PLANEAMIENTO
ESTRATEGICO

Expositor: Sr. Mario Galarza P.
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¢ Y QUE HAY DEL MANANA?

Analizar y detectar nug
mercados.

Analizar la cartera y ad
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portunidades en los

Desarrollar estrateélgs | Bcimiento externo
Promover cambioS=gdasie

Desarrollar nuevas Ventajas Competitivas
Sostenibles.




. A QUE QUIERE JUGAR?
..USTED DECIDE




PLANIFICACION ESTRATEGICA'Y
OPERATIVA

PLAN ESTRATEGICO

de CORTO PLAZO




LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

PROCESO SIMPLIFICADO
SITUACION
DE BASE

ANALISIS ANALISIS FORMULACION PLANES
DE LA DE LA ESTRATEGICA OPERATIVOS

SITUACION SITUACION DE LARGO ANUALES

PRESENTE FUTURA PLAZO DIVISIONALES

EValliacion
Dlagnostlco Pronosticos Lineamientos /
Control
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OBJETIVO 1: DIRECCION
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RECURSOS FISICOS (INFRA ESTRUCTURA )
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, y Misién
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INANCIEROS

RECURSOSF
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RECURSOSTECNOLOGI

COS (INFORMATICOS)



OBJETIVO 2: COHESION

RECURSOS FISICOS (INFRA ESTRUCTURA) >

RECURSOS TECNOLOGICOS ( INFORMATICOS ) Vision
RECURSOS HUMANO y Mision
! .
RECURSOS FINANCIEROS Compartlda

LOGISTIC RODUCY
ENTRAD CIOR




Tipos de Decisiones

DECISIONES

ESTRATEGICAS

DECISIONES DECISIONES
ESTRUCTURALES OPERATIVAS




Propdésito

Socio
Econdmico




lra DECISION ESTRATEGICA
CORPORATIVA:

LA VISION

Vd

guiere ser

cuando sea
grande?



VISION

Es una declaracion
concisa de lo que una
organizacion, persona,
O sociedad quiere vy
espera ser en el futuro.

La vision sefala el
camino que permite
establecer el rumbo
para lograr el desarrollo
esperado en el futuro.




2da DECISION ESTRATEGICA
CORPORATIVA:

LA MISION

Describe la naturaleza
y el negocio al cual se
dedica la empresa
para el logro de su
Vision.

Especifica cual es su
razon de ser o0 su
pProposito




GUIA PARA ESTRUCTURAR LA MISION

QUE SOMOS?

EN QUE NEGOCIO

ESTAMOS?

QUE NECESIDADES O
DESEOS SATISFACEMOS
RENTABLEMENTE ?

A QUIENES SATISFACEMOS
ESAS NECESIDADES O
DESEOS?

QUE HACEMOS Y COMO LO
HACEMOS?

Una empresa industrial, comercial, de servicios?

En queé sector / sub sector de la economia
competimos?

Primarias o basicas?

De Seguridad?

Sociales o de pertenencia?
Status o prestigio?

Auto - realizacion?

Clientes Externos

Clientes Internos

¢,Qué Productos o servicios ofrecemos?
¢,Cual es nuestra Ventaja Competitiva Sostenible?
¢, Cual es nuestra estrategia competitiva?



En Resumen...

QUE NECESIDADES
SATISFACEMOS?

A QUIENES?

\—> COMOQO? ‘




“Que vengan a estudiarnos. No
tenemos: miedo. Cuando mas;
|arar'f una o dos de nuestras.
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LA CARTERA DE PRODUCTOS




SISTEMA ADMINISTRATIVO DE CALIDAD
MEJORA CONTINUA

4 _______________________________
. RESPONSABILIDAD S
R GERENCIAL ﬂ a
€ ; t
| 9 4 L
u ’ Administracién de Medicion, andlisis, - fS‘
1 Recursos Mejoras a
E s
= C
i ¢
N § ‘ :
O e
s Realizacion de 1L
T > Producto / > Prod_ugto/
E Servicio Servicio

bisterua Admiistativo de Caldad

Mm-lZMmM=rQo0



LOS FCE Y LA CADENA DE VALOR

RECURSOS GERENCIALES

RECURSOS FISICOS ( INFRA ESTRUCTURA ) >

RECURSOS TECNOLOGICOS ( INFORMATICOS )

RECURSOS HUMANOS

RECURSOS FINANCIEROS

ENTRADA

LOGI'DSET'CA ) op  \PRODUC- "NVQAY > POST
CION VENTAS VENTA




VENTAJA COMPETITVA
SOSTENIBLE

;. Ccon qué
ventaja
pretende
competir
en el largo
plazo?

Diferenciacion?




CADENA DE VALOR, FCE Y VCS
Pe v

Liderazgo Diferenciacion
en Costos

e Logistica de entrada

| &D

* Produccion

* Marketing y Ventas

e Logistica de Salida

» Servicios de Post Venta
* Finanzas

e Recursos Humanos

* Recursos Tecnologicos
* Recursos Fisicos

* Recursos Gerenciales




El POSICIONAMIENTO

¢, Cuales seran las bases
sobre las que construira
una posicion para su
marca, en la mente de
los consumidores que le
Interesan, de manera tal
gue la perciban como
diferente y mejor que
sSus competidores ?




POSITIONING MIX PARA LA CONSTRUCCION

DE UN POSICIONAMIENTO
% DE IMPORTANCIA
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TRANSFORMACION DEL POSICIONAMIENTO

EN UN MARKETING MIX COMPLETO
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Objetivos de
Participacion de Mercado

¢cQué quierey
puede hacer
con la
participacion
de mercado
alcanzada
por su
marca”?
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Estrategias de Crecimiento

ACTUALES NUEVOS

ESTRATEGIAS DE
DESARROLLO
DE PRODUCTOS

ACTUALES ESTRATEGIAS DE
PENETRACION

NUEVOS

ESTRATEGIAS DE
CRECIMIENTO
INTENSIVO




Objetivos de Rentabilidad

¢cQué quierey
puede hacer
con su
rentabilidad

alcanzada?

Estabilizarla?

Reinvertirla?



ESTRATEGIAS DE RENTABILIDAD

Reduccion de * Eliminacion de productos de la linea

* Analisis de Costos
Costos * Reduccion de presentaciones
* Mejoras en la productividad

EXPLOTACION

( Beneficios
Inmediatos )

Perfeccionamiento | ERLGSENEES
* Calidad

del producto « Estilos

* Innovaciones
* Calidad
* Estilos

Perfeccionamiento

ESTABILIDAD
del producto

( Beneficios
Estables)

* Variedad de la gama
* Modificaciones individuales
*» Modificaciones “ taylor made

Ampliacion de la
Linea

INVERSION

( Beneficios Productos » Totalmente nuevos en el mercado nac.o int.
. * Nuevas lineas de productos para la empresa

creclentes a Nuevos » Adiciones a las lineas existentes

futuro )



*Hemos hecho algun buen
trabajo, pero todos estos
productos se vuelven
obsoletos rapidamente...
Pasara un numero finito
de anos, no sé cuantos
antes de que nos llegue
la sentencia”.

-Bill Gates-




z Calle Cantuarias 270 Oficina 501
Lima 18

&5 243-6298 9809-4800
mgalarza@maggroupen.com




