales,
demograficas, ambientales, politicas, gubernamentales, legales y tecnoldgicas. Para ello se puede
pedir a los empleados que monitoreen diversas fuentes de informaciéon, como revistas,
publicaciones especializadas y periddicos, para después emitir reportes periddicos a un comité de
gerentes encargados de hacer la auditoria externa.

La perspectiva de la organizacién industrial (Ol)

De acuerdo con el enfoque de la organizacion industrial (Ol), los factores externos (la
industria) son mas importantes que los factores internos para que la empresa alcance una ventaja
competitiva. Los partidarios del enfoque OI, como Michael Porter, sostienen que el desempefio
organizacional sera determinado sobre todo por las fuerzas de la industria.

Los tedricos Ol sostienen que los factores externos y la industria en la que compite ejercen
una influencia mas fuerte en el desempefio de la empresa que los asuntos funcionales internos

relativos al marketing, las finanzas, etc.
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Fuerzas economicas

Los factores econdmicos tienen un impacto directo en el atractivo potencial de las diferentes
estrategias. Por ejemplo, cuando las tasas de interés suben, los fondos necesarios para la
expansion del capital se vuelven méas costosos o inalcanzables.

Fuerzas sociales, culturales, demogréficas y ambientales

Los cambios sociales, culturales, demogréaficos y ambientales tienen un fuerte impacto en casi
todos los productos, servicios, mercados y clientes. Estas tendencias, estdn dando forma a la
manera en que vivimos, trabajamos, producimos y consumimos. Las nuevas tendencias dan lugar
a un tipo diferente de consumidor y, por consiguiente, provocan el surgimiento de una necesidad
de productos, servicios y estrategias distintos.

Fuerzas politicas, gubernamentales y legales

Los gobiernos federales, estatales, locales y extranjeros son importantes reguladores,
desreguladores, subvencionadores, empleadores y clientes de las organizaciones. Por lo tanto, los
factores politicos, gubernamentales y legales pueden representar oportunidades o amenazas clave
para las organizaciones de todo tamafio.

Sindicalismo

E I nivel de influencia de los sindicatos puede ser un importante factor politico en las
decisiones de planificacion estratégica en terminos de la ubicacion de las plantas de produccion y
otras cuestiones operativas.

Fuerzas tecnologicas

Las fuerzas tecnoldgicas representan importantes oportunidades y amenazas que se debe
considerar al formular estrategias. Los avances tecnologicos pueden afectar significativamente
los productos, los servicios, los mercados, los proveedores, los distribuidores, los competidores,
los clientes, los procesos de fabricacion, las practicas de marketing y la posicion competitiva de
las organizaciones. Ademas, tienen la capacidad de crear nuevos mercados, lo cual da como
resultado la proliferacion de nuevos y mejores productos, la modificacion de las posiciones
relativas de costos competitivos en una industria, y volver obsoletos los productos y servicios

existentes.
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Fuerzas competitivas

Una parte importante de las auditorias externas es la identificacion de las firmas rivales y la
determinacion de sus fortalezas, debilidades, capacidades, oportunidades, amenazas, objetivos y
estrategias.

Recopilar y evaluar informacion sobre los competidores es esencial para la formulacién
exitosa de estrategias. Identificar a los principales competidores no siempre es facil, porque
muchas empresas tienen divisiones que compiten en diferentes industrias. Ademas, debido a
razones competitivas, muchas empresas multidivisionales no proporcionan informacion sobre las
ventas y las ganancias de sus diferentes divisiones.

Programas de inteligencia competitiva

La inteligencia competitiva (IC) es un proceso sistematico y ético para recabar y analizar
informacion sobre las actividades y tendencias empresariales generales de la competencia, con el
proposito de promover los objetivos de una compafiia.

Las empresas necesitan un programa de inteligencia competitiva (IC) eficaz. Los tres
objetivos basicos de un programa de IC son: (1) ofrecer una comprension general de una
industria y las compafiias que compiten en ella; (2) identificar las areas de vulnerabilidad de los
competidores y evaluar el impacto que pudieran tener sobre éstos las acciones estratégicas que se
quiere implementar, y (3) identificar los movimientos que pudiera realizar un competidor con el

resultado potencial de poner en peligro la posicion de una compafiia en el mercado.

Analisis competitivo: modelo de las cinco fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter del analisis competitivo es un enfoque ampliamente
utilizado para desarrollar estrategias en muchas industrias. La intensidad de la competencia entre
empresas varia mucho de una industria a otra.

De acuerdo con Porter, la naturaleza de la competitividad en una industria dada estaria
conformada por cinco fuerzas:

v" Rivalidad entre empresas competidoras.

v" Entrada potencial de nuevos competidores.

v" Desarrollo potencial de productos sustitutos.
v" Poder de negociacion de los proveedores.
v

Poder de negociacién de los consumidores.
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Analisis industrial: la matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

La matriz de evaluacion de factores externos (EFE) permite que los estrategas resuman y
evallen informacion econdmica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica,
gubernamental, legal, tecnolégica y competitiva. Las matrices EFE pueden desarrollarse en cinco
pasos:

Primer paso: Elabore una lista de los factores externos clave identificados en el proceso de
auditoria externa. Incluya un total de entre 15 y 20 factores, teniendo en consideracion tanto las
oportunidades como las amenazas que afectan a la empresa y a la industria en donde ésta Opera.

Segundo paso: Asigne a cada factor una ponderacion que oscile entre 0.0 (no importante) y
1.0 (muy importante). La suma de todas las ponderaciones asignadas a los factores debe ser igual
a 1.0.

Tercer paso: Asigne a cada factor externo clave una calificacion de 1 a 4 puntos para indicar
qué tan eficazmente responden las estrategias actuales de la empresa a ese factor, donde 4 = la
respuesta es superior, 3 = la respuesta estd por encima del promedio, 2 = la respuesta es
promedio y 1 = la respuesta es deficiente.

Cuarto paso: Multiplique la ponderacion de cada factor por su calificacion, para determinar
una puntuacion ponderada.

Quinto paso: Sume las puntuaciones ponderadas para cada variable, con el fin de determinar

la puntuacion ponderada total para la organizacion.

Matriz de perfil competitivo (MPC)

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica los principales competidores de la
compafiia, asi como sus fortalezas y debilidades particulares en relacién con la posicion
estratégica de una firma muestran. En ambos casos (MPC y EFE) las ponderaciones y las
puntuaciones ponderadas totales tienen el mismo significado. Sin embargo, los factores criticos
de éxito en una MPC incluyen tanto cuestiones internas como externas; por consiguiente, las
calificaciones se refieren a las fortalezas y debilidades, donde 4 = fortaleza principal, 3 =
fortaleza menor, 2 = debilidad menor y 1 = debilidad principal. A diferencia de lo que ocurre en
la matriz EFE, en la MPC los factores criticos de éxito no estan agrupados en oportunidades y

amenazas.
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Segun (Ipinza, 2008, pag. 117):

La evaluacion externa denominada también auditoria externa de la gestion estratégica esta
enfocada hacia la exploracion del entorno y el analisis de la industria. Este procedimiento busca
identificar y evaluar las tendencias y eventos que estan mas alla del control inmediato de la
firma.

El proposito de esta auditoria es ofrecer informacion relevante a los gerentes para iniciar el
proceso conducente a la formulacién de estrategias que permitan sacar ventaja de las
oportunidades, evitar y/o reducir el impacto de las amenazas, conocer los factores clave para

tener éxito en el sector industrial y asi vencer a la competencia.

Andlisis PESTEC

Los factores externos clave se evaldan con un enfoque integral y sistémico, realizando un
analisis de las fuerzas politicas, econémicas; sociales, tecnoldgicas; ecoldgicas, y competitivas,
conocido como analisis PESTEC = PESTE + C.

Fuerzas politicas, gubernamentales, y legales (P)

Son las fuerzas que determinan las reglas, tanto formales como informales, bajo las cuales
debe operar la organizacion. En muchos casos constituyen las variables mas importantes de la
evaluacion externa, en funcion al grado de influencia que tienen sobre las actividades del
negocio, de sus proveedores, y de sus compradores.

Fuerzas econdmicas y financieras (E)

Son aquellas que determinan las tendencias macroecondmicas, las condiciones de
financiamiento, y las decisiones de inversion. Tienen una incidencia directa en el poder
adquisitivo de los clientes de la organizacién y son de especial importancia para las actividades
relacionadas al comercio internacional (exportacion/importacion).

Fuerzas sociales, culturales y demogréficas (S)

Involucra creencias, valores, actitudes, opiniones, y estilos de vida desarrollados a partir de
las condiciones sociales, culturales, demograficas, étnicas, y religiosas que existen en el entorno
de la organizacion. Estas fuerzas definen el perfil del consumidor, determinan el tamafio de los
mercados, orientan los habitos de compra, afectan el comportamiento organizacional y crean

paradigmas que influyen en las decisiones de los clientes
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Fuerzas tecnologicas y cientificas (T)

Estan caracterizadas por la velocidad del cambio, la innovacién cientifica permanente, la
aceleracion del progreso tecnologico, y la amplia difusion del conocimiento, que originan una
imperiosa necesidad de adaptacion y evolucion.

El impacto de estas fuerzas en el entorno es amplio: modifican las reglas de la competencia,
vuelven obsoletas las practicas de gestion tradicionales, reducen o eliminan las barreras de
entrada dentro de un sector industrial, trastocan las estructuras existentes, redefinen los disefios
de la organizacion, generan nuevas oportunidades de negocio, influencian las decisiones de
tercerizacion de actividades; en suma, ocasionan la ruptura del statu quo de las organizaciones.

Fuerzas ecoldgicas y ambientales (E)

Es innegable la importancia que ha adquirido, en los ultimos tiempos, la conciencia ecoldgica
y la conservacion del medio ambiente como una preocupacion de primer orden para la
humanidad, asi como una responsabilidad para con las futuras generaciones.

Estas fuerzas son impulsadas por instituciones que luchan por preservar el equilibrio del
ecosistema del planeta, alertando de los efectos nocivos de la industrializacion, como las lluvias
acidas y el efecto invernadero, y combatiendo la tala de bosques tropicales, la depredacion de
especies en peligro de extincion, la emision de gases toxicos, y el almacenaje de desperdicios
radioactivos.

Fuerzas competitivas (C)

La estructura del sector industrial, compuesta por las cinco fuerzas de Porter, debe ser
cuidadosamente analizada en cuanto a: poder de negociacion de los proveedores, poder de
negociacion de los compradores, intensidad de la rivalidad de los actuales competidores,
amenaza de los sustitutos, y amenaza de los entrantes.

La inteligencia competitiva es un proceso sistematico para recabar y reunir informacién sobre
las actividades y tendencias generales de la competencia, mientras mayor sea la informacion y el
conocimiento que obtenga una organizacién sobre sus competidores, mas probable serd que se

formulen estrategias adecuadas.
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Segun (Hill & Jones, 2011, pag. 43) cita:

Definir una industria

Una industria puede definirse como un grupo de empresas que ofrecen productos o servicios
que son sustitutos cercanos entre si, es decir, productos o servicios que satisfacen las mismas
necesidades basicas de los clientes. Los competidores mas cercanos de una empresa, sus rivales,

son aquellos que atienden las mismas necesidades basicas de los clientes.

Modelo de cinco fuerzas de Porter

Una vez que se han identificado las fronteras de una industria, la tarea que enfrentan los
administradores es analizar las fuerzas competitivas en el entorno de la industria para identificar
las amenazas y las oportunidades. ElI famoso modelo de Michael E. Porter, conocido como el
modelo de cinco fuerzas, ayuda a los administradores con este analisis.

Porter afirma que cuanto méas poder tenga cada una de estas fuerzas, méas limitada seré la
capacidad de las empresas establecidas para incrementar sus precios y obtener mayores

utilidades.

Riesgo de ingreso de competidores potenciales

Los competidores potenciales son empresas que no compiten hoy en una industria, pero que
tienen la capacidad de hacerlo si asi lo deciden. Las empresas establecidas que ya operan en una
industria suelen intentar desalentar a los competidores potenciales de ingresar debido a que
cuantas mas empresas lo hagan, mas dificil sera para las compafiias consolidadas proteger su
participacion de mercado y generar utilidades. Un alto riesgo de que competidores potenciales
ingresen representa una amenaza para la rentabilidad de empresas establecidas. Pero si el riesgo
de nuevos participantes es bajo, las empresas establecidas pueden aprovechar esta oportunidad

para incrementar los precios y obtener mayores rendimientos.

Rivalidad entre las empresas establecidas

La segunda de las cinco fuerzas competitivas de Porter es la intensidad de la rivalidad entre
las empresas establecidas dentro de una industria. La rivalidad se refiere a la lucha competitiva
entre las empresas en una industria para apoderarse de la participacion de mercado de las otras.

La lucha competitiva se puede impedir mediante el precio, el disefio de producto, la publicidad,
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el gasto promocional, las actividades de venta directa y el servicio y soporte posventa. La
intensidad de la rivalidad entre las empresas establecidas dentro de una industria depende en gran
parte de cuatro factores: 1) estructura competitiva de la industria, 2) condiciones de la demanda,

3) condiciones del costo y 4) dimensiones de las barreras de salida de la industria.

El poder de negociacion de los compradores

La tercera de las cinco fuerzas competitivas de Porter es el poder de negociacion de los
compradores. Los compradores en una industria pueden ser clientes individuales que en dltima
instancia consumen sus productos (sus usuarios finales) o las empresas que distribuyen los
productos de una industria a los usuarios finales, como minoristas y mayoristas.

El poder de negociacion de los compradores se refiere a su capacidad para negociar los
precios bajos que fijan las empresas en la industria o incrementar los costos de las empresas en la
industria al demandarles mejor calidad y servicio. Al reducir los precios e incrementar los costos,
los compradores poderosos pueden reducir las utilidades en una industria. Por tanto, estos se
deben considerar una amenaza. Por otra parte, cuando los compradores son negociadores debiles,
las empresas en una industria pueden incrementar sus precios y quiza reducir sus costos al
disminuir la calidad de sus productos y servicios, con lo que aumentara el nivel de utilidades de

la industria.

Poder de negociacion de los proveedores

La cuarta de las fuerzas competitivas de Porter es el poder de negociacion de los proveedores:
las organizaciones que suministran los insumos dentro de la industria, como materiales, servicios
y mano de obra (que puede ser de individuos, organizaciones como sindicatos o empresas que
ofrecen mano de obra por contrato). EI poder de negociacion de los proveedores se refiere a la
capacidad de los proveedores para incrementar los precios de sus productos, o para incrementar
de otra manera los costos de la industria. Los proveedores poderosos reducen las utilidades de
una industria al incrementar los costos de las empresas que la conforman. Por tanto, los
proveedores poderosos son una amenaza. Por otra parte, si los proveedores son debiles, las
empresas en la industria tienen la oportunidad de obligar a reducir los precios de los productos y

demandar productos de mas alta calidad (como mano de obra més productiva). Igual que con los
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compradores, la capacidad de los proveedores de hacer demandas a la empresa depende de su

poder en relacion con el de la empresa.

Productos sustitutos

La Gltima fuerza en el modelo de Porter es la amenaza de productos sustitutos: los productos
de diferentes negocios o industrias que pueden satisfacer necesidades similares de los clientes.
La existencia de sustitutos cercanos es una fuerte amenaza competitiva debido a que limita el
precio que las empresas en una industria pueden fijar por su producto y, por tanto, la rentabilidad
de la industria. Si los productos de una industria tienen pocos sustitutos, estos tendran una fuerza
competitiva débil; entonces, si todo lo demés permanece igual, las empresas en la industria
podran incrementar los precios y obtener ganancias adicionales.

Sexta fuerza: los complementarios

Andrew Grove, ex presidente de Intel, ha argumentado que el modelo de las cinco fuerzas de
Porter ignora una sexta: el poder, vigor y competencia de los complementarios. Los
complementarios son empresas que venden productos que agregan valor (complementan) a los
productos de las empresas en la industria, debido a que cuando se usan juntos, los productos
satisfacen mejor las demandas de los clientes.

El argumento de Grove tiene un fuerte sustento en la teoria econémica, que por mucho
tiempo ha sostenido que tanto los sustitutos como los complementarios incluyen en la
demanda en una industria. Ademads, las investigaciones recientes han enfatizado la
importancia de productos complementarios para determinar la demanda y rentabilidad en
muchas industrias de alta tecnologia, como la de computo en la cual Grove se basd. Por tanto,
la cuestion es que cuando los complementarios son una determinante importante de la
demanda de los productos de una industria, las utilidades de la industria dependen de manera

critica de ser el apoyo adecuado para sus complementarios.

El macroentorno

Tal como las decisiones y acciones de los administradores estratégicos suelen poder modificar
la estructura competitiva de una industria, también lo pueden hacer las condiciones o fuerzas
cambiantes en el macroentorno en general, es decir, el contexto econdémico, global, tecnoldgico,

demografico, social y politico mas amplio en el que las empresas e industrias estan insertas.
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Los cambios en las fuerzas del macroentorno pueden tener un impacto directo sobre
cualquiera o todas las fuerzas del modelo de Porter y por ende, alterar la fortaleza relativa de esas
fuerzas y el atractivo de una industria.

Fuerzas macroeconémicas

Las fuerzas macroecondémicas afectan la salud general y el bienestar de una nacién o la
economia regional de una organizacién, lo cual a su vez incluye en la capacidad de empresas e
industrias para obtener un rendimiento adecuado. Las cuatro fuerzas macroecondémicas mas
importantes son la tasa de crecimiento de la economia, las tasas de interés, tipos de cambio y
tasas inflacionarias (o deflacionarias). El crecimiento econémico, puesto que genera una
expansion en los gastos de los clientes, aminora en términos generales las presiones competitivas

dentro de una industria.

Fuerzas globales

Durante la Gltima mitad del siglo pasado se presentaron enormes cambios en el sistema
economico mundial.

El crecimiento econdmico en naciones como Brasil, China e India ha creado nuevos grandes
mercados para los bienes y servicios de las empresas, a quienes les esta dando la oportunidad de
aumentar sus utilidades con mayor rapidez si ingresan a esas naciones.

La caida de las barreras al comercio y la inversion extranjeros ha hecho mas facil la entrada
de naciones extranjeras.

Fuerzas tecnolégicas

Esto ha desencadenado un proceso que se ha dado en llamar una “tormenta perenne de
destruccion creativa”. El cambio tecnologico puede volver obsoletos los productos existentes de
la noche a la mafana y al mismo tiempo crear una multitud de posibilidades nuevas de
productos.

Por ende, el cambio tecnoldgico es tanto creativo como destructivo, tanto una amenaza como
una oportunidad. Uno de los impactos mas importantes del cambio tecnoldgico es que puede
afectar las dimensiones de las barreras de entrada y, por tanto, modificar de manera radical la

estructura de la industria.
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Fuerzas demogréficas

Las fuerzas demogréficas son resultado de los cambios en las caracteristicas de una poblacion,
como edad, genero, origen étnico, raza, orientacion sexual y clase social. Al igual que las otras
fuerzas en el entorno general, las fuerzas demogréaficas presentan oportunidades y amenazas para

los directivos y pueden tener importantes implicaciones para las organizaciones.

Fuerzas sociales

Las fuerzas sociales se refieren a la forma en que el cambio de las costumbres sociales y
valores afectan a una industria. Al igual que otras fuerzas macroeconémicas analizadas aqui, el
cambio social crea amenazas y oportunidades.

Uno de los principales movimientos sociales en décadas recientes ha sido la tendencia hacia la
salud. Este impacto ha sido inmenso y las empresas que han reconocido las oportunidades desde

el principio han podido aprovechar las grandes ganancias.

Fuerzas politicas y legales

Las fuerzas politicas y legales son resultado de los cambios en leyes y regulaciones. Son
consecuencia de los desarrollos politicos y legales dentro de la sociedad y afectan en alto grado a
los administradores y empresas.

Los procesos politicos dan forma a las leyes de una sociedad, las cuales restringen las
operaciones de las organizaciones y sus administradores y por tanto crean tanto amenazas como

oportunidades

4.2.4 Evaluacion interna.
Segun (David, 2013, pag. 95):
Las areas funcionales de toda organizacion tienen fortalezas y debilidades. Ninguna empresa

es igualmente fuerte o débil en todas las areas.

Proceso para llevar a cabo una auditoria interna
La auditoria interna exige que se recopile y asimile informacién acerca de las operaciones de
la gerencia, marketing, finanzas y contabilidad, produccion y operaciones, investigacion y

desarrollo (I&D) y de los sistemas de administracion de informacion de la empresa.
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El proceso de la auditoria interna brinda mayores oportunidades a los participantes para

entender cOmo encajan sus puestos, departamentos y divisiones dentro de la organizacion.

1. Gerencia

Las funciones de la gerencia se dividen en cinco actividades basicas: planeacion,
organizacion, motivacion, administracion del personal y control.

Funciones basicas de la gerencia

a) Planeacion

La planeacién es una inversion inicial para el éxito. Ayuda a una empresa a conseguir el
méaximo efecto de un esfuerzo determinado.

La planeacion permite a una empresa reunir los recursos necesarios y llevar a cabo las tareas
de la manera mas eficiente posible.

La planeacién es esencial para el éxito en la implementacién y evaluacion de las estrategias,
sobre todo porque organizar, motivar, integrar y controlar al personal depende de una buena

planeacion.

b) Organizacion

El propdsito de la organizacion es lograr un esfuerzo coordinado para definir las tareas y las
relaciones de subordinacién. Organizar significa definir quién hara qué y quién le reportara a
quién

La funcién de organizacion de la administracion se compone de tres actividades secuenciales:
subdividir las tareas en puestos de trabajo (especializacion laboral), combinar puestos para

formar departamentos (departamentalizacién) y delegar autoridad.

c) Motivacién

La motivacion se define como el proceso de influir en las personas para que cumplan con
determinados objetivos. La motivacién explica por qué ciertas personas trabajan con gran ahinco
y otras no.

d) Administracion del personal

La funcion gerencial de administracion del personal, también llamada administracion de

recursos humanos, incluye actividades como el reclutamiento, las entrevistas, la prueba, la
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seleccion, la orientacion, la capacitacion, el desarrollo, el cuidado, la evaluacion, las
recompensas, la disciplina, la promocion, la transferencia, separacion y liquidacion de
empleados, asi como administracion de las relaciones sindicales.

e) Control

La funciéon de control de la administraciéon comprende las actividades emprendidas para

asegurar que las operaciones reales se ajusten a las planeadas.

El control consta de cuatro pasos fundamentales:
» Establecer normas de desempefio
» Medir el desempefio individual y de la organizacion.
» Comparar el desempefio real con las normas de desempefio establecidas.

« Tomar acciones correctivas

2. Marketing
El marketing se define como el proceso de definir, anticipar, crear y satisfacer las necesidades
y deseos de productos y servicios de los clientes. Existen siete funciones de marketing basicas:

v Andlisis de clientes: Es decir, examinar y evaluar sus necesidades y deseos, implica
aplicar encuestas a los consumidores, analizar su informacion, evaluar las estrategias de
posicionamiento en el mercado, desarrollar los perfiles de los clientes y determinar
estrategias dptimas de segmentacion del mercado.

v Venta de productos y servicios: Vender abarca numerosas actividades de marketing,
como la publicidad, la promocion de ventas, venta personal, administracién de la fuerza
de ventas y relaciones con los clientes y con los distribuidores.

v" Planeacion de productos y servicios: La planeacion de productos y servicios incluye
actividades como pruebas de mercado, posicionamiento de marca y producto, planeacion
de garantias, empaque, definicion de las opciones del producto, caracteristicas, estilo y
calidad del producto, eliminacion de productos anticuados y servicio al cliente.

v" Fijacion de precios: Los cinco principales grupos de interés que afectan las decisiones
de fijacion de precios son: los consumidores, el gobierno, los proveedores, los
distribuidores y los competidores.
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v" Distribucion: La distribucién abarca el almacenamiento, los canales y la cobertura de
distribucion, los puntos de venta al detalle, los territorios de ventas, los niveles y
ubicacion de los inventarios, los transportistas, los vendedores al por mayor y al detalle.

v"Investigacién de mercados: consiste en la recopilacion, registro y analisis sistematico de
datos acerca de los problemas relacionados con la comercializacion de bienes y servicios.

v Analisis de costos y beneficios: El cual implica la evaluacién de los costos, los
beneficios y los riesgos que entrafian las decisiones de marketing. Se requieren tres pasos
para llevar a cabo un analisis de costos y beneficios:

1. Calcular los costos totales asociados a una decision,
2. Estimar todos los beneficios de la decision

3. Comparar el total de los costos contra el total de los beneficios.

4. Finanzasy contabilidad
La condicidn financiera suele considerarse como la mejor medida de la posicion competitiva y
del atractivo general de una empresa para los inversionistas
Funciones de finanzas y contabilidad:

v" La decision de inversion: También llamado presupuesto de capital, consiste en asignar
y reasignar el capital y los recursos para proyectos, productos, activos y divisiones de la
organizacion.

v" La decision de dividendos: Aborda temas como el porcentaje de utilidades que se
pagara a los accionistas, la consistencia de los dividendos que se han pagado con el
transcurso del tiempo y la recompra o la emision de acciones. Las decisiones en cuanto
a los dividendos determinan la cantidad de fondos que se retienen en una empresa en

comparacion con la cantidad que se paga a los accionistas.

Tipos bésicos de razones financieras:
Las razones financieras se calculan a partir del estado de resultados y balance general de una
empresa.
1. Las razones de liquidez miden la habilidad de una empresa para afrontar sus compromisos
a corto plazo.
v" Razoén del circulante



v

42

Razo6n de la prueba del 4cido

2. Las razones de apalancamiento miden hasta qué punto la empresa se ha financiado por

medio de deuda.

v
v
v
v

Razdn del pasivo total al activo total
Razon pasivo-capital
Razon del pasivo largo plazo a capital

Razon de cobertura de interés

3. Las razones de actividad miden la efectividad de una empresa en el uso de sus recursos.

v
v
v
v
v

Rotacién de inventario

Rotacion de activos fijos

Rotacion de activos totales

Rotacion de cuentas por cobrar (tiempo de cobro)

Periodo promedio de cobro

4. Las razones de rentabilidad miden la efectividad general de la gerencia, como se muestra en

los rendimientos generados por las ventas y las inversiones.

v

DN N N NN

Margen bruto de utilidades

Margen de utilidades operativas

Margen neto de utilidades

Rendimiento sobre los activos totales (ROA)
Rendimiento sobre el capital de los accionistas (ROE)
Utilidad por accién (EPS)

Razon entre precio y ganancias

5. Las razones de crecimiento miden la capacidad de la empresa para mantener su posicion

econdmica dentro del crecimiento de la economia y la industria.

v
v
v
v

Ventas
Ingreso neto
Utilidades por accion

Dividendos por accion

5. Produccion y operaciones



43

Consiste en todas aquellas actividades que transforman los insumos en bienes y servicios. La
administracion de la funcién de produccién y operaciones se encarga de las entradas, las
transformaciones y las salidas que varian en cada industria y mercado.

6. Investigaciony desarrollo

Las organizaciones invierten en | y D porque piensan que esta inversion les conducira a
productos o servicios superiores y les brindard una ventaja competitiva. El gasto para
investigacion y desarrollo pretende poder desarrollar productos nuevos antes de que lo hagan los
competidores, mejorar la calidad del producto o mejorar los procesos de produccion para reducir
COStos.

I&D internay externa:

La 1&D en las organizaciones puede adoptar dos formas bésicas:

v 1&D interna, en el que una organizacion opera su propio departamento de 1&D
v' contratar la 1&D, es decir, empresa contrata a investigadores 0 a agencias
independientes para desarrollar productos especificos.

7. Sistemas de administracion de informacion

El proposito de un sistema de administracion de informacion es mejorar el desempefio de una
empresa al aumentar la calidad de las decisiones gerenciales.

Un sistema de informacion efectivo recopila, codifica, almacena, sintetiza y presenta la
informacion, a fin de poder responder a preguntas operativas y estratégicas importantes. El
corazon de un sistema de informacion es una base de datos que contiene los datos y registros de

importancia para los gerentes.

8. Analisis de la cadena de valor (ACV)

El andlisis de la cadena de valor (ACV) se refiere al proceso por el cual una empresa
determina el costo asociado con las actividades de la organizacion, desde la compra de la materia
prima hasta la fabricacién del producto y su comercializacion.

De acuerdo con Porter, la mejor forma de describir el negocio de una empresa es como una
cadena de valor, en la cual los ingresos totales menos los costos totales de todas las actividades
emprendidas para desarrollar y comercializar un producto o servicio producen valor.

Benchmarking
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El benchmarking es una herramienta analitica empleada para determinar si las actividades de
la cadena de valor de una empresa son competitivas en comparacion con las de sus rivales y asi
favorecer la victoria en el mercado.

El benchmarking permite a una empresa aplicar medidas para mejorar su competitividad, tras
identificar (y mejorar) las actividades de la cadena de valor en las cuales las empresas rivales

tienen ventajas comparativas en costo, servicio, reputacion u operacion.

9. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

La matriz de evaluacion de factores internos (EFI) es una sintesis dentro del proceso de
auditoria interna de la administracion estratégica. Esta herramienta para la formulacion de
estrategias sintetiza y evalla las fortalezas y debilidades mas importantes encontradas en las
areas funcionales de una empresa y también constituye la base para identificar y evaluar las
relaciones entre estas areas.

De manera similar a la matriz EFE y a la matriz EFI se desarrolla en cinco pasos:

1. Emplee un total de 10 a 20 factores internos, e incluya tanto fortalezas como debilidades.

2. Asigne a cada factor una ponderacion que vaya de 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (muy
importante).

3. Asigne a cada factor una clasificacion de 1 a 4 para indicar si representa una debilidad
importante (clasificacién = 1), una debilidad menor (clasificacién = 2), una fortaleza menor
(clasificacién = 3) o una fortaleza importante (clasificacion = 4).

4. Multiplique la ponderacion de cada factor por su clasificacion para determinar una
puntuacién ponderada para cada variable.

5. Sume las puntuaciones ponderadas para cada variable con el fin de determinar la
puntuacion ponderada total de la organizacion.

Las puntuaciones ponderadas totales muy inferiores a 2.5 son caracteristicas de
organizaciones con grandes debilidades internas, mientras que las puntuaciones muy superiores a

2.5 indican una posicién interna fuerte.

Segun (Ipinza, 2008, pag. 161):
El planeamiento del proceso debe ser manejado y adaptado para servir a los ejecutivos como
un vehiculo en la estrategia de la toma de decisiones.
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Las principales areas funcionales auditadas en todo negocio que deben ser identificadas a
través de la evaluacion interna son:
v Administracion/Gerencia
Marketing y ventas
Operaciones y logistica
Finanzas y contabilidad
Recursos humanos

Sistemas de informacion y comunicaciones

D N N N N NN

Tecnologia/lnvestigacion y desarrollo

La evaluacion interna esta enfocada en encontrar estrategias para capitalizar las fortalezas y
neutralizar las debilidades. En consecuencia, lo mas importante para una organizacion es
identificar sus competencias distintivas, las cuales son las fortalezas de una compafiia, que no
pueden facilmente igualarse o ser imitadas por la competencia. Construir ventajas competitivas
involucra sacar ventaja de las competencias distintivas para disefiar estrategias que sirvan para

mejorar las debilidades de la compafiia y transformarlas en fortalezas.

Administracion y gerencia (a)

La gerencia es la encargada de manejar los aspectos operacionales y estratégicos, asi como
definir el rumbo y las estrategias de la organizacion. Debe manejar los cambios dentro de esta,
superando las crisis y asegurando la viabilidad mediante la asignacion inteligente de recursos
hacia las demas areas funcionales, dirigidos al cumplimiento de la misién de la organizacion.

El permanente objetivo de la administracion es aumentar la productividad como vehiculo para
incrementar las posibilidades de competir con éxito en el sector o subsector industrial y en los

diferentes mercados globales.

Marketing y ventas (m)

El marketing, entendido como la orientacion empresarial centrada en satisfacer las
necesidades de los consumidores a través de la adecuacion de la oferta de bienes y servicios de la
organizacion, es una funcion vital bajo las actuales condiciones de competencia y globalizacion.

Este es responsable de las decisiones relacionadas al producto, comunicacion, distribucion, y
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precio, asi como del uso de las herramientas de investigacion de mercados, segmentacion de

mercados y posicionamiento de productos.

Operaciones y logistica (0)

El area de operaciones es la encargada de ejecutar los procesos para la produccion tanto de
bienes como de servicios. Involucra las funciones de logistica, produccion, mantenimiento y
calidad. En ese sentido, su gestion es particularmente compleja y critica para la supervivencia, el
desarrollo, y la competitividad de la organizacion. No se le da la prioridad que deberia ameritar
en las organizaciones.

Involucra el uso de los siguientes recursos: materiales, mano de obra, maquinarias, métodos,

medio ambiente, mentalidad, y moneda.

Finanzas y contabilidad (f)

El area de finanzas es la responsable de obtener los recursos econémicos necesarios en el
momento oportuno, asi como los otros recursos en la cantidad, la calidad, y el costo requeridos
para que la organizacion pueda operar de manera sostenida. Se evalta la habilidad del negocio
para financiar sus estrategias a través de fuentes existentes (retencién de utilidades, sobregiros y
préstamos bancarios, créditos de proveedores, incrementos de capital de accionistas), generadas
(aporte de capital proveniente de inversionistas, emision de acciones), o terceros (deuda de corto
y largo plazo).

Para la toma de decisiones estratégicas se considera el riesgo financiero, la exposicion
financiera, y el costo de oportunidad, asociados a cada alternativa de financiamiento.

Recursos humanos (h)

El recurso humano constituye el activo méas valioso de toda organizacién, movilizando los
recursos tangibles e intangibles, haciendo funcionar el ciclo operativo, y estableciendo las
relaciones que permiten a la organizacion lograr sus objetivos. Por otro lado, es el recurso menos
predecible y de mayor volatilidad, impactando en la motivacion y las relaciones de grupo al
interior de la organizacion. La Figura 6.8 muestra su participacion en el ciclo operativo.

La auditoria debe evaluar las competencias del personal, asi como las que se necesitan para el
logro de los objetivos de la organizacion. También debe analizar las relaciones que existen entre

las personas y sus efectos en la organizacion.
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Sistemas de informacion y comunicaciones (i)

Los sistemas de informacion y comunicacién brindan el soporte TI/TC para la toma de
decisiones gerenciales, la ejecucion de los procesos productivos, el cumplimiento de las metas de
marketing, la asignacion de recursos financieros, y la integracion con clientes y proveedores,
entre otros.

Un sistema de informacién gerencial efectivo es capaz de realimentar, con apoyo de las
tecnologias de informacion y comunicaciones, la estrategia empresarial. Ademas, crea las
condiciones necesarias para mejorar las comunicaciones internas, proveer de informacién

oportuna acerca de los problemas, e incentivar la participacion de todos en la organizacion.

Tecnologia e investigacion y desarrollo (t)
El séptimo elemento que debe ser revisado exhaustivamente es el relacionado con la
tecnologia, la investigacion y el desarrollo que efectia la organizacion con los fines de:
e Desarrollo de nuevos productos y procesos antes que la competencia.
e Mejorar la calidad de los productos y procesos.
e Mejorar los procesos de produccion de bienes y/o servicios para optimizar la
productividad.
e Conseguir automatizaciones y sistemas modernos de gestion.
El area de investigacion y desarrollo orienta sus esfuerzos a la innovacion tecnoldgica e
invencidn cientifica dentro del contexto de la tercera ola o era del conocimiento (Toffler, 1980)
en donde dichas caracteristicas se conviertan en una importante fuente de ventaja competitiva

sostenible en el tiempo para la organizacion que las posea.

Segun (Hill & Jones, 2011, pag. 76) cita:

Las raices de la ventaja competitiva

Una empresa tiene una ventaja competitiva sobre sus rivales cuando su rentabilidad es mayor
que la rentabilidad promedio de todas las empresas en su industria.

Tiene una ventaja competitiva sostenida cuando es capaz de conservar la rentabilidad superior
a la promedio durante varios afos. El principal objetivo de la estrategia es lograr una ventaja
competitiva sostenida, la cual a su vez resultara en una rentabilidad superior y un incremento en

las utilidades.
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Competencias distintivas
La ventaja competitiva se basa en competencias distintivas. Las competencias distintivas son
fortalezas especificas de cada empresa que le permiten diferenciar sus productos y servicios de
los que ofrecen sus rivales y lograr costos sustancialmente mas bajos que los de ellos.
Las competencias distintivas surgen de dos fuentes complementarias: recursos y capacidades.
1. Recursos: Se refieren a los activos de una empresa. Estos se pueden dividir en dos
tipos: recursos tangibles e intangibles. Los recursos tangibles son las entidades fisicas,
como terreno, edificios, planta, equipo, inventario y dinero. Los recursos intangibles
son entidades no fisicas, como los nombres de marca, la reputacion de la empresa, el
conocimiento especializado que los empleados han adquirido por medio de la

experiencia y la propiedad intelectual de la empresa.

2. Capacidades: Se refieren a las habilidades de una empresa para coordinar sus
recursos y darles un uso productivo. Estas habilidades residen en las reglas, rutinas y
procedimientos de una organizacion; es decir, en el estilo 0 la manera en que esta toma
decisiones y administra sus procesos internos para lograr sus objetivos

organizacionales.

3. Recursos, capacidades y competencias: La distincion entre recursos y capacidades
es critica para comprender lo que genera una competencia distintiva. Una empresa
puede tener recursos valiosos y exclusivos, pero a menos que tenga la capacidad de
usarlos de manera efectiva, quiza no podra crear una competencia distintiva.

También es importante reconocer que es posible que una empresa no necesite recursos
exclusivos y valiosos para establecer una competencia distintiva mientras tenga capacidades que

ningun otro competidor posea.

Ventaja competitiva, creacion de valor y rentabilidad
La ventaja competitiva genera una rentabilidad superior. En el nivel méas basico, la
rentabilidad de una empresa depende de tres factores: 1) el valor que los clientes asignan a los

productos, 2) el precio que una empresa fija por sus productos y 3) los costos de crear tales
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productos. El valor que los clientes asignan a un producto releja la utilidad que obtienen de él; es
decir, la felicidad o satisfaccion que obtienen de consumirlo o poseerlo.

La cadena de valor

Todas las funciones de una empresa, como la produccidn, el marketing, el desarrollo de
productos, servicios, sistemas de informacidn, administracion de materiales y recursos humanos,
constituyen un factor para reducir la estructura de costos e incrementar la utilidad percibida
(valor) de los productos por medio de la diferenciacion.

Se refiere a la idea de que una empresa es una cadena de actividades para transformar los
insumos en productos que los clientes valoran.

El proceso de transformacion implica varias actividades primarias y de soporte que agregan

valor al producto.

Actividades primarias
Las actividades primarias tienen que ver con el disefio, creacion y entrega del producto, su
marketing y su servicio de soporte y de posventa.

v" Investigacion y desarrollo: La investigacion y el desarrollo se relacionan con el disefio de
productos y los procesos de produccion. Aunque pensamos en la investigacion y desarrollo
como una actividad asociada con el disefio de productos fisicos y los procesos de
produccion en las empresas de manufactura, muchas empresas de servicios también la
realizan.

v" Produccion: La produccion tiene que ver con la creacion de un bien o un servicio. Para los
productos fisicos, cuando hablamos de produccion, por lo general nos referimos a la
fabricacion. Para servicios como las operaciones bancarias o de venta minorista, el término
“produccion” suele usarse cuando el servicio se entrega al cliente, como cuando el banco le
otorga un préstamo.

v Marketing y ventas: Existen varias formas en las que las funciones de marketing y ventas
de una empresa pueden ayudar a crear valor. Mediante el posicionamiento de marcas y la
publicidad, la funcién de marketing puede incrementar el valor que los clientes perciben

que esta contenido en el producto de una empresa (y por tanto, la utilidad que le atribuyen).
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4.2.5 Objetivos.

Segun (Munch, 2010): Sostuvo que los objetivos representan los resultados que la empresa
espera obtener, son fines por alcanzar, establecidos cuantitativamente a un tiempo especifico.
(pag. 44)

Los objetivos deben reunir las siguientes caracteristicas:

v" Establecerse a un tiempo especifico.
v" Determinarse cuantitativamente.

v" Su redaccién debe iniciar con un verbo en infinitivo.

Clasificacion de los objetivos:
En funcion del area que abarquen y del tiempo en el que se establezcan los objetivos, pueden
ser:

1. Estratégicos o generales. Se refieren a toda la empresa y se establecen a largo plazo.

2. Tacticos o departamentales. Se determinan para un area, gerencia o departamento de
la empresa, se subordinan a los objetivos generales, y se establecen a corto 0 mediano
plazos.

3. Operacionales o especificos. Se establecen en niveles o secciones de la empresa, se
refieren a actividades més detalladas, e invariablemente son a corto plazo. Se
determinan en funcion de los objetivos departamentales y, obviamente, de los
generales. Los objetivos operacionales pueden ser:

v" Seccionales. Cuando se refieren a una seccion o grupo.

v"Individuales. Como su nombre lo indica son metas personales.

Segun (Ipinza, 2008, pag. 128):

a) Objetivos de corto plazo (OCP)

Los objetivos de corto plazo son los hitos mediante los cuales se alcanza, con cada estrategia,
los objetivos de largo plazo. Estos deben ser claros y verificables para facilitar la gestion de la
organizacion, permitir su medicion, asi como conseguir la eficiencia y eficacia del uso de los

recursos por parte de la administracion.
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El establecimiento de objetivos de corto plazo, u objetivos anuales, usualmente son una
actividad descentralizada que involucra en forma directa a todos los gerentes de una
organizacion.

Las caracteristicas de los objetivos de corto plazo son:

v" Deben facilitar la consecucidn de los objetivos de largo plazo.

v Deben ser realistas, mensurables, consistentes, razonables, desafiantes, claros,

correctamente comunicados, y asumidos por toda la organizacion.

v" Deben establecer la cantidad, la calidad, el costo y el tiempo de uso en los recursos.

v" Deben ser lo mas especifico posible, porque esto conducira a un mejor rendimiento, a

diferencia de aquellos enunciados vagos e indefinidos.

v" Deben estar vinculados con recompensas y sanciones de tal manera que los emplea- dos

comprendan que alcanzarlos resulta decisivo para la implementacion de las estrategias.

v" Deben ser expresados en términos de jerarquias y logros por:

1. Gerencia (Administracién).

2. Marketing.

3. Operaciones/Produccion.

4. Finanzas/Contabilidad.

5. Recursos humanos.

6. Sistemas de informacion y comunicaciones.
7. Tecnologia e investigacion y desarrollo.

b) Los objetivos de largo plazo (OLP)

Los objetivos de largo plazo representan los resultados que la organizacidn espera alcanzar
luego de implementar las estrategias externas especificas escogidas, las cuales conducen hacia la
vision establecida. El horizonte de tiempo para estos objetivos y sus estrategias debe ser
coherente con la vision, y normalmente dependera de la industria, la organizacién, sus productos
y Ssus respectivos ciclos de vida.

Los objetivos a largo plazo deben tener las siguientes caracteristicas:

v" Deben ser cuantitativos para poder medirlos.
v" Deben ser realistas pudiéndose alcanzarlos.
v" Deben ser desafiantes para exigir el compromiso de todos.
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v" Deben ser jerarquizados, siendo el primero mas importante.
v" Deben ser alcanzables en el tiempo establecido por la vision.

v" Deben ser asociables a un horizonte de tiempo.

4.2.6 Estrategias.

Definiciones:

(David, 2013)Define a las estrategias como los medios a traves de los cuales se alcanzaran los
objetivos a largo plazo y son posibles cursos de accion que requieren de decisiones por parte de
los altos directivos y de grandes cantidades de recursos de la empresa. Ademas, éstas afectan la
prosperidad a largo plazo de la organizacién, por lo general durante un minimo de cinco afios, y
por eso se orientan hacia el futuro. (pag. 11)

(Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012) Dijo que se refiere a la determinacion de la misién (o
el propoésito fundamental) y los objetivos basicos a largo plazo de una empresa, seguidos de la
adopcion de cursos de accion y la asignacion de los recursos necesarios para alcanzar las metas;
por tanto, los objetivos son parte de la formulacion de éstas. (pag. 130)

(Minch, 2010) Menciona que son alternativas o cursos de accién que muestran los medios y
recursos que deben emplearse para lograr los objetivos. (pag. 45)

(Benjamin & Fincowsky, 2009) Cito es una ruta para manejar los recursos y las acciones
necesarias para hacer frente al entorno y mantener una posicion competitiva sostenible. También
sirve para definir la forma y ambito de operacion. (pag. 6)

(Chiavenato, 2001) Precisa que se puede definir como " la movilizacion de todos los
recursos de la empresa en el ambito global para conseguir objetivos a largo plazo. (pag. 114)

Tipos de estrategias

(Ferrel, Hirt, & Ferrell, 2010) menciona 5 tipos:

Estrategia de negocios

Es el conjunto integrado y coordinado de compromisos y acciones que la empresa utiliza para
lograr una ventaja competitiva explotando sus competencias centrales en mercados especificos
de productos.

» Laestrategia de liderazgo en costos
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Representa el conjunto de acciones integradas que desempefia la empresa para producir bienes
0 servicios que tengan caracteristicas aceptables para los clientes, al costo mas bajo posible, en
relacion con el de sus competidores.

» Laestrategia de diferenciacion

Es el conjunto integrado de acciones que desempefia la empresa para producir bienes o
servicios (a costo aceptable) que los clientes percibirdn como diferentes en sentidos que son
importantes para ellos.

» Una estrategia de enfoque

Es un conjunto integrado de acciones que desempefia la empresa para producir bienes o
servicios gque satisfagan las necesidades de un segmento competitivo particular.

Estrategia corporativa

Especifica las acciones que emprende una empresa para obtener una ventaja competitiva
mediante la eleccion y la administracion de un grupo de negocios distintos, que compiten en
distintos mercados de productos.

« Diversificacion relacionada vinculada

Las economias de alcance son ahorros que hace la organizacion cuando comparte con éxito
algunos de sus recursos y capacidades al nivel de empresa o cuando transfiere una o varias
competencias centrales que fueron desarrolladas en uno de sus negocios a otro de sus negocios.

+ Diversificacion no relacionada

Las economias financieras representan el ahorro en costos que se debe a una mejor asignacion

de los recursos financieros derivados de inversiones realizadas dentro y fuera de la empresa.

Estrategia de adquisicion y de reestructuracion

« Fusion

Es la estrategia que utilizan dos empresas cuando convienen que integraran sus operaciones
sobre una base de relativa igualdad.

« Adquisicion

Es la estrategia que utiliza una empresa para comprar el control, o un interés de 100 por ciento
en otra empresa, con la intencion de que la adquirida pase a formar parte de su portafolio como

un negocio subsidiario.
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« Adquisiciones horizontales

La adquisicion de una empresa que compite en la misma industria que otra que la adquiere se
Ilama adquisicién horizontal.

« Adquisiciones verticales

Una adquisicion vertical se realiza cuando una empresa adquiere a un proveedor o distribuidor
de uno o varios de sus bienes o servicios.

» Adquisiciones relacionadas

La adquisicion de una empresa dentro de un sector industrial muy relacionado se llama
adquisicion relacionada.

« Adquisiciones interfronterizas

Las adquisiciones que realizan las empresas cuando compran empresas que tienen su
domicilio en otro pais

« Adquisicion hostil

Es una clase especial de estrategia de adquisicion, en cuyo caso, la empresa meta no solicita
nunca la oferta de compra de la empresa adquirente.

Reestructuracion

Es una estrategia que utiliza la empresa para cambiar su conjunto de negocios o0 su estructura
financiera.

« Downsizing

Consiste en reducir la cantidad de empleados que tiene una organizacion y, en ocasiones, la
cantidad de sus unidades en operacion, pero se puede o no cambiar la composicion de los
negocios que constituyen el portafolio de la empresa

« Downscoping

Refiere al caso en que la empresa utiliza un medio para desprenderse de negocios, crear una
empresa derivada o de alguna otra clase que le sirva para deshacerse de aquellos negocios que no
estan relacionados con sus negocios centrales.

« Compras apalancadas

Las compras apalancadas suelen utilizarse como una estrategia de reestructuracion para

corregir los errores de los directivos o porque los administradores de la empresa estan tomando
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decisiones que convienen, sobre todo, a sus intereses, en lugar de convenir a los de los

accionistas.

Estrategia internacional

Es aquella que la empresa utiliza para vender sus bienes y servicios fuera de su mercado
interno.

» Estrategia de negocios internacional

Cada empresa debe desarrollar una estrategia competitiva enfocada en su mercado nacional.
El pais de origen de las operaciones suele ser la fuente mas importante de ventaja competitiva.

» Estrategia corporativa internacional

Las estrategias de negocios internacionales se basan, cuando menos en parte, en el tipo de
estrategia corporativa internacional que la empresa haya elegido. Se concentra en el alcance de
las operaciones de la empresa en razon de la diversificacion geografica y la de productos.

« La estrategia multinacional

Es una estrategia internacional que descentraliza las decisiones estratégicas y operativas con
el fin de que la unidad estratégica de negocios de cada pais pueda adaptar los productos a su
mercado local.

» Laestrategia global

Es una estrategia internacional dictada por la oficina matriz para competir y que la empresa
utiliza para ofrecer productos estandarizados en los mercados de todos los paises.

» Una estrategia transnacional

Es una estrategia internacional mediante la cual la empresa busca, ademas de lograr la
eficiencia global, responder a nivel local.

» Ladiversificacion internacional

Es una estrategia que permite a la empresa expandir las ventas de sus bienes y servicios
trascendiendo las fronteras de paises y zonas del mundo para entrar en distintos mercados o

plazas geogréaficas.

Estrategia de cooperacion
Consiste en que dos 0 mas empresas trabajan juntas para alcanzar un objetivo coman.

« Laalianza estratégica
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Es una estrategia de cooperacion que consiste en que dos 0 mas empresas combinan parte de

sus recursos y capacidades para crear una ventaja competitiva.

+ Laempresa conjunta o joint venture

Es una alianza estratégica con la cual dos 0 mas empresas crean una empresa independiente
desde el punto de vista legal con el fin de compartir parte de sus recursos y capacidades para
desarrollar una ventaja competitiva.

« Laalianza estratégica con aportacion de capital social

Consiste en que dos 0 mas empresas poseen distintos porcentajes de la empresa que han
constituido combinando parte de sus recursos y capacidades para crear una ventaja competitiva.

« Laalianza estratégica sin aportacion de capital social

Consiste en que dos 0 mas empresas establecen una relacion contractual para compartir parte
de sus recursos y capacidades unicos con el fin de crear una ventaja competitiva.

« Laestrategia de cooperacion a nivel negocios

Sirve para que la organizacién mejore su desempefio en un mercado de productos.

« Lasalianzas estratégicas complementarias

Son alianzas de negocios formadas con el fin de que las empresas compartan parte de sus
recursos y capacidades de forma que se complementen y les permitan desarrollar ventajas
competitivas.

« Laestrategia corporativa de cooperacion

Es utilizada por la empresa como ayuda para diversificarse en términos de los productos que
ofrece, los mercados que atiende o las dos cosas.

Una alianza estratégica para la diversificacion

Es una estrategia corporativa de cooperacion que las empresas utilizan para compartir parte de
sus recursos y capacidades con el fin de diversificarse con nuevos productos o en otras zonas de
mercado.

« Una alianza estratégica sinérgica

Es una estrategia corporativa de cooperacion que las empresas utilizan para compartir parte de

sus recursos y capacidades con el fin de crear economias de alcance.
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« El franquiciamiento

Es una estrategia corporativa de cooperacion que una empresa (el franquiciador o
franquiciante) utiliza como relacion contractual mediante una franquicia que describe y controla
la forma en que compartird sus recursos y capacidades con sus socios (los franquiciados o

franquiciatarios).

« Laalianza estratégica interfronteriza
Es una estrategia internacional de cooperacion con la cual las empresas que tienen oficinas
matrices en distintos paises combinan parte de sus recursos y capacidades para poder crear una

ventaja competitiva.

« Laestrategia de cooperacion en red
Consiste en un convenio entre varias empresas con el fin de formar multiples asociaciones

que cooperaran para lograr objetivos compartidos.

Estrategias de (David, 2013, pag. 137)

Estrategia de integracion vertical:

Integracion hacia adelante

v" Apropiarse de los distribuidores o vendedores al detalle, o incrementar el control sobre
ellos

Integracion hacia atras

v" Buscar apropiarse de los proveedores de una empresa o aumentar el control sobre los
mismos

Integracion horizontal

v" Buscar apropiarse de los competidores o aumentar el control sobre los mismos

Estrategias intensivas:

Penetracién del mercado
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v" Buscar una mayor participacion de mercado para los productos o servicios presentes en
los mercados actuales a traves de mayores esfuerzos de marketing
Desarrollo del mercado
v"Introducir los productos o servicios presentes en una nueva area geografica
Desarrollo del producto
v"Introducir los productos o servicios presentes en una nueva area geografica

Estrategias de diversificacion:

Diversificacion relacionada
v" Agregar productos o servicios nuevos pero relacionados con los presentes
Diversificacion no relacionada

v" Agregar productos o servicios nuevos no relacionados con los presentes

Estrategias defensivas:
Joint Venture
v" Reorganizacion a través de la reduccién de costos y activos, con el proposito de revertir la
caida de las ventas y las utilidades
Desinversion
v" Venta de una division o de una parte de la organizacién
Liquidacion

v" Venta de todos los activos de la empresa, en partes, por su valor tangible
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4.2.7 Servicios.

Definiciones

(Stanton & Walker, 2007) Definen los servicios "como actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccién ideada para brindar a los clientes
satisfaccion de deseos o necesidades" (en esta propuesta, cabe sefialar que segun los
mencionados autores ésta definicion excluye a los servicios complementarios que apoyan la
venta de bienes u otros servicios, pero sin que esto signifique subestimar su importancia).
(Sandhusen, 2002) Cita que son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en renta
0 a la venta, y que son esencialmente intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo™.
(Lomb, 2015) Precisa que es el resultado de la aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a
personas u objetos. Se refieren a un hecho, un desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer

fisicamente".

Caracteristicas

Las caracteristicas fundamentales que diferencian a los servicios de los bienes son cuatro:

1. Intangibilidad: Esta caracteristica se refiere a que los servicios no se pueden ver, degustar,
tocar, escuchar u oler antes de comprarse, por tanto, tampoco pueden ser almacenados, ni
colocados en el escaparate de una tienda para ser adquiridos y llevados por el comprador (como
sucede con los bienes o productos fisicos). Por ello, esta caracteristica de los servicios es la que
genera mayor incertidumbre en los compradores porque no pueden determinar con anticipacion y
exactitud el grado de satisfaccion que tendran luego de rentar o adquirir un determinado servicio.
Por ese motivo, segin Philip Kotler, a fin de reducir su incertidumbre, los compradores buscan
incidir en la calidad del servicio. Hacen inferencias acerca de la calidad, con base en el lugar, el
personal, el equipo, el material de comunicacion, los simbolos y el servicio que ven. Por tanto, la

tarea del proveedor de servicios es "administrar los indicios”, "hacer tangible lo intangible”.

2. Inseparabilidad: Los bienes se producen, se venden y luego se consumen. En cambio, los
servicios con frecuencia se producen, venden y consumen al mismo tiempo, en otras palabras, su
produccion y consumo son actividades inseparables. Por tanto, la interaccion proveedor-cliente
es una caracteristica especial de la mercadotecnia de servicios: Tanto el proveedor como el

cliente afectan el resultado.
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3. Heterogeneidad: O variabilidad, significa que los servicios tienden a estar menos
estandarizados o uniformados que los bienes. Es decir, que cada servicio depende de quién los

presta, cuando y donde, debido al factor humano; el cual, participa en la produccién y entrega.

4. Caracter Perecedero: Se refiere a que los servicios no se pueden conservar, almacenar o
guardar en inventario. Por tanto, la imperdurabilidad no es un problema cuando la demanda de
un servicio es constante, pero si la demanda es fluctuante puede causar problemas. Por ese
motivo, el caracter perecedero de los servicios y la dificultad resultante de equilibrar la oferta
con la fluctuante demanda plantea retos de promocion, planeacion de productos, programacion y

asignacion de precios a los ejecutivos de servicios.
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V RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Resultados
5.1.1 Vision Del Negocio

Al 2022, posicionarnos como empresa organizadora de eventos académicos lider y simbolo de
confianza, disefio y confort en ambito regional y ser reconocidos por nuestro profesionalismo,

honestidad, vocacion de servicio y compromiso con los objetivos de nuestros clientes.

5.1.2 Mision Del Negocio

Somos organizadores de eventos académicos en temas sociales, culturales y empresariales
acorde a las tendencias mundiales, ofreciendo actualizacién y mejora de conocimientos en un
marco de servicio de alta calidad y profesionalismo, contando con profesionales nacionales e
internacionales de talla mundial, garantizando cumplir las expectativas que nuestros estudiantes,
profesionales y publico en general tengan de nuestros servicios, en la Region de Tumbes,
encaminando las actividades de organizacion, planeacién y disefio a la obtencion de la total
satisfaccion de nuestros clientes. Nuestros servicios son integramente ofrecidos con atencion
rapida, eficiente y cordial a nuestros clientes. Para la realizacion de nuestros servicios, hacemos
uso de las ultimas tecnologias de la informacion y comunicacién, manteniendo contacto
permanente con nuestros clientes a través de nuestra red social midiendo la satisfaccion de ellos
y realizando proyecciones sociales a nuestra comunidad, impulsando el desarrollo académico
Tumbesino y contribuyendo al PBI regional y nacional., generando rentabilidad tanto para
nuestros socios, también creando responsabilidad social dentro de nuestra Region y

capacitacion para nuestros colaboradores , creando lideres dentro de nuestra oranizacion.

Valores:
v" Responsabilidad: Respondemos por nuestros actos, obras y acciones, asi como por
las promesas y obligaciones adquiridas con nuestros publicos.
v" Compromiso: Nos comprometemos con nuestro publico para cumplir las promesas y
obligaciones.
v" Servicio: Ofrecemos satisfaccion a nuestros publicos con una actitud positiva

destacando la oportunidad, la eficacia y la empatia.
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v" Lealtad: Somos un equipo de trabajo leal con nuestra empresa, nuestros clientes y
nuestros proveedores.
v" Integridad: Seguimos al pie de la letra las reglas del honor, la honradez, la rectitud

haciendo énfasis en el respeto y la honestidad

5.1.1.1 Componentes de la Mision

Componente de la mision de MAXICON

actualizacion y gestion de conocimientos

1- Producto

estudiantes, profesionales y publico en
2- Clientes general
3. Mercado Tumbesino

tecnologias de la informacion 'y
4-  Tecnologia comunicacion
5. Filosofia atencion rapida, eficiente y cordial

6- Auto concepto garantizando cumplir las expectativas

7- Preocupaci6n por los empleados capacitacion para nuestros colaboradores

8- Preocupacion por la supervivencia, generando rentabilidad a nuestros socios
Crecimiento y Rentabilidad

9-  Preocupaci6n por la imagen publica contribuyendo al PBI regional y nacional

5.1.2 Andlisis Externo

Fuerzas Econdmica

Segun la informacion brindada por el Ministerio de Economia y Finanzas nos dice que por las
proyecciones hechas para este afio es de 2% a 3% anual. Finalmente nos damos cuenta que sera
gracias a los servicios, gastos privados y proyectos de inversion de las empresas privadas es que
nuestro PBI aumentara.

Explico que la inflacion de mayo sorprendié por resultar menos que lo esperado por el
mercado. La trayectoria anual de la inflacion descendid en 2.3% en mayo Y junio, revertiendo en

su totalidad el impacto del shock de oferta registrado en marzo por el nifio costero.
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El banco mundial informo que el Peru tiene un ingreso per capita con tendencia similar a
paises de altos ingresos. En el afio 2017 y por primera vez vemos que el Peru tiene un nivel de

ingreso per capita de 1465.

Fuerzas sociales, Culturales, Demogréafica y Ambientales

Hemos podido observar que las personas tienen diferentes estilos de vida, ya que muchas
personas son técnicos pero también existen personas profesionales asi como existen un gran
namero de estudiantes universitarios y no universitarios, debido a las grandes oportunidades que
existen en la region como: tecnoldgicos, pedagogicos y universidades.

Es importante que los gerentes de mercadotecnia puedan comprender y predecir las nuevas
tendencias y promover actividades académicas de acuerdo a ellas.

Los técnicos, universitarios y profesionales muestran especial interés por nuestro servicio,
debido al servicio que brindamos, el trato que damos a nuestros clientes y las actividades que
brindamos para atraer mas clientes. Nos sentimos comprometidos con el servicio que brindamos
y actuamos de acuerdo a una politica social el cual consiste en la particion de la empresa en

actividades de la comunidad, asi como el bienestar del medio ambiente.

Variable Politica

Segun a la ley del Impuesto a la Renta en el Capitulo IV de las inafectaciones y
exoneraciones encontramos un articulo, el cual refiere que entidades o centros educativos y
culturales pueden gozar de inafectacion y exoneracion del Impuesto a la Renta, siempre y cuando

estén reconocidos por el sector educacion.

Fuerza Tecnoldgica

El uso de herramientas, procesos, procedimientos, métodos o técnicas tecnologicas hacen mas
eficiente el servicio que ofrecemos. En Tumbes la poblacion desea y espera recibir un mejor
servicio de educacion y buen trato, para conseguir clientes leales las empresas buscan
escucharlos de manera personal, entenderlos y responder a sus necesidades, buscar a quienes no
se sienten satisfechos con el servicio brindado dado que dejan de demandarlo y darle solucién

para evitar las mismas actitudes en el futuro.
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La empresa ha detectado la necesidad de tener equipos tecnoldgicos y de contar con empresas
externas que puedan ayudar a implementar nuestro servicio. Las tendencias tecnoldgicas de

ahora son:

v" App movil de la empresa donde presentemos los diferentes servicios que ofrecemos.

v" Live Streaming el mundo online y el offline se fusionan en los eventos mas novedosos.
Gracias a esta nueva tendencia profesional de todo el mundo pueden asistir a los eventos
organizados. Esta tendencia es la solucién para tener mas asistencia en un evento sin
tener que aumentar el presupuesto.

v Redes sociales tenemos perfiles sociales para poder interactuar con los asistentes antes,

durante y después del evento.

Fuerzas Competitivas

» Competencia Directa

La competencia directa que tenemos de empresas organizadoras de eventos académicos en
Tumbes ya cuentan con una antigiiedad en el mercado, las cuales son Excelsium, Milenium,
Alto rendimiento, Citecpro y Ceficad que brindan diferentes servicios entre ello, seminarios,
congresos, capacitaciones, diplomados, foros, cursos, entre otros.

Mayormente estas empresas que se dedican a la gestion de conocimiento utilizan tecnologia
de ultima generacion (tecnologia de punta) y con todas las comodidades como: Pantallas

Inteligentes, Data Show, Wifi, entre otros.

« Competencia Indirecta.

Nuestra competencia indirecta son las universidades publicas y privadas, institutos
tecnoldgicos y pedag6gicos, municipalidades, gobierno regional, todas las instituciones y
entidades existentes en la Region (Ministerio de economia y financias, Ministerio del ambiente,

Ministerio del trabajo y promocion del empleo, DRED, entre otros.
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Clientes

En la Figura 01 Los participantes encuestados se obtuvo que el 30% son participes de la
Universidad Nacional de Tumbes, el 18% en la IESTP José Abelardo Quifiones, el 16 % en la
Universidad Alas Peruanas, el 14 % en el Moderm Systems y unos porcentajes menores a otros
centros educativos; esto es un referencial en aceptacion de los centros educativos. A los cuales se
les prestara nuestro de servicio para la actualizacion de sus conocimientos con el objetivo de
mejorar, como profesionales siendo el mayor acaparado por la Universidad Nacional de Tumbes
en toda la comuna tumbesina.
Tablal. Institucion a la que pertenecen los encuestados de las distintas entidades académicas

Institucion Encuestados %
IESPP "JAE" 0 0%
IESTP "JAQ" 30 18%
IESTP "Villar Olivera" 6 4%
IESTP "24 de Julio" 0 0%
TELESUP 16 10%
MODERM SYSTEM 15 9%
SENATI 23 14%
UNTUMBES 49 30%
UAP 26 16%
ULADECH 0 0%
CITUNT 0 0%
IBEROAMERICANO 0 0%
TOTAL 165 100%

Fuente: Encuesta Propia

M [ESPP "JAE" M ESTP "JAQ" W IESTP "Villar Olivera" m IESTP "24 de Julio"
mTELESUP = MODERM SYSTEM ~ mSENATI mUNTUMBES
W UAP W ULADECH W CITUNT W IBEROAMERICANO

Fig. N°01. Institucién a la que pertenecen los encuestados de
las distintas entidades académicas.

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo.
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En la Figura 02 de los 165 Participantes encuestados tenemos el resultante de ser el sexo
Masculino quien obtiene el mayor porcentaje de un 53% y el sexo femenino el porcentaje de
47%; entonces un tanto de 88 varones aproximadamente estan acaparando el mercado estudiantil
y las mujeres un tanto de 78 personas aproximadamente que participan en la educacion superior
en el departamento de tumbes, en ayuda al cuadro anterior (Fig. 01) del total de 12 instituciones
evaluadas tenemos que la participacion masculina esta por encima de la femenina siendo este el

mercado de mayor alcance.

Tabla 2. Sexo de los encuestados de las distintas entidades académicas

Sexo Total
M F
88 77 165
53% 47% 100%

Fuente: Encuesta Propia

LY

mF

Fig. N°02. Sexo de los encuestados de las distintas entidades
académicas

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo

La Figura 03 del total de los 165 participantes encuestados tiene el 55% de participacion

encuestados entre los 15 y 20 afios de edad, el 25% entre los 21 y 25 afios, el 9% de 36 a mas, el
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7'y 4 porciento de 31-35 a 26-30 afios respectivamente, en toda la muestra evaluada son jovenes
los que acaparan el mayor porcentaje, siendo esto a 91 participantes que estan en la edad de 15 a
20 aflos que con los cuadros anteriores (Fig. 02) podemos deducir que siguen siendo mas varones
jévenes los que son el mercado mas amplio.

Un detalle en los resultados son la poca participacion de encuestados entre los 26 a 35 afios,
una brecha amplia que luego es acaparada por el 9% de personas de 36 afios a mas, siendo un

factor a evaluar por los motivos que pudieron haber inferido.

Tabla 3. Edades de los encuestados de las distintas entidades académicas

Edad Encuestados %
15-20 90 55%
21-25 42 25%
26 - 30 7 4%
31-35 12 7%
36 a mas 14 8%
TOTAL 165 100%

Fuente: Encuesta Propia

m15-20 ®m21-25 W26-30 m31-35 m3bamas

Fig.N°03. Clasificacion por edades de los encuestados de las
distintas entidades académicas

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo.

La Figura 04 de los 165 encuestados para el analisis tenemos el 82% de participacion
estudiantil, el 15% de profesionales y el 4% de técnicos en los centros educativos de tumbes;

Teniendo un panorama mas claro que hablamos de 136 estudiantes aproximadamente que son los
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participantes en esencia de la evaluacion, con la (fig. 02) podemos en si determinar que el sexo

masculino estudiantil tiene el mayor alcance.

Tabla 4. Clasificacion por ocupacion de los encuestados de las distintas entidades académicas

Ocupacion Encuestados %
Estudiante 135 82%
Profesional 24 15%

Técnico 6 4%
Otro 0 0%
TOTAL 165 100%

Fuente: Encuesta Propia

tecnicg
4%

profesiona
I
14%

estudiante
82%

Fig. N°04. Clasificacion por ocupacion de los encuestados
de las distintas entidades académicas

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo

En la Figura 05 Clasificando a los 165 participantes por su grado o titulo tenemos que el 55%
es de pre grado o superior, el 35% de nivel universitario, el 10% entre Licenciado, bachiller,
magister y doctor. Los cual podemos determinar que la mayoria de entrevistado estan siguiendo
una carrera profesional superior con un 55%. Estos resultados permiten a clasificar los temas que

se brindaran en nuestro servicio dependiendo del grado de los distintos clientes.
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Tabla 5. Clasificacion por Grado o Titulo de los encuestados de las distintas entidades
académicas.

Superior 91 55.2%
Universitario 59 35.8%
Licenciado 4 2.4%
bachiller 5 3.0%
Magister 6 3.6%
Doctor 0 0.0%
Total 165 100.0%

Fuente: Encuesta Propia

55.2%
35.2%
0 2.4% 3.0% 3.6% 0.0%
& <~ - &
N SORNCOIC S °
QQQI S . %0 & v@\ P
S & o% X N
$\ \
S

Fig. N°05. Clasificacion por Grado o Titulo de los encuestados de las
distintas entidades académicas.

Fuente: encuesta.

Elaboracién: Equipo de trabajo.

En la Figura N°06 de los 165 participantes se clasificaron por especialidad teniendo los
resultados que Administracion tiene el mayor alcance de 20.6%, Derecho el 6.7%, Ingenieria
Civil el 1.8%, Arquitectura el 3.0%, Computacion e Informatica el 7.9%, Administracion
industrial el 13.3%, Enfermeria el 1.8%, Educacion Inicial el 1.2%, Contabilidad 15.2%,
administracion bancaria 0.6%, Psicologia 1.8%, Ing. Forestal 1.2%, Medicina 1.8%, Economia
2.4%, Ing. Pesquera 4.2%, Hoteleria y Turismo 1.8%, Nutricion y dietética 0.6%, Veterinaria



70

1.2%, Ing. Agricola 1.2%, Biologia 0.6%, tomando a referencia la fig. 01 de todas las 12

instituciones en analisis tienen la mayor carrera solicitada de Administracion, siendo esta en

concordancia a que es la carrera mas solicitada en la universidad Nacional de Tumbes que segun

esta misma encuesta tiene el mayor respaldo por la poblacién.

Tabla 6.Clasificacion por Especialidad de los encuestados de las distintas entidades académicas

Profesion o carrera %
Administracion 34 20.6%
Derecho 11 6.7%
Ingenieria Civil 3 1.8%
Arquitectura 5 3.0%
Computacion e Informatica 13 7.9%
Administracion industrial 22 13.3%
Enfermeria 3 1.8%
Educacion Inicial 2 1.2%
Contabilidad 25 15.2%
Administracion bancaria 1 0.6%
Psicologia 3 1.8%
Ing. Forestal 2 1.2%
Medicina 3 1.8%
Economia 4 2.4%
Ing. Pesquera 7 4.2%
Hoteleria y Turismo 3 1.8%
Nutricién y dietética 1 0.6%
Veterinaria 2 1.2%
Ing. Agricola 2 1.2%
Biologia 1 0.6%
Total 147 89.1%

Fuente: Encuesta Propia.
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m administracion
® derecho
® Ingenieria Civil
Arquitectura
® Computacion e Informatica
® Administracion industrial
m Enfermeria
W Educacion Inicial
H Contabilidad
® administracion bancaria
W Psicologia
M Ing. Forestal
® Medicina
= Economia
 Ing. Pesquera
Hoteleria y Turismo

® Nutricion y dietetica

Fig. N°06. Clasificacion por Especialidad de los encuestados de las distintas
entidades académicas

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo

En la Figura N°07 de los 165 participantes se determind que el 82% pertenece al item de
estudiantes y el 18% al de Docentes, siendo esto que 135 encuestados son estudiantes y el 30
restante es de docentes. Recalcando que los estudiantes mencionaron que estdn de acuerdo en
actualizar sus conocimientos debido a que esto les permite captar nuevas experiencias tanto para

sus carreras profesionales.
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Tabla7.Clasificacion por cargo que ocupan los encuestados en las distintas entidades
académicas

Cargo Encuestados %
Estudiante 135 82%
Docente 30 18%
Directivo 0 0.%
Administrativo 0 0.%
Otro 0 0.%
Total 165 100.0%

Fuente: Encuesta Propia

M Estudiante M Docente M Directivo M Administrativo B Otro

Fig. N°07. Clasificacion por cargo que ocupan los encuestados
en las distintas entidades académicas

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo

En la Figura N° 08 del resultado de 165 encuestados anteriormente sefialamos que 30 de los
participantes tenian la funcién o cargo de docente, siendo este estudio para 30 docente que el
63% es contratado y el 37% nombrado; tomando a referencia figuras anteriores (fig.01 y fig.06)
de las 12 instituciones que se encuestaron sus docentes son 11 nombrados y 19 contratados,

siendo estos Ultimos sedientos de conocimiento.
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Tabla 8. Clasificacion por condicion laboral de los encuestados en las distintas entidades
académicas

condicion laboral Encuestados %

Nombrado 11 7%

Contratado 19 12%
Total 30 18%

Fuente: Encuesta Propia

B Nombrado

m Contratado

Fig. N°08. Clasificacion por condicion laboral de los encuestados
en las distintas entidades académicas

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo

En la Figura N° 09 de los ingresos en los 165 encuestados destina a su alimentacion el 54
personas (33%) destina el 20%, 30 personas (18%) destina el 10% de sus ingresos, 28 personas
(17%) destina el 15% de sus ingresos, 25 personas (15%) destina el 30%, y porcentajes menores
a estos asignan un poco mas a su alimentacion, siendo la gran mayoria de encuestado estudiantes
(fig. 06) dirige la mayoria de sus ingresos a alimentarse, muchos de ellos por la distancia de sus
hogares ya que la mayoria de los centros educativos estan en el cercado de tumbes (fig. 01).



74

Tabla 9. Estructura de gastos en alimentacion de los encuestados de las distintas entidades
académicas

Porcentaje de alimentacién Encuestados %
0% 7 4%
2% 0 0%
5% 3 2%
7% 0 0%
10% 30 18%
15% 27 16%

20% 56 34%
30% 25 15%
40% 15 9%
50% 2 1%
60% 0 0%
70% 0 0%
100% 0 0%
Total 165 100%

Fuente: Encuesta Propia

IQ:% 4% g9 2%

0% oe
0%

W0% W2% WM5% m7% M10% W15% M20% M30% MW40% M50% mM60% M70% 100%

Fig. N°09. Estructura de gastos en alimentacion de los encuestados
de las distintas entidades académicas

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo

En la Figura N° 10 de los 165 encuestados los maximos niveles de inversion en educacion son
de 67 personas (41%) que asigna el 20% de sus ingresos, 55 personas (33%) asignan el 30% y en

escalas menores el 9% asigna un 40%, la inversion en educacién va a depender de los ingresos
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que tienen las personas los encuestados son en su mayoria estudiantes (fig. 06) que no tienen

ingresos propios para poder financiar, es ahi donde nace la necesidad de generar convenios.

Tabla 10. Estructura de gastos en educacién de los encuestados de las distintas entidades
académicas

Porcentaje de Educacion Encuestados %
0% 0 0%
2% 0 0%
5% 5 3%
7% 0 0%
10% 11 7%
15% 7 4%

20% 68 41%
30% 55 33%
40% 15 9%
50% 2 1%
60% 2 1%
70% 0 0%
100% 0 0%
Total 165 100%

Fuente: Encuesta Propia

W0% M2% MWM5% 7% W10% M15% M20%
H30% W40% M50% M60% M70% M100%

%ﬂ

9% o 7%
% 4%
0%
0%

Fig. N°10. Estructura de gastos en educacion de los encuestados de las distintas
entidades académicas

Fuente: encuesta aplicada.

Elaboracién: Equipo de trabajo.
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Figura N° 11 de los 165 encuestados los m&ximos niveles de inversion en transporte son de 59
personas (36%) que asigna el 10% de sus ingresos, 38 personas (23%) asignan el 20% y en
escalas menores el 34% asigna un 15%, la inversion en transporte va a depender de los ingresos
que tienen las personas encuestadas que son en su mayoria estudiantes (fig. 06) que no tienen

ingresos propios para poder movilizarse.

Tabla 11. Estructura de gastos en Transporte que incurren los encuestados de las distintas
entidades académicas

Porcentaje de Transporte Encuestados %
0% 2 1%
2% 0 0%
5% 15 9%
7% 0 0%
10% 60 36%
15% 34 21%

20% 39 24%
30% 8 5%
40% 3 2%
50% 4 2%
60% 0 0%
70% 0 0%
100% 0 0%
Total 165 100%

Fuente: Encuesta Propia

W0% M2% MWM5% 7% MW10% WM15% M20%
H30% M40% M50% M60% M70% M100%

Fig. N°11. Estructura de gastos en Transporte que incurren los encuestados de
las distintas entidades académicas

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la Figura N° 12 De los 165 encuestados los méximos niveles de inversion en transporte
son de 65 personas (39%) que asigna el 20% de sus ingresos, 34 personas (21%) asignan el 10%
y en escalas menores el 12% asigna un 0%, la inversion en salud va a depender de los ingresos
que tienen las personas encuestadas que son en su mayoria estudiantes (fig. 06) que no tienen
ingresos propios para poder tener un seguro de salud.

Tabla 12. Estructura de gastos en Salud que incurren los encuestados de las distintas entidades
académicas

Porcentaje de Salud Encuestados %
0% 19 12%
2% 1 1%
5% 15 9%
7% 0 0%
10% 35 21%
15% 17 10%
20% 66 40%
30% 11 7%
40% 1 1%
50% 0 0%
60% 0 0%
70% 0 0%

100% 0 0%
Total 165 100%

Fuente: Encuesta Propia

W0% MW2% MWM5% 7% M10% W15% M20%
HW30% W40% mM50% WM60% M70% m100%

Fig. N°12. Estructura de gastos en Salud que incurren los encuestados
de las distintas entidades académicas

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la Figura N° 13 de los 165 encuestados el 94% aseguro asistir a eventos académicos, el 6%
dijo lo contrario, en la Fig. 06 mostramos como el mercado se encuentra acaparado por
estudiantes, entonces son ellos los que tienen la necesidad de adquirir conocimiento mas que
otros sectores educacionales, en la Fig. 01 donde nos muestra a la Universidad Nacional de
Tumbes como mayor aceptada por la poblacion se tiene la facilidad de contar con los ambientes
y participacién de mayores estudiantes de diversas carreras.

Tabla 13. Clasificacion de los encuestados de las distintas entidades académicas por asistencia
a eventos académicos

Asiste a evento Encuestados %
Si 149 90%
No 16 10%
Total 165 100%

Fuente: Encuesta Propia

u Sj

¥ No

Fig. N°13. Clasificacion de los encuestados de las distintas
entidades académicas por asistencia a eventos académicos
Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo



79

En la Figura N° 14 en una evaluacion de los 165 encuestados son el 46% que menciono su

interés por los eventos sobre administracion, el 22% en otros eventos, el 14% en costos, el 10%

en gestion publica y el 8% en medio ambiente.

En analisis con la fig. 05 nos damos cuenta que la mayoria de encuestados son de la rama de

Ciencias Econdmicas, que por tanto son el mercado con mayor alcance y pues son estos temas

que en la fig. 16 nos muestra el interés en temas sobre administracion.

Tabla 14. Clasificacion de los encuestados de las distintas entidades académicas por area del

evento académico

Area Encuestados %
Administracion 70 47%
Gestion Publica 15 10%

Costos 22 15%
Medio Ambiente 13 9%
Otro 29 19%
Total 149 100%

Fuente: Encuesta Propia

Otro
22%
Medio
Ambiente

8%
Costos
14%

Administrac
ion
46%

B Administracion
B Gestion Publica
Costos
Medio Ambiente

| Otro

Fig. N°14, Clasificacion de los encuestados de las distintas
entidades académicas por area del evento académico

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo



80

En la figura N° 15 En el total de 165 encuestados el 42% de participantes afirmo participar de
eventos catalogados Buenos, pero el 52% mostro un poco de desconformidad con los eventos
realizados y el 6% dando la negatividad rotunda, en la regidon de tumbes con un mercado de
estudiantes fig. 04 que son los mayores participantes a eventos, se tiene la necesidad de crear
eventos de talla que puedan superar las expectativas para ese porcentaje de personas que Ssi
desean participar de eventos académicos fig. 15.

Tablal5. Clasificacion de los encuestados de las distintas entidades académicas por calificacion
de los eventos académicos que han asistido

Calificacién del evento Encuestados %
Bueno 62 42%
Regular 77 52%
Malo 10 6%
Total 149 100%

Fuente: Encuesta Propia

B Bueno M Regular Malo

Fig. N°15. Clasificacion de los encuestados de las distintas entidades
académicas por calificacion de los eventos académicos que han asistido
Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la figura N° 16 de los 165 participantes, un 10% manifestaron no asistir a los eventos de su
comunidad, debido a que son indiferentes con respecto a los eventos académicos en los sectores
donde habitan, el otro 90% mostraron una asistencia cuando su comunidad realiza estos tipos de
eventos. Obteniendo una buena participacion con respecto a los clientes cuando realizan eventos

externos a sus centros de estudios.

Tablal6. Clasificacion de los encuestados de las distintas entidades académicas por asistencia a
su participacion en su comunidad

Asistencia Encuestados %
Si 149 90%
No 16 10%
Total 165 100%

Fuente: Encuesta Propia

mSi

H No

Fig. N°16. Clasificacion de los encuestados de las distintas

entidades académicas por asistencia a su participacién en su comunidad
Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la figura N° 17 De los 165 participantes el 33% afirmo la participacion en reuniones
comunales, el 26% a otro tipo de eventos, el 22% a charlas de salud y el 19% a seminarios; a
comparacion el cuadro anterior fig. 17 los encuestados sufren una contradiccion sobre su
participacion en reuniones comunales ya que el porcentaje en esa pregunta no refleja la realidad,
es preocupante como el 19% participa de seminarios ya que es uno de los mejores eventos

académicos y afirma asistencia como lo muestra la fig. 15.

Tablal7. Clasificacién de los encuestados de las distintas entidades académicas por tipo de
evento que participa en la comunidad

Tipo Encuestados %
Charlas de salud 17 22%
Seminario 73 19%
Reuniones comunales 29 33%
Otro 30 26%
Total 149 100%

Fuente: Encuesta Propia

M Charlas de salud
B Seminario
Reuniones comunales

Otro

Fig. N°17. Clasificacion de los encuestados de las distintas entidades
academicas por tipo de evento que participa en la comunidad.
Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la figura N°18 el 48 % de los encuestados expresa que al momento de asistir a un evento lo
desea hacer en un congreso ya que traen a ponentes destacados el 26 % a un seminario ya que no
es muy extenso pero si con alto nivel académico, el 17 % a un diplomado porque esta dirigido a
una formacion mas especializada, el 4 % a un férum panel ya que hay mas interaccién con el

publico y el 4 % restante en otro tipo de evento.

Tablal8. Clasificacion de los encuestados de las distintas entidades académicas por intencion
de asistir a un determinado tipo de evento académico

Tipo Encuestados %
Seminario 43 26.1%
Congreso 79 48%
Simposio 1 1%

Forum - panel 7 4%
Diplomado 28 17%
Otro 7 4%
Total 165 100%

Fuente: Encuesta Propia

B Seminario

m Congreso

W Simposio
Forum - panel

H Diplomado

m Otro

Fig. N°18. Clasificacion de los encuestados de las distintas
entidades académicas por intencion de asistir a un determinado
tipo de evento académico

Fuente: encuesta

Elaboracion: Equipo de trabajo.



84

En la figura N°19 EIl 57% desea un evento relacionado a su carrera para especializarse mas,
25% de los encuestados entre docentes y alumnos expresa que desea asistir a un evento con
temas relacionados a nuevas tecnologias ya que actualmente es muy importante, el 13 % opina
que ha responsabilidad social ya que es un tema muy descuidado en la actualidad, 4% en otros

temas que consideran que ya estan menos impulsados.

Tablal9. Clasificacion de los encuestados de las distintas entidades académicas por tema de
interés.

Tema de interés Encuestados %
Relacionado con su carrera 94 57%
Nuevas tecnologias 39 23%
Educacion Inclusiva 2 1%
Responsabilidad Social 21 12%
Otro 6 3%
Total 162 98%

Fuente: Encuesta Propia

M Relacionado con su
carrera

B Nuevas tecnologias
W Educacion Inclusiva
Responsabilidad

Social

H Otro

Fig. N°19. Clasificacion de los encuestados de las distintas
entidades académicas por tema de interés.

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la figura N° 20 El 51% de los encuestados expresa que la tecnologia empleada en los
eventos era regular debido a que utilizaban los mismos equipos, el 39 % expresa que es bueno
por que usaron equipos que “para ellos era nuevo, el 1°% opina que malo debido a que no

utilizaron muchos equipos ya utilizados.

Tabla 20. Clasificacion de los encuestados de las distintas entidades académicas por
calificacion de la tecnologia empleada en los eventos académicos a los que ha asistido.

Tecnologia Encuestados %
Bueno 58 39%

Regular 76 51%
Malo 15 10%
Total 149 100.0%

Fuente: Encuesta Propia

M Bueno
M Regular

= Malo

Fig. N°20. Clasificacion de los encuestados de las distintas
entidades académicas por calificacion de la tecnologia empleada en
los eventos académicos a los que ha asistido.

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la Figura N° 21 el 52% de los encuestados que asistieron a un evento académico califico
a los equipo empleados como sofisticados porque eran nuevos para ellos 0 mejorados a los que
ya habian observados, el 48% restante los califica como obsoletos por que deben utilizar los

nuevos equipos.

Tabla 21. Calificacion de los equipos empleados en los eventos académicos a los que ha asistido

Equipos visualizados Encuestados %
Sofisticado 75 48%
Obsoletos 74 52%
Total 149 100%

Fuente: Encuesta Propia

m Sofisticado

B Obsoletos

Fig. N°22. Calificacion de los equipos empleados en los eventos
académicos a los que ha asistido.

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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La figura N° 22 el 61 % de los encuestados nos expresa que a los eventos que ha asistido
siempre utilizan el data show, el 29 % dice que utilizan pantallas interactivas, el 3% utilizan

lentes 3d, el 2 % utilizan el ecran y el 5 % restante utilizan otro equipos tecnol6gicos.

Tabla22. Calificacién de los tipos de equipos empleados en los eventos académicos a los que ha
asistido.

Equipo Encuestado %
Data Show 97 58.8%
Pantallas Interactivas 41 24.8%
Ecran 3 1.8%
Lentes 3D 4 2.4%
Otro 4 2.4%
Total 149 90.3%

Fuente: Encuesta Propia

B Data Show
M Pantallas Interactivas
M Ecran

Lentes 3D

H Otro

Fig. N°22. Calificacion de los tipos de equipos empleados en los
eventos académicos a los que ha asistido.

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la figura N° 23 el 48 % de encuestados expresaron que luego de asistir al evento
académico les dieron las ganas de seguir superandose ya que cumplidé sus expectativas, el 28%
establece que no cumplié con sus expectativas, el 18% se sinti6 complacido ya que sintié lo
mismo de siempre al asistir a un evento, el 4 % expresa que fue aburrido ya que es siempre lo

mismo y no hay interaccion con el publico y el 2% restante tiene una postura diferente.

Tabla23. Postura adoptada después de participar en los eventos académicos a los que ha
asistido.

Postura Encuestados %
con ganas de sequir 79 48.3%
superandome
aburrido 6 4.0%
No cumplié mis expectativa 43 28.9%
complacido 27 18.1%
otro 1 0.7%
Total 149 100.0%

Fuente: Encuesta Propia

M con ganas de seguir
superandome

W aburrido
® No cumplié mis
expectativa

complacido

M otro

Fig. N°23. Postura adoptada después de participar en los
eventos académicos a los que ha asistido.

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la Figura N° 24 el 42 % de los encuestados expresa que desea asistir a un seminario ya que
es el més utilizado y corto de emplear, el 20 % expresa que desea un congreso ya que asisten
ponentes de talla internacional, el 24 % desea que se realice un diplomado para especializarse
mas en el caso de los docentes, el 13 % desea un férum-panel ya que hay mas interaccién con el
publico, el 1 % restante desea otro tipo de evento academico.

Tabla 24. Tipo de evento académico a la cual le gustaria asistir los clientes

Tipo %

Seminario 68 42.0%
Congreso 32 19.8%
Simposio 0 0.0%
Forum - panel 22 13.6%
Diplomado 39 24.1%
Otro 1 0.6%
Total 162 100.0%

Fuente: Encuesta Propia

M Seminario

m Congreso

m Simposio
Forum - panel

B Diplomado

H Otro

Fig. N°24. Tipo de evento académico a la cual le gustaria asistir los clientes
Fuente: encuesta aplicada.
Elaboracién: Equipo de trabajo.
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En el grafico N° 25 el 98% de los encuestados establece que desea asistir a uno de nuestro
evento académico para mejorar su formacion académica, el 2 % restante no desea participar
debido a que somos nuevos y no tenemos experiencia. Un porcentaje minimo pero importante el
cual se debe aplicar diversos medios publicitarios para demostrarles nuestro servicio, y los

beneficios que conlleva a actualizar los conocimientos en este entrono competitivo.

Tabla25. Interés de adquirir los servicios de empresa gestora de conocimientos “MAXICON”
SRL.

Respuesta Encuestados %
Si 162 98%
No 3 2%
Total 165 100.0%

Fuente: Encuesta Propia

mSi

® No

Fig. N°25. Interés de adquirir los servicios de empresa gestora de
conocimientos “MAXICON” SRL.

Fuente: encuesta.

Elaboracién: Equipo de trabajo
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Proveedores

En la figura N°26, se define que el 42% de los encuestados realizan las entregas de sus
productos de manera inmediata, el 25% las efectla después de un dia debido a la disponibilidad
del producto, un 25% entrega sus productos después de dos dias, y un 8% después de tres dias,

ya que requieren de ese plazo debido a que los productos son traidos de otras sucursales.

Tabla 26. Plazo actual de entrega para uno o un grupo de materiales

Alternativa Encuestados %
De manera inmediata 5 42%
Después de un dia 3 25%
Después de dos dias 3 25%
Después de tres dias 1 8%
mas de 4 dias 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Encuesta Propia

B De manera inmediata

W Después de un dia

m Después de dos dias
Después de tres dias

B mas de 4 dias

Fig. N°26. Plazo actual de entrega para uno o un grupo de materiales
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la figura N° 27 del total de los encuestados el 75% no realiza planes de entrega, mientras
tanto un 25% efectla diversas estrategias de entrega de productos como encomiendas y otras
cuentas con diversas sucursales. Al contar con distintas sucursales, nos permite a tener acceso a
la tecnologia para nuestros destinos eventos académicos.

Tabla 27. Existencia de planes para la reduccion de los plazos de entrega

Alternativa N° de encuestados %
Si 3 25%
No 9 75%
Total 12 100%

Fuente: Encuesta Propia

m Si
B No

Fig. N°27. Existen planes para la reduccion de los plazos de entrega
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la figura N° 28 la mayoria de los encuestados del 58% manifestaron que los productos con
imperfecciones son aceptados siempre y cuando presenten comprobante de pago, mostrando un
punto recalcante , debido a que algunos productos presentar ciertas ineficiencias, y un 42%

recalcaron que son indiferentes ante estas situaciones.

Tabla 28. Politica que tiene con los materiales que son devueltos / rechazados por las
imperfecciones

Alternativa N° de encuestados %
Son aceptados siempre y cuando presenten comprobante de pago. 7 58%
Son indiferentes frente a estas situaciones. 5 42%
Son cambiados por otros productos cuando efectta su compra. 0 0%
Utiliza otras politicas. 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Encuesta Propia

M Son aceptados
siempre y cuando
presenten
comprobante de pago.

B Son indiferentes frente
a estas situaciones.

® Son cambiados por
otros productos
cuando efectua su
compra.

Fig. N°28. Las Politica que tiene con los materiales que son
devueltos / rechazados por las imperfecciones

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la figura N°29 el 67% manifestaron que no realizan planes de gestion ambiental debido a
que lo consideran un gasto, mientras tanto un 33% expresaron que si cuentan con actividades
dirigidas al medio ambiente, como plan de reciclaje, tareas de plantacion y otras realizan labores
dirigidas a la sociedad.

Tabla 29. La empresa cuenta y aplica un plan de gestion medioambiental

Alternativa N° de encuesta %
Si 4 33%
No 8 67%
Total 12 100%

Fuente: Encuesta Propia

m Si
B No

Fig. N°29. Su empresa tiene y aplica un plan de gestién medioambiental
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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5.1.3 Analisis Interno

Marketing

¢Por que utilizar marketing? , es la pregunta que se formularan muchos, el marketing permite
que tu producto o servicio tenga un mayor reconocimiento por parte del consumidor, estos
elementos utilizados ya sea virtuales u ordinarios nos dan las facilidades de acercarnos a nuestro
publico objetivo con el propdsito de convertirlos en clientes habituales y continuos de nuestro
producto o servicio.

Nuestra empresa esta integrada por profesionales formados en marketing, publicidad y disefio,
los cuales cuentan con una experiencia amplia, permitiendo obtener un mejor desempefio en la
empresa sus funciones principales son promocionar y disefiar distintos medios informativos,
donde permitan brindar informacion de nuestros servicios asi como los distintos evento que se
estan llevando acabo los diferentes medios utilizados son: tripticos, dipticos, afiches, volantes,

gigantografias, catalogos.

Gerencia

El gerente de nuestra empresa se sumerge en el estado de realidad de la region de tumbes con
el objetivo de realizar las tareas con sumo cuidado a la hora de ejecutar o realizar un evento
académico, debe de tener la capacidad de llevar un debido control, la improvisacion no tiene
espacio en esta actividad, la planificacion a la hora de desempefiar las distintas actividades
futuras, una debida organizacion en el cual todo debe de estar coordinado y ordenado, para
dispersar la confusion, también debe brindar una debida motivacion a su personal a cargo,
mediante estimulos para obtener un desempefio de 110% por parte del trabajador

Como podemos apreciar el gerente es el cual lleva las riendas de nuestra empresa, es
fundamental tener en este puesto a una persona con debida experiencia, si o que queremos tener

una larga vida empresarial.

Finanzas y contabilidad
La empresa para obtener un debido rendimiento en el campo de actualizacion de
conocimientos debe de obtener los mejores equipos tanto tecnolégicos como humanos en

tecnologia nuestra empresa invierte un 10% del capital, los materiales adquiridos son:
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proyectores, pantallas, computadoras, laptops, entre otros, y un 20% en personal para las
distintas areas con una experiencia adecuada.

El financiamiento que realiza la empresa esta acorde a las distintas actividades que ofrece
nuestra empresa, una de ellas son los ponentes que brindan el servicio de actualizacion de
conocimientos, los cuales tiene que ser de calidad, y algunos son ponentes internacionales.

En la parte de divisiones de los activos de la empresa se realizan de acuerdo a las acciones
que tiene cada socio, en este caso son 10 socios con acciones de cada uno del 10% del capital

obtenido de la organizacion

Produccion y Operaciones

Las actividades de produccion y operaciones son aquellas que permiten la realizacion de los
distintos eventos, estas dos areas deben estar debidamente relacionadas, y debe de existir una
comunicacion continua para superar las expectativas de nuestros consumidores. Para la
realizacién de estas actividades se realiza una debida junta entre los socios, con el objetivo de
brindar diversas ideas para llevar acabo nuestras actividades, Cuando nuestra empresa desea
realizar un evento, se toman 7 dias para la coordinacion de los materiales y equipos que se van a
necesitar, asi como la publicidad debida para que nuestros clientes estén debidamente

informados del servicio que se va a brindar.

Investigacion y Desarrollo

Investigacion y Desarrollo es un area que constituye una ventaja competitiva clave para
MAXICON. Ya que nos permite buscar diferentes servicio que nos diferencien de las demas
empresas competidoras, Sin el trabajo desarrollado por esta area, nuestra empresa no podra
convertirse en lider de nuestra Region Tumbes, con este departamento integrado permitird buscar
las diversas necesidades que tiene el publico objetivo, por ello nuestra empresa dedicara un 5%
de los ingresos recaudados por nuestros servicios. Una idea obtenida por este departamento y que
estd tomando mucho apogeo es realizar los cursos u seminarios de manera online para que

nuestros clientes tengan las mayores facilidades y comodidades de adquirir nuestro servicio,
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Sistemas de Administracion de Informacion

El propdsito de cada empresa es mejorar cada dia, debemos de quitarnos esa idea de cuando
alcanzamos el éxito de una empresa, no realizamos la tarea necesaria para seguir mejorandola,
asi cayendo en un gran error, ya que el éxito de hoy no garantiza el éxito del mafana. Por parte
de nuestra empresa MAXICON utilizamos los distinto medios para recaudar la informacion de
nuestra empresa ya sea encuestas, entrevistas u observaciones, esto lo realizamos antes de
ejecutar una estrategia para no permitirnos caer en el abismo del error, debido a que la
improvisacion no nos lleva por buen camino, también utilizamos estos medios para verificar
diversas areas ineficientes, con el motivo de mejorarlas. También es necesario e importante
recaudar informacion de nuestros competidores de la region, para saber sus movimientos y

estrategias que aplican.
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Colaboradores

En la figura N° 30 Se observa que el 50% de los colaboradores de la empresa organizadora de
eventos MAXICOM SRL participa en la toma de decisiones en capacitaciones y el otro 50% no
participa porque no tiene tiempo o porque no se toma en cuenta su opinion. Las diferentes
opiniones son de importancia para establecer en qué estado se encuentra la organizacion, la
empresa tiene como objetivo integrar a todos sus colaboradores ya que a la mitad se esta dejando

en cuenta.

Tabla 30. La participacion en la toma de decisiones de la empresa

Alternativas N° de encuestados %
Si 5 50%
No 5 50%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

W Si

® No

Fig. N°30. Institucién a la que pertenecen los
encuestados de las distintas entidades académicas.
Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la figura N° 31 Se observa que el 70% de los colaboradores de la empresa organizadora de
eventos académicos cree que si es importante la existencia de un sindicato porque vela por sus

derechos y soluciona problemas y el 30% restante considera que no es importante

Tabla31. Sobre la importancia de un SINDICATO dentro de su empresa

Alternativas N° de encuestados %
Si 7 70%
No 3 30%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

uSi

¥ No

Fig. N°31. Sobre la importancia de un SINDICATO dentro de su empresa
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la figura N° 32 Se observa que el 100% de los colaboradores de la empresa organizadora
de eventos académicos MAXICOM SRL cuenta con beneficios por parte de la empresa como Es
Salud y vacaciones, la preocupacion por nuestros colabores es parte de la empresa para que

demuestren un mayor desempefio dentro de sus labores, sin ninguna preocupacion.

Tabla 32. Sobre la existencia de beneficios sociales por parte de la empresa

Alternativas N° de encuestados %
Si 10 100%

No 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

M Si

® No

Fig. N°32. Sobre la existencia de beneficios sociales por parte de la empresa
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la figura N° 33 Se observa en la fig. N° 60 que el 60% de los colaboradores de la empresa
organizadora de eventos académicos MAXICOM SRL se sienten conforme en la empresa y el
40% restante se siente disconforme dentro de la empresa, un porcentaje preocupante ya que
debemos de mejorar la estabilidad de nuestros trabajadores, en este aspecto se debe de investigar

en que aspecto estamos fallando como organizacion.

Tabla 33. Sobre el estado del colaborador dentro de la empresa

Alternativas N° de encuestados %
Conforme 6 60%
Disconforme 4 40%
TOTAL 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

H Conforme

m Disconforme

Fig. N°33. El estado del colaborador dentro de la empresa
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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Accionistas

En la fig. N° 34 se obtuvo que el 40% de los encuestados que usa las utilidades de la empresa
para la reinversion, el 30% para inversién en otros negocios, el 20% para consumo personal y el
10% restante las usa para otras cosas. Un porcentaje sobresaliente de las utilidades de los
distintos accionistas reinvierten en la empresa demostrando el compromiso de crecer en el

mercado de la Region Tumbes.

Tabla 34. Sobre el uso que le da a las utilidades percibidas por parte de la empresa

Alternativas N° de encuestados %
Inversién 3 30%
Consumo personal 2 20%
Reinversion 4 40%
Otros 1 10%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

M Inversion
B Consumo personal
M Reinversién

Otros

Fig. N°34. Utilidades percibidas por parte de la empresa.
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la fig. N° 35 se observa que el 40% de los encuestados tiene una ocupacion de empresario,
el 30% profesional, el 20% administrativo, y el 10% restante es comerciante, la mayor parte de
los accionistas son personas con educacion y profesionales las cuales permiten a tener una mejor

vision a donde queremos llegar con nuestros servicios.

Tabla 35. Sobre el tipo de ocupacion de los accionistas

Alternativas N° de encuestados %
Administrativo 2 20%
Profesional 3 30%
Comerciante 1 10%
Empresario 4 40%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

B Administrativo
M Profesional
B Comerciante

Empresario

Fig. N°35. Tipo de ocupacion de los accionistas
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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Se observa en la fig. N° 36 que se el 90% de los encuestados no conoce normas Yy
disposiciones legales de apoyo a empresas organizadoras y el 10% restante afirma que si conoce

normas y disposiciones legales de apoyo a empresas organizadoras.

Tabla 36. Normas y disposiciones legales de apoyo a empresas organizadoras de eventos
académicos

Alternativas N° de encuestados %
Si 1 10%
no 9 90%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

M si

Hno

Fig. N°36. Normas y disposiciones

legales de apoyo a empresas organizadoras de eventos académicos
Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la fig. N° 37 se observa que el 70% de los encuestados expone que si conoce el debido
proceso de amparado en la ley de sociedades respecto a la reparticion de utilidades y el 30%
restante afirma que no conoce el debido proceso de amparado en la ley de sociedades respecto a
la reparticion de utilidades

Tabla 37. El conocimiento del debido proceso amparado en la ley de sociedades respecto a la
reparticion de utilidades

Alternativas N° de encuestados %
Si 7 70%
no 3 30%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

M si

® no

Fig. N°37. Conocimiento del debido proceso amparado

en la ley de sociedades respecto a la reparticién de utilidades
Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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Se observa en la fig. N° 38 que el 60% de los encuestados afirma que si asiste a eventos
académicos de su comunidad y el 40% restante afirma que no asiste a eventos académicos de su
comunidad. La asistencia a estos eventos es fundamental ya que nos permite a observas las

nuevas tendencias que estan utilizando, para poder aplicarlos a nuestros servicios.

Tabla 38 La participacion de los accionistas en actividades académicas en su comunidad

Alternativas N° de encuestados %
Si 4 40%
no 6 60%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

W si

®no

Fig. N°38. Participacion de los accionistas en actividades
académicas en su comunidad

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la fig. N° 39 se obtuvo que el 60% de los encuestados afirma que trabaje en el horario de
mafiana, el 30% que trabaja en un horario de tarde y el 10% restante que trabaja en un horario de
noche. Al tener dos horarios distintos permite que nuestros colaboradores no tengan una

sobrecarga laboral.

Tabla 39. Sobre el horario de trabajo

Alternativas N° de encuestados %
Mafana 6 60%
Tarde 3 30%
Noche 1 10%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

B Mainana
M Tarde

= Noche

Fig. N° 39. Horario de trabajo
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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Se observa en la fig. N° 40 que el 70% de los encuestados afirma que labora en el sector

privado y el 30% restante afirma que labora en el sector publico.

Tabla 40. Sobre el sector donde labora

Alternativas N° de encuestados %
Privado 7 70%
Publico 3 30%

Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

M Privado

M Publico

Fig. N°40. Sector donde labora
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la fig. N° 41 se obtuvo que el 60% de los encuestados afirma que las expectativas de su
empresa es ser mas rentable y el 40% restante afirma que es ser lider en su rubro. Los accionistas

de nuestra empresa tienen una mentalidad en comun sobresalir en el mercado de Tumbes,

creando mejoras en la actualizacion de conocimientos de nuestros clientes.

Tabla 40. Sobre las expectativas que tiene de su empresa

Alternativas N° de encuestados %
Sea rentable 6 60%
Sea lider en su rubro 4 40%
Sea comprometida
con la comunidad 0 %
Que sea responsable 0 0%
Otro 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

M Sea rentable

M Sea lideren su
rubro

m Sea comprometida
con la comunidad

Que sea
responsable

M Otro

Fig. N°40. Expectativas que tiene de su empresa

Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo

Se observa en la fig. N° 41 que el 60% de los encuestados afirman que financian la empresa

con recursos propios, el 30% con créditos hipotecarios y el 10% restante financian su empresa
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con otro método. El financiamiento es la base para llevar acabo nuestras operaciones, sin ellas
nos quedariamos estancados, por eso es fundamental brindar un buen financiamiento para

mejorar el estado de nuestra organizacion.

Tabla 41. El financiamiento de los accionistas hacia la empresa

Alternativas N° de encuestados %
Recursos propios 6 60%
Créditos
) ) 3 30%
hipotecarios
Créditos MYPES 0 0%
Créditos de
0 0%
consumo
Otros 1 105
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

B Recursos propios

M Créditos hipotecarios

H Créditos MYPES
Créditos de consumo

W Otros

Fig. N°41. Financiamiento de los accionistas hacia la empresa
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la fig. N°42 se obtuvo que el 70% de los encuestados afirman que se obtiene la
informacion financiera como balances de inventarios y otros estados financieros de la empresa
de manera oportuna Yy el 30% restante afirma que obtiene la informacion financiera como

balances de inventarios y otros estados financieros de la empresa a destiempo.

Tabla 42. Informacidn financiera como balances de inventarios y otros estados financieros de la
empresa

Alternativas N° de encuestados %
Oportuna 7 70%
A destiempo 3 30%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

M Oportuna

A destiempo

Fig. N°42. Financiamiento de los accionistas hacia la empresa
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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La fig. N° 43 se obtuvo que el 80% de los encuestados afirman que si conocen las etapas que
comprende el desarrollo éptimo de un evento académico y el 20% restante afirma que no conoce

las etapas que comprende el desarrollo 6ptimo de un evento académico.

Tabla 43 EIl conocimiento de las etapas que comprende el desarrollo 6ptimo de un evento
académico

Alternativas N° de encuestados %
Si 8 80%
no 2 20%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

M si

¥ no

Fig. N°43, Conocimiento de las etapas que comprende el
desarrollo 6ptimo de un evento académico

Fuente: encuesta

Elaboracién: Equipo de trabajo
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Directivos

Se observa en a fig. N° 44 que el 80% de los encuestados afirman que en la empresa
MAXICON si se formulan las metas y objetivos tomando en cuenta la opinién de trabajadores,
mientras que el 20% restante afirmoé que no formulan las metas y objetivos tomando en cuenta la

opinion de trabajadores.

Tabla 44. La opinion de los directivos al formular las metas y objetivos

Alternativas N° de encuestados %
Si 8 80%
no 2 20%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

M sj

®no

Fig. N°44. Opinion de los directivos al formular las metas y objetivos.
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la fig. N°45, se obtiene que el 60% de los encuestados afirman que en la empresa
MAXICON si se toman medidas de seguridad, mientras que el 40% restante afirmé que no se

toman medidas de seguridad.

Tabla 45. La implementacién de medidas de seguridad de la empresa

Alternativas N° de encuestados %
Si 6 60%
no 4 40%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

M sj

¥ no

Fig. N°45. Implementacion de medidas de seguridad de la empresa

Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la fig. N°46 se observa que el 100% de los encuestados afirman que la empresa
MAXICON si utiliza medios de publicidad para darse a conocer. La publicidad permite que
demostrar que servicio se esta ofreciendo describiendo las distintas caracteristicas y los

beneficios que ofrecemos a nuestro cliente.

Tabla 46. La utilizaciéon de medios publicitarios por parte de la empresa

Alternativas N° de encuestados %
si 10 100%

no 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

W si

Hno

Fig. N°46. Implementacion de medidas de seguridad de la empresa
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la fig. N° 47 se obtuvo que el 60% de los encuestados afirman que la empresa MAXICON
estd mejorando su rentabilidad, mientras el 40% restante dice que no estd mejorando la

rentabilidad de la empresa.

Tabla 47. La mejoria de la rentabilidad de su organizacion

Alternativas N° de encuestados %
Si 6 60%
No 4 40%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

M si

Eno

Fig. N°47. Mejoria de la rentabilidad de su organizacion
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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Se observa en la fig. N°48 que el 90% de los encuestados afirman que la empresa MAXICON
si lleva a cabo investigacion de mercado, mientras que el 10% restante de los encuestados dicen

que no lleva a cabo investigacién de mercado

Tabla 48. Realizacion de investigacion de mercado por parte de la empresa

Alternativas N° de encuestados %
Si 9 90%
no 1 10%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

M si

®no

Fig. N°48, Realizacion de investigacion de mercado por parte de la empresa
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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En la fig. N° 49 se obtuvo que el 50% de los encuestados afirma que en la empresa
MAXICON si se actualizan continuamente los sistemas de informacion, mientras que el 50%

restante afirma que no se actualizan los sistemas de informacion continuamente.

Tabla 49.. La actualizacién de los sistemas de informacion de la empresa

Alternativas N° de encuestados %
si 5 50%
no 5 50%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta Propia

M si

®no

Fig. N°49. Actualizacion de los sistemas de informacién de la empresa
Fuente: encuesta
Elaboracién: Equipo de trabajo
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5.2 Discusioén

5.2.1 Andlisis De la Informacion

Luego de haber realizado la investigacion, se presentan a continuacion los resultados.

Los estudiantes de nivel superior y universitarios quienes representan el 82% de nuestra

investigacion, buscan consolidar sus conocimientos fuera de las aulas de su institucionSed}
mismo profesionales de cualquier especialidad hoy en dia en un mundo competitivo
R e e R e e EE, ya sea por necesidad y/o por querer mantener un nivel
de autorrealizacion, como lo explica Stanton, Walker y Etzel (2007), los consumidores se ven
motivados de acuerdo a la pirdmide de necesidades de Maslow, cuya jerarquia va desde
necesidades bésicas hasta la de superacion. La busqueda de conocimiento es de necesidad para la
supervivencia profesional.

El publico consumidor de este tipo de servicios, lo encontramos mayormente en los Centros
Universitarios con un 62% de preferencia, puesto que son ellos estan constantemente con la
literatura en sus respectivas especialidades y/o facultades, es por ello que nos respondieron que
estarfa dispuestos a asistir a un certamen académico organizado por nosotros.

Proceso de decision de compra del servicio:

Reconocimiento de una necesidad:

De acuerdo a la investigacion, los encuestados respondieron que
en la universidad, trabajo, otros por

necesidad de estar actualizados y mejorar sus competencias y habilidades, algunos [JiSely

alcanzar mayor prestigio otros simplemente le dan preferencia al mero hecho de preparacion. jsig

otras palabras, los casos analizados revelan que existen multiples factores al momento de asistir a

un certamen académico, influenciado por motivaciones como que [EESHEONCHICSINONSCANNIOS
iSe SR EIS ORI ESIEENEOSIMMBIe orque nos comentaron que ya conocen su metodologia y que

causan reacciones adversas a las expectativas que ellos esperan alcanzar, otro de los factores
hace referencia al ambiente o lugar donde se desarrolla el Certamen, en los casos analizados,
obtuvimos que les agrada estar en un espacio acondicionado especialmente para este tipo de
BBRUIBIBE. Ya scan estos un ambiente grande, ventilado, y con decoracion, que haga que su
estancia en el lugar sea agradable y confortable, asi mismo [ESHNCCANSIOSSHUNICHOSY
B e ISt IENGERRRgIon y/o ost¢n en perfectas condiciones, refiriéndose

con mayor porcentaje a los Ecran que sean de gran tamafio para que toda la audiencia pueda
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apreciar lo que el ponente esta exponiendo y Data Show (proyectores multimedia), ya que nos
comentaron gue en los certdmenes que acudieron en los Ultimos meses, fueron deficiente, porque
la lente ya estaba sin potencia y no proyectaba bien, perjudicando el organo de la vista, y
desmotivando a seguir participando de los certdmenes académicos, otro aspecto con menor
porcentaje pero no menos importante al equipo de amplificacion de sonidos.

Respecto a la relacidn que existe con la asistencia a eventos académicos y a la institucion que
pertenecen (Arias, 2012) define el conocimiento como un proceso en el cual se relacionan el
sujeto que conoce, que percibe mediante sus sentidos, y el objeto conocido y percibido, el 94%
de los encuestados manifestd que
, la mayor parte de asistentes de estos tipos de eventos pertenecen a la
Universidad Nacional de Tumbes las cual se obtuvo un 30%, asi mismo el 18% manifestaron
mostrar interés en eventos académicos pertenecientes de las IESTP José Abelardo Quifiones, y
un 16 % en la Universidad Alas Peruanas, deduciendo como empresa estas 3 instituciones nos
permitird a tener una mayor acogida por parte de las instituciones mostradas, (Bowen, 1986)
considera la educacion como un proceso que permite al hombre procurarse, a través de la
sociedad organizada, la razon de ser de la vida misma. Permite que el individuo mantenga su

propia continuidad en la sociedad, con respecto a los gastos que realizan las diversas personas

encuestadas, el 30% manifestaron en dirigirlos para la educacion, considerado un porcentaje

minimo pero recalcante, ya que nos permite la existencia de inversion en educacion por parte de
las personas encuestadas, en el caso de la mayoria de las personas, las cuales destinan esta

inversion pertenecen a estudiantes de los distintos centros educativos superiores obteniendo un
82%.

Con respecto a que se inclinan un 21%, manifestaron seguir la carrera de
administracion de empresas, otro resultado se determind que un 15% siguen la carrera de

administracion industrial, a lo que nos concierne de las diversas carreras de las personas

TR el el os permite elegir el tipo de evento asi como los temas difundidosisCHRERICETY
57%, que engloba la mayor parte de los encuestados [HiGTITCSIIESISHIIUNICVCNIoRcatcmic
O UR IO IESIGRIUNGAREH, para poder realizar un evento académico se debe obtener
las preferencias de los clientes en este caso

WO =80F , mientras el 26% que refleja una cierta parte asistirian si el evento realizado seria un

seminario, las preferencias al tipo de evento esta ligado con respecto a los temas brindados,
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obteniendo un 46% de asistencia si son relacionados con la administracion , el 14% sobre costos
y un 22% de la gran parte de encuestados deciden a temas que no estan relacionado con los

descritos.

Luego de haber realizado la investigacion respecto a los competidores, se presentan a

continuacion los resultados.

Los ponentes de la escuela de formacion politica quienes representan el 50% de nuestra
investigacion, estn lo suficientemente capacitados para desarrollar con eficiencia su ponencia, y

los ponentes de la capacitacion de software, estdn medianamente capacitados pues tenian algunas

dificultades al entender las versiones de los programas a utilizar. K&{s]uleR VR I[N (] EUCOM

1997) “La capacitacion esta orientada a satisfacer las necesidades que las organizaciones tienen

de incorporar conocimientos, habilidades y actitudes en sus miembros, como parte de su natural
proceso de cambio, crecimiento y adaptacion a nuevas circunstancias internas y externas.
Compone uno de los campos mas dinamicos de lo que en términos generales se ha Ilamado,
educacion no formal.”
El 100% de los ponentes de ambos certamen se explayaron en sus ponencias sin problema
alguno'y sin vacilar, tuvieron coherencia con el titulo del evento, utilizaron un lenguaje verbal
comprensible ya que todos utilizaron palabras sencillas y el lenguaje gestual invitaba al
acercamiento de los oyentes, motivandolos a participar.

De acuerdo a la investigacion, los ponentes de la escuela de formacion politica que equivalen
a un 50% Uitilizaron Una metodologia de entrada’la cual resulto motivadora ya que utilizaron
anécdotas y dinamicas, por el contrario los ponentes de la capacitacion de software que
equivalen a un 50% no utilizaron una metodologia de entrada por ende no obtuvo resultados
motivadores. El desarrollo de ponencia del primer certamen fue lineal ya que siguieron un
esquema hecho antes del evento, pero podrian haber utilizados experiencias vividas para
despertar la atencion en sus oyentes y los ponentes del segundo certamen que equivalen al 50%
restante desarrollo su ponencia de manera recurrente. En otras palabras, daban ejemplos y
detenian su ponencia para contar anécdotas y asi ilustrar el tema motivando a los oyentes con
videos imagenes y preguntas para despertar la atencion del publico.

Respecto al cierre de la ponencia los ponentes del primer certamen que equivale a un 50%
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mucho tiempo y sabian como dividir su tiempo, por el contrario [[oSRefelal=Iple=R3e (=] METTo[0lp(o[0]

certamen que equivale a un 50% no pudieron dar cierre a sus ponencias ya que las preguntas les

y en ambos casos los ponentes generaron en sus oyentes interés por seguir
profundizando el tema.

Luego de haber realizado la investigacion a los accionistas de la empresa, se presentan a
continuacion los resultados.

En Tumbes una region pequefia en comparacion con otras regiones de pais, el 100% de los
accionistas, afirma que si existen fuentes de financiamiento como cajas municipales,
instituciones financieras, cooperativas, entre otras, lo cual le favorece a la empresa ya que asi va
a tener solvencia econdémica para poder adquirir los materiales necesarios para su
funcionamiento, aunque las mayoria de accionistas encuestados afirmo que financian la empresa
en un 60% con recursos propios, para asi evitar un tanto por ciento de intereses, ya que estos
cuentan con el capital requerido hasta el momento; de las utilidades que la empresa obtenga del
servicio que brinda, seran utilizadas por los accionistas en un 40% en reinversion, esto es
beneficioso para la empresa ya que aqui se utilizara las ganancias para mejorar el servicio
brindado y el 30% para inversion en otros negocios, para que asi la empresa tenga ingresos
adicionales al servicio actual.

Los accionistas de la empresa en su mayoria (40%) son empresario y (30%) profesionales,
estos tienen conocimientos amplios sobre el servicio que se brinda, el 80% conocen las etapas
que comprende el desarrollo optimo de un evento académico, lo cual es favorable para la
empresa, ya que estos al ser los duefios deben saber el servicio que brinda su empresa, ademés
de conocer en un 100% de manera amplia y precisa la ley N° 26887 “ley de sociedades” que les
ayuda a determinar, cuales seran las aportaciones de cada uno, las modalidades de constitucion,
la raz6n social de la empresa, entre otros puntos.

La gestion del gerente y/o administrador es calificada por los accionistas encuestados en un
100% como eficiente, ya que este es una persona proactiva que lidera a los miembros de la
empresa en el cumplimiento de las metas y objetivos planteados, esto ayuda a que la empresa se
encamine de mejor manera para alcanzar las expectativas de los accionistas que en su mayoria
(60%) es ser rentable en su rubro, ya que en contra tiene en un 90% que afirma que no existen

normas Yy disposiciones legales de apoyo a empresas organizadoras de eventos académicos lo
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cual nos es desfavorable para la empresa, a diferencia de otras empresas que si obtienen
beneficios o apoyo de normas y disposiciones legales en su rubro.

Luego de haber realizado la investigacion respecto a los colaboradores, se presentan a
continuacion los resultados.

El 50% de los trabajadores de la empresa organizadora de eventos académicos MAXICOM
SRL, participan en la toma de decisiones dentro de la empresa en capacitaciones Y EL 50%
restante no participa en las decisiones porque no tiene tiempo o porque alegan que no se toma en
cuenta su opinion en la empresa. Como lo explica (Blake, O., 1997) “La capacitacion esta
orientada a satisfacer las necesidades que las organizaciones tienen de incorporar conocimientos,
habilidades y actitudes en sus miembros, como parte de su natural proceso de cambio,
crecimiento y adaptacion a nuevas circunstancias internas y externas. Compone uno de los
campos mas dindmicos de lo que en términos generales se ha llamado, educacion no formal.”
El 100% de los trabajadores de la empresa organizadora de eventos académicos MAXICON SRL
alegan que no existen asociaciones que velen por sus derechos dentro de la empresa y por ende
no pueden calificar la labor de alguna asociacion.

De acuerdo a la investigacion, los trabajadores de la empresa organizadora de eventos
académicos MAXICON SRL declaran que interactian constantemente con los representantes de
la empresa. El 70% de los trabajadores de la empresa organizadora de eventos académicos
MAXICON SRL creen que es importante un sindicato dentro de la organizacion ya que son estas
asociaciones las que velan por sus derechos y sacan cara por estos cuando se presenta una
situacion problematica, el 30% restante de los trabajadores de la empresa organizadora de
eventos MAXICON SRL creen que no es importante un sindicato dentro de la de la empresa.

El 100% de los trabajadores de la empresa organizadora de eventos académicos MAXICON
SRL afirma que cuenta con beneficios sociales dentro de la empresa como lo es Es Salud y
vacaciones.

El 100% de los trabajadores de la empresa organizadora de eventos académicos MAXICON
SRL afirma trabajar bajo la modalidad de terceros ya que su contrato es temporal por cada
evento académico que se presente se forman las comisiones necesarias.

Por ultimo como resultado de nuestra investigacion el 60% de los trabajadores de la empresa
de eventos acadéemicos MAXICON SRL afirma que se sienten a gusto dentro de la organizacion

y el 40% restante afirma que se siente insatisfecho con algunos integrantes de la misma.
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Luego de haber realizado la investigacion a los directivos/gerentes de la empresa, se presentan
a continuacion los resultados.

En una empresa, para que exista exito, se debe trabajar en conjunto y para ello, todos los
miembros de la organizacion deben estar involucrados en el proceso, (Robbins & Coulter,
Administracion , 2010) Menciona que para obtener y mantener empleados competentes es critico
para el éxito de toda organizacién, ya sea que recién comience o que haya estado en el negocio
por afos, el 80% de los directivos y/o gerentes encuestados dicen que si se toman en cuenta a los
trabajadores al formular las metas y objetivos que concierne a la empresa, lo cual es importante
ya que estos valoran al personal (37%), son conscientes de que ellos son los que participan en la
realizacién (38%) y son democraticos (25%), lo que conlleva a que estos se sientan parte de la
empresa y trabajen con entusiasmo para esta, por ello esto fortalece la cultura organizacional,
aunque también se necesita un sistema de informacion eficaz que permita el intercambio de
comunicacion entre directivos/gerentes y trabajadores, (Robbins & Coulter, Administracion |,
2010) Cita que un gerente es alguien que coordina y supervisa el trabajo de otras personas para
que se logren los objetivos de la organizacion. El trabajo de un gerente no tiene que ver con
logros personales, sino con ayudar a otros a realizar su trabajo; el 50% de directivos encuestados
afirman que si se actualizan los sistemas de informacion de la empresa continuamente con el fin
de mejorar los canales de comunicacién (40%), integrar al personal (40%) y evitar la distorsion
de comunicacion entre trabajadores (20%), ya que habiendo un sistema actualizado, la
informacion sin problemas va a permitir el desarrollo de las tareas de cada trabajador de manera
sencilla y por ende ello ayudard a mejorar la rentabilidad de la empresa, ya que el 60% de los
directivos afirma que ha mejorado su rentabilidad, y eso es un buen progreso para la empresa por
ser este uno de sus objetivos principales.

Para saber queé es lo que ocurre con nuestro mercado potencial, se necesita que se investigue y
el 90% de los directivo y/o gerentes afirman que si se lleva a cabo investigacion de mercado para
poder conocer activamente su mercado meta (34%), incrementar el posicionamiento en el
mercado (33%) y desarrollar el servicio (33%), lo cual es importante ya que sin informacion del
mercado en el cual estan enfocados no podran precisar una estrategias acorde a sus exigencias y
ello conllevara a que la empresa fracase, ademas también se debe llevar a cabo publicidad; el
100% de los directivos y/gerentes encuestados afirman que si utiliza medios de publicidad para

darse a conocer, tales como internet(30%), redes sociales(30%) y television (20%), ya que estos,
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reconocen lo beneficioso que es para la empresa publicitar, y mas aun llegar a su publico
objetivo, para asi aumentar sus ventas en el mercado y hacer que la empresa se vuelva mas
conocida en su rubro.

Respecto a los resultados de los proveedores la relacién que existe sobre los plazos y los
planes de entrega se obtuvo que un 42% de los encuestados realizan las entregas de sus
productos de manera inmediata, debido a que estos tipos de negocios cuentan con productos
disponibles y el 50% restante realiza sus entregas después de 2 y 3 dias ya que realizan los
pedidos a diversas sucursales de la empresa, las organizaciones encuestadas se logro obtener que
un 25% realiza diversos planes para la entrega de sus productos algunos de estos métodos son
encomiendas, o también la disponibilidad de diversas sucursales.

Diversas empresas cuentan con politicas con respecto a los productos ofrecidos un 58% de los
encuestados manifiestan tener normas a la hora de devolver o cambiar productos unas de estas
medidas son mostrar los comprobantes de pago, y el porcentaje restante no realizan estos tipos de
devoluciones, las normas utilizadas por diversas empresas permiten diferenciarlos de los
competidores, el 100% de los encuestados realizan sus estudios de mercado para conocer su
competencia y realizar estrategias para conseguir una ventaja competitiva.

Con respecto a la gestion medioambiental que realizan las diferentes empresas y con la
ubicacion en la cual estan posicionadas ayuda con las respectivas actividades las cuales estan
reflejados en los datos obtenidos, con un 33% los representantes de estas empresas expresaron
que si cuentan con actividades dirigidas al medio ambiente, como plan de reciclaje, tareas de
plantacion y otras realizan labores dirigidas a la sociedad; del mismo modo que es un tema de
tendencia en la ayuda del medio ambiente.
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5.2.2 Determinacion de Factores Criticos

Fortaleza:

v" Los colaboradores y directivos participan en la toma de decisiones en conjunto.

Aumento de utilidades.
Se realiz6 un estudio de mercado para seleccionar el mercado objetivo.
Publicidad intensiva.
Existen diversas fuentes de financiamiento en la region.
Contamos con recursos financieros, humanos tecnol6gicos propios..
Brindamos conocimientos amplios basados en las nuevas tendencias.
Los directivos conocen todo lo referente al servicio que brindan.
Conocen a fondo la ley de sociedades.
La gestion del gerente es eficiente.
Los gerentes estan en constante comunicacion con los colaboradores.

Los colaboradores cuentan con beneficios sociales por parte de la empresa.

RSN N N N N U N N NN

Los colaboradores se sienten satisfechos dentro de la organizacion.

Debilidades:
v" Los canales de comunicacion soy mejores gracias a la actualizacion constante de los
sistemas de informacion.
v No existen normas ni leyes que obstaculicen el desarrollo de nuestra empresa.
v" Existen colaboradores que no se comprometen con la empresa.
v" No hay sindicatos que velen por los derechos de la empresa.
Oportunidades:
v Busqueda de conocimiento de los estudiantes de nivel superior y universitario fuera de
sus instituciones
v Los demandantes buscan estar a la expectativa y al desarrollo de las nuevas
tendencias globales.
Prefieren el servicio ya que se demuestra ser competitivos.
Prefieren ponentes nuevos y preparados

Asisten a eventos debido a que les permite desarrollar sus conocimientos.

AERNEENEEN

Las profesiones nos permite elegir el tipo de evento asi como los temas difundidos.
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v" La competencia no estan totalmente capacitados.

v Alos competidores les falta preparacién y intereactuar con la audiencia.

v Los demandantes estan alerta a la publicidad de un nuevo certamen académico
organizado por nosotros.

v" Brindar comodidad a los demandantes.

v" Traer ponentes nuevos y reconocidos.

v" Brindar a los demandantes informacion actualizada, utilizando equipos sofisticados.

Amenazas:

v" Existe competencia altamente capacitada.

v" La competencia utilizo una metodologia de entrada la cual resulto motivadora.

v Los competidores administran adecuadamente sus tiempos al momento de su
ponencia.

v"No existe inversion por parte de los clientes en el rubro de la educacion.

v Los clientes desean asistir a un evento académico relacionada con su profesion u

carrera.
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Fortalezas

Debilidades

1. Cuenta con ponente de talla

Internacional y nacional

2.

Las utilidades consignadas para cada
accionista son reinvertidas.

Destreza de  organizacion y
direccion

Capacidad de trabajo en Equipo.

Innovacioén en desarrollo de
Certamenes académicos.

Profesional, idéneo e interno.

Equipos multimedia de terceros.
Nuevo en el mercado

Falta de Recursos financieros

Eal A

Falta de comunicacién fluida en la
parte interna de la organizacion.
5. Decadenciaen la participacion de los

trabajadores en latoma de decisiones.

Oportunidades

Amenazas

1. Actualizacion permanente del

2. Existe gran demanda de nuestro servicio

Profesional con nuevas tendencias.

académico.

3. Deseo de actualizacion y superacion.

4. Campafa publicitaria de bajo costo.

5. Temas y ponentes tradicionales

6. Equipos y metodologia obsoletos, por

parte de nuestros competidores.

1. Posibles nuevos competidores.
2.Incumplimiento de contrato de ponentes
3.Proveedores en la region con bajo stock
4. Amplia actualizacién de ponentes de la

competencia

5. Desconocimiento de la existencia de

la empresa.
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5.2.4 Objetivos Estratégicos

1. Incrementar la participacion en el mercado tumbesino en un 5% en los primeros 3 afios de
operacion.



5.2.5 Analisis y Eleccion de Estrategia

FORTALEZAS
1. Cuenta con ponente de talla internacional y
nacional

2. Las utilidades consignadas para cada
accionista son reinvertidas.

3. Destreza de organizacion vy
direccion

4. Capacidad de trabajo en Equipo.

Innovacién en desarrollo de
Certamenes académicos.

6. Profesional, id6neo e interno.

DEBILIDADES
Equipos multimedia de terceros.
Nuevo en el mercado

Falta de Recursos financieros

A Wb

Falta de comunicaciéon fluida
en la parte interna de la
organizacion.

5. Decadencia en la participacion
de los trabajadores en la

toma de decisiones.

OPORTUNIDADES
1. Actualizacion permanente

del
Profesional con nuevas tendencias.

2. Existe gran demanda de nuestro servicig

académico.

3. Existe necesidad y deseo de

actualizacion,

4. Camparia publicitaria de bajo costo.

5. Temas y ponentes tradicionales

6. Equipos y metodologia obsoletos,

por parte de nuestros competidores..

F1 — 01, 0O6. Implementar programas de
capacitacion al personal acorde a las tendencias
mundiales y para la correcta asignacion de
recursos.

F2 — 0O6. Con la obtencion de utilidades,
segln acuerdo el 40% sera destinado adquisicion
de equipos sofisticados.

F3 — O4. Desarrollar planes promocionales y
publicitarios, para proporcionar informacion de
las bondades del servicio.

D1 — O6. Pactar convenios con
entidades financieras para la
implementacion de equipos propios
y innovadores.

D2 — O4. Invertir en campafas
publicitarias, para ganar imagen
corporativa.
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desarrollo de certdmenes
ponentes exclusivos y temas coyunturales.

F5 — O5. Ejecutar nuevas metodologias en el
academicos, con

AMENAZAS
1. Posibles nuevos competidores.

2.Incumplimiento  de  contrato  de

ponentes

3.Proveedores en la region con bajo
stock

4.Amplia actualizacion de ponentes
de la competencia

5. Desconocimiento de la existencia de
la empresa.

F3 - A2, Estandarizar los contratos y
convenios, manteniendo los intereses de la
empresa.

F6 — A3. Contactar con proveedores nacionales
para tener justo a tiempo el material requerido
para cada evento.

D3 - AbL. Aprovechar las
bondades que nos ofrecen la
tecnologia informatica para lanzar

campafias masivas Yy publicidad
gratuita.
D5 - A4. Valorar el talento

humano para contrarrestar la amplia
trayectoria de los ponentes externos,
manteniendo un buen clima laboral.




132

VI. IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS

6.1 Aspectos Administrativos

Plan de practicas administrativas
“Actualiza tu conocimiento, el futuro depende de é1”

Objetivo Estratégico:

Objetivo a corto plazo: Crear una politica de reciclaje para mantener la imagen de

salubridad en la empresa

Politica:
— Tener tachos de basura clasificando los residuos.

— Reutilizar los residuos comprometiendo a todos los integrantes de la empresa.

Reglas:
v" Cada colaborador debe de clasificar sus residuos en los tachos

v" Reutilizar material que esté en éptimas condiciones.
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\° Fechas Presupuesto Financiamiento
Actividad Inici Ter Responsables C un. Tot
Orden . P.U Propio Terceros
0 mino ant. Med al
Registrar la acumulacién de 10 1 Villaseca Flores,
residuos y la ubicacion dénde Anggelo Por 15
01 | de de L ) 2 1.50
irian de los tachos de basura en| o Visitacion Chincha, persona 0
julio | julio
la empresa Esmeralda
Saldarriaga Cruz,
Compra de los tachos y bolsas 11 12 _
B Wilson Canti S/.2 10
02 |nombrados especificamente para| de de ) 3 70.00 30.00
o ) o o Villaseca Flores, dad 5.00 | 0.00
la clasificacion de cada residuo julio | julio
Anggelo
Ubicar los tachos 12 13 Pefia infante , Noelia
L . .- , Por 0.0
03 |estratégicamente permitiendo la| de de Moncada Cordova, 2 0.00 0.00
persona
higiene. julio | julio Emily
Estudiar el comportamiento
) o 13 26 Socola Flores, Eder
de los trabajadores e indicarles ) Por 5.0
04 ; - de de Del Rosario 2 5.00
sobre como clasificar los| o ) ) persona
) julio | julio calderdn , Stifher
residuos
05 Juntar los residuos 27 28 Villaseca Flores, 2 Por 20. 20.00 0.00
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clasificados de de Anggelo persona 00
Empaquetarlos  para  no| julio | julio Pefia infante , Noelia
generar incomodidad en la
empresa
- ) ) 28 30 Moncada Cordova,
Reutilizar, reciclar y reducir ) 15.
06 ) . de de Emily 6 Sl. 15.00
los residuos clasificados o o 00
julio | julio Socola Flores, Eder
Obsequiar ~ los  residuos )
R 30 31 Julca Yovera, Luis
inutilizables a empresas Por 15.
07 de de Callata Vargas, 2 15.00
encargadas de esta tarea de| o persona 00
julio | julio Jhonatan

reciclaje.
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Plan de cumplimiento de compromisos

“Actualiza tu conocimiento, el futuro depende de ¢é1”

Objetivo Estratégico:

- Desarrollar las capacidades de los trabajadores

Estrategia:

- Reconocer el esfuerzo y compromiso que tienen los miembros de la

empresa

Objetivo a corto plazo:

- Integrar programas de reconocimiento e incentivos para los
colaboradores.

Politica:

- Tener prioridad del bienestar de nuestros trabajadores y de la empresa
- Disponibilidad de los trabajadores de la empresa, en el caso que se le
necesite

Reglas:

- Mantener un clima laboral saludable.
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Fechas Presupuesto Financiamiento
N® » Responsable U
Actividad Termin C Pl T Propi
Orden Inicio s n. Terceros
0 ant. .U | otal 0
Med
Ejecutar un plan de Corporacion
. 09/06/1
01 |COMPromiso. 09/06/17 “MAXICON”
e Funciones designadas a los !
colaboradores
Programacion de actividades
dentro de la empresa: 130611 Corporacién
02 e Ausistencia a las reuniones 13/06/17 “MAXICON?
de trabajo. 7
e Efectuar con la recoleccion
del presupuesto de dinero
establecido
Supervision de los materiales
requeridos para la exposicion de B
_ 14/06/1 Corporacion
o3 |Nuestro proyecto: 13/06/17 “MAXICON”
e Peridico Mural 7
e Impresion de catalogo de
la empresa
e Imprimir publicidad
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Gestion de apoyo, equipos

Corporacion

ST 15/06/1
04 |tecnologicos: 14/06/17 “MAXICON”
e Data, laptop, etc. !
e Convenio con TELESUP
Exposicion del Proyecto: 16/06/1 |  Corporacion
05 . 16/06/17 “MAXICON”
e Compromiso de la 7
exposicion del proyecto
Motivacién: Corporacion
06 16/06/17 “MAXICON”

e Almuerzo del equipo de
trabajo




Plan de equilibrio entre la vida laboral y la vida familiar

“Actualiza tu conocimiento, el futuro depende de el”

Estrategia:

- Desarrollar un lazo familia-trabajo

Objetivo a corto plazo:

- Fortalecer las relaciones bilaterales entre la familia y el trabajo.

Politica:

- Participar de las actividades en conjunto (todos los miembros de la empresa).

Reglas:
- Cumplir con cada una de las actividades encomendadas por la empresa.

- Respetar las decisiones de sus jefes inmediatos.

138
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Fechas Presupuesto Financiamiento
N° Actividad
Orden Inicio Termino | Responsables | Cant. Un. P.U | Total | Propio Terceros
Med
) Corporacién
01 Apoyo Profesional 03/07/17 | 28/07/17
“MAXICON”
o Corporacion
02 Flexibilidad laboral. 03/07/17 | 28/07/17
“MAXICON”
i Corporacion
03 Lineas de ayuda a los empleados | 03/07/17 | 28/07/17
“MAXICON”
Dias famili 15/07/17 | 15/07/17 Corporacian
fas familiares
04 “MAXICON” 12 S/. 50 600 600
R iony Ed i0 29/07/17 | 29/07/17 Corporacion
ecreacion ucacion
05 y “MAXICON” 5 S/. 50 250 250
o ) Corporacion
06 Beneficios extrasalariales 03/07/17 | 28/07/17
“MAXICON”




Plan operativo de cumplimiento de politicas

“Actualiza tu conocimiento, el futuro depende de ¢é1”

Estrategia: Establecer lineamientos viables en la consecucion de los objetivos

Objetivo a corto plazo: Mantener el equilibrio organizacional en el primer mes de

operaciones.

Politica:

v Gerentes y trabajadores trabajen de manera conjunta en el establecimiento de
lineamientos enfocados en consecucion de objetivos.

v Propiciar un clima laboral, basado en los colaboradores.

Reglas:
v’ Considerar todas las opiniones vertidas por los miembros de la empresa.

v Aceptar y adaptarse a los acuerdos organizacionales.
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Fechas Presupuesto Financiamiento
N° . Recursos —
Actividad Inici Ter Responsables : C un Tot Terce
Orden Materiales ' P.U Propio
0 mino ant. Med al ros

Material de

15 15 escritorio
Reunion a puertas cerradas por Gerente e Lapiceros Por S/.3 S/.1
01 L de de e Hojas 4 S/.120
parte de los directivos o o General « Reglamento persona | 0 20
junio |- junio interno.

e M.O.F.
o CA.P.

11 12 Pasajes y

. . ) Canti S/.2 S/l
02 Conformar comité evaluador. de de Directivos listado de 3 dad 5 00 00 S/.100
a .

junio | junio insumos
12 12 ]
Redactar acta de acuerdos y Secretaria _ unid
03 _ de de * Material 1 Sl.4 Sl.4 Sl.4
compromisos . o general adquirido ad
junio | junio
12 12
. . L. i6 Por
04| Firmar acta de compromisos de de Directivos Impresion y 4 Sl0| S0 S.00
.. . ° Copias_ persona
junio | junio
05 Establecer y delegar funciones y 13 17 Gerente e Manual de , Por S/.5. S/.1 S/.10.0
- .\ Organizaci
responsabilidad al comité| de de General roanizaciones persona | 00 0.00 0

y funciones
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evaluador. junio | junio
Analizar resultados de la 18 19
y . Gerente e Informe Por sl.0.|  slo.
06 | evaluacion y diagnostico actual de| de de Hojas S1.0.0
o o General e Impresion persona 0 0
la empresa junio | junio
" - ) 20 23 s Material ~ de
antear posibles escenarios erente L
07 p de de escritorio Por S/.2 S/.2 S1.20.0
conflictivos. o o General « Lapiceros persona | 0.00 0.00 0
julio | julio « Hojas
s | ) d 24 25 Material ~ de
enerar alternativas e o L Por S/.0. s/.0.
08 i de de Directivos | €scritorio . . S1.0.0
solucion. : persona
junio | junio : h%?;‘;ems
27 Material de
. . 1de ] ) oficina: Por S/.0. S/.0.
09 Elaborar plan de contingencia. de o Directivos ' S/.0.0
o julio e Lapiceros persona 0 0
junio e Hojas
Material de
2 de 3de Gerente o Por s/.0. s/.0.
10| Aprobar plan de contingencia | | oficina: $/.0.0
julio | julio General e Lapiceros persona 0 0
Hojas
Publicar plan de contingencia a - Periodico
- ) L 4de| 4de . _. | mural empresarial Por s/.1
11 |las distintas areas administrativas| = o Administracion _ S/.6 12.00
jullo jullo - Impresiones persona 2.00

de la empresa.

del plan por juegos.




Plan de responsabilidad social
“Actualiza tu conocimiento, el futuro depende de él”
Objetivo Estratégico: Propiciar acciones socialmente responsables con la finalidad
de contribuir al bienestar de los grupos de inter
Estrategia: Desarrollar un cultura de responsabilidad social
Objetivo a corto plazo:
- Establecer actividades necesarias para implementar la responsabilidad social.

- ldentificar a los grupos de interés de la empresa para poder implementar el plan.

Politica: - Cumplir con las acciones socialmente responsables establecido en el plan.
- Difundir el plan a todo el personal de la empresa.
Reglas: - Todo plan debera ser verificado por al administrador mensualmente.

- El personal deberd aportar acciones a seguir mensualmente.
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Financiamien

Fechas Presupuesto
N° o to
Actividad Responsables ]
Orden In Ter Materiales C un. P. T Pr Terc
icio mino ant. Med U otal | opio eros
3
.. . Certificados S/ 0
Darles reconocimiento a los trabajadores
01 | o | @ Directi |3 2 _
: : irectivos uni si X
por sus logros = S 10 g1 o
S S —
R R Medallas 2 5
0
Brindarles oportunidades de desarrollo y
- -y - N N H H
02 |autorrealizacion a los trabajadores 2 &5 8 & Directivos X X X X S X
N 5o NS
@ ®
Saldarriaga
. - Material
Brindar talleres de Responsabilidad Cruz,
. 5 5 ] didactico jue s/ 5
03 | Social a los proveedores S S Villaseca ) 5 No X
K @ (papeleria) g 5 5
S S | Flores .
A A Defia inf Equipos
ena infante audiovisuales
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Material 2
- Jue 5 -
Villaseca didactico go
Realizar talleres de capacitacion en
04 N _ = - Flores, _ _
beneficio de la comunidad. S S L Equipos s !
o 2 Visitacion .
2 S : audiovisuales 1 7
=
~ = | Chincha uni | 00
00
Saldarriaga
Cruz ;
05 Elaborar programas con el objetivo de 5 S ) Material 20 jue s/ 4
mejorar la educacion, salud y nutricion 7 & clu go 2 0
2| g |Flores (encuestas,
Pefia infante entrevistas,
etc.)
s/ 4
Cooperar  en  actividades  sociales . 20 unil 2 | oo
_ . Administrac 0
(culturales, deportivas, etc.) a traves de| ™ N Folletos Uni s/ 4 ]
06 S S lion 10 _ Si X
donaciones & g Volantes 0 Uni 2 00
o
] % Sorteos s/ 5
N 5
10 0
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Promover la limpieza en los parques de Villaseca
jue s/ 1
07 | tumbes S N 8 N |Flores _ 5| ! si X
NS NS ) Materiales de go 40 | 000
P @ Pefia infante limpieza
Realizar campafias de concientizacion 20| Jue| /) 3
. . . o o ] ] Folletos 0 go 1.5 00 )
08 | para la mejora del Medio Ambiente S NS g Directivos _ Si X
NS~ & Volantes 20 jue s/ 3
(2] »
' ' 0 go | 15 | 00
Callata
Vargas
Realizar spots publicitarios (TV, radio, Ramos Video U
internet | idado del  Medi 3 3 no en paq s/ s/ )
09 |internet) para el cuidado de edio S § Feijoo, cada | wete | 200 | 800 Si X
Ambiente. % % medio




Plan de liderazgo

“Actualiza tu conocimiento, el futuro depende de él”

Objetivo estratégico:

Estrategia:
- Crear lideres mediante equipos de trabajo.

Objetivo a corto plazo:

- Desarrollar lideres potenciales.

Politica:

- Exponer su punto de vista ante cualquier situacion.

Reglas:
- Respetar a cada uno de los trabajadores.

- Cumplir con cada una de las obligaciones impuestas por la empresa.



148

Fechas Presupuesto Financiamiento
N° Actividad — - Recurso -
Orden Inicio | Termino Responsables material Cant. | Un. Med P.U Total Propio | Terceros
01 Crear grupos de Corporacién Lapiceros 1 S/. 0.50 0.50 0.70
trabajo. 18/07/17 | 1807117 “MAXICON” Hojas 2 Sl 0.10 0.20
Establecer metas de - .
02 . Corporacion Copias 4 S/ 2.00 8.00 8.00
trabajo para los | 19/07/17 | 20/07/17 “MAXICON"
grupos.
03 Participacion en Corporacion Costo de la 4 S/ 50.00 | 200.00 | 200.00
talleres de liderazgo. 21077 | 23007117 “MAXICON” | Capacitacion
04 | Desarrollo % | 240717 | 2807707 | | SOrPoracion Copias 4 . | 050 | 200 | 200
confianza. “MAXICON”
Incrementar
05 motivacion y Corporacién Lapiceros 1 S/. 0.50 0.50 0.70
compromiso del 240717 | 2800717 “MAXICON” Hojas 2 S/. 0.10 0.20
equipo.
06 Eg/:gri\areﬁo de cac?all Corporacion Lapiceros L S/ 0.50 0.50
peno € 31/07/17 | 04/07/17 | 0P . Hojas 2 sl. 010 | 020 | 270
uno de los miembros MAXICON :
de grupo. Copias 4 S/ 0.50 2.00
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Plan de asignacién de recursos

“Actualiza tu conocimiento, el futuro depende de ¢é1”

I Objetivo Estratégico: Aplicar el software SE Training para el correcto
monitoreo de capacitaciones y la asignacién de recursos para las
diferentes dreas de la empresa.

. Estrategia: Implementar programas de capacitacion al personal acorde
a las tendencias mundiales y para la correcta asignacion de recursos.

1. Objetivo a corto plazo: Asignar los recursos a cada area de la
organizacion.

V. Politica

Contratar a un especialista para el manejo del software.

Designar a un representante de cada Area para que forme parte del equipo de
trabajo para el manejo de software.
V. Reglas:

Monitorear los cursos y/o capacitaciones virtuales, asi como también
controlar la asignacion de recursos para cada area y colaborador.
Contactar especialistas en el manejo del software.

Distribuir adecuadamente los recursos financieros, humanos, tecnoldgicos
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" Fechas Presupuesto Financiamiento
Actividad Inici Ter Responsables C un. P T
Orden _ Propio Terceros
0 mino ant. Med .U | otal
15
6 Unidad 2 (000
6 Unida | 500 42
Adquisicion  de inmuebles, maquinaria,
b a d 71 00
materiales y equipos:
yequip 4 00
- Computadoras .
- Escritorios 4 | Unidad 1400
- Impresoras Unida | 350 80
- Escéner 4 d 2l 0
- Teléfonos 15/0 20/0 Grupo )
1 - Estantes Unida | 00 72 41.67% 58.33%
< 6/17 6/17 “MAXICON”
- Oficina 4 d 11 O
- Cal_culadora Unida | 20 28
- Hojas
- Lapiceros d 7| 00
- Libros contables 2 Metro | 00 12
- Archivadores
S 3| 00
9 cuadrados | 00
Unida 14
7 d 0
Paque | 70 10
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4 tes 1| 8
Cajas | 2 11
40 Unida 1) 2
d 6 14
Unida 3] 0
d 5 80
0
20
. 16/0 17/0 Grupo 3
Busqueda y evaluacion de locales KM 60 100%
6/17 6/17 “MAXICON” 0 0
) ) 18/0 18/0 Grupo 1 12
Eleccion y alquiler de local KM 100%
6/17 6/17 “MAXICON” 220 | 20
) ) o Unida
Designacién de oficinas para cada area: d
- Marketing )
- Finanzas Unida
- Administracién de operaciones 19/0 21/0 Grupo d 3 12
- Gerencia . 100%
6/17 6/17 “MAXICON” Unida | 00 00
d
Unida
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Implementacion de las oficinas para cada area:
-Marketing

e Computadora
e  Escritorios
e Impresora

e Escaner

e Teléfono
e [Estante

e Hojas

e Lapiceros

e Archivadores

-Finanzas

e Computadoras
e  Escritorio
e [mpresora

e Escaner
e Teléfono
e [Estante
e Hojas

e Lapiceros

e Archivadores

e Libros contables
e Calculadora

-Administracion de operaciones

e Computadoras
e Escritorio

e [mpresora

e Escéner

e Teléfono

22/0
6/17

24/0
6/17

Grupo
“MAXICON”

e ST~ S S S T

L e

Unida

Unida

Unida

Unida

Unida

Unida

Paque

te

Cajas
Unida

Unida

500

00

50

00

20

00

25

00

70

35

20

12

70

48

32
20

25
00

33.33%

45.46%

66.67%

54.54%
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e Estante
e Hojas
e Lapiceros

e Archivadores

-Gerencia

e Computadoras
e  Escritorios
e Impresora

e Escaner

e Teléfono
e [Estante

e Hojas

e Lapiceros

e Archivadores

P W W R, W R PrWw W

Unida

Unida

Unida

Unidad

Unida
d

Paque

tes
Caja
Unida
d
Unida
d
Unida
d

500

00

50

00

20

00

70

35

20

12

70

12

16

20

14

14

75
00

33.33%

33.33%

66.67%

66.67%
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e e

Unida
d
Unida
d
Unida
d
Unida
d
Unida
d
Estant
e
Paque
tes
Cajas
Unida
d

Unida

Unida

500

00

50

00

20

00

21

00

35

20

36

70

36

48
20

25
00
70

35
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Unida

Unida

Unida

Unida

Paque

te

Cajas
Unida

500

00

50

00

20

00

20

12

70

12

16
20




6.2 Estrategias Empresariales

6.2.1 Areas funcionales
e Marketing
Plan operativo de publicidad
“Actualiza tu conocimiento, el futuro depende de é1”
Objetivo Estratégico: Integrar a los clientes
Estrategia: Dar a conocer las bondades del producto.
Objetivo a corto plazo:
- Contactar con los distribuidores.
- Ser visible los anuncios publicitarios.

Politica:

v Materiales promocionales de alta calidad.

v Entregar el material de promocion.

Reglas:

v’ Ser oportunos en la entrega de material promocional,

156
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N Fechas R Presupuesto Financiamiento
° ecursos —
Actividad Inici Ter Responsables : C Un Tot Terce
Orden Materiales ' P.U Propio
0 mino ant. Med al ros
Material de
L ) 18- 15 escritorio
o1 A-ut-on%amon y permisos 05 de Gerente « Lapiceros . Por SI.3 S/ §/120
publicitarios o General * Hojas persona 0 20
2017 | junio e Solicitud
Pasajes vy listado
de insumos
20- 12
] ] Canti S/.2 S/.1
02 Elaborar un presupuesto 05- de Directivos 3 dad 5 00 00 S/.100
al .
2017 | junio
. 22- 12
Formular un plan de campafa o . unid
03 05- de Directivos | * Material 1 Sl.4 Sl.4 Sl.4
publicitaria o adquirido ad
2017 | junio
c I i 24- 12
ontactar con los medios . . i Por
04 o 05- de Administracion | MPresiony 4 slo| sto|  sL00
publicitarios o o Copias. persona
2017 | junio
Crear afiche 'y volantes|  26- 17 .| eManual de Por | S/5.| sL1|  SL10.0
05 Ublicitario o5 de Administracion |  organizaciones 2 oersona | 00 0.00 0
P y funciones '
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2017 | junio
» ) 28- 19
Evaluacion del afiche y volantes . _|e Informe Por S/.0. S/.0.
06 L 05- de Administracion Hojas S1.0.0
publicitario 2017 | iuni e Impresion persona | 0 0
junio
Identificar zonas con mayor 03- 23 Material ~ de
. e .. ., . Por S/.2 S/.2 S/.20.0
07 |concurrencia  para  distribuir| 06- de Administracion | €scritorio
) o « Lapiceros persona | 0.00 0.00 0
volantes y afiches. 2017 | julio :
e Hojas
Eval | g 04- 25 Material ~ de
valuar el cronograma @€ - - . Por S/.0. S.0.
08 licidad 06- de Administracion | escritorio . . S1.0.0
publicida o « Lapiceros persona
2017 | junio « Hojas
18- Material de
Evaluar la efectividad de la 1de o » oficina: Por S/.0. S/.0.
09 o 05- o Administracion ' S/.0.0
publicidad planteada 2017 julio « Lapiceros persona | 0 0

¢ Hojas
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PLAN PARA PROMOCIONAR UN EVENTO

“Actualiza tu conocimiento, el futuro depende de é1”
Objetivo Estratégico: Integrar a los clientes
Estrategia: Promocionar nuestro servicio.
Objetivo a corto plazo:
- Promocionar un evento academico.

Politica:

v Brindar informacion clara.
v La informacion sea de conocimiento publico.

v’ Ofrecer informacién adicional, si las personas lo desean.

Reglas:

v La informacion sea expuesta en lugares visibles y recurrentes.
v La promocion no contenga informacion discriminatoria, o que atente contra la

integridad de las personas.
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Fechas Presupuesto Financiamiento
N° Actividad R bl Recursos —
ctiviaa ici esponsaples
Orden Inici Ter p Materiales C un. Tot ) Terce
. P.U Propio
0 mino ant. Med al ros
Material de
20- 15 escritorio
Gerente e Lapiceros Por S/.3 S/.1
01 Elaborar un presupuesto. 05- de e Hojas 4 S/.120
General persona 0 20
2017 iunio e Reglamento
J interno.
e M.O.F.
e CAP.
22- 12 Pasai
Determinar fuentes de o _ asajes y Canti S/.2 S/.1
02 05- de Directivos listado de 3 S/.100
financiamiento. . dad 5.00 00
2017 | junio INSUMos
24- 12 )
) Secretaria _ unid
03 Elaborar un plan promocional. 05- de * Material 1 Sl.4 Sl.4 Sl.4
2017 o general adquirido ad
junio
C | ido de | o B
rear el contenido de las o . Por
04 _ 05- de Directivos Impresion y 4 slo| sto|  sL.00
promociones. 2017 | iuni « Copias. persona
junio
o5 Autorizacion y permisos para 29- 17 Gerente e Manual de ) Por S/.5. S/ $/.10.0
. Organizaciones
promocionar el evento. 05- de General nynci'gne's persona | 00 0.00 0
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2017 | junio
. ) 31- 19
065 Eleccion de los medios donde se o5 ’ Gerente e Informe Por s/.0. s/.0. <100
o - e Hojas 0.
promocionara el evento. 2017 | iuni General . lméresién persona 0 0
junio
Eval | g 04- 23 s Material ~ de
o7 valuar el cronograma de 06. 46 erente escritoria Por S/.2 S/.2 $/.20.0
promocion del evento. 2017 | iulio General « Lapiceros persona | 0.00 | 0.00 0
] e Hojas
Eval fectiva fue | 07- 25 Material  de
valuar que tan efectiva fue la o i Por s/0.|  sl0.
08 N 06- de Directivos | escritorio $.0.0
promocion del evento 2017 | junio « Lapiceros persona 0 0

e Hojas
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Plan para captar clientes a traves de paquetes

“Actualiza tu conocimiento, el futuro depende de é1”
Objetivo Estratégico: Integrar a los clientes
Estrategia: Promocionar diferentes tipos de eventos.
Objetivo a corto plazo:
- Captar clientes a través de promociones.

Politica:

v’ Brindar facilidades de pago.

v Brindar paquetes comodos.

Reglas:

v' Ser respetuoso con todos los clientes.
v' Otorgar todos los beneficios para nuestros clientes

v" Ser responsable con todos los eventos sin importar el paquete adquirido.
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N Fechas R Presupuesto Financiamiento
° ecursos —
Actividad Inici Ter Responsables : C un. Tot Terce
Orden Materiales i
. P.U Propio
0 mino ant. Med al ros
Material de
18- 15 escritorio
Gerente e Lapiceros Por S/.3 S/.1
01 Elaborar un presupuesto. 05- de « Hojas 4 S/.120
ersona 0 20
2017 iunio General ¢ Reglamento P
] interno.
e M.O.F.
o C.AP.
20- 12 Pasai
Confeccionar el contenido de L asajes y Canti S/.2 S/
02 | 05- de Directivos | listado de 3 dad 5 00 00 S/.100
0S paquetes . a :
bad 2017 | junio INSUmMos
) 22- 12 )
Determinar fuentes de Secretaria _ unid
03| o 05- de * Material 1 Sl.4 Sl.4 Sl.4
financiamiento. 2017 | iuni general adquirido ad
junio
B | dios dond .
uscar 10S medios aonde Sse ] . i Por
04 o 05- de Directivos Impresion y 4 SI0| S0|  SL.00
promocionaran los paquetes 2017 | iuni « Copias. persona
junio
05| Eleccion de los medios donde se|  26- 17 Gerente e Manual de 2 Por S/5.| SL1|  S.10.0
Organizaciones
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promocionaran los paquetes 05- de General y funciones persona | 00 0.00 0
2017 | junio
28- 19
Evaluar el cronograma de Gerente e Informe Por s/0.| slo.
06 ., 05_ de Hojas S/.0.0
promocion de los paquetes 2017 | iuni General e  Impresién persona 0 0
junio
| | o de | 03- 23 Material ~ de
07 Evaluar la aceptacion de los 06. de Gerente escritorio Por S/.2 /.2 S/.20.0
paquetes ofrecidos 2017 | julio General « Lapiceros persona | 0.00 0.00 0

e Hojas
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Plan operativo para la organizacion de evento: seminario

“Actualiza tu conocimiento, el futuro depende de é1”

Objetivo Estratégico: Integrar a los clientes

Estrategia: Integrar a los jovenes estudiantes y profesionales en un ambiente

agradable.

Objetivo a corto plazo:

- Actualizar los conocimientos de los estudiantes y

profesionales para eleva el desempefio profesional de

ellos.
Politica:
- Evaluar criterios de costos de nuestro servicio.
- Brindar materiales de calidad
Reglas:

- Compromiso con la estructura de costos establecido.
- Ser responsables sin importar el paquete que adquiera el

cliente
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Fechas Presupuesto Financiamiento
N° o Recursos —
Actividad Inici Ter Responsables : C un. Tot Terce
Orden Materiales i
. P.U Propio
0 mino ant. Med al ros
Material de
18- 15 escritorio
_ Gerente e Lapiceros Por S/.3 S/.1
01 Contactar con el cliente 05- de e Hojas 4 0 20 S/.120
2017 iunio General e Reglamento persona
] interno.
e M.O.F.
e CAP.
20- 12 Pasajes y .
] ] ) Canti S/.2 S/.1
02 Elaborar un presupuesto 05- de Directivos listado de 3 dad 5 00 00 S/.100
al .
2017 | junio insumos
22- 12 ]
Secretaria _ unid
03 Elaborar los paquetes a ofrecer 05- de * Material 1 Sl.4 Sl.4 Sl.4
2017 o general adquirido ad
junio
24- 12
., ] ] i6 Por
04| Eleccion del paquete 05- de Directivos Impresion y 4 Sl0| S0 S.00
2017 ] ) ° Copias. persona
junio
o5 Formular un plan de 26- 17 Gerente e Manual de ) Por S/.5. S/ $/.10.0
.., Organizaciones
organizacion 05- de General y funciones persona | 00 0.00 0
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2017 | junio
28- 19
. Gerente e Informe Por S/.0. S/.0.
06| Buscar proveedores confiables 05- de Hojas 0 0 S1.0.0
2017 | junio General * Impresion Persom
03- 23 Material de
., Gerente . Por S/.2 S/.2 S/.20.0
07 Evaluar el plan de organizacion | 06- de escritorio
o General e Lapiceros persona | 0.00 0.00 0
2017 | julio « Hojas
04- 25 Material de
) . . oo Por S/.0. S/.0.
08 Realizar el evento 06- de Directivos escritorio 0 0 S/.0.0
2017 iunio e Lapiceros persona
) e Hojas
07-
Evaluar el evento realizado 06-

2017




Plan operativo de exhibicion

“Actualiza tu conocimiento, el futuro depende de é1”
Objetivo Estratégico: Integrar a los clientes
Estrategia: * Brindar suficiente informacion y que adquieran los servicios.
Objetivo a corto plazo:
- Participar en Feria Académica

Politica:

- Materiales promocionales de alta calidad.
- Informacion en forma Clara y precisa

- Incentivos como descuentos de 10, 20 y 30%, para los primeros demandantes

Reglas:

- Informar de manera fluida.

- Mostrar de manera eficaz la calidad de nuestros servicios.
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Fechas Presupuesto Financiamiento
N° Recursos —
Actividad Inici Ter Responsables : C Un Tot Terce
Orden Materiales ' i
. P.U Propio
0 mino ant. Med al ros
Material de
13 15 escritorio
o1 - Contactar a responsable de g g Gerente e Lapiceros Por S/.3 S/l
. , . € e e Hoias 4 S/.120
feria académica - UNTUMBES General ) persona 0 20
iunio | iunio ¢ Reglamento
J ] interno.
e M.O.F.
e CAP.
11 12 Pasajes y .
- Contactar personal para que . Canti S/.2 S/.1
02| ] ) de de Directivos | listado de 3 S/.100
distribuya el material promocional . dad 5.00 00
junio | junio INSUMos
12 12 )
_ Secretaria _ unid
03| - Capacitar al personal en tema| de de * Material 1 Sl.4 Sl.4 Sl.4
. . - - general adquirido ad
de atencion al cliente junio | junio
12 12
] ] i6 Por
04| Recaudar Fondos de de Directivos Impresion y 4 slo0|  sto|  sn00
.. . ° Copias_ persona
junio | junio
o5 Participacion en feria 16 16 Gerente e Manual de ) Por S/.5. S/l S$/.10.0
. Organizaciones
Académica de de General y funciones persona | 00 0.00 0
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junio | junio
18 19
. . Gerente e Informe Por S/0.|  Sl.0.
06| Disefio y publicidad de de Hojas 0 0 S1.0.0
junio | junio General * Impresion P




Plan operativo de alianza estratégica

“Actualiza tu conocimiento, el futuro depende de é1”

Objetivo Estratégico: Integrar a los clientes

Estrategia: Alianza con Universidad Privada TELESUP.

Objetivo a corto plazo:
- Obtener apoyo logistico interinstitucional.

Politica:

- Brindar descuentos del 20% a estudiantes de TELESUP.

- Promocionar la Marca TELESUP como auspiciador Oficial.

Reglas:

- Ser respetuoso a las clausulas del convenio pactado con TELESUP.
- Cumplir oportunamente y profesionalmente con las actividades programadas

por ambas partes.
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Fechas Presupuesto Financiamiento
N° Recursos —
Actividad Inici Ter Responsables : C un Tot Terce
Orden Materiales ' P.U Propio
0 mino ant. Med al ros
Material de
07- 15 escritorio
o1 Plantear propuesta a convenir 06 ’ Gerente e Lapiceros A Por S/.3 S/1 S/ 120
- € e Hojas :
para ambas partes 2017 o General « Reglamento persona 0 20
] interno.
e M.O.F.
o C.AP.
Proponer y Conversar | 12- 12 Pasajes y N o1
.. . . . antl . .
02 | beneficios de convenio con|06- de Directivos listado de 3 dad 5 00 00 S/.100
al .
representante de TELESUP 2017 junio INsumos
) ) 15- 12 )
Firma del Convenio MAXICON Secretaria _ unid
03 06- de * Material 1 Sl.4 Sl.4 Sl.4
- TELESUP 017 | iuni general adquirido ad
junio
Recot y 16- 12
ecojo y transporte e o 2 Por
04 _ " 06- de Directivos Impresion y 4 sl0| S0 5/.0.0
materiales logisticos de TELESUP 2017 | iuni « Copias. persona
junio
05| Exhibicion de convenio y| 16- 16 Gerente e Manual de 2 Por S/5.| SL1|  S.10.0
Organizaciones
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materiales publicitarios en Feria| 06- de General y funciones persona | 00 0.00 0
académica de interfacultades 2017 | junio
. 16- 25
065 Promocion de Empresa 06 de Gerente * Informe Por S/.0. S/.0. <00
MAXICON o7 | General |, e persona | 0| 0 0.
junio
o 16-
Inscripcion a Eventos 1de
07 o 06- | .
Académicos programados julio
2017
08 Desarrollo de Seminario 1de 1de
inagural julio | julio *
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6.2.2 Estrategias competitivas
Estrategias de Michael Porter

Liderazgo en costos
v Se implementara un costo diferenciado para el ingreso al evento, para el

publico en general un tanto mayor que para el estudiante.

Diferenciacion
v" Reconocimiento a nivel regional, nacional e internacional.

v Ponentes de otros paises.

Enfoque
v" Centrarnos en estudiantes, profesionales y empresario.
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VII EVALUACION DE ESTRATEGIAS

7.1. Anadlisis de la informacién:

Analisis externo:

(americatv, 2017), El Ministerio de Economia informé que los trabajadores del sector
publico, pensionistas, policias y miembros de las Fuerzas Armadas recibiran un aguinaldo
de 300 soles por Fiestas Patrias, segun el Decreto Supremo 204-2017-EF publicado en el
diario Oficial El Peruano.

Tanto funcionarios publicos y servidores nombrados como para los contratados que se
encuentren bajo el régimen del Decreto Legislativo N° 276 y la Ley N° 29944 se veran
beneficiados con esta gratificacion.

Los docentes universitarios, personal de salud y obreros del sector publico también se
veran beneficiados con esta gratificacion. En el caso de los pensionistas, el aguinaldo sera
para quienes que se encuentren en los regimenes 15117, 19846, 20530, 28091.

OPORTUNIDAD: Mayor poder Adquisitivo.

JUSTIFICACION: Para la corporacion MAXICON, seria muy ventajoso, poder captar
un gran porcentaje de dicho aguinaldo de 300 soles, ya que asi las personas tendria mas
disponibilidad para poder adquirir nuestros servicios al demandar mas de actualizacién de

conocimiento.

(Contreras, 2017) Centro comercial Costa Mar Plaza abrirad sus puertas en Tumbes este
20 de julio. Tumbes se prepara para recibir su primer centro comercial que contara con un
supermercado, una tienda departamental, un patio de comidas, entidades financieras,
restaurantes, salas de cine, farmacias, tiendas de moda, tecnologia, deportes, entre otros.
“Queremos generar un impacto en la vida del tumbesino y un impacto positivo en términos
de trabajo y estilos de vida. EI tumbesino estaba esperando la llegada del retail moderno y
ahora tendrd muchas opciones para realizar sus compras y pasar un momento de ocio y

entretenimiento. También estamos apostando al publico ecuatoriano, ya que tienen una
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demanda importante en el retail. Este es un publico objetivo interesante al cual también nos

estamos dirigiendo”, puntualizé Paula Contreras.

OPORTUNIDAD: Generacion de fuente de trabajo
JUSTIFICACION: Para la corporacion MAXICON es importante, ya que puede
utilizar una estrategia para entrar a tallar en capacitaciones para los vendedores dentro del

nuevo Mall.

(Cortés, 2016), Indicd que son méas de 280 las entidades publicas las que ya lo han
iniciado, de las cuales 38 tienen una resolucion de inicio, paso previo para iniciar los
concursos para incorporarse a este nuevo régimen laboral. El objetivo es establecer la
meritocracia en la administracion publica y reducir la corrupcion. Fue el presidente
Ejecutivo de Servir, Juan Carlos Cortés, quien asegur6 que el 2017 gran parte del Estado
habra iniciado dicho proceso de incorporaciéon. En declaraciones a Canal N, sostuvo que
esta labor ha permitido reducir la corrupcion en instituciones como el Ministerio de
Educacion y la Unidad de Gestion Educativa de Lima (UGEL).

OPORTUNIDAD: Necesidad de capacitacion a los trabajadores.
JUSTIFICACION: Para la corporacion MAXICON es muy ventajoso, ya que podria

realizar capacitaciones especializadas en lo que los trabajadores necesiten.

(RPP, 2017), El aumento de sueldo para los docentes contratados sera adelantado. El
Ministerio de Educacion anuncié que el incremento de sueldo para unos 150,000 profesores
contratados se adelantara unos meses. Esta medida estaba prevista en un inicio para el mes
de noviembre. "La idea es que los maestros contratados alcancen el sueldo de los docentes
de la primera escala magisterial (S/ 1,780) por 30 horas de trabajo a la semana”. Betty
Aglero. Son de caracter pensionable, ya que se ha elevado el monto de la Remuneracién
Minima Integral (RIM) de 51,83 a 59,35 soles.

El gobierno publicé un decreto supremo con el que se eleva el pago por hora de trabajo
de S/ 51.83 a S/ 59.35. Asi, el sueldo minimo aumenta a S/ 1.780 por 30 horas mensuales.
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Se oficializo el primer tramo del aumento salarial. Desde fines de este mes, los mas de
238 mil profesores nombrados que laboran en los colegios publicos del pais veran un
incremento en sus sueldos. Esto luego de que el gobierno fijara el monto que se les pagara

por cada hora de ensefianza en el aula.

De acuerdo con el Decreto Supremo N° 070-2017-EF, publicado ayer en las normas
legales del diario El Peruano, el pago por hora de trabajo se ha elevado de S/ 51,83 a S/
59,35.

Este aumento de S/ 226 les corresponde a aquellos ubicados en la primera escala de las
ocho existentes en la llamada Carrera Publica Magisterial. Los de la segunda dejaran de
ganar S/ 1.710 y percibiran S/ 1.958. El incremento también incluye a los docentes de los

demas niveles

Segun los planes del Ministerio de Educacién (Minedu), recién en el 2018 los profesores
percibiran S/.2.000

LaRepublica.pe | INFOGRAFIA e Para ello, se espera que el afio siguiente se eleve

Nuevasremuneraciones ~ de nuevo el pago por hora del trabajo docente.

Escala
1.554,90 sueldos i . »
1.780,50 Actual Pasaré de S/ 59,35 a S/ 62,50. Sin embargo, también

Marzo 2017 o
ST m vao20s  Nabra un incremento de horas, ya que los profesores
1.958,55 . , . .
| e eemeness  eberan trabajar ya no 30 al mes sino 32.
por hora del
1.943,63 docente en 20%
I" 2.136,60 al 2018:
(soles)
awaisies Lo cual representa para la empresa una
2.176,86 2017: 59,35 .

IV | 231465 2018 625 oportunidad, puesto que los docentes, tendrdn mayor
264333 poder adquisitivo para destinarlo a la superacion
2.670,75 . .

& personal, demandando capacitaciones y cursos de
3.109,80 - -7z o .

VI actualizacion pedagogico, como diplomados.

OPORTUNIDAD: Mayorpoder adduisitivoren

JUSTIFICACION: Siendo los docentes, cambiados de un régimen laboral, en la cual

era distinto a la meritocracia, al actual régimen laboral contemplado en la ley N° 29944.
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Ley de Reforma Magisterial, en la cual contempla, que los docentes de EBR deben ser
evaluados cada 3 afios para ascender de escala magisterial, asi mismo se evaluara su
desempefio docente en aula, por parte del director. Es por ello que el docente de EBR se ve
en la necesidad estar constantemente actualizando sus conocimientos y estar acorde a las

tendencias mundiales en la educacién.
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(Macronorte.pe, 2017) Cita al cientifico peruano, Jorge Manrique Prieto, experto en
sensoramiento remoto satelital, advirtio en entrevista concedida desde Utah (EEUU) donde
se desempefia profesionalmente, que se estd formando en el Pacifico Sur una gigantesca
masa de agua caliente de 31 grados de temperatura, de miles de km2 de extension que
arribara a las costas peruanas en agosto proximo, y que sera mas devastador que el actual

producido por masas de agua caliente de solo 27 grados de temperatura.

“Se trata de masas de agua caliente de 31 grados de temperatura, descritas por los
cientificos de los EEUU como un pico termodindmico anormal, que dard lugar a la
generacion de vapor de agua desde el Océano Pacifico hasta cuatro veces mas de lo normal
y a precipitaciones en la costa continental del Pacifico de efectos mayores al causado
actualmente por la masa de agua caliente de 27 grados que hemos denominado Nifio

Costero”, dijo.

ALY\ VAV MPronostico de un nuevo fendmeno del nifio.
JUSTIFICACION: Para la corporacion MAXICON esto es desventajoso ya que ------------

CENTRODE ALTO Nuestra competencia Directa “Centro de

Rendimiento Profesional

Alto Rendimiento Profesional”, tiene

CURSO - TALLER programados seminarios, de interés global.
ELABORACION DE PROYECTO

DE INVESTIGACION Y

DISENO DE TESIS

, ] JULIO

09:00 a 01:00 PM

Auditorio “Javier Pérez de
Cuellar”

Dirigido:
Estudiantes de Ultimo afo vy
egresados universitarios.

INVERSION "
COSTO UNICO  Objetivos:
$/50.00 Otorgar las herramientas metodolégicas

ENCLUIBOCERBIFICADO basicas para que elaboren su proyecto

de investigacion.

Informes e inscripciones:
Direccion: Jr. Grau N° 733. Whatsapp: 986164443

Telf: 996343143 / 942049364



AW S\ Aumento de competencia directal

JUSTIFICACION: Para la corporacion MAXICON, esto es desventajosa ya que al

haber méas programas, cursos y demas eventos académicos por la competencia, disminuye

la demanda del servicio ofrecido por la corporacion MAXICON.

Precios aumentaron en el mes junio

Varios productos aumentaron.

Segtin el reciente reporte del Instituto Na-
cional de Estadistica e Informatica (Inei)
de Tumbes, en el mes pasado, el indice
de precios de varios productos se incre-
mentaron.

El director regional del Inei, Félix Garcia
Lamadrid refiere que los precios au-
mentaron ligeramente su variacion en
0.35%.

En el informe se detalla que en el sexto
mes de este afio, el incremento de los pro-
ductos se distribuyen en tres grandes
grupos.

Siendo en el rubro del consumo de be-

Fuente: Diario EI Correo Tumbes- edicién del 10 de julio del 2017

AMENAZA:

bidas y alimentos, donde se registré
una mayor alza a diferencia de otros pro-
ductos con 0.78%.

Seguido a ello lo relacionado a muebles,
enseres y mantenimiento de vivienda in-
crementaron en 0.49%.

De igual forma, los productos destinados
para cuidados y conservacion de la sa-
lud, también tuvieron un aumento de
0.49%.

Caso contrario, se registro en otras regio-
nes del pais, donde el indice de precios
al consumidor tuvieron una notable dis-
minucion.
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JUSTIFICACION: Segun el recorte periodistico del Diario EL CORREO — TUMBES,
observamos una noticia de suma importancia para cualquier negocio, incluyendo la de
Gestion de conocimientos, puesto que los precios de los productos aumentaron en el mes de
Junio, siendo esto una amenaza, ya que la empresa MAXICON, manejaba precios del mes
de Mayo.

La forma en la que perjudica es en la obtencion de materiales de oficina como Folderes,
Afiches, Lapiceros, Baterias, tinta, entre otros.

Asi mismo productos de primera necesidad, para los respectivos break coofee o
refrigerio que se brinda en cada uno de los eventos organizacién y desarrollados.

Si nos enfocamos en ello, segun fuente de INEI, nos informa el diario que los precios en

la mayoria de productos aumentaron en 0.35%
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En el rubro del consumo de bebidas y alimentos, se registrd la mayor alza de precios con

vivienda incremento en 0.49%.

un 0.78%. Seguido de productos relacionados a muebles, enseres y mantenimiento de

» Escritores del departamento
alistan IX Festival de Ecopoesia
“Letras para reforestar corazones”

ROGGER BARRANZUELA

rbarranzuala@grupoepensape

s comin ver cada saba-
Edo frente ala plazama-

yor de la ciudad de
Tumbes un espacio reducido,
cercado por una pequena car-
Pacon unamesay unmicro-
fono conectado a un parlante,
donde 4 personas desafian
los limites que atin existen en
laregion para ladifusién dela
literatura.
Félix Hugo Noblecilla Puri-
zaga, es elimpulsor de esta fe-
ria que sabado tras sabado se
instala provisionalmente para
ofertar algunos ejemplares a
los transetintes quienes se
sienten atraidos por este arte.
El precio minimo para adqui-
1irunode estos impresos pue-
de costar hasta un sol.

RETO. Para los poetas y escri-
tores quienes forman parte de
este proyecto, uno de sus
principales desafios, que indi-
can deben afrontar es que,
Tumbes atin no es unmerca-
do potencial para emprender
en este rubro.

“Falta cultura literaria en Tum-
bes", expresa Noblecilla Puri-
zaga, quien cuenta que los
textos que ofertan en su ma-
yoria son confeccionados de
manera artesanal, pues debi-
doalafaltade apoyoe interés
de parte del publico y autori-
dades en general, el riesgode
publicar unlibroy que tenga
pocaacogida es cada vez ma-
yor ante este panorama.
Entrelos géneros que se pro-
mocionan a través de un mi-
créfono, estan la cumanana,
dramaturgia, poesia y final-
mente la ecopoesia.

Este ultimo género, es el que
mas promueven en cada jor-
nada.

Esta dase de literatura preten-
de concientizar a la pobla-
cién sobre la situacion en la
que se encuentra el medio

» Miembros
Aproximadamente
diez literatos en las
calles, promueven
esta feria de literatura
regional en Tumbes.

ambiente y valorar lariqueza
forestal de la region.

Los literatos que promueven
estacampana, se hacen llamar
Poetas Univa (Unién Mun-
dial de Poetas por la Vida),
integrado aproximadamente
por 10 escritores, quienes a su
Vez se preparan para realizar
el IX Festival de Ecopoesia, gé-
nero del cual estan orgullosos
porque manifiestan ser los
pioneros en impulsar este
movimiento literario.

“Letras para reforestar corazo-
nes”, asi se denominara este
festival, que se desarrollara
desde el 23al 24 de agosto del
presente afo.

VIDA. Notodaslas 4 personas
que difunden este arte en
Tumbes, han estudiadola ca-
1rera profesional de Lengua y
Literatura.

Lamasjoven, contansolo18
anos de edad, es Joseline Ur-
bina, estudiante de psicologia,
pero que desde muy pequena
se ha sentido atraida porlali-
teratura, refiere que ha sidoun
poco dificil el transito a este
arte, pero sobre todo consu fa-
milia, quien enuninicdono se
sentia tana gusto de queella
dedique parte de sutiempoa
la literatura.

Urbina afirma que la poesiaes
el género que mas a perfeccio-
nado, ella hasta el momento
1o ha publicado ningiin libro
en alguna editorial.

Freddy Panduro, cuenta que
esunaironialo que vive. Eles

24 > DIARIO CORREO.PE
TUMBES/LUNES 10 DE JULIO/2017

AFIRMA EL PROFESOR FELIX HUGO NOBLECILLA PURIZAGA

“Falta cultura literaria
s en laregion Tumbes™

ol |V [e ) Integrantes de Poetas Univa promueveﬁ lacultura li

Poetas exhiben ejemplares en la regién f

matematico de profesion y
los nitmeros, expresa “le en-
sefan a sobrevivir; perola li-
teratura la usa para vivir".

Panduro Ortiz ha impreso

Segun, el distinguido maestro tumbesino

Y * oF

B —

Hugo

hasta el momento dos libros
denominados: “El bosque de
Tumbes”y “Cuento natural”.
En tanto, Baltazar Castillo Hi-
dalgo, es profesional en Len-

illa, p

guay Literatura pero, por los
temores que lo asaltan, suma-
doalapocadifusiény acogi-
daque tiene laliteratura regio-
nal de Tumbes, no ha editado

CORREO [«

4\\{“. 2

iteraria en Tumbes./r Baranzuela

de feriade libro en Tumbes.

en ninguna empresa alguno
de sus textos.

El, aligual que sus comparie-
TOS eSperan mayor apoyo por
parte de las autoridades.

Félix Hugo Noblecilla Purizaga. Quien

brindase declaraciones a la prensa local, indica enfaticamente que en Tumbes, Falta cultura

literaria, lo cual, estas palabras vertidas por el docente, seria una amenaza real para las
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empresas dedicadas a la gestion y actualizacion de conocimientos, puesto que la demanda

por este servicio estaria disminuyendo.

PN\ S\ TAVAANBaja inversion en educacion en la region.

JUSTIFICACION: Para la corporacion MAXICON seria muy serio ya que la demanda
del servicio se veria en peligro al no existir una cultura que exija la actualizacion del
conocimiento.

Analisis Interno

Marketing

(Armstrong & Kotler, 2013) Cita nos bombardean todos los dias con comerciales de
television, catalogos, Ilamadas telefonicas y mensajes de venta por correo electronico. Sin
embargo, las ventas y la publicidad son sélo la punta del iceberg de marketing. En la
actualidad, el marketing no debe ser entendido con el viejo significado de hacer una venta
sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. De acuerdo con el
gurt de la direccion Peter Drucker, “el proposito del marketing es hacer que la venta sea
innecesaria”. Las ventas y la publicidad son so6lo parte de algo méas grande llamado la
mezcla de marketing, un conjunto de herramientas de marketing que trabajan en conjunto

para satisfacer las necesidades de los clientes y forjar relaciones con ellos. (pag. 5).

La corporacion MAXICON esta integrada por profesionales que tienen experiencia en el
campo de marketing, publicidad y disefio, pero que en la actualidad han tenido
inconvenientes para realizar su labores, es por ello que la corporacion no ha tenido mucha
publicidad en el Gltimo evento académico que ha realizado, ha carecido de medios de

publicidad como: tripticos, dipticos, afiches, volantes, gigantografias, catalogos.

DEBILIDAD: Poca publicidad
JUSTIFICACION: Para la corporacion MAXICON no es buena esta situacion ya que
al no publicitar, menos personas acuden a los eventos académicos, por no estar enterados de

la realizaciéon del mismo.
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Gerencia

(Robbins & Coulter, Administracién , 2010) Cita que un gerente es alguien que
coordina y supervisa el trabajo de otras personas para que se logren los objetivos de la
organizacion. El trabajo de un gerente no tiene que ver con logros personales, sino con

ayudar a otros a realizar su trabajo.

El gerente de la corporacion MAXICON estd teniendo muchos problemas con los
miembros de la organizacion y es por ello que estos no esta realizando sus labores
eficientemente en los eventos académicos que esta realizando la corporacion y cada vez se
estan suscitando mas problemas de coordinacion entre estos, al no saber comunicarse se
estd duplicando las funciones y ello estd siendo perjudicial para el desarrollo éptimo del

evento.

Los miembros de la corporacion muestran una clara falta de identidad con la corporacion
al igual del compromiso con la misma y ello no permite que el trabajador proyecte sus
energias para conseguir tanto su propésito personal como organizacional, ademas de que no

son generosos y no contribuyen a ayudan a los demas y crear un clima positivo.

El gerente no ha destinado parte del su labor para preparar al personal para los eventos
que se habian programado, y es por ello que ocurrieron ineficiencias en la atencién y en la

realizacion de sus actividades.

DEBILIDADES:

- Falta de coordinacion entre los miembros de la corporacion.
- Duplicidad de funciones.

- Carencia en preparacion del personal.

- Falta de identidad y compromiso con la corporacion.

JUSTIFICACION: A la corporacion MAXICON le estd costando realizar las
actividades de manera eficiente y ello es causa de la mala intervencion de la gerencia en la

coordinacion y supervision de las labores del personal de la organizacion.
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Finanzas y contabilidad

La corporacion MAXICON cuenta con los recursos necesarios para poder financiar de
manera propia las distintas areas de la misma que necesiten de presupuesto; obtiene con
ello el saldo suficiente para poder adquirir lo mejor tanto en equipos tecnolégicos como
humanos.

La corporacion cuenta con un registro eficiente de los ingresos y egresos de la empresa
y estos permiten determinar, cuanto de utilidades estd obteniendo la empresa en un periodo
de tiempo.

FORTALEZA: Recursos econémicos propios.
JUSTIFICACION: Para la corporacion MAXICON este punto es muy ventajoso, ya

que al financiar sus eventos, va a obtener sus ingresos liquidos.

Produccion y Operaciones

Segun los informes que se realizaron posteriori al seminario del 01 de julio del presente,
se pudo concluir, que tuvimos un nivel aceptacién menor al que nos habiamos proyectado.
Es decir tuvimos el aforo del 70 % de los inscritos, los cuales estuvieron muy satisfechos
con el servicio brindado, esto lo conocemos puesto que se observé que los asistentes
estaban atentos a las diversas actividades y fueron participes en ellos, interactuando con los
ponentes y disfrutando de los distintos nimeros artisticos.

FORTALEZA: Creatividad e Innovacion

Investigacion y Desarrollo

Para la corporacion MAXICON investigacion y desarrollo constituye una ventaja

competitiva clave en su mercado objetivo; ya que permite llegar con mayor facilidad a los

clientes en comparacion con nuestra competencia.
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El trabajo desarrollado por esta area (investigacion y desarrollo) ha ayudado a que la
empresa ocupe un lugar especifico en el mercado y que siga compitiendo por convertirse en

la empresa organizadora de eventos académicos lider en el mercado Tumbesino.

Se ha celebrado la firma de alianza estratégica con TELESUP, la cual nos permite no
solo promocionar nuestro servicio sino adquirir nuevos clientes para nuestros certamenes

académicos.

Esta &rea también ha obtenido la firma de contratos con ponentes nacionales en un
periodo largo, quienes seran claves en la realizacion de los eventos y en la publicidad de

estos, ademas de cerrarle la oportunidad a la competencia de contar con esos ponentes.

FORTALEZA:
- Alianzas estratégicas con TELESUP.

- Contratos con ponentes nacionales a largo plazo.

JUSTIFICACION: Para la corporacion MAXICON las alianzas estratégicas al igual
que los contratos con ponentes, son muy importantes ya que con ello obtienen mayor fuerza
para competir en el mercado al adquirir con esto promocién, publicidad, y ventaja ante la

competencia.

Sistemas de Administracion de Informacion

El recabar, asimilar y evaluar con eficacia la informacion externa e interna esta
generando ventaja competitiva a la empresa MAXICON frente a las demas.

Ayuda a mantener informado a gerente y colaboradores, coordinar entre divisiones y
administrar fondos.

FORTALEZA: Capacidad Gerencial
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MATRIZ EFI MATRIZ EFE
ACTUAL ACTUAL
FORTALEZA DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMANEZAS
1. Cuenta con ponente de 1. Actualizacion
talla Internacional y nacional _ o permanente del
. 1. Equipos multimedia de )
2. Las utilidades Profesional con nuevas )
_ terceros. ) 1. Posibles nuevos
consignadas para cada tendencias. )
o _ _ 2. Nuevo en el mercado ) competidores.
accionista son reinvertidas. 2. Existe gran demanda de o
3. Falta de Recursos o _ 2.Incumplimiento de
3.Destreza de | ) nuestro servicio academico.
financieros contrato de ponentes

organizacion 'y
direccion

4. Capacidad de trabajo en

Equipo.

5. Innovacion en
desarrollo de  Certdmenes
académicos.

6. Profesional, idoneo e

interno.

4. Falta de comunicacion
fluida en la parte interna de la
organizacion.

5. Decadencia en la
participacion de los
trabajadores en la toma de

decisiones.

3. Deseo de actualizacion y
superacion.

4. Campana publicitaria de
bajo costo.

5. Temas y ponentes
tradicionales

6. Equipos y metodologia
obsoletos, por parte de nuestros

competidores.

3.Proveedores en la region
con bajo stock

4. Amplia actualizacion de
ponentes de la competencia

5. Desconocimiento de la

existencia de la empresa.
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MATRIZ EFI

MATRIZ EFE

REVISADA

REVISADA

FORTALEZA

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

AMANEZAS

. Contratos con

. Alianzas estratégicas con
TELESUP.
Recursos economicos
propios.

ponentes
nacionales a largo plazo.

. Seriedad y
profesionalismo.

. Segmentacion de clientes.

Falta de coordinacion entre
los miembros de Ila
corporacion.

Duplicidad de funciones.

Carencia en preparacion

del personal.
Falta de identidad vy
compromiso con la

corporacion.

Poca publicidad.

Gratificacion por fiestas

patrias.

. Apertura de mal Plaza

Costa Mar Plaza.

. Aplicacion de ley servir N°

30056 a partir del afio
2018.
Politica gubernamental
sobre el aumento de sueldo
a los docentes de EBR.
Evaluacion de docentes de

EBR nivel inicial.

1. Aumento de programas de

capacitacion por las

distintas universidades.

. Aumento del indice de

precios de los diferentes

productos.

. Bajo inversion en

educacion en la region.

. Programas de capacitacion

gratuitos impulsados por el

gobierno.

. Pronostico de un nuevo

fenémeno del nifo.
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Matriz EFE para Empresa Gestora de Conocimientos “MAXICON

_, o Puntuacion
Factores externos claves Ponderacion Calificacion
ponderada
oportunidades
Gratificacion por fiestas patrias. 0.10 3 0.3
Apertura de mall Plaza Costa Mar
0.11 3 0.33
Plaza.
Aplicacion de ley servir N° 30056 a
) 0.14 2 0.28
partir del afio 2018.
Politica gubernamental sobre el
aumento de sueldo a los docentes de 0.09 3 0.27
EBR.
Evaluacién de docentes de EBR nivel
o 0.15 3 0.45
inicial.
Amenazas
Aumento de programas de
capacitacion por las distintas 0.09 3 0.27
universidades.
Aumento del indice de precios de los
) 0.06 2 0.12
diferentes productos.
Bajo inversion en educacion en la 0.08 2 0.16
region.
Programas de capacitacion gratuitos 0.1 3 0.3
impulsados por el gobierno.
Pronostico de un nuevo fendmeno del 0.08 3 0.24
nifo.
Total 1 2.72
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El factor mas relevante para tener éxito es la Evaluacion de docentes de EBR nivel inicial
como se indica con una ponderacién del 0.15. Es importante observar que la empresa
MAXICON esta manejando muy bien dos factores: “Aplicacion de ley servir N° 30056 a
partir del afio 2018” y “Apertura de mall Plaza Costa Mar Plaza”. La empresa esta
desarrollando programas de capacitacion, cursos y diplomados orientados a cumplir los
estandares establecidos en la Nueva Ley de Reforma Magisterial, preparando a los docentes
de EBR, asi mismo se orienta a capacitar a la fuerza laboral del nuevo Mall Plaza Costa
Mar, manejando muy bien la amenaza de que los demandantes no conozcan a la empresa.
De acuerda con el total de la puntuacion ponderada obtiene un 2.72, est& por encima del
promedio que es 2.50, eso quiere decir que la empresa esta aprovechando las oportunidades

y evitando las amenazas, y va a tener éxito.
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Factores externos claves Ponderacion Calificacion Puntuacion
ponderada
Fortalezas
Alianzas estratégicas con TELESUP. 0.10 3 0.3
Recursos econdmicos propios. 0.12 3 0.36
Contratos con ponentes nacionales a 0.15 4 0.6
largo plazo.
Cartera de Clientes. 0.09 3 0.27
Segmentacion de clientes. 0.14 3 0.42
Debilidades
Falta de coordinacion entre los 0.06 2 0.12
miembros de la corporacion.
Duplicidad de funciones. 0.07 1 0.07
Carencia en preparacion del personal. 0.09 2 0.18
Falta de identidad y compromiso con la 0.11 2 0.22
corporacion.
Poca publicidad. 0.07 2 0.14
Total 1 2.68

Los dos factores de éxito para la empresa MAXICON, son “Habilidad de organizacion y

direccion y Contratos con ponentes nacionales a largo plazo”, la empresa tiene mejores

resultados en “Alianzas estratégicas con TELESUP” y “Cartera de Clientes”, con la

realizacion de certamenes académicos, la empresa ha logrado captar un buen numero de

demandantes del servicio, los cuales quedaron complacidos con las diversas ponencias que

como es caracteristico de la empresa fueron desarrolladas por profesionales nacionales e

internacionales, reconocidos, asi mismo con la firma de convenios estratégicos con distintas
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instituciones puablicas y privadas, como la mas importante firmada con TELESUP, la cual
nos permitié hacer uso de materiales y equipos como Laptop, Data, Mesas y sillas, a
cambio de ofrecerles a sus estudiantes un descuesto especial del 30% del valor de venta del
certificado. Ademas de la colocacion como auspiciador de la empresa mediante los diversos

instrumentos publicitarios de la empresa.

La empresa MAXICON obtiene un total de puntaje ponderado de 2.68, la cual en una
escala de 1 a 4, se encuentra superando el promedio de 2.5. Lo que indica que es posible
mejorar operaciones, estrategias, politicas, reglas y procedimientos en la oferta de los

eventos académicos.



7.3.Andlisis y Eleccion de Estrategia
MATRIZ FODA ACTUAL

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Cuenta con ponente de talla internacional y | 1. Equipos multimedia de terceros.
nacional 2. Nuevo en el mercado
2. Las utilidades consignadas para cada 3. Falta de Recursos financieros
accionista son reinvertidas. 4. Falta de comunicacion fluida en la
MATRIZ FODA 3. Destreza de organizacion vy parte interna de la organizacion.
direccion 5. Decadenciaen la participacion de los
4. Capacidad de trabajo en Equipo. trabajadores en latoma de decisiones.
Innovacion en desarrollo de
Certamenes académicos.
6. Profesional, idoneo e interno.
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OPORTUNIDADES

1. Actualizacion permanente del
Profesional con nuevas tendencias.

2. Existe gran demanda de nuestro servicic

académico.

3. Existe necesidad y deseo de actualizacion,
4. Camparia publicitaria de bajo costo.
5. Temas y ponentes tradicionales

6. Equipos y metodologia obsoletos, por
parte de nuestros competidores..

F1 — O1, O6. Implementar programas de
capacitacion al personal acorde a las tendencias
mundiales y para la correcta asignacion de
recursos.

F2 — 0O6. Con la obtencion de utilidades,
segun acuerdo el 40% sera destinado adquisicion
de equipos sofisticados.

F3 — O4. Desarrollar planes promocionales y
publicitarios, para proporcionar informacion de
las bondades del servicio.

F5 — O5. Ejecutar nuevas metodologias en el
desarrollo de certamenes académicos, con
ponentes exclusivos y temas coyunturales.

D1 - O6. Pactar convenios con
entidades financieras para la
implementacién de equipos propios Yy
innovadores.

D2 - 04.
publicitarias,
corporativa.

Invertir
para

en
ganar

campafas
imagen

AMENAZAS
1. Posibles nuevos competidores.
2.Incumplimiento de contrato de ponentes
3.Proveedores en la region con bajo stock
4.Amplia actualizacion de ponentes de
la competencia

5. Desconocimiento de la existencia de la
empresa.

F3 - A2. Estandarizar los contratos y
convenios, manteniendo los intereses de la
empresa.

F6 — A3. Contactar con proveedores nacionales
para tener justo a tiempo el material requerido
para cada evento.

D3 — A5. Aprovechar las bondades que
nos ofrecen la tecnologia informatica para
lanzar campafias masivas y publicidad
gratuita.

D5 - A4. Valorar el talento humano para
contrarrestar la amplia trayectoria de los
ponentes externos, manteniendo un buen
clima laboral.
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MATRIZ FODA REVISADA.

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

e Alianzas estratégicas con TELESUP.

e Recursos econémicos propios.

e Contratos con ponentes nacionales a largo
plazo.

e Seriedad y profesionalismo

e Segmentacion de clientes.

DEBILIDADES

6. Falta de coordinacion
miembros de la corporacion.

7. Duplicidad de funciones.

Carencia en preparacion del personal.

e

entre los

9. Falta de identidad y compromiso con

la corporacion.
10. Poca publicidad.

OPORTUNIDADES

1. Gratificacion por fiestas patrias.

2. Apertura del Mall Costa Mar Plaza.

3. Politica Gubernamental de aumento de
sueldo a docentes E.B.R.

4. Aplicacion para el afio el afio 2018 de
ley SERVIR N° 30057.

5. Evaluacion de docentes (noviembre
2017)

F2— O5. Desarrollar cursos de capacitacion
de acuerdo al temario publicado en la pagina
web MINEDU.

F4-02-03-05. Incrementar esfuerzos de
marketing y gestion de recursos humanos para
captar demandantes.

F1-O2. Establecer cursos de atencion al
cliente, ventas, para que en un futuro los
participantes de cada evento trabajen en el
nuevo Small Costa Mar Plaza.

Establecer
coordinadas

D1-D2-01.
estandarizadas vy

funciones
para

desarrollar mejores competencias internas.

D3-02-03-04-05. Dotar a nuestros

colaboradores de herramientas

y

metodologias necesarios para el desarrollo

de programas de capacitacion.

D5-02. Desarrollar  planes

de

publicidad y promocion intensiva para

adquirir demandantes aprovechando
apertura del Small Costa Mar Plaza.

la
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AMENAZAS

1. Aumento  de programas  de
capacitacion por las distintas
universidades.

2. Aumento del indice de precios de los
diferentes productos.

3. Bajo inversion en educacion en la
region.

4. Programas de capacitacion gratuitos
impulsados por el gobierno.

5. Prondgstico de un nuevo fendmeno
del nifio.

F1-Al. Ofrecer servicios diferenciales,

basados en obtencidn del valor

F2-F3-F5-D4-D5. Sostener en tiempo y
cantidad de anuncios y  promociones
publicitarias tendentes a lograr una mejor
posicion en la mente de los demandantes del
servicio.

D1-D3-D4-A4. Motivar a los
colaboradores a través de incentivos
intrinsecos y extrinsecos, en mejora de la
comunicacion y coordinacion para la
realizacion de sus funciones, para obtener
un rendimiento Optimo al desarrollar
planes de capacitacion.

D5- A2. Establecer alianzas estratégicas
con bancos, cajas y financieras para la
obtencion de recursos economicos para
aumentar publicidad y adquirir equipos
sofisticados.
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1. ¢ Cémo han reaccionado los competidores a nuestras estrategias?

Segln nuestra perspectiva, hemos observados que la competencia esta intensificando
su publicidad, asi mismo contactando con docentes universitarios, para sus ponencias,

Los competidores se sienten amenazados por nuestra empresa, quien en poco tiempo
ha tenido buena aceptacion por parte del mercado, y estan buscando la manera de

contraatacar aprovechando sus recursos y experiencia, para asi sacarnos del mercado.

2. ¢Como han cambiado las estrategias de los competidores?
Nuestros competidores, han hecho modificaciones en la estructura de sus programas
de capacitacion, ellos ahora brindan ponencias con profesionales de alto nivel. Asi

mismo han aumentado el costo de cada evento.

3. ¢Han cambiado las fortalezas y debilidades de los principales competidores?

Si, después de un tiempo, han ido implementando nuevas estrategias para
contrarrestar sus debilidades y aumentar sus fortalezas, innovando en implementos
tecnologicos, mejorando sus servicios en cuanto a atencion al cliente y ofreciendo

mejores eventos en comparacion con las anteriores.

4. ¢Por qué los competidores estan aplicando ciertos cambios estratégicos?

Se estan sintiendo amenazado por la presencia de nuevos competidores como nuestra
organizacion MAXICON, el cual ha obtenido una muy buena acogida en su
lanzamiento con el Seminario de “Responsabilidad Social y medio ambiente como
ventaja competitiva en los negocios”. Un tema vanguardista, orientado a crear ventaja

competitiva.

5. ¢Por qué algunas de las estrategias de los competidores tienen mas éxito que
otras?

Porque no son constantes en cuento a la estructura que debe tener cada estrategia y el
analisis de las mismas, ya que estas deben ser analizadas por expertos en conjunto con
toda la organizacion, ademas que en un mercado de incertidumbre sino se eligen bien

las estrategias, pueden no tener el éxito que se esperaba.
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6. ¢Qué tan satisfechos estan nuestros competidores con sus posiciones de
mercado y su rentabilidad actuales?

Nuestros competidores, “Centro de alto Rendimiento”, estan muy satisfechos con su
participacion, puesto que tienen mas tiempo en el mercado local y nacional que su
rentabilidad ha ido en crecimiento, siendo muestra de ello su amplia gama de servicios

académicos programados en secuencia.

7. ¢Hasta qué punto podrian ser presionados nuestros principales competidores
antes de contraatacar?

Hasta que las estadisticas arrojen que estan perdiendo participacion en el mercado, es
ahi cuando ellas van a ingeniar la manera de contraatacar con nuevas estrategias a la
empresa Yy asi tratar de impedir que esta crezca y no dejar que disminuyan sus clientes y
su participacién en el mercado.

Hasta el punto de lograr quitarles sus clientes en el marco de un servicio diferenciado
y bajo costo, ademas de brindar temas de actualidad y con ponentes de talla mundial.
Ademas de brindarles a los demandantes del servicio, una experiencia Unica e
inolvidable, hacer que el cliente perciba que no estéd perdiendo ni tiempo ni dinero, mas
bien que esta invirtiendo en sus conocimientos, generandoles mayores competencias

cognitivas.

8. ¢De que manera se podria lograr una cooperacion mas efectiva con nuestros
competidores?

Con nuestros competidores indirectos como son las entidades del estado podriamos,
formar alianzas estratégicas, ofreciendo nuestros servicios.

También podriamos buscar una cooperacion mutua para la adquisicién de material
bibliografico para la reduccién de costos administrativos asi como adquisicion de

equipos tecnoldgicos de Ultima generacion a bajo costo.
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¢Han ocurrido
cambios

importantes en la
posicion

estratégica

¢Han ocurrido
cambios

importantes en la
posicion

estratégica

¢La empresa

ha progresado

Satisfactoriamente

para alcanzar los

objetivos que se

Resultado

Medida correctiva

interna de la externa de la
ha trazado?
empresa? empresa?
Aplicar medidas Alterar la estructura de
Sl Sl Sl _
correctivas la empresa
Aplicar medidas »
NO NO Sl ) Idear nuevas politicas
correctivas
Aplicar medidas ) o
Sl NO Sl ] Revisar los objetivos
correctivas
Aplicar medidas ) )
Sl NO Sl _ revisar las estrategias
correctivas
Aplicar medidas Asignar los recursos de
NO Sl Sl _ ]
correctivas forma diferente
Aplicar medidas )
NO Sl Sl _ Alterar las estrategias
correctivas
) _ Implementar nuevos
Aplicar medidas ) )
Si Si Si ) incentivos por
correctivas B
desempefio
Aplicar medidas Reunir capital a partir
NO NO NO _ _
correctivas de acciones o deudas
Continuar con el
Sl Sl Sl curso estratégico Alterar las estrategias

actual.
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1. ¢ Nuestras fortalezas internas todavia lo son?

Si en su mayoria adn siguen siendo nuestras fortalezas, pero en cuanto a nuestro

personal interno no es idoneo como esperabamos, lo cual deja de ser una fortaleza para

nosotros y se convierte en una debilidad. Como empresa debemos priorizar el retorno de

esa variable a nuestras fortalezas, debido a que el recurso humano, es lo mas importante

para una empresa. Ellos son los que hacen posible la realizacion de las actividades.

2. ¢ Tenemos nuevas fortalezas internas? Si asi es, ¢cuales?

Convenio firmado con TELESUP.

Recursos econdmicos propios.

Contratos con ponentes nacionales a largo plazo.
Seriedad y profesionalismo

Segmentacion de clientes

3. ¢Nuestras debilidades internas todavia lo son?

Solo algunas, que no hemos logrado erradicarlas, como lo es falta de comunicacién

fluida entre los miembros de la organizacion.

Asi mismo, aun no tenemos financiamiento para adquirir nuestros propios equipos

tecnologicos.

La publicidad, para darnos a conocer fue muy pocas y costosas.

4. ; Tenemos nuevas debilidades internas? Si asi es, ¢cuales?

Falta de coordinacion entre los miembros de la corporacion.
Duplicidad de funciones.

Carencia en preparacion del personal.

Falta de identidad y compromiso con la corporacion.

Poca publicidad.
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5. ¢ Nuestras oportunidades externas todavia lo son?

Si aun, existe gran demanda por los servicios académicos en la region por parte de

estudiantes de dltimo ciclo que profesionales, nuestra competencia aun siguen usando

sus métodos y equipos obsoletos y trillados.

6. ¢ Hay otras oportunidades externas en este momento? Si asi es, ¢cuales?

Gratificacion por fiestas patrias.

Apertura del Mall Costa Mar Plaza.

Politica Gubernamental de aumento de sueldo a docentes E.B.R.
Aplicacion para el afio el afio 2018 de ley SERVIR N° 30057.

Evaluacion de desempefio docente (noviembre 2017)

7. ¢ Nuestras amenazas externas todavia lo son?

Si aln lo son.

8. ¢ Hay otras amenazas externas en este momento? Si asi es, ¢ cuales?

Si las hay.

Alza de precios en la mayoria de productos, entre los cuales se encuentran los utiles

o material de oficina o de trabajo necesario para distribucion antes de ingresar al lugar

de realizacion del certamen académico.

Aumento de programas de capacitacion por las distintas universidades.
Aumento del indice de precios de los diferentes productos.

Bajo inversion en educacion en la region.

Programas de capacitacion gratuitos impulsados por el gobierno.

Pronostico de un nuevo fenémeno del nifo.

9. ¢ Somos vulnerables a una adquisicion hostil?

Si lo somos, por ser una empresa joven, en el mercado. Pero con nuestra capacidad

organizativa, haremos frente a esa posibilidad y sobrevivir en el mercado local,

ofreciendo servicios académicos de alta calidad, de acuerdo a estdndares educacionales

internacionales.
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Medidas correctivas que posiblemente sean necesarias para corregir

varianzas desfavorables segun (David, 2013):
1. Alterar la estructura de la empresa
. Reemplazar a uno o més individuos clave
. Eliminar una divisién
. Hacer cambios en la vision y la mision de la empresa
. Revisar los objetivos
. Alterar las estrategias
. Idear nuevas politicas

. Implementar nuevos incentivos por desempefio

O© 00 N o o B W DN

. Reunir capital a partir de acciones o deudas
10. Agregar o despedir a vendedores, empleados o gerentes
11. Asignar los recursos de forma diferente

12. Subcontratar (o poner freno) a las funciones empresariales
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INFORME N° 001-2017 UNT-FCE-EAP.ADM-EPE-DR.JMV-EVC

Ala Coordinador del grupo de la empresa MAXICON
DE Integrantes del grupo de empresa MAXICON
REF. : Plan operativo de publicidad

Es grato dirigirme a usted, a fin de informarle sobre las actividades previas

plasmadas en el plan operativo de publicidad realizadas el dia viernes 16 de junio del

presente, de acuerdo a los términos de referencia que forman parte del trabajo de

investigacién encomendado, dando cumplimiento con lo asignado por su distinguida

persona en horas de capacitacion, los que a continuacién se detallan:

1)

2)

3)

4)

5)

A 9:00 horas del dia lunes 5 de junio, nos dispusimos a elaborar las
autorizaciones y permisos correspondientes para poder realizar nuestro trabajo

de campo.

Al dia siguiente, martes 6 de junio, coordinamos a quienes irian dirigidas las
autorizaciones y permisos, las mismas que se realizaron en la facultad de
ciencias econdémicas, donde las respectivas autoridades, nos dieron la

autorizacion y permiso para participar de la feria.

Luego ese mismo dia determinamos de manera clara una lista de los productos
que se promocionarian el dia de la feria, para asi posteriormente seleccionar los

de mayor importancia.

El dia 7 de junio, el grupo se dispuso a buscar fuentes de financiamiento para la
realizacion del plan de publicidad, pero se eligio el autofinanciamiento.

Elaboramos los diferentes afiches y volantes publicitarios a usar en la feria, el
dia jueves 8 de junio del presente, y después de ello, nos dispusimos a elegir
entre estos a los méas idoneos que nos permitan llegar hasta nuestros clientes

objetivos.
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6) El dia lunes 12 de junio a las 2.00 pm de manera grupal buscamos e ideamos
modelos publicitarios que ayuden a la empresa MAXICON a crear una imagen
buena en los clientes; ademas averiguamos el costos de cada tipo publicitario

que ibamos a usar para la realizacion del plan operativo el dia de la feria.

7) Al dia siguiente, el dia martes 13 de junio a las 4:00pm nos reunimos para
determinar la zona de mayor concurrencia para distribuir los volantes y afiches
respectivos, el lugar iba a ser la plaza de armas, ya que en ese lugar se llevaria a

cabo la feria.

8) EI dia viernes 16 de junio del presente, en la plazuela Bolognesi a las 9 am
donde se realizd la feria, se distribuyeron todos los afiches y volantes que
elegimos para dar a conocer a las personas asistente nuestra empresa, asi como

el evento que estamos organizando.
9) Se definio tambien la hora de llegada a la feria, la cual fue a las 7 am para poder
preparar nuestro espacio y para ponernos de acuerdo en todas las actividades a

realizar.

10) Un dia después de la ejecucion del plan operativo de publicidad se evaluo si la

publicidad fue efectiva y se concluyé que si fue indicada la publicidad.

ANEXOS:

- Evaluacion del plan operativo de publicidad

Es todo en cuanto tengo que informarle a su distinguida persona, para los fines que

crea conveniente.

Atentamente,

Coordinador
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Evaluacion
Cronograma de Actividades
N° Actividades Fecha Responsable g,?e Observacion
logro?
01 ) Elabqrar . 05-06- . . Se realiz6 antes de la fecha
autorizaciones Saldarriaga Cruz, Wilson S .
: 2017 de la feria
- Elaborar permisos
2 - rdinar ien o
. g 06-06- . detalladamente  todos los
permisos Villaseca Flores, Anggelo Sl L
. 2017 productos publicitarios que se
- Lista de productos ) . .
. iban a utilizar en la feria
gue se promocionaran
03 - Buscar precios . .
07-06- i . Se autofinancié por la
- 3usca_r fuentes de 2017 Moncada Cordova. Emily NO empresa MAXICON
financiamiento
04 - Elaborar diferentes
tipos de afiche vy _ . .
volantes publicitarios 08-06- Visitacion Chincha, . 'Se determlno el afiche mas
: . Sl |idoneo previo a la fecha de
- Elegir el afiche vy 2017 Esmeralda .
L s feria
volante mas iddneo
para la publicidad
05 - Buscar modelos L .
oublicitarios 12-06 Se precis6 cual era el
. Callata Vargas, Jonathan Sl recio y el modelo publicitario
- Averiguar el costo que 2017 g precioy publicitart

tiene

cada tipo

a usar.




publicitario

06 Identificar zonas con El lugar donde se
mayor  concurrencia 13-06- distribuiria los volantes vy
. Socola Flores, Eder Sl . o
para distribuir 2017 afiches se determiné tomando
volantes y afiches. en cuenta el lugar de la feria.
07 Distribuir los afiches y Se repartio c.ada uno de los
16-06- . volantes y afiches que se
volantes en la zona Julca Yovera, Luis Sl - .
. 2017 decidi6 anterior a la fecha de
seleccionada. )
feria.
08 s — —
Definir el horario 16-06 Ramos Feijod, Cristian Sl Decidimos ir mas temprano
2017 para estar preparados.
09 Evaluar si el tipo de . L
. Se llegd a la conclusion de
publicidad 17-06- - : . .
. Pefa Infante, Noelia SI |que si fue indicada Ila
seleccionada es 2017

efectiva

publicidad.
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INFORME N° 002-2017 UNT-FCE-EAP.ADM-EPE-DR.JMV-EVC

Ala : Coordinador del grupo de la empresa MAXICON
DE : Integrantes del grupo de empresa MAXICON
REF. : Plan operativo de promocion

Es grato dirigirme a usted, a fin de informarle sobre las actividades previas
plasmadas en el plan operativo de promocién realizadas el dia viernes 16 de junio del
presente, de acuerdo a los términos de referencia que forman parte del trabajo de
investigacién encomendado, dando cumplimiento con lo asignado por su distinguida

persona en horas de capacitacion, los que a continuacién se detallan:

11) A 9:00 horas del dia lunes 5 de junio, se reuni6 el grupo para determinar los

precios que nos ayuden a determinar el presupuesto de la promocion.

12) Al dia siguiente el dia 6 de junio, el grupo se dispuso a buscar fuentes de
financiamiento para la realizacion del plan de promocion, pero se eligio el

autofinanciamiento.

13) Luego el dia 7 de junio determinamos de manera clara una lista de los productos
que se promocionarian el dia de la feria, para asi posteriormente seleccionar los

de mayor importancia.

14) El mismo dia también se elabord los contenidos de la promociones, de entre

todas las ideas planteadas.

15)A 9:00 horas del dia jueves 8 de junio, nos dispusimos a elaborar las
autorizaciones y permisos correspondientes para poder realizar nuestro trabajo

de campo.



207

16) Al dia siguiente, viernes 9 de junio, coordinamos a quienes irian dirigidas las
autorizaciones y permisos, las mismas que se realizaron en la facultad de
ciencias econdmicas, donde las respectivas autoridades, nos dieron la

autorizacion y permiso para participar de la feria.

17) El dia martes 13 de junio a las 2.00 pm de manera grupal buscamos los medios
promocionales que ayuden a la empresa MAXICON a crear una imagen buena
en los clientes; ademas averiguamos los costos de cada medio para promocionar

un evento.

18) Al dia siguiente, el dia miércoles 14 de junio a las 4:00pm nos reunimos para
determinar el medio més frecuente de los clientes, para promocionar nuestro
evento.

19) Sé un dia el 15 de junio, antes de la feria la hora de llegada a la feria, la cual fue
a las 7 am para poder preparar nuestro espacio y para ponernos de acuerdo en

todas las actividades a realizar.

20) Un dia después de la ejecucion del plan operativo de publicidad se evaluo si la

promocion fue efectiva y se concluyé que si fue indicada la promocion.

ANEXOS:

- Evaluacion del plan operativo de promocién

Es todo en cuanto tengo que informarle a su distinguida persona, para los fines que

crea conveniente.

Atentamente,

Coordinador
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Evaluacion
Cronograma de Actividades
. , Se 2

N° Actividades Fecha Responsable o> Observacion

logro?

01 . Se buscoé

- Buscar 05-06- Villaseca .
. Sl |precios, antes de la
precios 2017 Flores, Anggelo :
feria.

02 - Buscar La empresa
fuentes de 06-06- Saldarriaga NO autofinancio la
financiamien 2017 Cruz, Wilson promocién del
to evento.

03 - Lista de
productos
que se Se determiné los
promocionar productos a
an promocionar y el

07-06- Moncada .
- Elaborar . : Sl |contenido de la
: 2017 Cordova, Emily .,
diferentes promocion de
contenidos manera clara vy
para las precisa.
promocione
S
04 Se buscé al
- Elaborar
autorizacion responsable de las
os 08-06- Callata Vargas, S| autorizaciones y
2017 Jonathan permisos para
- Elaborar .
. poder promocionar
permisos
nuestro evento
05 - Coordinar a
uienes iran .
giri idos los Se determino
g. 09-06- Socola Flores, entre todas las
permisos Sl :
. 2017 Eder promociones, la
- Elegir la L s
. mas idonea.
promocion
mas idonea
06 - Buscar
. Se decidi6 por
medios para . .
romocionar los medios mas
P 13-06- Ramos Feijoo, eficientes para
el evento - Sl .
. 2017 Cristian poder promocionar
- Averiguar el
nuestro evento y el
costo que

tiene cada

costo de ellos.
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medio  por
promocionar

un evento
07 Elegir el .
g. . Se decidié entre
medio  mas los medios
frecuente 14-06- Pefia Infante, .
. Sl |promocionales, el
para 2017 Noelia X
. mas frecuente para
promocionar )
los clientes.
el evento
08 Definir el
horario para| 15-06- Julca Yovera, S| Se determiné
la 2017 Luis antes del evento.
promocioén
09 Se revisO y
Evaluar si la 17-06- Visitacion evalué la eficiencia
promocion Chincha, Sl |del cronograma de
. 2017 .
es efectiva Esmeralda promocion del

evento a realizar.
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INFORME N° 003-2017 UNT-FCE-EAP.ADM-EPE-LIC. ADM.AMR-JMV-

EVC
Ala ; Coordinador del grupo de la empresa MAXICON
DE ; Integrantes del grupo de empresa MAXICON
REF. : Plan operativo para captar clientes a través de

paquetes promocionales

Es grato dirigirme a usted, a fin de informarle sobre las actividades realizadas en
marco de la ejecucion del plan operativo “Para captar clientes a través de paquetes
promocionales”, de la empresa MAXICON, realizando distintas actividades para el
logro del objetivo estratégico las cuales tuvieron lugar en fecha del 7 de junio al 16
de junio del presente afio, con la participacion en la Feria Académica de
Interfacultades, organizado por la Universidad Nacional de Tumbes, detallandolas a

continuacion:

21) A las11:00 de la mafiana del dia 5 de junio, se reunio el grupo para elaborar el
presupuesto de la promocion de los diferentes eventos promocionados.

22) El dia 6 de junio, el grupo se dispuso a confeccionar o elaborar el contenido de
los paquetes promocionales que se presentarian el dia de la feria, para asi

posteriormente seleccionar los de mayor importancia.

23) Luego el dia 7 de junio determinamos de manera clara una lista de las fuentes
de financiamiento existentes en la region, pero se decidid que seria

autofinanciado.

24)El 8 de junio el grupo se reunid para buscar los medios publicitarios mas

convenientes para promocionar los paquetes que ofrecemos.

25) A 9:00 am del dia 9 de junio nos dispusimos a seleccionar los medios mas
convenientes para la promocion de nuestros paquetes y se decidié por redes

sociales, afiches, volantes, catalogos, entre otros.
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26) El dia 10 de junio, evaluamos el cronograma para las actividades de promocién

de los servicios que ofrecemos, la gran mayoria estuvo de acuerdo.

27) El dia martes 17 de junio a las 2.00 pm evaluamos el grado de aceptacién que
tuvimos el dia de la feria y fue muy favorable, ya que nuestra empresa se hizo
conocida y la gran parte de visitantes tenian interés de saber a qué se dedicaba
LA EMPRESA MAXICON.

ANEXOS:

- Evaluacion del plan operativo de promocién

Es todo en cuanto tengo que informarle a su distinguida persona, para los fines que

crea conveniente.

Atentamente,

Coordinador
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Evaluacién de Actividades

o .Se » Recomendaciones
N° Actividades Fecha Responsable ) Observacion
logré?
Villaseca Flores, ) Mejorar las
Se logro elaborar un presupuesto, o
Elaborar un Anggelo y o coordinaciones
01 18-05-2017 L _ Sl para la promocion de los distintos . o
presupuesto. Visitacion Chincha, previas, en proximos
eventos que ofrecemos.
Esmeralda eventos.
_ La elaboracion de los paquetes y| Tratar de hacer las
Confeccionar el . ) . _
, Saldarriaga Cruz, seleccibn de lo que estos| cosas bien siemprey
02 |contenido de los 20-05-2017 _ Sl .
Wilson contendrian fue realmente en conjunto.
paquetes _ _
satisfactoria.
El comité responsable delibero y|Conversar con todos
_ i busco las fuentes de(los miembros del
Determinar fuentes Moncada Cordova, _ o o
03 ] o 22-05-2017 ) Sl financiamiento de conveniencia, | grupo antes de tomar
de financiamiento. Emily o o
pero decidio que sea | una decision.
autofinanciado.
_ » Buscar medios que
Buscar los medios El comité responsable busco los
_ o . sean realmente
donde se Callata Vargas, medios publicitarios convenientes _
04 _ ) 24-05-2017 Sl _ conocidos y de buena
promocionaran los Jonathan para promocionar los eventos que »
aceptacion para la
paquetes se ofrecen.

poblacion Tumbesina.




213

Eleccion de los Se logré presentar materiales | Hacer mas extensa la
medios donde @ se promocionales y en los medios |publicidad de los
05 , i 26-05-2017 Socola Flores, Eder Sl _ ) . o
promocionaran los apropiados, teniendo asi una gran | servicios que
paguetes acogida en la feria académica. ofrecemos.
La comisibn se encargd de|Deben estar todos
Evaluar el
L evaluar el cronograma de |presentes para acoger
cronograma de Ramos Feiljoo, . . _
06 . 28-05-2017 o Sl promocion de los paquetes para|mas ideas y
promocion de los Cristian _ _ _
los diferentes eventos que |seleccionar juntos las
paquetes o
ofrecemos. mas idoneas.
La feria Interfacultades nos ha|Ser mas creativos,
servido para podernos presentar a| mas unidos, para
_ la  comunidad tumbesina y|saber evitar posibles
Villaseca Flores, _ i o _
Evaluar la A | despertar el interés por el trabajo | circunstancias
. nggeilo - »
07 |aceptacion de los 13-06-2017 Sl gue hacemos y los servicios que | probleméticas con los

paguetes ofrecidos

Visitacion Chincha,

Esmeralda.

ofrecemos. Hubo una gran

aceptacion por parte de los
habitantes tumbesinos hacia la

empresa.

miembros del grupo.
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INFORME N°004-2017 UNT-FCE-EAP.ADM-EPE-LIC. ADM.AMR-JMV-

EVC
Ala : Coordinador del grupo de la empresa MAXICON
DE : Integrantes del grupo de empresa MAXICON
REF. : Plan de Alianza Estratégica

Es grato dirigirme a usted, a fin de informarle sobre las actividades realizadas en
marco del plan de alianza estratégica por parte del equipo de trabajo de la empresa
MAXICON SRL, las cuales tuvieron lugar en diferentes fechas tales como el 07, 12 y
15 de junio del presente, siendo un equipo activo y cumplidor, en conjunto hemos
trabajado para plantear la propuesta a convenir para ambas partes, proponer y conversar
beneficios de convenio con representante de TELESUP y firmar del Convenio
MAXICON - TELESUP. A continuacion se detallan los pormenores que tuvieron
nuestros representantes:

e PLANTEAR LA PROPUESTA A CONVENIR PARA AMBAS PARTES

28) Siendo las 08:00 horas del dia 07 de junio del 2017, nuestro equipo se reunio en
............................................... , con el fin de aclarar algunos puntos y
absolver dudas , y tomar asistencia antes de iniciar la jornada.

29) Los integrantes que habian sido destinados fueron: Saldarriaga Cruz, Wilson ;
Villaseca Flores, Anggelo y Visitacién Chincha, Esmeralda

e PROPONER Y CONVERSAR BENEFICIOS DE CONVENIO CON
REPRESENTANTE DE TELESUP

1) A 9:00 horas del dia lunes 12 de junio, nos dispusimos a proponer y conversar
beneficios de convenio con representante de TELESUP.
2) El integrante que habia sido destinado fue: Del Rosario Calderon, Sthiffer

e RECOJO Y TRANSPORTE DE MATERIALES LOGISTICOS DE
TELESUP Que previa coordinacion con los integrantes del grupo de trabajo,
para la realizacién de la presentacion en la Plaza de Armas de Tumbes. El dia

viernes 16 de junio del presente afio, se desarrollaron las siguientes actividades:



1)

2)
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El punto de encuentro de los integrantes del grupo, se realizé en la Plaza de
Armas a las 8:00 am. En ese mismo instante se hizo una capacitacion para la
instalacion y para comodidad de para la presentacion el cual se realizaria ese
mismo dia.

Los encargados de la actividad de recojo y transporte de materiales logisticos de
TELESUP fueron Del Rosario Calderon, Sthiffer; Julca Yovera, Luis y

Saldarriaga Cruz, Wilson

EXHIBICION DE CONVENIO Y MATERIALES PUBLICITARIOS EN
FERIA ACADEMICA DE INTERFACULTADES

1) El dia 16-06-2017 se realizé la exhibicion de convenio y materiales publicitarios

en feria académica de inter-facultades.

2) Los responsables de dicha actividad fueron: Equipo MAXICON — Representante

de TELESUP.

3) En esta actividad lo concerniente al convenio fue de exhibirlo brindando

informacion recalcando la capacitacién online que se habia acordado.

4) También otro punto de esta parte del informe es hablar sobre los materiales

utilizados tales fueron: laptop, data show, parlantes para poder presentar el video
de la empresa, extensiones de luz, mesas para colocar sobre ellas la informacion
fisica como volantes, folletos, dipticos, etc.; otro material visual que pudimos
presentar es un periddico mural, que presentaba informacion idonea sobre la

misidn, vision y los tipos de eventos académicos que nos correlacionan.

4) En cuanto a inconvenientes, presentamos uno, fue que no contabamos con las

medidas de contingencia para hacer uso de los dispositivos electrénicos y por
ende no se pudo visualizar el material deseado (video); ya que una de las guia de

extension hizo cortocircuito afectando las conexiones siguientes.
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e PROMOCION DE EMPRESA MAXICON

1) Siendo el mismo dia viernes el Equipo MAXICON se propuso a realizar la
promocion de su negocio, acaparando a gran audiencia que se acercaba a
observar y tenia curiosidad sobre la empresa, los integrantes le explicaban en
qué consistia y/o la razdén de ser; entregaban volantes, afiches, y daban a

entender mejor con un folletos y con un periédico mural.

e INSCRIPCION A EVENTOS ACADEMICOS PROGRAMADOS
1) También se toma en cuenta la actividad de inscripcion a eventos académicos

programados que se realizd en dicho dia anteriormente mencionado

2) En esta actividad el resultado fue negativo en un poco porcentaje ya que no se
logré inscribir a ninguna persona para los eventos académicos programados,
excepto en la indicacion con el convenio realizado con TELESUP puesto que
con afiches se les indicaban de como deberian de ingresar y cuéles eran los
pasos a seguir para que tengan en cuenta la realizacion de temas de capacitacion
via online.

3) Los encargados de realizar esta actividad fue la Comision de Inscripciones y

certificaciones.

Es todo en cuanto tengo que informarle a su distinguida persona, para los fines que

crea conveniente.

Atentamente,

Coordinador



Cronograma de Actividades

:Se

N° Actividades Fecha Responsable looré? Observacion
0gro~
01 Se logré formular las pautas,
. Saldarriaga Cruz, Wilson beneficios que ofreceriamos a
zrlsggesarar?er:puesta a convenir para) 47 06.2017 | Villaseca Flores, Anggelo S TELESUP
P Visitacién Chincha, Esmeralda » para que coopere
como auspiciador.

02 Propongr y Conversar beneficios de Del Rosario Calderén, Sthiffer La negociacion con TELESUP
convenio con  representante  de 12-06-2017 Si Filial Tumbes f tisfactori
TELESUP ilial Tumbes fue satisfactoria.

03 TELESUP, brind6 los formatos
TELESUP Callata Vargas, Jonathan . .

firmados por el coordinador.
04 El comité responsable, fue
. . Del Rosario Calderdn, Sthiffer eficiente respecto al traslado
E)eﬁggi?:osydet'??ig()srﬁp de materiales 16-06-2017 | Julca Yovera, Luis SI  |del material logistico de
g Saldarriaga Cruz, Wilson TELESUP hacia la Feria
Interfacultades.
05 |Exhibicion de convenio y materiales . L s
publicitarios en Feria académica de 16-06-2017 Equipo MAXICON Sl Se consiguio ”?at,e”a' _dldact|co.
Representante de TELESUP no se visualizé el video
Interfacultades
% | promacicn de Empresa MAXICON 16-06-2017 | Equipo MAXICON si contabamos ¢on los materiales
07 |Inscripcion a Eventos Académicos 16-06-2017 Comisiobn  de  Inscripciones NO no convencieron a la audiencia

programados

certificaciones.
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Matriz EFI para empresa gestora de conocimiento “MAXICON” SRL

218

Puntuac
Ponderac Calificac
Factores externos claves ion
ion ion
ponderada
oportunidades
Cuenta con ponente de talla
1 0.13 4 0.52
internacional.
40% de las utilidades destinadas a
2 0.12 3 0.36
reinversion.
3 Habilidad de organizacién y direccién 0.14 4 0.56
4 Trabajo en Equipo. 0.06 3 0.18
Innovacién en desarrollo de Certdmenes
5 0.13 4 0.52
académicos.
6 Personal profesional, idéneo e interno. 0.1 3 0.3
Amenazas
7 Equipos multimedia no propios. 0.02 2 0.04
8 Nuevo en el mercado 0.06 1 0.06
9 Falta de Financiamiento 0.09 1 0.09
10 Falta de comunicacion efectiva al interno. 0.1 2 0.2
No participacion de los trabajadores en la
11 0.05 1 0.05
toma de decisiones.
Total 1 2.88




Los dos factores de ¢éxito para la empresa MAXICON, son “Habilidad de
organizacion y direccion” y “Falta de Financiamiento”, la empresa tiene mejores
resultados en “Innovacion en desarrollo de Certamenes académicos” y “Cuenta con
ponente de talla internacional”, esto debido a que los demandantes de los servicios
académicos, estan se encuentran abrumado, de asistir a certamenes académicos en los
cuales repiten los temas (sin actualizarlos) y los mismos ponentes tradicionales de la
region. Es por eso que la empresa MAXICON tiene bien definido ese punto, es por eso
gue hace todo esfuerzo por innovar y contar con ponentes nacionales e internacionales
reconocidos mundialmente, poniendo un sello de diferenciacion frente a sus
competidores. La empresa tiene problemas en ser poco conocidos debido a ser nuevo en
el mercado y no tener solvencia econdémica para acceder a créditos financieros.

La empresa MAXICON obtiene un total de puntaje ponderado de 2.88, la cual en una
escala de 1 a 4, se encuentra superando el promedio de 2.5. Lo que indica que es posible
mejorar operaciones, estrategias, politicas, reglas y procedimientos en la oferta de los

eventos académicos.



MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

FACTORES MAXICON CIBERTEC MILENIUM
CRITICOS PARA EL PONDERACION
EXITO CALIFICACION PUNTUACION CALIFICACION PUNTUACION CALIFICACION PUNTUACION
Publicidad 0.1 3 0.3 4 0.4 4 0.4
Servicio al cliente 0.15 4 0.6 3 0.45 4 0.6
Posicién financiera 0.15 2 0.3 3 0.45 3 0.45
Experiencia
_ 0.05 3 0.15 3 0.15 1 0.05
gerencial
Lealtad del cliente 0.1 1 0.1 3 0.3 4 0.4
Participacion de
0.15 1 0.15 2 0.3 3 0.45
mercado
Calidad del servicio 0.2 3 0.6 3 0.6 4 0.8
Competitividad de
) 0.1 2 0.2 2 0.2 1 0.1
precios
TOTAL 1 2.4 2.85 3.25

Los nimeros obtenidos revelan las fortalezas relativas de las empresas competidoras de gestion de conocimiento.




Matriz Cuantitativa de la Planificacion estratégica (MCPE)
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ESTRATEGIA 1

ESTRATEGIA 2

N y PE - CALIFICACION - CALIFICACION
Factores Criticos para el Exito SO CALIFICACION PONDERADA CALIFICACION PONDERADA
OPORTUNIDADES Intensiva Diferenciacién
Actl_Jallzamon permanente del 3% 3 0.09 4 0.12
profesional con nuevas tendencias.
Exlst(_a gran demanda de servicio 20 4 0.08 4 0.08
acadéemico
Necesidad de actualizacion. 3% 3 0.09 3 0.09
Campafa publicitaria de bajo 20 4 0.08 3 0.06
costo.
Temas y ponentes tradicionales. 3% 4 0.12 3 0.09
Equipos y metodologia Obsoletos. 6% 3 0.18 4 0.24
19
Subtotal % 0.64 0.68
AMENAZAS
. . 2% 3 0.06 4 0.08
Posibles nuevos competidores.
Incumplimiento de contrato de 306 1 0.03 ) 0.06
ponentes




Proveedores en la region con bajo
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4% 0.04 0.08
stock
Vasta actualizacion de ponentes 2% 0.04 0.06
de la competencia
Desconocimiento de la existencia 4% 0.16 0.08
de la empresa.
- 0.33 0.36
Subtotal| % ' '
FORTALEZAS
~ Cuenta con ponente de talla] o, 0.1 0.2
internacional.
4_0% de_,las utilidades destinadas 506 0.15 0.15
a reinversion.
. Hap[lldad de organizacion y 7% 0.21 0.28
direccion
Trabajo en Equipo. 6% 0.18 0.18
Innovacion en desarrollo de 4% 0.12 0.12
Certdmenes académicos.
_ Personal profesional, idoneo e 7% 0.14 0.21
interno.
34 0.9 1.14

Subtotal

%

DEBILIDADES
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. . . . 5% 1 0.05 4 0.2
Equipos multimedia no propios.
Nuevo en el mercado 6% 3 0.18 4 0.24
Falta de Financiamiento 7% 2 0.14 4 0.28
' Falta de comunicacion efectiva al 4% 3 0.12 5 0.2
interno.
No participacion de los 10
trabajadores en la toma de| o 3 0.3 4 0.4
decisiones.
32
Subtotal| % 0.79 1.32
100
TOTAL % 2.66 3.5
4 Alto
Que tanto las estrategias estan 3 Medio
apalancando cada unade las 2 Bajo
variables de forma positiva. 1 Nada

Importante




Matriz EFE para empresa gestora de conocimiento “MAXICON” SRL

Matriz EFE para Empresa Gestora de
Conocimientos “MAXICON”

Pondera Califica Pulntuau
Factores externos claves ., iy on
cién cién
ponderada
oportunidades
1 Actualizacién pgrmanente del profesional 0.12 3 0.36
con nuevas tendencias.
2 Existe gran demanda de servicio académico 0.14 3 0.42
3 Necesidad de actualizacion. 0.08 2 0.16
4 Campafia publicitaria de bajo costo. 0.09 4 0.36
5 Temas y ponentes tradicionales. 0.11 2 0.22
6 Equipos y metodologia Obsoletos. 0.12 1 0.12
Amenazas
7 Posibles nuevos competidores. 0.06 2 0.12
8 Incumplimiento de contrato de ponentes 0.05 3 0.15
9 Proveedores en la regidn con bajo stock 0.06 3 0.18
1 Vasta a'ctuallzaaon de ponentes de la 0.12 5 0.24
0 |competencia
1 Desconocimiento de la existencia de la 0.05 4 0.2
1 |empresa.
Total 1 2.53

El factor mas relevante para tener éxito es la gran demanda de servicio

académico como se indica con una ponderacion del 0.14. Es importante

observar que la empresa MAXICON esta manejando muy bien dos factores:

“Campana publicitaria de bajo costo” y “Desconocimiento de la existencia de la

empresa’. La empresa esta repartiendo volantes en los centros académicos de

mayor afluencia, asi mismo promocionandose por medio del internet y redes

sociales, manejando muy bien la amenaza de que los demandantes no

conozcan a la empresa.




De acuerda con el total de la puntuacion ponderada obtiene un 2.53, esta
por encima del promedio que es 2.50, eso quiere decir que la empresa esta

aprovechando las oportunidades y evitando las amenazas, y va a tener éxito.

EMPRESA MAXICON
MATRIZ PEYEA

VARIABLES A EVALUAR

VAL SUMATO SUMATO
FUERZAS FINANCIERAS OR |RIA RIA
Rendimiento de la Inversion 5 EJE X EJEY
Apalancamiento 4 1.13 1.9
Liguidez 1
Capital de Trabajo 5
Utilidades por accion 5
Flujos de Efectivo 6
PROMEDIO 4.33
VAL
FUERZAS DE LA INDUSTRIA OR
Abundancia, diversidad de insumos vy
proveedores 3
Potencial de Crecimiento 7
Conocimientos Tecnoldgicos 6
Productividad, aprovechamiento de la capacidad 6
Demanda 7
Regulaciones del sector 4
PROMEDIO 5.50
VAL
VENTAJAS COMPETITIVAS OR
Participacion en el mercado -6
Calidad del producto -2
Lealtad de los clientes -4
Control sobre proveedores y distribuidores -4
Utilizacion de la capacidad competitiva -2
PROMEDIO -3.6
VAL
ESTABILIDAD DEL AMBIENTE OR
Cambios tecnolégicos -4
Tasa de Inflacién -2
Variabilidad de la demanda -2
Presién competitiva -3
Estabilidad politica y social -5
PROMEDIO -3




?__
[=]
1 (1.13: 1.9)
5_—
d-__
3__ | Es agresiva (penetracion de
=_1 mercado)
1 RSN EE—
1 ——— »
= A - -2 -1 - = = ES =

La empresa es financieramente solida que estd logrando importantes ventajas

competitivas en una industria estable y en crecimiento.



CONCLUSIONES

La inversion requerida no es muy elevada con lo cual no hay pérdida de
dinero por lo que los inversionistas podran recuperar en un corto plazo su
inversion (un afio).

El resultado de la investigacion nos dio a conocer que existe un amplio
mercado al cual dirigirnos, ya que la mayoria de empresas que hay en nuestra
ciudad realizan eventos constantemente, para los cuales siempre necesitaran a
alguien que les proporcione asesoramiento y ayuda en la organizacion de
eventos.

Existe una demanda insatisfecha para la cual es necesaria la creacion de este
tipo de empresas encaminadas a la realizacion de certamenes académicos y
empresariales, que brinden un servicio de calidad enfocados a cubrir las

necesidades e intereses del mercado.



RECOMENDACIONES

Para el desempefio dptimo de la organizacion, se debe formular correctamente la
mision, enriquecida con la participacion de los altos directivos.

Para alcanzar los resultados proyectados, es necesario que se apliquen
estrategias intensivas para las venta (el primer trimestre) con el objetivo de
captar a los clientes potenciales, pues son estas las determinantes para que el
negocio continue y crezcan los volimenes de venta.

Para que la empresa consiga mantenerse lider en el mercado de Certdmenes
académicos, se recomienda la actualizacion y restauracion del equipamiento y la
infraestructura fisica, ademas de tener ponentes reconocidos por su amplia
trayectoria profesional para de esta manera no sentirse amenazada por la
competencia.

Trabajar con una politica basada en la satisfaccion total de nuestros
colaboradores; y mantener un ambiente de armonia en el trabajo diario, contando
con la informacion y experiencia del giro del negocio, pueda crear competencia.
Dado que en el negocio existen periodos de estacionalidad o de recesion como
temporadas en las cuales no es rentable el giro del negocio; se analiza tener
cautela en el manejo de los Estados Financieros, ya que por ejemplo existen

meses con ingreso nulos.



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alvarez de Zayas, C. (2007). Pedagogia - Un modelo de Formacion del Hombre.
Lambayeque, Peru.

Arias, F. (2012). El proyecto de investigacion. Caracas: EPISTEME.

Benjamin, E., & Fincowsky, F. (2009). Organizacién de empresas . México: Mcgraw-
Hill / Interaméricana Editores, S.A. de C.V. .

Bowen. (1986). Teoria de la educacion. Mexico: Limusa.

Chiavenato, I. (2001). Administracion Teoria, Proceso Y Practica. Bogota: Mcgraw-
Hill Interamericana, S.A.

Consultores, A. (s.f.). LA ELABORACION DEL PLAN ESTRATEGICO.

David, F. (2013). Concepto de administracion estrategica. Mexico: Pearson.

Definicion, C. (s.f.). Concepto Definicion. Obtenido de
http://conceptodefinicion.de/conocimiento/

Ferrel, O., Hirt, G. A., & Ferrell, L. (2010). Introduccion a los negocios en un mundo
cambiante. Espafia: McGrawHill.

Fleitman, J. (2000). Negocios Exitosos. México: Mcgraw-Hill Interamericana.

GoOmez, H. S. (2008). Gerencia Estratégica. Colombia: 3r Editores.

Hill, C. W., & Jones, G. R. (2011). Administracion Estratégica. México D.F. : Cengage
Learning Editores, S.A. de V.C. .

Ipinza, F. A. (2008). Proceso estratégico. Un enfoque de gerencia. México: Pearson
Educacion de México S.A. de C.V.

Koontz, H., & Weihrich, H. (2007). Elementos de Administracion. Un enfoque
Internacional . Mexico : Mcgraw-Hill Interamericana Editores, S. A. De C. V.

Koontz, H., Weihrich, H., & Cannice, M. (2012). Administracion Una Prespectiva
Global Y Empresarial. Mexico D.F.: Mcgraw-Hill/Interamericana Editores S.A.
De C.V.

Lomb, H. (2015). Calidad y servicio. Ecoe ediciones .

Minch, L. (2010). Gestion Organizacional, Enfoques Y Proceso Administrativo.
Mexico: Pearson Educacion De Mexico, S.A. De C.V.

Robbins, S. P., & Coulte, M. (2010). Administracion. México: Pearson Educacion De
México, S.A. De C.V.



Robbins, S. P., & Coulter, M. (2010). Administracién . México: Pearson Educacion de
México, S.A. de C.V.

Sandhusen, R. (2002). Mercadotecnia. Compafiia editorial continental.

Stanton , E., & Walker. (2007). Fundamentos de Mrqueting . Mc Graw Hill-
interamericana editores s.a.

Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland. (2012). Administracion Estratégica.
México: Mcgraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. De C.V.



ANEXOS
ANEXO 1
Muestras de poblacion
Nuestro trabajo de investigacion se enfoca en alumnos y docentes de Universidades,
Tecnologicos y Pedagdgico, publicos y privados de la regidn, los cuales cuentan con las

capacidades e intereses necesarios para adquirir nuestro servicio.

Determinacién de la muestra

UNIVERSIDADES ALUMNOS DOCENTES
UNT 3335 180
UAP 1607 118
ULADECH 2 087 148

TECNOLOGICOS ALUMNOS DOCENTES
TUMBES 1200 80
ZARUMILLA 458 22
ZORRITOS 109 24
IBEROAMERICANO 540 20
MODER SISTER 397 19
TELESUP 500 10
SENATI 900 28

PEDAGOGICOS ALUMNOS DOCENTES

JAE 300 70




FORMULA PLANTEADA:
N= Cantidad poblacional de habitantes del distrito de Tumbes
Z= nivel de confianza

E= error

Entonces:
Nivel de confiabilidad los dividiremos por 100
95/100=0.95

El dato obtenido lo dividiremos entre 2
95/2=0.475
Encontramos lo siguiente:
Z=0.006+1.9=1.96

Calculamos E:
E=100% - Z
E=100%-95%

E=5%=0.05

P=0.5
Q=0.5

Entonces planteamos los datos con la siguiente formula:

Z2xP*xQ*N
T E2(N—-1)+Z2xP*Q

n

FACTOR DE AJUSTE:




Resultados:

ALUMNOS (n) DOCENTES (n)
UNIVERSIDADE muestra Factor muestr Factor
S ajuste a ajuste
UNT 334.5719 312.3895 122.78 73.2359
71
UAP 310.1987 260.1448 90.451 51.4496
9
ULADECH 324.5708 281.0036 107.04 62.3601
05
ALUMNOS (n) DOCENTES (n)
TECNOLOGICO muestra Factor muestr Factor
S ajuste a ajuste
TUMBES 291.1847 234.4821 66.354 36.5201
6
ZARUMILLA 209.1698 143.8068 20.859 10.9631
7
ZORRITOS 85.0809 48.0307 22.644 11.4144
2
IBEROAMERICA 224.7133 158.8883 19.057 10.0150
NO 4
MODER SISTER 195.4874 131.2090 18.149 9.5392
5
TELESUP 217.4917 151.7754 9.7710 5.2053
SENATI 269.4473 207.5425 26.161 13.7791
2




ALUMNOS (n) DOCENTES (n)
PEDAGOGICO muestra Factor muestr Factor
ajuste a ajuste
JAE 168.6984 108.2097 59.341 32.3660
5

Para fines de ejecucion de encuesta vamos tomar el 10% de la muestra para estudiantes

y 20% de la muestra para docentes; por ello el niUmero de encuestas a realizar, sera el

siguiente:

UNIVERSIDADES

ALUMNOS

(10% muestra)

DOCENTES

(20% muestra)

UNT 31 15
UAP 26 10
ULADECH 28 12
ALUMNOS DOCENTES
TECNOLOGICOS (10% muestra) (20% muestra)
TUMBES 23 7
ZARUMILLA 14 2
ZORRITOS 5 2
IBEROAMERICANO 16 2
MODER SISTER 13 2
TELESUP 15 1
SENATI 21 3
ALUMNOS DOCENTES

PEDAGOGICOS

(10% muestra)

(20% muestra)

JAE

11

6




ANEXO 2

2.1 Encuesta maestra

Empresa MAXIMO CONOCIMIENTO
“MAXICON”

Objetivo: evaluar las variables externas e internas del negocio de actualizacion y
gestion de conocimientos.

Instrucciones: la informacion que brinda sera de naturaleza confidencial y seré
empleada solo para el trabajo. Responda todas las preguntas y marque las alternativas
que indique la informacion.

Muchas gracias por su cooperacion.

I. Datos generales:

Urbanizacion/AAHH:

Manzana S Lote:
Sexo M () F()
Edad _

Il. Informacion

2.1.  Andlisis externo

A. Variable Econ6mica

1. ;Existe fuente de financiamiento en el medio?
Si D No D
¢Cuales son?
a. Cajas municipales ()
b. Instituciones financieras ()

c. Cooperativas ()
d. Otros ()

2. Indicar la estructura de su gasto respecto a sus ingresos

Rubros: %



a. Alimentacion ()
b. Educacion ()
c. transporte O
d. salud O
e. distraccion ()
f. vestimenta ()
3.¢  Que ocupacion tiene?
a. Administrativo
b. Estudiante
C. comerciante
d. Otros
4. ;Cree Ud. Que nuestra participacion en el mercado local, contribuira con el
PBI, regional y desde luego al Nacional?
sl D NO D
Por qué

genera mayor rentas para el estado.
No sabe, no precisa

Genera mayor empleo

Mayor inversién privada

Otro

®o0 o

5. ¢influye la PEA en la organizacion de eventos académicos?

Si D NO D
Por qué

a. Estimamos el % de posible audiencia
No sabe, no precisa

Permite determinar nuestro segmento
Incentiva la competitividad

Otro

®oo0o

B. Variables politicas, Gubernamentales y Legales

1. ¢Existe normas y disposiciones legales de apoyo a empresas organizadoras

de eventos académicos?



st [ ] no ||

¢Cuales son?

2. ¢Las politicas empleadas por el gobierno afectan a las empresas

organizadoras de eventos académicos?

si [ ] No o [ ]

¢De qué manera?

3. ¢Cree usted que la ley Mype afecta significativamente a las empresas

organizadoras de eventos académicos?

st [] NO [ ]

¢En qué grado?
Alto

Medio

Bajo

d. Otros

o o

o

4. ¢;Sabe si el gobierno ha implementado una nueva ley de proteccion al medio

ambiente?

st [ ] No [ ]

¢Cual?




¢Has asistido a eventos académicos donde promuevan la proteccion al medio
ambiente?

SID NO D

¢De qué manera?

a. Reciclaje

b. Ahorro de agua

c. En contra de la tala de arboles
d. Otros

. Variable Social, Cultural, Demografico y Ambiental

¢Cuantos miembros cuenta la familia?

a. 2

b. 3 Nifios ( )
c. 4 Jovenes( )
d 5 Adultos ( )

¢Participa usted en actividades académicas en su comunidad?

Sl I:' NOI:I

a. Solo
b. Con familia

c. Con amigos

¢Cudl es su horario de trabajo?

a. Mafana
b. Tarde
c. Noche

¢En qué sector labora?

Publico D Privado D



5. ¢Haasistido a algin evento académico?

st [ ] NO |
¢Cual?

Seminario

o o

Congreso

o

Forum panel
Otros

o

D. Variables Tecnolégicas

1. ¢Las técnicas empleadas en el proceso de ensefianza — aprendizaje, las

consideran?

Altamente efectivas D poco efectivas D
Indicar:

Trabajo en equipo

o o

Dinamica

o

Trabajo de investigacion

o

Practicas dirigidas

e. Evaluacién constante
2. ¢Los equipos tecnoldgicos que ha visualizado en eventos académicos son?
Sofisticados D Obsoletos D

Indicar:
Data show D pantallas interactivas D Lentes 3D D

3. ¢Los procedimientos de los eventos académicos a los que ha asistido has

sido efectivos?

5|D NOD



¢Cudles? 0 ;Cual implementarias?

Disefio

o o

Planificacion y desarrollo

o

Verificacion y evaluacion
Otros

Q

¢Los eventos académicos que ha asistido, tiene alguna carencia en equipos

tecnologicos?

st [ ] NO [ ]

¢Cual?

Proyectores

o o

Pizarras inteligentes

o

Sonido (parlantes)
Otros

o

¢Cree usted que los eventos académicos a los que ha asistido, han trabajado

en sus implementos tecnoldgicos?

st [ ] NO [ ]

¢Coémo lo evaluaria?

a. Muy bueno
b. Bueno

c. Regular
d. Malo

. Variables Competitivas

¢Cree usted que las empresas organizadoras de eventos académicos han
perdido innovacion?

Sll:l NO |:|



¢En qué aspecto?

Ponencias
Informacion
Tecnologia
Otros

o0 o

¢Considera usted que las empresas organizadoras de eventos brindan un
servicio efectivo?

st NO [ ]
¢Por qué?
Buena informacion
Procedimientos y técnicas tecnoldgicas excelentes

Ponentes de talla internacional o mundial
Otros

oo oTw

¢Las empresas organizadoras de eventos acadeémicos utilizan servicios
tercerizados?

st [] NO [ ]
¢Para qué?

a. Reducir costos

b. Ahorrar trabajo

c. Ahorrar tiempo

d. Otros

¢Las empresas organizadoras de eventos académicos utilizan equipos

tecnoldgicos modernos?

st [ ] NO [ ]

¢Cuales son?
Pizarras inteligentes

a
b. Proyectores

o

Sonido (parlantes)
Otros

o

¢Las empresas organizadoras de eventos utilizan estrategias para atraer

clientes?



SI O NO O
¢Cuales son?
a. Diferenciacion

b. Bajo costo

o

Enfoque
d. Otros

5.2 Andlisis Interno

A. Gerencia

1.

¢El cumplimiento de los planes de la empresa ayudan a alcanzar los objetivos

personales de los trabajadores?

si O NO O
{Como?
a. Desarrollando sus capacidades
b. Creando una linea de carrera
c. Mejorando las relaciones entre personal-operativo
d. Otros

(Al formular las metas y objetivos toman en cuenta la opinion de

trabajadores?

si O NO O
¢Por qué?

Se valoran al personal

o o

Es democratico

o

Son ellos los que participan en la realizacion
d. Otros
¢La fluida comunicacion que existe en la empresa permite a los trabajadores
mejorar su desempefio?
Si O No O
¢Por qué?

a. Cumplen adecuadamente sus funciones



b. Crea un clima organizacional adecuado
c. Son Optimos los canales de comunicacion
d. Otros

¢ Los puestos o funciones en las cuales se ha asignado a los trabajadores estan

acorde a sus capacidades?
Si O No
¢Por qué?

Se ha hecho un buen analisis de puesto

I

El perfil de los puestos esta bien definido

o

Se realiz6 una buena seleccion de personal
Otros

o

¢La Toma de decisiones esta descentralizada?
Si O No
¢Por qué?

Las comisiones son autbnomas

o o

Ahorro de tiempo

o

Mejora los canales de comunicacion
Otros

o

. Marketing

¢Ha segmentado correctamente su mercado?

O

siD NO D

;Como?
a. Clase social
b. Negocio
c. Ocupacion
d. Otros

¢Invierte en publicidad?

si [ ] NO []

¢Cuales son los medios?



a. Volantes
b. Internet
c. Television
d. Radio
e. Otros
3. ¢Laempresa cuenta con una estrategia de promocion y publicidad?
si [] NO D
¢Por qué?
a. Mejora su reconocimiento en el mercado
b. Aumenta sus ventas
c. Incrementa su participacion en el mercado
d. Otros

4. ¢Laempresa lleva a cabo investigacion de mercado?
si [ vo ]

¢Para qué?
Conocer activamente su mercado meta

I

Incrementar el posicionamiento en el mercado
Desarrollar el servicio
Otros

o o

5. ¢Los precios propuestos por la empresa son competitivos acorde al mercado?
SI O NO O
¢Por qué?
a. Son accesibles
b. Son bajos
c. Otros

C. Finanzasy Contabilidad

1. ¢Considera que su organizacion esta fuertemente financiada?

si| | No [ ]

¢Por qué?




2. ¢Larentabilidad de su organizacion ha mejorado?
sil_| No [ ]
¢Coémo lo calificaria?

a. Muy bueno

b. Bueno
c. Regular
d. Malo

3. ¢Laempresa tiene planes de inversion en el futuro?

Sl I:I NOI:'

¢Cuales?

4. ¢Puede la empresa obtener el capital que necesita a corto plazo?
st [] No ||

Fuentes:

Cajas municipales

o o

Instituciones financieras

o

Cooperativas
Otros

o

5. ¢Los gerentes de finanzas de la empresa cuentan con la experiencia y la
capacitacién adecuada?

SI O NO O
¢En qué grado?
a. Muy bueno
b. Bueno

c. Regular



d. Malo

. Produccién y Operaciones

¢Estan en buen estado las instalaciones, el equipo y la maquinaria de la
empresa?
SI O NO O

¢Coémo lo evaluarias?

a. Muy bueno

b. Bueno
c. Regular
d. Malo

¢El servicio prestado tiene un alto grado de calidad?

SI O NO 0O

¢Por qué?

¢Cuenta la empresa con capacidad tecnologica?
SI O NO O
¢Como lo calificaria?

a. Muy bueno

b. Bueno
c. Regular
d. Malo

¢Los suministros de materia prima, partes y componentes, son confiables y
razonables?

St O NO O

¢Cuales son?

¢Son efectivas las politicas y los procedimientos de control de inventarios?



Sl D NOD

¢Cuales son?

E. Investigaciony Desarrollo
1. ¢Laempresa tiene una instalacion de 1&D?
SI O NO O

¢Coémo lo evaluaria?

a. Muy bueno

b. Bueno
c. Regular
d. Malo

2. ¢Lacomunicacién entre ID y las otras unidades organizacionales es efectivas?
SI O NO 0O

¢De qué manera? Explique

3. ¢Utiliza técnicas para recaudar la informacion el area de 1&D?
SI O NO O
¢Cuales son?
a. Encuestas
b. Entrevistas
Andlisis de documentos
d. Otros

o

4. ¢Los recursos utilizados en 1&D estan distribuidos eficazmente?

si|_] no [

Explique

5. ¢Estan capacitados los empleados que laboran en el area de 1&D?
Sl NO



¢En qué grado?

a. Muy bueno
b. Bueno

c. Regular
d. Malo

Sistema de Administracion de la informacion

¢Son eficientes los canales de comunicacién dentro de la empresa?

st [ ] NO [ ]

Indicar medios de comunicacion:

¢Dentro de la empresa existe el puesto de jefe de informacién?

sl [ ] NO [ ]

¢En qué érea se encuentra?

¢La empresa cuenta con un sistema de informacion facil de usar?

st [ ] NO  []

¢ Qué sistema?

¢Se capacita al personal sobre nuevas técnicas de comunicacion efectiva?

3|D NO D

¢Cada cuanto tiempo?

¢Se actualizan los sistemas de informacién de la empresa continuamente?

SID NO D

a. Mejorar los canales de comunicacion

¢Para qué?

b. Integrar al personal
Evitar la distorsion de comunicacion entre trabajadores
d. Otros

o



2.2 Encuesta para el publico en general

Empresa MAXIMO CONOCIMIENTO
“MAXICON”

Objetivo: recabar datos relevantes acerca del entorno de la empresa gestion de

conocimientos

Instrucciones: la informacion que brinda serd de naturaleza confidencial y sera
empleada solo para el trabajo. Responda todas las preguntas y marque las alternativas
que indique la informacion.

Muchas gracias por su cooperacion.

i. Datos Generales:
Urbanizacién/AAHH:

Manzana : Lote:
Sexo M () F()
Edad

1. ¢Ha asistido usted a algin evento académico de nuestra empresa?
st [ No [
2. ¢Coémo califica nuestro servicio?
a) Bueno
b) Regular
c) Malo

3. ¢Cree usted que debemos mejorar nuestro servicio?
s [ No [

¢, Como?

4. Cree usted que la empresa organizadora de eventos académicos genera
beneficios a la poblacién de tumbes?

si [ ] No [ ]



¢Como?

5. ¢Qué temas le gustaria que se dicten en nuestros eventos académicos?

a) Ambientales
b) Empresariales
c) Sociales

d) Culturales

e) Otros:



2.3 Encuesta para los colaboradores

Empresa MAXIMO CONOCIMIENTO
“MAXICON”

Objetivo: evaluar las percepciones que tienen los trabajadores de la empresa de
gestion de conocimientos.

Instrucciones: la informacion que brinda serd de naturaleza confidencial y sera
empleada solo para el trabajo. Responda todas las preguntas y marque las alternativas
que indique la informacion.

Muchas gracias por su cooperacion.

I. Datos generales:

Sexo "M () F()
Edad

1. Informacion

1- Participa en la toma de decisiones de la empresa

SI O NO O
En qué momento Porque
- Al finalizar la jornada O no tiene tiempo
O
- En capacitaciones O no existe libro de sugerencias
O
- Comunicacion informal O no se le toma en cuenta O
- Talleres O se limita a sus funciones
O

2. ¢Existe alguna asociacion dentro de su organizacion que vele por sus derechos y
deberes?

St O NO 0O



¢Cual?

a. Grupo de Interés c. Otros
b. Sindicato
¢interactian ustedes constantemente con los representantes de la organizacion?
SI O NO [
¢De qué manera?
a. Reuniones c. Jornada de esparcimiento
b. Capacitaciones d. Otros

¢EI SINDICATO de su empresa interviene cuando ocurre un problema dentro de su

trabajo?
SI O NO O
¢Como?
a. Busca culpables nada mas c. No hace nada
b. Busca una solucion d. Otro

Cuenta con beneficios sociales por parte de la empresa

SI O NO O

¢Cuales?
a. CTS d. Aguinaldo
b. Vacaciones e. otra
c. EsSalud

¢CUél es su modalidad de trabajo?
a. tiempo completo
b. tiempo parcial
C. por terceros

d. otro

¢Cual es la duracion de su contrato?
a. Indefinido c. otro

b. Aunafio



8. ¢como se siente dentro de la empresa?

Conforme O Disconforme O



2.4 Encuesta para los clientes

Empresa “MAXIMO CONOCIMIENTO”
“MAXICON”

Objetivo: evaluar las percepciones que tienen los usuarios acerca de la gestion de
conocimientos

Instrucciones: la informacion que brinda serd de naturaleza confidencial y sera
empleada solo para el trabajo. Responda todas las preguntas y marque las alternativas
que indique la informacion.

Muchas gracias por su cooperacion.

I. Datos generales:

Institucion : |

Sexo MO FO

Edad : ‘
Il. informacion
1. ¢Cuél es su ocupacion?
a. Estudiante
b. Profesional
c. Técnico
d. Otros

2. ¢Cuél es la profesion o carrera técnica que estudio?

3. ¢Qué cargo ocupa en la Institucién?

4. Indique su modalidad de trabajo (en caso ser docente):

Nombrado O Contratado [

5. Indique usted el grado de su gasto respecto a su ingreso mensual



Rubros:

a. Alimentacién
b. Educacion ()

c. transporte
d. salud

e. distraccion ()

f. vestimenta ()

%

0 _
0 _

¢Has asistido a eventos académicos donde promuevan la proteccién al

medio ambiente?

S O

¢De qué manera?

Reciclaje

Ahorro de agua

NO [

d.

En contra de la tala de

arboles

Plantando arboles

parques y jardines

en

¢Participa usted en su comunidad, a través de actividades de caracter

académico?

a.
b. Con familia

c. Conamigos

Sl O

Solo

NO 0O

. A propdsito le gustaria asistir a un evento académico

Si

O

(A cual?

Seminario
Congreso
Simposio

Diplomado

no

O
O
O

O

Forum - panel

Otro

O



9. ¢DOnde desearia que se llevase a cabo?

10. ;sobre qué tema quisiera en especifico desearia que sea el evento

académico?
- Relacionado a su carrera O - Responsabilidad social [
- Nuevas tecnologias O - Otro
- Educacién inclusiva O ‘

11. ;A los eventos académicos que ha asistido, tienen alguna carencia en

equipos tecnol6gicos?

SI O NO [
¢Cual?
a. Proyectores O

b. Pizarras inteligentes [

c. Sonido (parlantes) O

d. Otros |
12. ;Los equipos tecnoldgicos que ha visualizado en eventos académicos
son?
Sofisticados [J Obsoletos [
Indicar:

Data show [0 pantallas interactivas [ Lentes3D O

13. ¢ las empresas gestoras de conocimiento hacen bien su trabajo?
SI O NO [0
¢Por qué?
OO0 Buena informacion
O Procedimientos y técnicas tecnoldgicas excelentes

O Ponentes de talla internacional o mundial

O Otros



14. ¢ Cree usted que las empresas actuales encargadas de organizar eventos
académicos han perdido el sentido de actualizacion?
SI O NO O
¢En qué aspecto?
a. Ponencias
b. Informacién
c. Tecnologia
d. Otros
15. ¢Como se sintid, después que culmino el evento académico al cual
asistio?

- Con ganas de seguir superandome [

- Aburrido O
- No cumplié mis expectativas O
- Complacido O

- Otro |



2.5 Entrevista en general

1. ¢Conoce alguna empresa organizadora de eventos?

a. si b. no

Indicar

2. ¢qué medios de publicidad utilizan?
a. televisién

radios

volantes

redes sociales

afiches

®oo0o

3. ¢Ha participado de algun evento académico?

a. si b. no

Indicar:

4. ¢Le gustaria participar de algun evento académico?

a. si b. no

Indicar:

5. ¢De todos los eventos académicos que ha asistido, cual le ha parecido mas
efectivo en cuanto a actualizacion de informacion y aprendizaje?

6. ¢De qué manera le gustaria informacion?

7. ¢Como cree que la empresa debe de contribuir al cuidado del medio ambiente?




8. ¢Qué tipos de eventos promocionan la competencia?

congresos
seminarios
forum panel
capacitacion
otros

®o0 o

9. ¢Qué equipos tecnoldgicos utiliza la competencia en los eventos?
a. data
b. pantallas inteligentes
c. imagenes 3d
d. otros

10. cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio brindado “evento académico”

a. 5-10 b. 15-20 c.30amas d. otro:




2.6 Guia de observacion para los competidores

Principales empresas gestoras de conocimientos en el distrito de Tumbes

¢Cudles son los servicios que ofrece?

a. Seminario O
b. Congresos O
c. Diplomado O

d. capacitaciones]

e. otros |
¢Qué medios utiliza para captar audiencia sobre un evento académico?

a. Tw. O

b. Radio O
c. Pagina Web O
d. Redes Sociales O

e. Otros.

Desarrollo de un evento académico por la competencia
1-Anélisis del manejo del tema
Suficiente O .Otro

Insuficiente O

.Medianamente suficiente |
2-¢,Hubo vacilaciones?

Si O

.No

Detallar los momentos



3-Anélisis de la ubicacion de la tematica con relacion al resto del programa

.Se observa coherencia interna con el titulo del evento
Sid

NOO

.Se observa el tema se aleja del resto del titulo del evento
sSid

NOO

.Otro:

(Tratamiento del contenido)
4-Anélisis del lenguaje verbal utilizado

.Es demasiado técnico [ .Es coloquial (informal) O
Distante O .Comprensible O
.Incomprensible O Otro |

¢Por qué?

5-Analisis del lenguaje gestual utilizado

.Motiva rechazo O .Sugiere comodidad

Motiva distancia 0 .Invita al acercamiento

¢Por quée?

(Metodologia de Entrada)

6-El ponente utiliz6 una metodologia de entrada
Sid .No O



7-La estrategia de entrada resultd

. Motivadora O
.Pertinente O Adecuada al auditorio [
.Inadecuada O .Generd dispersion O
.Fuera de contexto I .Otro
.Tediosa O
¢Por qué?
(Metodologia de Desarrollo)
8-El desarrollo fue
.Lineal O .Recurrente U
¢Por
que?
|
9-¢Se podrian haber utilizado experiencias?
SioOd
.No
¢Por qué?
|
10- ¢ Se utilizaron ejemplos para ilustrar el tema?
SioOd
.No O
11- Los ejemplos fueron:
.Motivadores (| .Tediosos
.Pertinentes (| .Generaron dispersion O
.Inadecuados O .generaron confusion O

.Fuera de contexto O



.Otro

¢Por qué?

12-Se usaron materiales de apoyo para la ponencia:

Si O
.No

¢ Cuales?
.Textos (]
Filminas [
.\Videos (]

13-Estos materiales fueron:

Afiches O

.Imégenes I

.Tizay pizarrén O

.Otro

.Didacticos O .Inadecuados I
Utiles O .Demasiados O
.Motivadores [1 Otro
¢Por qué?
(Estrategia de Cierre)
14-;Se pudo dar un cierre a la ponencia?
Sid
.No [
¢Por quée?
15-¢ Qué tipo de cierre se utiliz6?
.Por sintesis O Anécdotas O

.Por preguntas ]

.Fragmento literario O
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.Recomendaciones O .Otro

.Elaboracion de un glosario O

.Cuadro sindptico O

16-El cierre que se utiliz6 ¢ Qué genero?

JInterés por seguir profundizando O
.Desinterés O
Apatia O
.Otro ‘

¢Por qué?
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2.7 Entrevista a accionistas

Empresa MAXIMO CONOCIMIENTO
“MAXICON”

Objetivo: evaluar la percepcion que tienen los accionistas en la empresa.

Instrucciones: la informacién que brinda sera de naturaleza confidencial y sera
empleada solo para el trabajo. Responda todas las preguntas y marque las alternativas
que indique la informacion.

Muchas gracias por su cooperacion.

I. Datos generales:

Sexo MO FO
Edad :
I1. Informacién

1. ;Cree que existen fuente de financiamiento en la region?
Si O No O
¢Cuales son?

a. Cajas municipales

O
b. Instituciones financieras O
c. Cooperativas O

O

d. Otros
2.¢  Que ocupacion tiene?
a. Administrativo C. comerciante
b. Profesional d. empresario
3. ¢Existe normas y disposiciones legales de apoyo a empresas organizadoras
de eventos académicos?

Sl O NO O

¢Cuales son?

4. ;Tiene conocimiento acerca de la ley N° 26887 “ley de sociedades?
SI O NO O

En caso responder Sl ¢En qué grado?



€.

f.

Alto O
Medio O

266

g. Bajo O
h. Otros O

5. ¢Conoce el debido proceso amparado en la ley de sociedades respecto a la

reparticion de utilidades?

SI O

NO

O

6. ¢Participa usted en actividades académicas en su comunidad?

a.

Sl U

Solo

b. Con familia

c. Con amigos

7. ¢Cual es su horario de trabajo?

a.
b.
C.

Mafiana
Tarde
Noche

8. ¢En qué sector labora?

Publico O

NO

Privado [J

O

9. ¢Cuales son sus expectativas que tiene de su empresa?

a.
b.
C.
d.

e.

Sea rentable

Sea lider en su rubro

Sea comprometida con la comunidad
que sea responsable

Otro

10. ¢(Cdémo financia la empresa?

a.
b.

C.

Recursos propios
Créditos hipotecarios
Créditos MYPES

d. Créditos de consumo

e. Otros

11. La informacién financiera como balances de inventarios y otros estados

financieros de la empresa, los obtiene de manera:

a.

Oportuna

b. A destiempo

12. ;Cdomo califica la gestion de su gerente y/o administrador?

a.
b.

Eficiente

ineficiente
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¢Por qué?
a. Planea, organiza, dirige y controla de manera efectiva la organizacion
b. Porque es un buen lider
c. Optimiza los recursos

o

Genera rentabilidad y puestos de trabajo
e. Otro

14. ;Conoce Ud. Las etapas que comprende el desarrollo 6ptimo de un evento
académico?
Sl O NO

Indique:

2.8 Encuesta para proveedores

Empresa organizadora de eventos académicos “MAXICON”
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OBJETIVO: evaluar las percepciones que tienen los proveedores acerca de la gestion

de conocimientos.

INSTRUCCIONES: la informacién que brinda sera de naturaleza confidencial y sera

empleada solo para el trabajo. Responda todas las preguntas y marque las alternativas

que indique la informacion.

Muchas gracias por su cooperacion.
I. DATOS GENERALES:
Sexo "M ()
Edad

Il. INFORMACION

1. ;Cuadl es el plazo actual de entrega para uno o un grupo de materiales?

®o0 o

2. (Existen planes para la reduccion de los plazos de entrega?
Si

oo o

3.

De manera inmediata
Después de un dia
Después de dos dias
Después de tres dias
mas de 4 dias

entregas a domicilio
encomiendas

sucursales en distinto lugares de la Region

Otros

F()

No

¢Qué politica tiene con los materiales que son devueltos / rechazados por las

imperfecciones?

a.
b.
C.
d.

4. ;Su empresa tiene y aplica un plan de gestion medioambiental?

Si

oo o

Son aceptados siempre y cuando presenten comprobante de pago.
Son indiferentes frente a estas situaciones.
Son cambiados por otros productos cuando efectlia su compra.

Utiliza otras politicas.

Plan de reciclaje
Actividades de plantacién
Tarea de limpieza publica
Otras labores

no




5. ¢La empresa se encuentra en una ubicacién adecuada?
O " O

a) Mayor circulacién de clientes
b) Ré&pida entrega

c) Estudio de mercado

d) Otros

Porque

6. ¢Conoce cudles son sus competidores?

Sl I:' No I:I

Mencione:

269



270

2.9 Encuesta para los directivos/gerentes

Empresa organizadora de eventos académicos “MAXICON?”

OBJETIVO: evaluar las variables externas e internas del negocio de actualizacién y
gestion de conocimientos.

INSTRUCCIONES: la informacion que brinda sera de naturaleza confidencial y
sera empleada solo para el trabajo. Responda todas las preguntas y marque las
alternativas que indique la informacion.

Muchas gracias por su cooperacion.

1. ¢Al formular las metas y objetivos toman en cuenta la opinidn de trabajadores?

si | ] NO []

¢Por qué?
e. Se valora al personal
f. Esdemocratico
g. Son ellos los que participan en la realizacion
h. Otros

2. ¢Laempresa tiene medidas de seguridad?

Si D NO D

¢Cuales?

a. Salida de emergencia

b. Extinguidor

. Zona segura

d. Botiquin

e. Otros

3. ¢laempresa utiliza medios de publicidad para darse a conocer?

Si D NO D

¢Cuales son los medios?

a. Volantes

b. Internet

c. Television

d. Radio

e. Redes sociales



271

6. ¢La rentabilidad de su organizacion ha mejorado?
sil_| No ||
¢Coémo lo calificaria?

a. Muy bueno

b. Bueno
c. Regular
d. Malo

6. ¢Laempresa lleva a cabo investigacion de mercado?
Si[ ] NO [ ]
¢Para qué?
a. Conocer activamente su mercado meta
b. Incrementar el posicionamiento en el mercado
c. Desarrollar el servicio
d. Otros

6. ¢Se actualizan los sistemas de informacion de la empresa continuamente?

5|D NO D

¢Para qué?

a. Mejorar los canales de comunicacion
b. Integrar al personal

Evitar la distorsion de comunicacion entre trabajadores
d. Otros

134
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2.10 Encuesta para el gobierno

Empresa organizadora de eventos académicos “MAXICON?”

OBJETIVO: evaluar las actitudes que el gobierno adopta frente a la gestion de
conocimientos.

INSTRUCCIONES: la informacion que brinda sera de naturaleza confidencial y
sera empleada solo para el trabajo. Responda todas las preguntas y marque las
alternativas que indique la informacion.

Muchas gracias por su cooperacion.

I. DATOS GENERALES:

Sexo "M () F()

Edad

Il. INFORMACION

1. ¢las empresas gestoras de conocimientos deben cumplir con las disposiciones
legales?

SI O NO [

¢Con que frecuencia?

a. Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Nunca

oo o

2. ¢Creen ustedes que crean barreras para las empresas con sus politicas y

disposiciones legales?
s v
¢Cuales son?

a. Leyes establecidas

b. Autorizaciones de gobierno local
c. Permisos legales

d. Otros

3.11 Guia de observacion para clientes
1- Grado de satisfaccion

e Desatento e Atento I
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e Aburrido O
Otro

2- ¢Hubo actitudes de rechazo?
Sid No I
e Detallar los momentos

3- ¢Hubo participacion amena

ponente — audiencia?
Sid No O
e Detallar los momentos

4- ;Hicieron apuntes importantes

de las ponencias?
sid No O
¢En qué grado?

e Bastantes apuntes [

e Pocos apuntes (]

e Nada de apuntes [J

5- ¢Qué nivel socioecondmico
tiene la audiencia?
a. Alto
b. Medio
c. Bajo
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ANEXO 3

Memorandums

MEMORANDO N° 001-2017 UNT-FCE-EAP.ADM-EPE

Per(, Tumbes 22 de mayo de 2017
Para : Visitacion Chincha, Esmeralda
Pefia Infante, Noelia
(Integrantes del equipo de trabajo de la empresa MAXICON)

De X Julca Yovera, Luis Antonio
(Coordinador del equipo de trabajo de la empresa

MAXICON)
Asunto : realizacion de funciones- MARCO TEORICO.
Fecha : Tumbes, 22 de mayo de 2017

Por medio del presente me dirijo a ustedes con la finalidad de comunicarles que

deberan cumplir con el trabajo encomendado el dia 22 del presente mes; sobre el marco

tedrico referido a la vision, mision, componentes, elementos, tipos de estrategias, entre

otros temas; la misma que sera adjuntado en el trabajo grupal.

Atentamente

Julca Yovera, Luis Antonio

Coordinador
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MEMORANDO N° 002-2017 UNT-FCE-EAP.ADM-EPE

Per(, Tumbes 22 de mayo de 2017
Para : Moncada Cordova, Emily Mariam

Saldarriaga Cruz, Wilson
(Integrantes del equipo de trabajo de la empresa MAXICON)

De : Julca Yovera, Luis Antonio
(Coordinador del equipo de trabajo de la empresa

MAXICON)
Asunto : realizacion de funciones- LITERATURA DEL NEGOCIO.
Fecha : Tumbes, 22 de mayo de 2017

Por medio del presente me dirijo a ustedes con el propdsito de comunicarles que

deberan cumplir con el trabajo encargado el dia 22 del presente mes; sobre la literatura

del negocio referido a la realizacion de eventos académicos; la misma que sera

adjuntado en el trabajo grupal.

Atentamente

Julca Yovera, Luis Antonio

Coordinador



Para

De

Asunto

Fecha
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MEMORANDO N° 003-2017 UNT-FCE-EAP.ADM-EPE

Per(, Tumbes 22 de mayo de 2017
Del Rosario Calderon, Sthiffer

Ramos Feijoo, Cristhian
(Integrantes del equipo de trabajo de la empresa MAXICON)

Julca Yovera, Luis Antonio
(Coordinador del equipo de trabajo de la empresa

MAXICON)

realizacion de funciones- metodologia y objetivos.
Tumbes, 22 de mayo de 2017

Por medio del presente me dirijo a ustedes con la finalidad de comunicarles que

deberan cumplir con el trabajo encomendado el dia 22 de mayo del presente afio;

dejando como actividad realizar la metodologia y los objetivos, que se han estado

realizando durante el trayecto de la elaboracion de nuestra idea de negocio; la misma

que sera adjuntado en el trabajo grupal.

Atentamente

Julca Yovera, Luis Antonio

Coordinador



277

MEMORANDO N° 004-2017 UNT-FCE-EAP.ADM-EPE

Per(, Tumbes 22 de mayo de 2017
Para : Socola Flores, Eder

Villaseca Flores, Anggelo
(Integrantes del equipo de trabajo de la empresa MAXICON)

De : Julca Yovera, Luis Antonio
(Coordinador del equipo de trabajo de la empresa

MAXICON)
Asunto : realizacion de funciones - resultados y discusiones.
Fecha : Tumbes, 22 de mayo de 2017

Por el presente comunico a ustedes que deberan realizar los resultados y

discusiones obtenidos mediante a la encuesta aplicado a los integrantes de las diferentes

instituciones educativas superiores que se realizé el dia sabado 20 de mayo del presente

afio; la misma que seré adjuntado en el trabajo grupal.

Atentamente

Julca Yovera, Luis Antonio

Coordinador



Para

De

Asunto

Fecha
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MEMORANDO N° 005-2017 UNT-FCE-EAP.ADM-EPE

Per(, Tumbes 22 de mayo de 2017
Callata Vargas, Jonathan
(Integrante del equipo de trabajo de la empresa MAXICON)

Julca Yovera, Luis Antonio
(Coordinador del equipo de trabajo de la empresa

MAXICON)

realizacion de funciones — edicion del trabajo.
Tumbes, 22 de mayo de 2017

Por medio del presente me dirijo a Ud. con la finalidad de indicarle que tendra

como funcién de adjuntar y editar todas las actividades que han sido encomendadas a

los demaés integrantes del equipo de trabajo, el dia 22 de mayo del presente; la misma

que sera presentado el dia miércoles 24 de mayo en la clase correspondiente de

estrategia y politicas empresariales.

Atentamente

Julca Yovera, Luis Antonio

Coordinador
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ANEXO 4

PLAN DE SEMINARIO:
“RESPONSABILIDAD SOCIAL Y MEDIO AMBIENTE COMO VENTAJA
COMPETITIVA EN LOS NEGOCIOS”
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ASIGNATURA:
ESTRATEGIAS Y POLITICA EMPRESARIAL

DOCENTE:
JESUS MERINO VELASQUEZ

ALUMNOS:
- VILLASECA FLORES, ANGGELO EIGGIBER
- VISITACION CHINCHA, ESMERALDA RICARDIN
- SOCOLA FLORES, EDER LEANDRO
- CALLATA VARGAS JONATHAN
-  RAMOS FEIJOO DAVID
- SALDARRIAGA CRUZ WILSON
- PENA INFANTE NOELIA
- JULKA YOVERA LUIS
- MONCADA CORDOVA EMILI
- DEL ROSARIO CALDERON STHIFFER
CICLO:
V CICLO

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
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ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CURSO
EMPRESARIAL

DOCENTE

MODALIDAD

FECHA DE INICIO Y FINAL

HORA DE INICIO

HORA DE TERMINO

RESPONSABLES

RICARDIN

SEMINARIO

ESTRATEGIAS Y POLITICA

Dr. Jesus Merino Velasquez

Extension y Promocion Universitaria

de julio del 2017.

8:00 am

2:00 pm

Dr. JESUS MERINO VELASQUEZ
VILLASECA FLORES, ANGGELO EIGGIBER
VISITACION CHINCHA, ESMERALDA

SOCOLA FLORES, EDER LEANDRO
CALLATA VARGAS JONATHAN
RAMOS FEIJOO DAVID
SALDARRIAGA CRUZ WILSON
PENA INFANTE NOELIA

JULKA YOVERA LUIS

MONCADA CORDOVA EMILI

DEL ROSARIO CALDERON STHIFFER

PLAN DE TRABAJO




282

A. DENOMINACION:

Proyecto de Extension Universitaria seminario: “RESPONSABILIDAD
SOCIAL Y MEDIO AMBIENTE COMO VENTAJA COMPETITIVA EN LOS
NEGOCIOS”

EJECUTORES:

Este seminario lo ejecutara la FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS,
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION,
DEPARTAMENTO ACADEMICO DE ADMINISTRACION Y ECONOMIA
del curso de ESTRATEGIAS Y POLITICA EMPRESARIAL del V Ciclo del

Semestre Académico Profesional 2017-1.

RESPONSABLES:
Estudiantes del curso de ESTRATEGIAS Y POLITICA EMPRESARIAL,

del V Ciclo de la Escuela Académico Profesional de Administracion de la

Universidad Nacional de Tumbes.

- DOCENTE: DR. JESUS MERINO VELASQUEZ

- ALUMNOS:

© 0 N o 0o B~ w D PE

CALLATA VARGAS, JHONATAN

DEL ROSARIO CALDERON STHIFFER
JULKA YOVERA, LUIS

MONCADA CORDOVA, EMELY

PENA INFANTE NOELIA

RAMOS FEIJOO, DAVID

SALDARRIAGA CRUZ, WILSON

SOCOLA FLORES, EDER LEANDRO
VILLASECA FLORES, ANGGELO EIGGIBER

10. VISITACION CHINCHA, ESMERALDA RICARDINA
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D. DEFINICION DEL PROYECTO:
El Seminario: “RESPONSABILIDAD SOCIAL Y MEDIO AMBIENTE
COMO VENTAJA COMPETITIVA EN LOS NEGOCIOS”, es una actividad

que realizaremos con el proposito de aplicar y demostrar por parte de cada uno

de los participantes la responsabilidad y grado de integracion entre los miembros
del equipo
Los temas a desarrollarse son:
Tema 01: “IMPORTANCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL”
Tema 02: “EQUILIBRIO SOCIECONOMICO EMPRESARIAL”

Tema 03: “Como crear ventajas competitivas con la responsabilidad social”

E. LUGAR:
Distrito de Tumbes.

Auditorio de Ciencias De La Salud - Universidad nacional de tumbes.

F. FINANCIAMIENTO:
El financiamiento del seminario “RESPONSABILIDAD SOCIAL Y MEDIO
AMBIENTE COMO VENTAJA COMPETITIVA EN LOS NEGOCIO” sera

autofinanciado por los asistentes al evento y por auspicios de empresas

privadas y/o personas naturales.

G. CRONOGRAMA DE LAS ACTIVIDADES

PROYECTO DE EXTESION UNIVERSITARIA, SEMINARIO:
“ESTRUCTURAS ORGANIZACIONALES COMPETITIVAS E
INTELIGENTES EN UN MUNDO GLOBALIZADO

CUADRO N°1

PONENCIA
Tema “IMPORTANCIA DE LA RESPONSIBILIDAD SOCIAL”
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Tema “EQUILIBRIO SOCIECONOMICO EMPRESARIAL”
2
Tema | “Como crear ventajas competitivas con la responsabilidad social”
3
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
HORAR
ACTIVIDADES
10
8:00 - Ingreso de los participantes, inscripcion, entrega de folders y
9:00 lapiceros.
9:00 - Ceremonia de inicio del evento y presentacion de los
9:30 ponentes.
9:30 -
Tema 1: “La Responsabilidad Social y la Sociedad
10:15
10:15 -
11:00 Tema 2: “Equilibrio Socio-Econémico Empresarial”
11:00 -
Break
11:20
11:30 - Tema 3: “Como crear ventajas competitivas con la
12:30 responsabilidad social”
12:30- Ceremonia de clausura
13:05

H. JUSTIFICACION

El presente plan de trabajo tiene la finalidad de registrar, planificar,

programar, coordinar y presupuestar las diferentes actividades que se llevaran a
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cabo durante el mes de JUNIO del presente afio para la realizacion del
seminario “RESPONSABILIDAD SOCIAL Y MEDIO AMBIENTE COMO
VENTAJA COMPETITIVA EN LOS NEGOCIOS” bajo la responsabilidad de

nuestro equipo de trabajo.

I. OBJETIVOS DEL SEMINARIO

1. Reforzar los conocimientos adquiridos en las aulas por los alumnos del
sistema educativo superior Y Universitario de nuestra Region.

2. Actualizar los conocimientos de los estudiantes y profesionales para elevar
el desemperio profesional de ello.

3. Propiciar en los asistentes el conocimiento de nuestra empresa como

organizadora de eventos académicos.

J. METODOLOGIA.

Meétodos y técnicas

e Dialogo expositiva e interactiva

e Se presentardn 4 ponencias de profesionales invitados con un tiempo
aproximado de 45 min cada ponencia.

Equipos y materiales

e Auditorio.

e Equipos multimedia.

e Folder.

e Lapiceros.

e Hojas Bond.

e Refrigerios.

e Equipos de computo



K. COMISIONES
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TABLA: N° 02
Comision Equipo Encargado actividades tiempo
Visitacion Chincha Supervisar los recursos
c Esmeralda para la compra y/o alquiler 15-06-17
] _' de todos los implementos
Logistica ) . .
Pefia Infante Noelia | necesarios para el éxito del 17-06-17
seminario.
Encargados de la
Moncada  Coérdova | organizacion académica del
c Emily evento, propondran  los 29-05-17
'_ temas de las ponencias, de la
Ponencia ]
_ basqueda de los ponentes y 17-06-17
Saldarriaga Cruz )
] de velar por el bienestar de
Wilson )
los estos durante el dia.
Encargados de realizar la
Villaseca Flores inscripciones y asistencia de
Anggelo los participantes del evento,
C. ] ) 29-05-17
o asi como concluido el evento
Certificado e )
o tendran que hacer entrega a
Inscripciones I ticinant de | 17-06-17
0s participantes de las
Socola Flores Eder P P
certificaciones
correspondientes.
Encargado de realizar
Callata Vargas .
g presupuesto  destinado al
Jonathan ) ]
evento y manejo del dinero
29-05-17
_ de manera adecuada de
C. tesoreria )
tiempo para cobrar 'y
Del Rosario Calderdn 17-06-17

Sthiffer

entregar dinero a las

comisiones.
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Tendréa la responsabilidad
Ramos Feijoo Cristian | de velar para que los
o 15-06-17
C. coffe participantes, ponentes e
break invitados cuenten con el
] o 17-06-17
Julca Yovera Luis servicio de coffe break a
tiempo.
L. PRESUPUESTO
1. LOGISTICA
) Unidad
Cantid Costo Costo
Detalle de o
ad ) Unitario Total
Medida
) S/. S/.
Folders 3 Cientos
20.00 60.00
_ ) S/. S/.
Lapiceros 6 Cajas
14.00 84.00
) ) S/. S/.
Hojas Bond 1 Millar
20.00 20.00
Pilas AA ) S/. S/.
3 Parejas
Duracel 3.50 10.50
. ) S/. S/.
Papel Higiénico 2 Parejas
1.60 3.20
S/. S/.
Ambientador 1 Botella
5.00 5.00
S/. S/.
Cloro 1 Botella
1.50 1.50
S/.
Total
184.20




2. CERTIFICACIONES E INCRIPCIONES
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3. REFRIGERIOS

Cantida
Detalle d Costo Total
Certificados 250 500
Total 500
Este presupuesto es para 250 asistentes.
Break Costo Costo
Unitario Total
12 cajas x 24 unid. (Pulp de 500 mL..) S/. Sl.
21.00 252.00
1 paquete de agua mineral S/. Sl.
12.00 12.00
7 cajas de galleta rellenita x 40 unidades S/. Sl.
10.00 70.00
SI.
Total | 334.00

“+ Enviaremos oficios solicitando los regalos, en caso de que estos no

4. REGALOS

sean aceptados seran financiados por el forum.

Cantida
Detalle d Costo Total
Regalos para ponentes 4 160
Total 160

5. Enviaremos oficios solicitando los regalos, en caso de que estos no sean

aceptados seran financiados por el forum.
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6. PUBLICIDAD

Canti Costo
Detalle dad Total
Volantes tamafo 1000 180
Gigantografias tamafio 1.50 m x 1 m 2 40
Total 220

NOTA 01: AL FINAL DEL EVENTO SE EMITIRA UN INFORME
DETALLADO DE TODAS LAS ACTIVIDADES.

Atentamente.

Dr. Jesus Merino Velasquez Est. Anggelo Eiggiber Villaseca Flores

Docente Responsable Presidente de comisién Organizadora
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Proceso de actividades
A. CRONOGRAMA DE LAS ACTIVIDADES

PROYECTO DE EXTESION UNIVERSITARIA, SEMINARIO:
““RESPONSABILIDAD SOCIAL Y MEDIO AMBIENTE COMO
VENTAJA COMPETITIVA EN LOS NEGOCIO”

CUADRO N°1
PONENCIA

Tema “Importancia de la Responsabilidad Social”
1

Tema “Equilibrio Socioecondmico Empresarial ”
2

Tema | “Como crear ventajas competitivas con la responsabilidad social”
3

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

HORAR
ACTIVIDADES
10
8:00 - Ingreso de los participantes, inscripcion, entrega de folders y
9:00 lapiceros.
9:00 - Ceremonia de inicio del evento y presentacion de los
9:30 ponentes.
9:30 -
Tema 1: “La Responsabilidad Social y la Sociedad
10:15
10:15 - _
Tema 2: “Equilibrio Socio-Econdmico Empresarial”
11:00
11:00 -
Break
11:20
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11:30 - Tema 3: “Como crear ventajas competitivas con la
12:30 responsabilidad social”
12:30- Ceremonia de clausura

13:05
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PROGRAMA Y METODOLOGIA DEL EVENTO
COMISION DE PROTOCOLO
TUMBES, JUNIO 2017

HORARIO ACTIVIDAD

08:00-09:00 Ingreso de los participantes, inscripcion, entrega de folders y
lapiceros.

09:00-09:05 Palabras de saludo a cargo de los alumnos de protocolo (maestros

de ceremonia)

09:05-09:10 Presentacion de los profesores e invitados especiales

09:10-09:15 Himno Nacional del Peru

09:15-09:20 Himno Nacional de Tumbes

09:20-09:25 Palabras de bienvenida y apertura del evento a cargo del DECANO
delaF.C.E

09:25-09:30 Presentacion del docente encargado del curso para brindar las
orientaciones e inicio del seminario — DR.JESUS MERINO VELASQUEZ

- Explicacion de la temética del seminario

09:30-09:35 Presentacién del ponente encargado de la primera ponencia
“Importancia de la Responsabilidad social” - Hoja de Vida

09:35-10:10 Inicio de la primera ponencia

10:10-10:15 Ronda de preguntas-interaccion con el publico

10:15-10:20 Presentacion del ponente encargado de la segunda ponencia
“Equilibrio Socioeconomico Empresarial” — Hoja de vida

10:20-10:55 Inicio de la segunda ponencia

10:55-11:00  Ronda de preguntas-interaccion con el publico

11:00-11:20 Break

11:20-11:25 Presentacion del ponente encargado de la tercera ponencia “Como
crear ventajas competitivas con la responsabilidad social” — Hoja de vida

11:25-12:00 Inicio de la tercera ponencia

12:00-12:05  Ronda de preguntas-interaccion con el publico

12:05-12:10 Presentation del ponente encargado de la Gltima ponencia “ ” — Hoja

de vida
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12:10-12:45 Inicio de la Gltima ponencia
12:45-12:50  Ronda de preguntas-interaccion con el publico
12:50-13:15  Palabras del docente encargado de la asignatura

13:15-14:00 ceremonia de clausura del evento a cargo de los maestros de ceremonia

0 encargados de las comisiones de la junta directiva

- Palabras finales a cargo del profesor del curso DR.JESUS MERINO
VELASQUES.

- Sorteo de la Tablet entre los asistentes inscritos por la comision de

certificacion e inscripcion.



Estructura de costos
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1. LOGISTICA
Unidad
Cantid Costo Costo
Detalle de
ad ) Unitario Total
Medida
S/. S/.
Folders 3 Cientos
20.00 60.00
_ ) S/. S/.
Lapiceros 6 Cajas
14.00 84.00
] ] S/. S/.
Hojas Bond 1 Millar
20.00 20.00
Pilas AA ) S/. S/.
3 Parejas
Duracel 3.50 10.50
o ) S/. S/.
Papel Higiénico 2 Parejas
1.60 3.20
) S/. S/.
Ambientador 1 Botella
5.00 5.00
S/. S/.
Cloro 1 Botella
1.50 1.50
S/.
Total
184.20
2. CERTIFICACIONES E INCRIPCIONES
Cantida
Detalle d Costo Total
Certificados 250 500
Total 500
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3. REFRIGERIOS

Este presupuesto es para 250 asistentes.

Costo Costo

Break o
Unitario Total

12 cajas x 24 unid. (Pulp de 500 mL.) S S/
21.00 252.00

1 paquete de agua mineral S/. S
12.00 12.00
7 cajas de galleta rellenita x 40 unidades SI. S
10.00 70.00
S/.

Total | 334.00

s Enviaremos oficios solicitando los regalos, en caso de que estos no

sean aceptados seran financiados por el forum.

4. REGALOS
Cantida
Detalle d Costo Total
Regalos para ponentes 4 160
Total 160

s Enviaremos oficios solicitando los regalos, en caso de que estos no

sean aceptados seran financiados por el forum.

5. PUBLICIDAD

Canti Costo
Detalle dad Total
Volantes tamafio 1000 180
Gigantografias tamafio 1.50 mx 1 m 2 40
Total 220




FINANCIAMIENTO GENERAL
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) Unidad
Cantid Costo Costo
Detalle de
ad ) Unitario Total
Medida
S/. S/.
Folders 3 Cientos
20.00 60.00
) ) S/.
Lapiceros 6 Cajas S/. 84.00
14.00
. ) S/.
Hojas Bond 1 Millar S/. 20.00
20.00
) ] S/.
Pilas AA Duracel 3 Parejas S/. 10.50
3.50
o ] S/. S/.
Papel Higiénico 2 Parejas
1.60 3.20
_ S/. S/.
Ambientador 1 Botella
5.00 5.00
S/. S/.
Cloro 1 Botella
1.50 1.50
12 Cajas S/. S/.
Pulp
21.00 252.00
1 Paquet S/ S/.
Aguas
e 12.00 12.00
7 Cajas S/ S.
Galletas
10.00 70.00
Regalos para ponentes 4 S/ 160
Publicidad S/ 220
Certificados 250 S/ 500
Total | 1,398.20




ANEXO 5
PLAN DE CAPACITACION PARA LA APLICACION DE ENCUESTAS
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OBJETIVO - Preparar a los encuestadores para coordinar el recojo de datos.

POLITCA : Orientar al personal encuestador

REGLA : Haber aprobado el curso de capacitaciones

Actividades :

Responsables

tiempo

Presentacion de la técnica
- Saludo
- Explicar el objetivo
Analisis de las preguntas
- Explicar
- Absolver interrogantes
- Llenar la encuesta
Cierre de la encuesta
- Agradecimiento
- despedida
Evaluacion de la capacitacion.
- Criterio de evaluacion
- Haber llenado en 10 minutos
encuesta (10 puntos)
- Ser legible (5 puntos)
- Tener ldgica (no insistir a
encuestados)(3 puntos)

- Trato y cortesia (2 puntos)

la

los

Esmeralda

Visitacion Chincha

Emily  Moncada
Cordova

Socola Flores, Eder

10 minutos

20 minutos

5 minutos

Se evalua con el sistema vigesimal

Evaluacion |:|




PRESUPUESTO: autofinanciado
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N CANTIDA
. RUBROS 5 PRECIO TOTAL
Personal:
. Refrigerio
- Sandwich 11 1.00 11
- Refresco 11 1.00 11
Material:
- Lapiz
_ 11 0.8 8.8
- Fichas de campo
) Copias ( ) 10 0.1 1.00
- opias (juego
P ) : 68 0.4 27.2
- Impresiones
56 0.3 16.8
- Folder
11 5.00 55.00
- Plano
Técnicas:
- Equipos :
qaIp _ _ 1500 1500
Recursos no disponibles 1
3 2500 5000
(Data) 2
Recursos disponibles
(Lapto)

Coordinadora de Grupo
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PLAN DE ORGANIZACION PARA LA APLICACION DE LA ENCUESTA

Objetivo : Distribuir a los encuestadores para optimizar el tiempo
Politica  : Aplicar la encuesta en el lugar asignado.
N SECTOR RESPONSABLE CANTIDAD MATERI
DE AL
ENCUESTAS
1| TELESUP Sthiffer 16 Lépiz,
folder, plano
TECNOLOGICO
2| JOSE ABELARDO Emily 30 Lépiz,
QUINONEZ folder, plano
UNIVERSIDAD Lépiz
3| NACIONAL DE Esmeralda y Eder 46 Folder
TUMBES Plano.
TECNOLOGICO Lapiz
4] MANUEL VILLAR Anggelo 7 Folder
OLIVARES Plano
Lépiz
5 MODERN Luis Julca y Cristian 15 Folder
SYSTEMS Ramos Plano
Lépiz
6 SENATI Wilson y Anggelo 24 Folder

Plano




PUNTO DE REUNION PARA INICIO

: Plaza Bolognesi
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HORA :9:00 am
- PUNTO DE REUNION PARA FINALIZACION : Plaza Bolognesi
HORA :1:00 pm
PRESUPUESTO:
N
. RUBROS CANTIDAD PRECIO TOTAL
Personal:
Refrigerio
. - Sandwich 11 1.00 11
- Refresco 11 1.00 11
Material:
- Lapiz 11 0.8 8.8
- Fichas 10 0.1 1.00
? - Copias (juego) 68 0.4 27.2
- Impresiones 56 0.3 16.8
- Folder 11 5.00 55.00
Técnicas:
- Equipos :
Recursos no
3 disponibles 1 1500 1500
( Data)
Recursos disponibles 2 2500 5000
- ( Lapto)
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ANEXO 6
INFORME SOBRE APLICACION DE ENCUESTAS

“ANO DEL BUEN SERVICIO AL CIUDADANO”

INFORME N° 001-2017 UNT-FCE-EAP.ADM-EPE-LIC. ADM.AMR-JMV-
EVC

PARA : DR. ADMI. JESUS MERINO VELASQUEZ

Docente de la Universidad Nacional de Tumbes

DE ; JULCA YOVERA, LUIS ANTONIO
(Coordinador del equipo de trabajo de la empresa
MAXICON)
REF. : APLICACION DE LA ENCUESTA

Es grato dirigirme a usted, a fin de informarle sobre las actividades realizadas en marco
de aplicacién de encuesta por parte del equipo de trabajo de la empresa MAXICON
SRL, las cuales tuvieron lugar en fecha del 20 de mayo del presente, siendo un equipo
activo y cumplidor, en conjunto hemos trabajado para visitar cada entidad publica y
privada gque son objetivo de estudio y fuente de nuestro marco muestral. A continuacion
se detallan los pormenores que tuvieron nuestros encuestadores:

3) Siendo las 08:00 horas del dia 20 de mayo del 2017, nuestro equipo se reunio en
plazuela Bolognesi, con el fin de aclarar algunos puntos y absolver dudas de los
integrantes, y tomar asistencia antes de iniciar la jornada.

4) Los integrantes fueron destinados a distintas instituciones y organizados de la
siguiente manera:

ALUMNOS INSTITUCION/UNIVERSIDAD | ENCUESTAS

SALDARRIAGA Y

VILLASECA SENATI (23) 23




5)

6)

7)

8)
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Tecnologico “MANUEL VILLAR

VILLASECA FLORES OLIVARES” 6

RAMOS Y JULCA MODER SYSTEMS 15

STHIFFER DEL

ROSARIO TELESUP 16

SOCOLA Y

VISITACION UNT (F.C.E Y CIUDADELA) 49
EMILY  MONCADA Superior  Tecnolégico  “JOSE 30

CORDOVA ABELARDO QUINONEZ”

CALLATA Y PENA

INFANTE UAP 26

TOTAL 165

SALDARRIAGAY VILLASECA

A 9:00 horas del dia sdbado 20 de mayo, me dispuse a realizar el trabajo de
campo en compafia de otro miembro del equipo para que el trabajo sea mas
rapido, entonces nos dirigimos a la Universidad Los Angeles de Chimbote,
ubicado en calle Benavides, Tumbes, y nos dimos con la sorpresa que la entidad
estaba cerrada. Raudamente nos dirigimos al Instituto de educacion superior
Pedagogico “José Antonio Encinas, ubicado en Panamericana Norte. 3488, en la
cual nos encontramos con la situacion anterior.

Por ello optamos por acudir al Instituto de educacion superior Privado SENATI,
en la cual fuimos bien recibidos, y pudimos encuestar a 37 estudiantes y 2
docentes de los cuales eran Licenciados en Administracion, y se uno de ellos
dicta la asignatura de Gestion, y el otro docente, Estrategias empresariales.
Siendo las 10:25 am, procedimos a encuestar a los estudiantes de la carrera de
Administracion Industrial, con el debido permiso del docente a cargo.

La metodologia empleada fue pedagoga, es decir pararnos frente a los
estudiantes, saludamos y nos presentamos. Asi mismo les explicamos el
objetivo de la encuesta a resolver, e indicamos las instrucciones para el correcto
llenado. Mi comparfiero Angello Villaseca Flores, fue el encargado de repartir a
cada estudiante presente, una ficha, y Wilson Saldarriaga iba indicando pregunta
por pregunta y absolviendo las dudas que tengan sobre algun apartado de la
ficha.




9)
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Mi compariero luego de distribuir las fichas, hizo lo propio, supervisando
columna por columna, y absolviendo dudas de estudiantes que se habrian

quedado retrasados.

10) La aplicacion de la encuesta por aula fue de 30 minutos cronoldgicos,

11) Luego de la aplicacién de la encuesta nos dispusimos a ir al punto de encuentro

con el grupo para intercambiar experiencias, y proceder a analizar los

pormenores, y tabular los resultados obtenidos, siendo todo ello a las 12:30 pm.

12) Realizamos alguna toma fotografica al momento de la aplicacion de encuesta en

1)

2)

3)

1)

SENATI para corroborar nuestra asistencia y veracidad de la informacién
proporcionada por los estudiantes, y nos retiramos enseguida.

VILLASECA FLORES

Luego de la reunion de inicio para aclarar dudas y hacer las recomendaciones
necesarias me dirigi a la localidad de zorritos para aplicar la encuesta en el
Instituto Tecnoldgico “MANUEL VILLAR OLIVARES?”, por ser dia sabado no
encontré mucho alumnado dentro de la casa de estudios debido a que ellos
tienen clase de lunes a viernes.

Para suerte de nosotros pude captar el niumero necesario de encuestas que
estaban destinadas para este tecnolégico con alumnos de la carrera técnica de
enfermeria, computacion junto con un docente de enfermeria, la realizacion de
ella fue muy agradable debido a que estan en un proceso de educacion y
formacion profesional.

El Gnico inconveniente que se presento fue que debiamos informar con

anterioridad nuestra presencia para realizar dicha actividad.

RAMOS Y JULCA

A 9:00 horas del dia sabado 20 de mayo, me dispuse a realizar el trabajo de
campo en compafia de otro miembro del equipo para que el trabajo sea mas
rapido, entonces nos dirigimos al INSTITUTO EDUCACION SUPERIOR



2)

3)

4)
5)

6)

7)
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TECNOLOGICO PRIVADO MODER SYSTEMS, ubicado en Jr. Bolognesi N°
109 - Tumbes, ingresamos a la oficina de secretaria para hablar con la encargada
y nos pueda conceder el permiso correspondiente, pero ésta nos respondio que al
no encontrarse el Director del instituto NO PODIA dejarnos pasar a realizar la
aplicacion de la encuestas a las aulas, y que teniamos que regresar el lunes a
horas 9:00 am para saber sobre la decision del Director, desconociendo si fuera
positiva 0 negativa. Al tener conocimiento acerca de una amistad que estudia
alli, la llamamos via telefdnica, salié del instituto y le explicamos acerca de la
actividad encomendada, ella le platico al docente encargado del aula y nos
facilito la comunicacion con él directamente.

Al comunicarle al docente sobre el asunto de la actividad, obtuvimos su
permiso, procediendo a nuestra presentacion en la cual le dimos nuestro cordial
saludo en representacion de la UNT procediendo a explicarle sobre el motivo de
nuestra visita que es de recopilar informacion con la aplicacion de la encuesta.
Se presentaron algunas dudas sobre las preguntas planteadas la cual nos
dirigimos a la explicacion de dicha pregunta y pudimos encuestar a 12
estudiantes y 3 docentes de los cuales eran Licenciados en Administracién, uno
técnico y el otro bachiller en Administracion Bancaria.

Siendo las 9:25 am, procedimos a encuestar a los estudiantes de la carrera de
Computacién e Informatica.

La aplicacion de la encuesta del aula fue de 30 minutos cronol6gicos,

Luego de la aplicacion de la encuesta nos dispusimos a ir al punto de encuentro
con el grupo para intercambiar experiencias, y proceder a analizar los
pormenores, y tabular los resultados obtenidos, siendo todo ello a las 12:30 pm.
Realizamos alguna toma fotografica al momento de la aplicacion de la encuesta
en MODER SYSTEMS para corroborar nuestra asistencia y veracidad de la

informacidn proporcionada por los estudiantes, y nos retiramos enseguida.

SOCOLA Y VISITACION

13) A 9:00 horas del dia sabado 20 de mayo, nos dispusimos a realizar el trabajo de

campo, nos dirigimos a la Universidad Nacional de Tumbes, exactamente a la
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ciudad universitaria, nos dimos con la sorpresa, de que no habian alumnos y
menos docentes, por tratarse de un dia sabado.

14) Esperamos un poco desmotivados, pero al cabo de 1 hora, llegaron unos
alumnos que tenian unos asuntos pendientes en la ciudad y pudimos
encuestarlos.

15) Asimismo encuestamos a 2 docentes que también se encontraban por asunto de
un evento en la universidad.

16) Después de esperar media hora mas, siendo ya las 10:40 am, optamos por ir a la
Facultad de ciencias econémicas, para ver si alla nos iba mejor, encuestando ya
sea a alumnos de la Universidad Nacional de Tumbes o a los alumnos de
CITUN.

17) Entrando a la facultad, el vigilante nos negé el pase por tratarse de dia sdbado, y
solo dejaba entrar a los alumnos de Post grado.

18) Ademas ese dia no se encontraban los alumnos del CIUNT asi que no pudimos
encuestarlos.

19) No desmotivados, nos quedamos en la puerta, en la espera de alumnos, al cabo
de varios minutos, se acercaron algunos alumnos y pudimos encuestarlos.

20)La metodologia empleada fue pedagoga, es decir pararnos frente a los
estudiantes, saludamos y nos presentamos. Asi mismo les explicamos el
objetivo de la encuesta a resolver, e indicamos las instrucciones para el correcto
Ilenado. Mi compariero Eder Leandro Socola Flores, fue el encargado de repartir
a cada estudiante presente, una ficha, y Esmeralda Visitacion Chincha, iba
indicando pregunta por pregunta y absolviendo las dudas que tengan sobre algin
apartado de la ficha.

21) Mi compafera luego de distribuir las fichas, hizo lo propio, supervisando
columna por columna, y absolviendo dudas de estudiantes que se habrian
guedado retrasados.

22) La aplicacion de la encuesta por alumnos fue de 10 minutos cronoldgicos, luego
de la aplicacion de la encuesta nos dispusimos a ir al punto de encuentro con el
grupo para intercambiar experiencias, y proceder a analizar los pormenores, y
tabular los resultados obtenidos, siendo todo ello a las 12:30 pm.

23) Realizamos alguna toma fotografica al momento de la aplicacion de encuesta en

la ciudad universitaria y en la facultad de ciencias econdémicas para corroborar



1)

2)

3)

4)
5)

1)
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nuestra asistencia y veracidad de la informacién proporcionada por los

estudiantes, y nos retiramos enseguida.

STHIFFER DEL ROSARIO CALDERON

A 9:00 horas del dia sabado 20 de mayo, me dispuse a realizar el trabajo de
campo, al Instituto Superior Tecnologico “TELESUP”, ubicado en Av. Tumbes
N° 448, frente al cuartel Chamochumbi”, Tumbes, al llegar al instituto se
encontraba la sefiorita encargada Nelcy Janeth Luna Rosillo, coordinadora
Académica Ode Tumbes, a la cual le solicite autorizacion para la realizacion de
la encuesta a las carreras de Contabilidad, Administracion, Computacion y
Gastronomia, aceptando asi la solicitud.

Siendo las 9:45 am, se procedio a encuestar a los estudiantes de la carrera de
Contabilidad, Administracion, Computacién y Gastronomia, ya que a esa hora
era su salida del establecimiento.

La metodologia empleada fue, esperar en la sala de espera del instituto la hora
de salida de los alumnos y una vez que salieron, la coordinadora los reunio para
que puedan llenar la encuesta.

La aplicacion de la encuesta duro 25 minutos cronoldgicos.

Realizamos alguna toma fotografica instituto al momento de la aplicacion de
encuesta para corroborar nuestra asistencia y veracidad de la informacién

proporcionada por los estudiantes, y nos retiramos enseguida.

EMILY MONCADA

A 9:00 horas del dia sabado 20 de mayo, me dispuse a realizar el trabajo de
campo, me dirigi a la Instituto Superior Tecnologico “JOSE ABELARDO
QUINONEZ”, ubicado en Panamericana Norte. 3488, Tumbes, y me di con la
sorpresa que se estaba realizando una charla sobre turismo y medio ambiente.
Fui bien recibida y se pudo encuestar a 23 estudiantes y 2 docentes de los cuales
eran Licenciados en Hoteleria y Turismo, y uno de ellos dicta la asignatura de
TURISMO AMBIENTAL, y el otro docente, GUIA TURISTICO.



2)

3)

4)
5)

6)

3)

4)

5)

6)
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Siendo las 10:25 am, procedimos a encuestar a los estudiantes de la carrera de
Administracion, Hoteleria y mecanica automotriz con el debido permiso del
docente a cargo.

La metodologia empleada fue esperar fuera del auditorio a los estudiantes,
saludamos y nos presentamos. Asi mismo les explicamos el objetivo de la
encuesta a resolver, e indicamos las instrucciones para el correcto llenado.
Procedi a entregar las encuestas a los alumnos y a la vez iba indicando pregunta
por pregunta y absolviendo las dudas que tengan sobre algin apartado de la
ficha.

La aplicacion de la encuesta duro 30 minutos cronolégicos.

Luego de la aplicacion de la encuesta me dispuse a ir al punto de encuentro con
el grupo para intercambiar experiencias, y proceder a analizar los pormenores, y
tabular los resultados obtenidos, siendo todo ello a las 12:30 pm.

Realizamos alguna toma fotogréafica instituto al momento de la aplicaciéon de
encuesta para corroborar nuestra asistencia y veracidad de la informacién

proporcionada por los estudiantes, y nos retiramos enseguida.

CALLATA Y PENA INFANTE

Que previa coordinacion con los integrantes del grupo de trabajo, para la
realizacion de encuestas a los diversos centros educativos superiores de la
Regién de Tumbes. El dia 20 de MAYO del presente afio, se desarrollaron las
siguientes actividades:

El punto de encuentro de los integrantes del grupo, se realizé en la plazuela
Bolognesi a las 8:00 am. En ese mismo instante se hizo una capacitacion para el
Ilenado de encuestas las cuales se realizarian ese mismo dia.

Paso siguiente se designaron los centros educativos superiores a las cuales se les
iba a realizar la encuesta.

Siendo las 9:00 am, partimos con mi compafiera asignada al centro educativo
superior delegado, el cual fue la “Universidad alas peruanas”, se presentaron
diversos inconvenientes debido a que no permitian nuestro ingreso, optando por

realizar la encuesta encargada en la parte externa de la universidad.
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7) A pesar de los inconvenientes se realizaron las encuestas de manera
normalizada, realizando el saludo respectivo a los estudiantes y el propdésito de
nuestra presencia, asi como la orientacion del lleno de la encuesta.

8) En el momento de la encuesta se realizd, tomas fotograficas para la legalidad de
la encuesta. (Anexos 01)

9) Una vez terminada nuestra labor, nos dirigimos al punto de encuentro, para
poder intercambiar las diversas informaciones obtenidas por parte de los
integrantes del grupo

Es todo en cuanto tengo que informarle a su distinguida persona, para los fines que crea
conveniente.

Atentamente,

JULCA YOVERA, Luis Antonio

Coordinador
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ANEXOS

Dia 20 de mayo del 2017

Encuestador Angello Villaseca Flores, absolviendo dudas acerca de la resolucion de

la ficha.

Encuestador Wilson Saldarriaga Cruz, absolviendo dudas acerca de la resolucién de

la ficha.
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Encuestador Ramos Feijod Cristian, absolviendo dudas acerca de la resolucion de la
ficha.

Encuestador Julca Yovera, absolviendo dudas acerca de la resolucién de la ficha.
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Encuestador Eder Socola Flores, absolviendo dudas acerca de la resolucion de la

ficha.
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Encuestadora Esmeralda Visitacién Chincha, absolviendo dudas acerca de la

resolucion de la ficha

Encuestadora  Emily  Moncada, después de aplicar la  encuesta.



Estudiantes encuestadas

Encuestadores Callata Vargas y Pefia
Infante haciéndose presente en la aplicacion

de encuesta.
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ANEXO 7
MOF DE LA EMPRESA

MANUAL DE ORGANIZACION Y FUNCIONES DE LA
EMPRESA ORGANIZADORA DE EVENTOS “MAXICON”

l. INTRODUCCION

El presente Manual de Organizacién y Funciones tiene por objeto
establecer las responsabilidades, atribuciones y relaciones, funciones
especificas y requisitos de los cargos establecidos en el CAP cuyo
cumplimiento contribuye a lograr los objetivos funcionales asignados a cada
uno de las unidades organicas del primer nivel y segundo nivel
organizacional establecido en el ROF de la Empresa Organizadora de
Eventos “MAXICON”.

Empresa Organizadora de Eventos “MAXICON” se consigna las

generalidades, teniendo en cuenta los puntos siguientes:

A. FINALIDAD
Tiene como finalidad determinar las funciones especificas que se deben
realizar dentro de la Empresa Organizadora de Eventos “MAXICON?”, para su
buen funcionamiento y dar como recomendacion principal el cumplimiento y

la aplicacién de las funciones especificadas dentro de cada érgano.

B. ALCANCE

El presente Manual de Organizaciones y Funciones De la Empresa
Organizadora de Eventos “MAXICON” sefialara su alcance a todos los
organos de la alta direccion, linea, apoyo, asesoramiento juridico, de control

y de toda la organizacion.
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C. CONTENIDO
l. INTRODUCCION

1.1. FINALIDAD
1.2. ALCANCE
1.3. CONTENIDO
1.4. APROBACION
1.5. BASE LEGAL
Il. OBJETIVOS

II. POLITICAS

IV.  LINEAS DE AUTORIDAD, RESPONSABILIDAD Y COORDINACION
V.  FUNCIONES GENERALES

VI.  ORGANIZACION

VIl.  CUADRO ORGANICO

VIIl.  EL ORGANIGRAMA

D. APROBACION
En el siguiente Manual de Organizacion y Funciones sera aprobado por el

directorio de la empresa.

E. ACTUALIZACION.
El MOF se evaluard y revisara por lo menos una vez al afio también podra

ser actualizado en los siguientes casos:

1. Por disposicion de la Alta Direccion

2. A solicitud del Jefe del 6rgano interesado

BASE LEGAL

e Ley Organica de Educacion N°28044

e Ley Pymes N°28015

e Decreto Ley N°728

e Ley del Ministerio de Educacion N° 25762
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e Decreto Supremo N° 00590PCM Reglamento de la Ley

de Carrera Administrativa.

IX. OBJETIVOS

El presente manual de Organizacion y Funciones de la Empresa
Organizadora  de Eventos  “MAXICON”  es un  documento

técnico normativo de gestion, que tiene los siguientes objetivos.

9.1. Definir y establecer las responsabilidades, funciones, relaciones
internas y externas y los requisitos de los cargos establecidos en el
Cuadro para Asignacion de Personal y contribuir al cumplimiento de los
objetivos funcionales establecidos en el Reglamento de Organizacion y

Funciones la Empresa Organizadora de Eventos “MAXICON”.

9.2. Facilitar el desarrollo de las funciones operativas Yy
administrativas, asi como la coordinacion y la comunicacion de todos
sus integrantes, eliminando la duplicidad de esfuerzos, confusion e
incertidumbre para el cumplimiento de las funciones asignadas a los

cargos o puestos de trabajo.

9.3. Servir como instrumento de comunicacibn y medio de
capacitacion e informacion para entrenar capacitar y orientar

permanente al personal.

9.4. Establecer las bases para mantener un efectivo sistema de control

interno y facilitar el control de las tareas delegadas.
Los objetivos de la Empresa Organizadora de Eventos “MAXICON”, son:
a) Cubrir las expectativas de los invitados al evento

b) Promover y realizar eventos académicos para la actualizacion de

conocimiento.
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X. POLITICA

La Empresa Organizadora de Eventos “MAXICON” se rige a través de la

Ley Organica de Educacién, bajo las politicas siguientes:

a) de la Empresa Organizadora de Eventos “MAXICON” deberéa contar
con personas capacitadas y especializadas dentro de cada 6rgano.

b) Cada trabajador debera cumplir con los requisitos que ha establecido la
alta direccion de la Empresa Organizadora de Eventos “MAXICON”

debera tener una gestion con disciplina y ética.

XI. LINEA DE AUTORIDAD, RESPONSABILIDAD Y COORDINACION

a) Depende directamente de la Junta de Accionistas.

b) Depende directamente del Gerente General.

Xll.  FUNCIONES GENERALES.

De La Alta Direccion.
El gerente general es el representante legal de la Empresa Organizadora
de Eventos “MAXICON” quien dirige, coordina y controla la accion de los

organos de linea, control, apoyo y asesoramiento.

De La Alta Direccion son las siguientes Funciones:

a. Dirigir las actividades de los érganos de linea, apoyo y asesoramiento.

b. Formular y aprobar el plan estratégico de la Empresa Organizadora de
Eventos “MAXICON”

c. Dirigir, coordinar y orientar la formulacién de planes y programas de
acciones de la Empresa Organizadora de Eventos “MAXICON”

d. Presidir las juntas internas ejerciendo las atribuciones correspondientes
al cargo.

ESTRUCTURA ORGANICA.

DIRECTOR

GERENCIA
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De este 6rgano dependen los siguientes cargos:
Del Gerente General
Son Funciones Del Gerente General:

a. Dirigir las actividades de los érganos internos, de linea, de apoyo y
asesoramiento.

b. Formular y aprobar el plan estratégico de la Empresa Organizadora de
Eventos “MAXICON”

c. Las demas que se les asigne el jefe inmediato.

Linea De Autoridad Y Responsabilidad.
Depende directamente del directorio.
Tiene mando directo sobre las siguientes unidades:

- Oficina de administracion.
- Oficina de asesoria juridica
- Unidades de linea:

Cargos que dependen del Gerente General:
Asistente Gerencial
Son Funciones Del Asistente General:

a. Apoyar al gerente general en la recopilacion, consolidacién y revision de
la informacion.

b. Asesorar al gerente general en la revision y evaluacién de propuestas de
politicas y estrategias institucionales.

c. Participar en comisiones oficiales y reuniones técnicas de trabajo en
representacion o por encargo del Gerente General.

LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD
Depende directamente del gerente general.
REQUISITOS:

- Licenciado en administracion
- Experiencia minima de 2 afios actuales.
- Capacitacion en contrataciones del estado y servicios hospitalarios.

COMPETENCIAS Y DESTREZAS
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. HUMANAS

Capacidad de andlisis, expresion, redaccion y sintesis.
Liderazgo, empatia, dinamismo y trabajo en equipo.

. CONCEPTUALES

Capacidad de organizacion, capacidad de direccion sistematica
Habilidad técnica y administrativa.

. TECNICAS.

Amplio conocimiento de la funcién.
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XIll. ORGANIZACION DIRECTORI

Gerente

GERENTE ]
Secretaria

ADMINISTRACI

Admiinistrador
Secretaria

CONTABILIDAD ESTADISTICA E ABASTECIMIENT

INFORMATICA o PROCESOS

e ANDNINIQTDATIN/NQ

Asist. Contable Asist. Técnico Tec. En logistica

EVENTOS

COFEE BACK

CERTIFICACION



FUNCIONES DE LAS UNIDADES ESTRUCTURALES

ORGANO DE APOYO
UNIDAD ORGANICA:
OFICINA DE ASESORIA JURIDICA

La Oficina de asesoria juridica es el 6rgano encargado de observar la

interpretacién y aplicacion de la legislacién vigente. Asi como efectuar

acciones en el campo juridico legal en apoyo a la alta direccién y demas

organos de linea.

Son Funciones De la Asesoria Juridica las siguientes:

a.

Asesorar a la alta direccion y a las dependencias de apoyo y organos
de linea en asuntos de caracter juridico legal.

Dictaminar sobre los aspectos legales de las actividades
institucionales por el cargo de la alta direccion.

Participar en las acciones administrativas que demanden
representacion legal por la institucion.

Elaborar los proyectos de dispociciones legales que se encarguen de

la direccion.

LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD

Depende directamente del jefe de la oficina de Asesoria Juridica y a su vez

del Gerente General.

ESTRUCTURA ORGANICA

ASESORIA JURIDICA

PROCESOS PROCESOS
ADMINISTRATIVOS JUDICICIALES

De este 6rgano dependen los siguientes cargos:

Del jefe de Oficina de asesoria juridica:
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Las Funciones Del jefe de Oficina de asesoria juridica, son las

siguientes:

a. Ejercer representacion y defensa en los procesos en los que el centro de
salud vida sana actie como demandado-demandante por parte civil.

b. Controlar, analizar y evaluar permanentemente las disposiciones legales
y administrativas pertinentes que sean publicadas diariamente.

c. Las demas que se les asigne el jefe inmediato.

LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD.

- Supervisa directamente al abogado | y al técnico administrativo.

Depende del gerente general.

REQUISITOS:

- Tener una excelente presentacion.
- Titulo profesional de derecho.

- Experiencia minimo 2 afios actuales.

COMPETENCIAS:

a. HUMANAS

- Vocacion de servicio.

- Etica y valores.

b. CONCEPTUALES

- Liderazgo para el logro de objetivos institucionales.

- Capacidad para la toma de decisiones.

c. TECNICOS

- Capacidad de analisis, expresion, redaccion, coordinacion de
organizacion y dominio de las relaciones interpersonales.

- Dominio de herramientas basicas de computacion a nivel usuario
(Microsoft Office)

Del jefe de Oficina de procesos administrativos:
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Son funciones del Jefe de Oficina de Procesos Administrativos las
siguientes:

d. Solicitar mediante resolucion dictatorial que se permitan iniciar cualquier
proceso en nombre de la Empresa Organizadora de Eventos
“MAXICON”

a. Colabora con la formulacion de contratos, convenios, proyectos de
resolucion y otros similares de la gerencia general.
b. Las demas que se les asigne el jefe inmediato.
LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD.
Depende de la Oficina de Procesos Administrativos, del Asesor

Juridico y a su vez del Gerente General.

REQUISITOS:
- Tener una excelente presentacion.
- Titulo profesional en administracion.

- Experiencia minimo 2 afios actuales.

COMPETENCIAS:

d. HUMANAS

- Vocacion de servicio.

- Eticay valores.

e. CONCEPTUALES

- Liderazgo para el logro de objetivos institucionales.

- Capacidad para la toma de decisiones.

f. TECNICOS

- Capacidad de analisis, expresion, redaccion, coordinacién de
organizacion y dominio de las relaciones interpersonales.

- Dominio de herramientas basicas de computacion a nivel usuario
(Microsoft Office)

Del jefe de Oficina de Procesos Judiciales:

Son Funciones Del jefe de Oficina de Procesos Judiciales las siguientes:
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e. Informar pertinentemente a la gerencia general de la Empresa
Organizadora de Eventos “MAXICON” y sobre procesos judiciales
jurados y citados de defensa de los intereses de la institucion.

a. Las demas que se les asigne el jefe inmediato.

LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD.

Depende del gerente general y el asesor juridico

REQUISITOS:

- Titulo profesional universitario de abogado

- Colegiatura y habilitacion para ejercer la profesion.

- No registrar procesos judiciales y administrativos que impidan
desempeniarse en la administracion publica.

- Experiencia en el puesto de mas de cinco (05) afios en la conduccion,
supervision y organizacion de personal o en el desempefio de la funcion

principal del cargo o funciones similares.

COMPETENCIAS:

- Capacidad de analisis, expresion, redaccion, coordinacion de
organizacion y dominio de las relaciones interpersonales.

- Liderazgo para el logro de objetivos institucionales.

- Capacidad para la toma de decisiones.

- Vocacion de servicio.

- Etica y valores.



ORGANO DE APOYO

UNIDAD ORGANICA: OFICINA DE ADMINISTRACION
Estructura Organica

ADMINISTRA

Administrador
Secretaria

CONTABILID ESTADISTICA E ABASTECIMI

AD INFORMATICA ENTN

Jefe de Jefe de

- Jefe abastecimiento
Contahilidad Petmdifeofon

Asist. Contable Asist. Técnico

Dependen de este drganos los siguientes cargos:
Del Administrador

Son Funciones del Administrador las siguientes:
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a. Organizar, dirige y controla la administracion de todos los recursos de la

institucion.

b. Administra y supervisa los recursos de la Empresa Organizadora de

Eventos “MAXICON”: financieros, materiales y humanos
c. Planificay dirige los servicios auxiliares y materiales

LINEAS DE AUTORIDAD, DEPENDENCIA Y COORDINACION:

Depende directamente del Gerente General de la Empresa Organizadora de

Eventos “MAXICON?”, el cumplimiento de sus funciones.

REQUISITOS MINIMOS:

- Titulo profesional universitario en administracion o carreras afines.

- Colegiatura y habilitacion para ejercer la profesion.
- No registrar procesos judiciales y administrativos que impidan

desempefiarse en la administracion publica.

- Experiencia en el puesto de mas de cinco (05) afios en la conduccion,

supervisién y organizacion de personal o en el desempefio de la funcion

principal del cargo o funciones similares.



CONOCIMIENTOS EN:
a. HUMANAS

- Responsabilidad y proactividad.

b. CONCEPTUALES

- Normatividad sobre sistemas administrativos del sector publico.
- Herramientas béasicas de computacion y ofiméatica.

c. TECNICOS:

De la secretaria.

Son Funciones de la Secretaria, las siguientes:

a. Redactar documentacion apropiada para los fines de su dependencia.

b. Mantener comunicado de los por menores al administrador.
c. Las demas que se les asigne el jefe inmediato.

LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD:

Depende directamente de Gerente General.

REQUISITOS:

- Estudios de Secretaria Técnico
- Experiencia actualizada (2 afios minimo)
- Capacitacion de informatica (3 aflos minimo)

COMPETENCIAS:

a. CONCEPTUALES
- Manejo de agenda
- Manejo de tecnologia
- Desarrollo profesional
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b. HUMANAS

- Proactividad

- Puntualidad

- Responsabilidad.

c. TECNICAS
- Soporte del Ejecutivo
- Imagen y comportamiento profesional

UNIDAD DE CONTABILIDAD.
Del Jefe De Contabilidad.
Son Funciones Del Jefe De Contabilidad las siguientes:

a. Llevar registros contables de la entidad.

b. Elevar informe general al gerente del estado financiero y patrimonial de
la entidad.

c. Registrar las existencias que yacen en almaceén e inventariar los bienes
de la entidad.

LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD.
Depende directamente de la unidad de Administracién.
REQUISITOS:

- Contador publico Colegiado

- Experiencia minima actualizada de 3 afios

- Actualizaciones en temas de contrataciones del estado y administracion
publica.

COMPETENCIAS:

a. CONCEPTUALES
- Manejo de tecnologia
- Desarrollo profesional

d. HUMANAS

- Proactividad

- Puntualidad

- Responsabilidad.

e. TECNICAS
- Soporte del Ejecutivo
- Imagen y comportamiento profesional
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Del asistente Contable.
Son Funciones del Asistente Contable las siguientes:

f. Llevar registros contables de la Empresa Organizadora de Eventos
“‘MAXICON”

g. Dar a conocer a la Unidad de su Dependencia de las entradas y salidas
de la Empresa Organizadora de Eventos “MAXICON”

a. Totalizar las cuentas de ingreso y egresos, asi mismo emite un informe
de los resultados a su jefe inmediato.

LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD.
Depende directamente del jefe de contabilidad, del jefe de la oficina de

administracion y de gerente general.

REQUISITOS:

- Contador publico colegiado o Técnico en contabilidad

- Experiencia minima de 3 afios actuales.

- Capacitaciones en temas de administracion publica y contrataciones del
estado.

COMPETENCIAS:

a. CONCEPTUALES
- Manejo de tecnologia
- Desarrollo profesional

b. HUMANAS

- Proactividad

- Puntualidad

- Responsabilidad.

c. TECNICAS
- Soporte del Ejecutivo
- Imagen y comportamiento profesional
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DE UNIDAD DE ABASTECIMIENTO
Jefe de abastecimiento
Son Funciones Jefe De Abastecimiento las siguientes:

a. Realizar las adquisiciones de materiales hospitalarios en las cantidades
necesarias y econémicas.

b. Mantener existencias econémicas compatibles con la seguridad.

c. Evitar deterioros, desperdicios, etc. Buscando calidad adecuada.

d. Elaboracion de cuadro de necesidades y plan anual de contrataciones y
adquisiciones

LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD.

Depende directamente de la Oficina de Administracion.

REQUISITOS MINIMOS:

- Licenciado en administracién o carreras afines.
- Experiencia actual
- Capacitacion en logistica.

COMPETENCIAS:

a. CONCEPTUALES
- Manejo de tecnologia
- Desarrollo profesional

b. HUMANAS

- Proactividad

- Puntualidad

- Responsabilidad.

c. TECNICAS
- Soporte del Ejecutivo
- Imagen y comportamiento profesional

DE UNIDAD DE LOGISTICA
Técnico en Logistica.

Son Funciones del Técnico En Logistica, las siguientes:
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- Medicion del Servicio al cliente
- Elementos del servicio al cliente
- Estrategias del servicio al cliente

LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD.
Depende directamente del jefe la unidad de abastecimiento, del jefe de la

oficina de administracion y del gerente general.

REQUISITOS:

- Licenciado en administracién o Técnico en administracion
- Experiencia minima de 2 afios en ejerciendo la funcion.

COMPETENCIAS:

a. HUMANAS
- Manejo de tecnologia
- Desarrollo profesional

b. HUMANAS

- Proactividad

- Puntualidad

- Responsabilidad.

c. TECNICAS
- Soporte del Ejecutivo
- Imagen y comportamiento profesional
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UNIDAD DE ESTADISTICA E INFORMATICA

Del jefe de Estadistica

Son funciones del Jefe de Estadistica las siguientes:

a.

b.
C.

Elaborar proyecciones y estimaciones futuras para prevenciones de las
enfermedades.

Recopila, recibe y ordena la informacién estadistica.

Verifica informacion asignada por el supervisor.

Estudia los experimentos aleatorios, realizando probabilidades de
ocurrencia de estos dentro de un periodo dado, en la institucion.

LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD.

Depende directamente de la oficina de administracion y del Gerente

General.

REQUISITOS:

Licenciado en Estadistica.

Experiencia minima de 3 afios actuales
Habilidades analiticas.

Manejo de Office.

COMPETENCIAS:

CONCEPTUALES
Manejo de tecnologia
Desarrollo profesional

. HUMANAS

Proactividad
Puntualidad
Responsabilidad.

TECNICAS
Soporte del Ejecutivo
Imagen y comportamiento profesional

Técnico en Computacién e Informética

Son Funciones del Técnico en Computacion e Informéatica las siguientes:

a.
b.

Mantener operativos los equipos de cédmputo de la institucion.

Brindar mantenimiento preventivo y reparar los equipos informéaticos de
la Institucion.

Elaborar base de datos de los pacientes de la entidad, y distribuir la
informacion a las demas unidades de la entidad.

Las deméas que se le asigne el jefe inmediato.



332

LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD:

Depende directamente del jefe de la oficina de Estadistica e Informética y del
gerente general.

REQUISITOS:

- Estudios técnicos en computacion e informética.
- Experiencia minima de 3 afios actuales.
- Capacitacion en las nuevas tecnologias.

COMPETENCIAS:

a. CONCEPTUALES
- Manejo de tecnologia
- Desarrollo profesional

b. HUMANAS

- Proactividad

- Puntualidad

- Responsabilidad.

c. TECNICAS
- Soporte del Ejecutivo
- Imagen y comportamiento profesional
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FUNCIONES DE LAS UNIDADES ESTRUCTURALES
ORGANO DE LINEA

UNIDAD ORGANICA: OFICINA DE ORGANIZACION DE EVENTOS

Estructura Organica

CERTIFICACIOMN

Dependen de este 6rgano los siguientes cargos:

Del Administrador

Son Funciones del Administrador las siguientes:

d. Organizar, dirige y controla la administracion de todos los recursos de la
institucion.

e. Administra y supervisa los recursos de “MAXICON”: financieros,
materiales y humanos

f. Planifica y dirige los servicios auxiliares y materiales

LINEAS DE AUTORIDAD, DEPENDENCIA Y COORDINACION:
Depende directamente del Gerente General de la Empresa Organizadora de

Eventos “MAXICON?”, el cumplimiento de sus funciones.

REQUISITOS MINIMOS:

- Titulo profesional universitario en administracion o carreras afines.

- Colegiatura y habilitacion para ejercer la profesion.

- No registrar procesos judiciales y administrativos que impidan
desempefiarse en la administracion publica.

- Experiencia en el puesto de mas de cinco (05) afios en la conduccion,
supervision y organizacion de personal o en el desempefio de la funcion

principal del cargo o funciones similares.

CONOCIMIENTOS EN:



. HUMANAS

Responsabilidad y proactividad.
CONCEPTUALES

Normatividad sobre gestion publica y servicios de salud.

Normatividad sobre sistemas administrativos del sector publico.

Herramientas basicas de computacion y ofimatica.
TECNICOS:
Estudios en Informatica.

Tener al menos dos idiomas

UNIDAD DE PONENCIA

Del jefe de Ponencia

Son funciones del Jefe de Ponencia las siguientes:

Encargados de la organizacion académica del evento,
Proponen los temas de las ponencias

Busqueda de los ponentes

Velar por el bienestar de ellos estos durante el dia.

LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD.

334

Depende directamente del Jefe de Organizacion de Eventos y del gerente

general.

REQUISITOS:

Titulo Profesional Universitario de Relaciones Publicas o Ciencias de la

comunicacion.
Amplia experiencia calificada en labores de la especialidad.
capacitacion a nivel de post- grado.

DE LA UNIDAD DE CERTIFICADO E INSCRIPCION

Del Jefe De Certificado E Inscripcién

Son Funciones Del Jefe De Certificado E Inscripcion

Realiza las inscripciones y asistencia de los participantes del evento.

Hacer entrega a los participantes de las certificaciones
correspondientes.
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LINEAS DE AUTORIDAD Y REPSPONSABILIDAD
Depende directamente del Jefe de Organizacion de Eventos y del gerente

general.

REQUISITOS:

- Titulo profesional universitario que incluya estudios relacionados con la
especialidad

- Capacitacion especializada en el area

- Amplia experiencia archivistica

- Amplia experiencia en conduccion de personal

DE LA UNIDAD DE COFEE BREACK
Son Funciones De Jefe De Cofee Breack

- Supervisa la preparacion de alimentos y su distribucion.

- Elaborar preparaciones culinarias bésicas y fundamentales.

- Controlar la higiene en la elaboracién y conservacion de alimentos.

- Controlar el mantenimiento y uso adecuado del ambiente, equipo Yy
material de trabajo.

- Preparar productos de panificacion, pasteleria, tortas, y otros destinados
a dietas especiales.

- Puede corresponderle colaborar con la nutricionista en la formulacién de
menus y control de viveres.

LINEAS DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD.
Depende directamente del Jefe de Organizacion de Eventos y del gerente

general.

REQUISITOS:

- Instruccion secundaria.
- Experiencia en preparacion de alimentos.

UNIDAD ORGANICA: OFICINA DE MANTENIMIENTO Y
SERVICIOS

Estructura Organica
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SERVICIOS

LIMPIEZA

SEGURIDAD

UNIDAD DE MANTENIMIENTO Y SERVICIOS

Del Jefe De Mantenimiento

Son Funciones Del Jefe De Recursos Humanos las siguientes:

Recibir y distribuir documentos y materiales en general, trasladar y
acomodar muebles, empacar mercaderia y otros.

Limpiar y desinfectar ambientes, vajilla y similares.

Operar ascensores.

Limpiar y lavar vehiculos.

Limpiar lavar, planchar y zurcir ropa.

Arreglar y conservar jardines

Operar motores de manejo sencillo.

Ayudar en la compra de viveres y preparacion de alimentos, biberones y
similares

Puede corresponderle transportar equipos de mensura, efectuar tizado
de lotizaciones y otras labores sencillas.

LINEA DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD.
Depende directamente de la unidad de Administracion y del Gerente General
REQUISITOS:

Instruccion secundaria completa.

UNIDAD ORGANICA: OFICINA DE ORGANIZACION DE EVENTOS

XIV. CUADRO ORGANICO DE CARGOS
De conformidad con lo dispuesto en el Cuadro de Asignacion de Personal -
CAP para la empresa “MAXIMO CONOCIMIENTO” (MAXICOM), presenta

el siguiente Cuadro Organico de Cargos:
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Cuadro Organico De Cargos

No

DENOMIACION DE LA UNIDAD

DE ORGANICA Y CARGOS CASIFICADOS T(;\";A?_EL CAP OBSERVACIONES
ORDEN Y/O ESTRUCTURALES
1 GERENTE GENERAL 1 D2-50-280- 1 DIRECTOR
2 SECRETARIA V 1 T5-05-675- 5 SECRETARIA DE
GERENCIA
3 ASISTENTE ADMINISTRATIVO 1 P2-05-066- 2 ASISTENTE DE
GERENCIA
4 Asesoria juridica 1 P6-40-005- 4 JEFE DE
ASESORIA
JURIDICA
5 Asistente administrativo Ill 1 D5-05-260- 3 ADMINISTRAD
OR
Abogado Il P5-40-005- 3 ABOGADO
7 Asistente Administrativo D6-05-295- 4 ADMINISTRAD
OR
8 Secretaria T4-05-675-4 SECRETARIA
9 Aucxiliar en contabilidad P6-05-225- 4 JEFE DE
CONTABIIDAD
10 Asistente contable 1 P4-05-225- 2 ASISTENTE
CONTABLE
11 Estadistico Ill 1 P5-05-405- 3 JEFE DE
ESTADISTICA E
INFORMATICA
12 Estadistico | 1 P3-05-405- 1 ASISTENTE
ESTADISTICA
13 Director de administracion I 1 D4-05-260- 2 JEFE DE
ABASTECIMIENTO
14 Auxiliar de contabilidad Il 1 A5-05-110- 3 TECNICO EN
LOGISTICA
15 Asistente administrativo Il ! D5-05-260- 3 ADNSEISTRAD
16 ESPECIALISTA EN 1
CAPACITACION P6-25-345-4 PONENTE
17 1 JEFE DE
ESPECIALISTA EN ARCHIVO Il P4-05- 342-2 CERTIFICADO E
INSCRIPCION
18 1 JEFE DE COFFE
NUTRICIONISTA A3-50-145-2 BREACK
19 Asistente administrativo Il ! D5-05-260- 3 ADMINISTRAD

OR
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ANEXO 8
MAPROS

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

Diagrama de PRE-EVENTO

Contacto con el Elaboracion de Contrato-
cliente . cotizacion . Facturacion
-solicitud de
cArvicin- 1
Supervisar Montaje de Contratacion
Servicios y Personal salones Proveedores
Supervision

durante el desarrollo

Diagrama de flujo POST-EVENTO

Facturacién —Cierre

Evaluacioén . r— Pago a proveedores
aluacio — de cuentas con cliente

l

Pago de Personal
contratado para el

evento




Diagrama de flujo de contratacion del personal
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Identificar la falta

de personal

Constatar

presupuesto para la

nlaza

Proceso de

reclutamiento

Capacitacion y
presentacion ante la
empresa

Incorporacion del

personal

|

Seleccioén del

personal

DIAGRAMA DE FLUJO DE UN SERVICIO PRE-EVENTO (SEMINARIO)

Definir objetivos,

tipo y nombre de

Nombrar comité

organizador

Seleccion de fecha

del evento

Elaborar

cronograma de

1

1

Seleccionar el

lugar de realizacion

Determinar el

namero y el tipo de

Estimacion de

recursos

Elaborar

presupuesto y fuentes

Adquisicion de

equipos y servicios

Promocion del

evento

!

Selecciény

capacitacion del

Disefio y
elaboracion de
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DIAGRAMA DE FLUJO DE UN SERVICIO EVENTO (SEMINARIO)

Recepcion de los

participantes

Registro de los
participantes

Clausura del evento

Realizacién del acto

de inauguracién

1

Programa general
de actividades

Realizacién coctel

de bienvenida

DIAGRAMA DE FLUJO DE UN SERVICIO POST-EVENTO (SEMINARIO)

Realizacion evento

social de despedida

Pago de los

diferentes servicios

Traslado de
participantes a los
terminales
Agradecimiento
auspiciadores y <

patrocinadores

Recopilacion de
informacion del

evento

Evaluacion externa
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ANEXO 8
REGLAMENTO INTERNO DE TRABAJO

CAPITULO |

ART. 1°—El presente reglamento interno de trabajo prescrito por la empresa
Maximo Conocimiento S.R.L. de la ciudad de Tumbes y a sus disposiciones quedan
sometidas tanto la empresa como todos sus trabajadores. Este reglamento hace parte de
los contratos individuales de trabajo, celebrados o que se celebren con todos los
trabajadores, salvo estipulaciones en contrario, que sin embargo solo pueden ser

favorables al trabajador.

CAPITULO II

Condiciones de admision

ART. 2°—Quien aspire a desempefiar un cargo en la empresa “MAXICON” debe
hacer la solicitud por escrito para su registro como aspirante y acompariar los siguientes
documentos:

a) Documento Nacional de Identidad.

b) Certificaciones y/o constancias de estudios en formato digital.

c) Certificado del ultimo empleador con quien haya trabajado en que conste el

tiempo de servicio, la indole de la labor ejecutada y el salario devengado.

d) Certificado de personas honorables sobre su conducta y capacidad y en su caso del

plantel de educacién donde hubiere estudiado.

Periodo de prueba
ART. 3°—La empresa una vez admitido el aspirante podra estipular con él un
periodo inicial de prueba que tendrd por objeto apreciar por parte de la empresa, las
aptitudes del trabajador y por parte de este, las conveniencias de las condiciones de

trabajo.
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ART. 4°—E]| periodo de prueba debe ser estipulado por escrito y en caso contrario

los servicios se entienden regulados por las normas generales del contrato de trabajo.

ART. 5°—EI periodo de prueba no puede exceder de dos (2) semanas. En los
contratos de trabajo a término fijo, cuya duracién sea inferior a 1 afio, el periodo de
prueba no podré ser superior a la quinta parte del término inicialmente pactado para el

respectivo contrato, sin que pueda exceder de dos meses.

Cuando entre un mismo empleador y trabajador se celebren contratos de trabajo
sucesivos, no es valida la estipulacion del periodo de prueba, salvo para el primer

contrato.

ART. 6°—Durante el periodo de prueba, el contrato puede darse por terminado
unilateralmente en cualquier momento y sin previo aviso, pero si expirado el periodo de
prueba y el trabajador continuare al servicio del empleador, con consentimiento expreso
0 tacito, por ese solo hecho, los servicios prestados por aquel a este, se consideraran
regulados por las normas del contrato de trabajo desde la iniciacion de dicho periodo de

prueba. Los trabajadores en periodo de prueba gozan de todas las prestaciones.

CAPITULO 111

Trabajadores accidentales o transitorios

ART. 7°—Son meros trabajadores accidentales o transitorios, los que se ocupen en
labores de corta duracién no mayor de un mes y de indole distinta a las actividades
normales de la empresa. Estos trabajadores tienen derecho, ademas del salario, al
descanso remunerado en dominicales y festivos.

CAPITULO IV

Horario de trabajo

ART. 8°—Las horas de entrada y salida de los trabajadores son las que a
continuacion se expresan asi:

Dias laborables. (Ejemplo: los dias laborables para el personal administrativo son de
lunes a sdbado medio dia y para el personal operativo de lunes a domingo).

Ejemplos

Personal administrativo
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Lunes a viernes
Mariana:

8:00 a.m. a 12:00 m.
Hora de almuerzo:
12:00 m. a 1:00 p.m.
Tarde:

1:00 p.m. a 5:00 p.m.
Sabado

Hora de entrada:
8:00 am

Coffe Break

10:20

Hora de salida:
12:00pm

Con periodos de descanso de diez minutos en cada turno de tales a tales horas.

En caso la empresa labore el dia domingo. Por cada domingo o festivo trabajado se

reconocera un dia compensatorio remunerado a la semana siguiente.

c) El empleador y el trabajador pueden acordar temporal o indefinidamente la
organizacion de turnos de trabajo sucesivos, que permitan operar a la empresa o
secciones de la misma sin solucion de continuidad durante todos los dias de la semana,
siempre y cuando el respectivo turno no exceda de seis (6) horas al dia y treinta y seis

(36) a la semana.

d) El empleador y el trabajador podran acordar que la jornada semanal de cuarenta y
ocho (48) horas se realice mediante jornadas diarias flexibles de trabajo, distribuidas en
maximo seis dias a la semana con un dia de descanso obligatorio, que podra coincidir
con el domingo. En este, el nUmero de horas de trabajo diario podra repartirse de
manera variable durante la respectiva semana y podra ser de minimo cuatro (4) horas
continuas y hasta diez (10) horas diarias sin lugar a ningun recargo por trabajo
suplementario, cuando el nimero de horas de trabajo no exceda el promedio de cuarenta

y ocho (48) horas semanales dentro de la jornada ordinaria de 6 a.m. a 10 p.m.
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CAPITULO V

Las horas extras

ART. 9.—Trabajo suplementario o de horas extras es el que se excede de la jornada

ordinaria y en todo caso el que excede la maxima legal.

ART. 10.—El trabajo suplementario o de horas extras, s6lo podra efectuarse en dos

(2) horas diarias y mediante autorizacion expresa del Ministerio del trabajo.

ART. 11. —Tasas y liquidacion de recargos.

2. El trabajo extra diurno se remunera con un recargo del veinticinco por ciento
(25%) sobre el valor del trabajo ordinario diurno.

ART. 12.—La empresa no reconocera trabajo suplementario o de horas extras sino
cuando expresamente lo autorice a sus trabajadores de acuerdo con lo establecido para

tal efecto en el articulo 11 de este reglamento.

CAPITULO VI

Dias de descanso legalmente obligatorios

ART. 13.—Seran de descanso obligatorio remunerado, los domingos y dias de fiesta

que sean reconocidos como tales en nuestra legislacion laboral.

1. Todo trabajador, tiene derecho al descanso remunerado en los siguientes dias de
fiesta de caracter civil o religioso: 1° de enero, 6 de enero, 8 de marzo, 1° de mayo, 29
de junio, 28 de julio, 30 de agosto, 8 de octubre, 1° de noviembre, , 8 y 25 de diciembre,
ademés de los dias jueves y viernes santos, Ascension del Sefior, Corpus Christi y

Sagrado Corazon de Jesus.

2. Pero el descanso remunerado anteriormente mencionados cuando no caigan en dia
lunes se trasladaran al lunes siguiente a dicho dia. Cuando las mencionadas festividades

caigan en domingo, el descanso remunerado, igualmente se trasladara al lunes.
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3. Las prestaciones y derechos que para el trabajador originen el trabajo en los dias
festivos, se reconocera en relacion al dia de descanso remunerado establecido en el

inciso anterior.

ART. 14.—Cuando por motivo de fiesta no determinada en la Ley, la empresa
suspendiere el trabajo, estd obligada a pagarlo como si se hubiere realizado. No esta
obligada a pagarlo cuando hubiere mediado convenio expreso para la suspension o
compensacion o estuviere prevista en el reglamento, pacto, convencion colectiva o fallo
arbitral. Este trabajo compensatorio se remunerara sin que se entienda como trabajo

suplementario o de horas extras.

Vacaciones remuneradas
ART. 15.—Los trabajadores que hubieren prestado sus servicios durante un (1) afio

tienen derecho a treinta (30) dias habiles consecutivos de vacaciones remuneradas

ART. 16.—La época de vacaciones debe ser sefialada por la empresa a méas tardar
dentro del afio subsiguiente y ellas deben ser concedidas oficiosamente o a peticién del

trabajador, sin perjudicar el servicio y la efectividad del descanso.

El empleador tiene que dar a conocer al trabajador con 15 dias de anticipacion la

fecha en que le concederan las vacaciones

ART. 17.—Si se presenta interrupcion justificada en el disfrute de las vacaciones, el

trabajador no pierde el derecho a reanudarlas.

ART. 18.—Se prohibe compensar las vacaciones en dinero, pero el Ministerio de
Trabajo puede autorizar que se pague en dinero hasta la mitad de ellas en casos
especiales de perjuicio para la economia nacional o la industria; cuando el contrato
termina sin que el trabajador hubiere disfrutado de vacaciones, la compensacion de estas
en dinero procedera por un afio cumplido de servicios y proporcionalmente por fraccion

de afio.
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ART. 19.—Todo empleador llevara un registro de vacaciones en el que se anotara la
fecha de ingreso de cada trabajador, fecha en que toma sus vacaciones, en que las

termina y la remuneracion de las mismas

Permisos

ART. 20.—La empresa concedera a sus trabajadores los permisos necesarios para el
ejercicio del derecho al sufragio y para el desempefio de cargos oficiales transitorios de
forzosa aceptacion, en caso de grave calamidad doméstica debidamente comprobada,
para concurrir en su caso al servicio médico correspondiente, para desempefiar
comisiones sindicales inherentes a la organizacion y para asistir al entierro de sus
compafieros, siempre que avisen con la debida oportunidad a la empresa y a sus
representantes y que en los dos ultimos casos, el numero de los que se ausenten no sea
tal, que perjudiquen el funcionamiento del establecimiento. La concesion de los

permisos antes dichos estara sujeta a las siguientes condiciones:

En caso de grave calamidad domeéstica, la oportunidad del aviso puede ser anterior o
posterior al hecho que lo constituye o al tiempo de ocurrir este, segin lo permitan las

circunstancias.

En caso de entierro de compafieros de trabajo, el aviso puede ser hasta con un dia de
anticipacion y el permiso se concederd hasta el 10% de los trabajadores.

En los deméas casos (sufragio, desempefio de cargos transitorios de forzosa
aceptacion y concurrencia al servicio médico correspondiente) el aviso se hara con la
anticipacion que las circunstancias lo permitan. Salvo convencion en contrario y a
excepcion del caso de concurrencia al servicio médico correspondiente, el tiempo
empleado en estos permisos puede descontarse al trabajador o compensarse con tiempo
igual de trabajo efectivo en horas distintas a su jornada ordinaria, a opciéon de la

empresa



MANO DE OBRA DIRECTA

ANEXO 9

ESTRUCTURA DE GASTOS

6 del 12 del
sueldo 0.1225 sueldo 0.1225
Aguinaldo .
Sueldo Sueldo e . Vacaciones/a CTS/anual Aporte de Costo de
[o]
Gl N mensual S/. Anual S/. y Gratgllcamon g el 2l nual S/. provisiones | sueldo anual S/.
geng’gleme 1 s.2,00000 | S '204'000'0 S/.4,000.00 S1.2,940.00 $/1.2,000.00 S/.2,333.33 S/.735.00 S/.38,000.33
logistica 2 51300000 | 53900001 516 000.00 S/.4,410.00 S/.3,000.00 S/.3,500.00 S/21025 | 5/57,014.50
. S1.24,000.0
ponencia 2 $/1.2,000.00 . S/.4,000.00 S/.2,940.00 $/1.2,000.00 S1.2,333.33 S/.735.00 S/.38,010.33
_ Certificacion 2 $.1,700.00 | S/204000 | g3 400.00 S/1.2,499.00 $/.1,700.00 S/.1,983.33 S1.624.75 S/.32,300.08
e inscripciones 0
) S/.10,200.0
Tesoreria 1 S/.850.00 o $/.1,700.00 S/1.1,249.50 S/.850.00 S1.991.67 S/.312.38 S/.16,154.54
S1.20,400.0
Cofe break 2 $/.1,700.00 - S/.3,400.00 S/1.2,499.00 $/.1,700.00 S/.1,983.33 S1.624.75 S/.32,309.08
N S/.12,000.0
Contabilidad 1 $/.1,000.00 $/.2,000.00 S/.1,470.00 $/.1,000.00 S/1.1,166.67 S/.367.50 $/.19,005.17

0
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e 1 S/.1,500.00 $/.18,000.0 S/.3,000.00 S/.2,205.00 S/.1,500.00 S/.1,750.00 S/.551.25 S/.28,507.25
Humanos 0
Personal de 1 $/.850.00 $/.10,200.0 $/.1,700.00 S/.1,249.50 $/.850.00 S/.991.67 S/.312.38 S/.16,154.54
Seguridad 0
$/.18,000.0
Abogado 1 $/.1,500.00 . $/.3,000.00 S/.2,205.00 $/.1,500.00 $/.1,750.00 S/.551.25 S/.28.507.25
. bAEimE L 1 $/.850.00 S"10°'200'° $/.1,700.00 S/.1,249.50 $/.850.00 S$1.991.67 $/.312.38 S/.16,154.54
”mp'?szrzona' de| $/.1,700.00 S"ZOO""OO'O $/.3,400.00 $/.2,499.00 $/.1,700.00 $/.1,983.33 $1.624.75 $/.32,309.08
$/.10,200.0
Compras 1 $/.850.00 o $/.1,700.00 S/.1,249.50 $/.850.00 S$1.991.67 $/.312.38 S/.16,154.54
Ventas 1 $/.850.00 S/.100,200.0 $/.1,700.00 S/.1,249.50 S/.850.00 S$/.991.67 S$/.312.38 S/.16,154.54
Total gasto S/20350.0 | S/.244,200. $1.40,700.0 S1.7.478.6 S/.386,753.7
I - - : $/.29,914.50 $/.20,350.00 S1.23.741.67 ! o




OTROS GASTOS INDIRECTOS

Alquiler S/. 2,832.00 S/. 33,984.00
Agua S/.  440.00 S/. 5,280.00
Energia S/. 660.00 S/. 7,920.00
internet S/. 180.00 S/. 2,160.00
Teléfono S/. 149.80 S/. 1,797.60
Licencia S/. 1,400.00
Total de costos indirectos S/. 52,541.60
ACTIVOS TANGIBLES
items Cantidad Precio unitario Precio total
Computadora 1 S/. 1,299.00 S/ 1,299.00
Sillas 2 S/. 1,500.00 S/. 3,000.00
Mesas 2 S/, 1,399.00 S/, 2,798.00
Data 2 S/. 879.20 Sl 1,758.40
Laptops 2 S/. 2,059.00 S/, 4118.00
Pantallas 2 S/, 3,109.62 S/, 6,219.24
micréfono 2 S/. 300.00 S/. 600.00
Extintor 1 S/, 800.00 S/, 800.00
Caja registradora 1 SI. 800.00 S/. 800.00
vitrina 1 S/. 589.00 S/. 589.00
Precio total de Activos 16 S/.12,734.82 S/, 21.981.64
Tangibles
GASTOS EN EVENTOS ACADEMICOS
ITEM PRECIO COSTO
CANTIDAD UNITARIO TOTAL
S/.
Ponente $/.50.00 | 150.00
paquete de hojas bon S/.12.00 S/. 24.00
. . S/.
alimentos(Sanwiches) 500 s/. 1.00 200.00
certificados(impresion) 150 S/.0.20 S/.30.00
paquete de lapiceros 3 S/.8.00 S/.24.00
paquete de folders 3 S/.12.00 S/. 36.00
Imprenta S/. 70.00
S/.
Total Gastos de evento 534.00







