1.- Justificacion

L as empresas que conforman el sector del transporte de pasgjeros, carga, encomienda
y giro de dinero, deben estar preparados para un entorno desfavorable, para este
cometido es necesario que dichas instituciones definan una direccién clara a largo
plazo con € fin de orientar su actuacion eficientemente. Las empresas de transporte
en la actualidad se fundamentan en conocimientos sobre la base de la experiencia
adquirida en & mercado, y € esfuerzo de brindar servicios eficientes. Desde sus
inicios éstas han descuidado este rol protagonico, orientando su actuacion hacia los
beneficios econdmicos y no sociales, gobernada por una direccion empirica

desconociendo por larazén por la que fueron fundadas.

Con este motivo, la empresa “EXPRESO SAN ROQUE A.S.”, como organizacién de
prestacion de servicios de transporte, de la ciudad de Tarija, y frente a un entorno
cambiante, mercado competitivo y estratificado, con nuevas demandas de servicios
en e mercado; debe degjar de lado una planificacion empirica basada en orientaciones
y estratégicas incoherentes, las que sélo han causado € actua estancamiento en su

crecimiento.

Ha planteado la realizacion de su plan estratégico de servicios para los préximos seis
anos. Por otra parte, €l desarrollo de este plan proporcionara las directrices necesarias

paralograr su crecimiento, alavez ser mas competitiva en su mercado alargo plazo.

Razén por la cual e desarrollo de este plan estratégico fundamenta su justificacion
desde la perspectiva econdmicay social. Los actores involucrados en € desarrollo del
presente tema de investigacion son: la empresa “EXPRESO SAN ROQUE” con la
participacion de todo €l personal, asociado, y ademés la sociedad consumidora del

mercado de transporte de la ciudad de Tarijay las empresas que la conforman.



2.- Planteamiento del problema

La empresa de transporte “EXPRESO SAN ROQUE A.S.”, es una organizacion que
proporciona los servicios de transporte de pasgeros, carga, encomienda y giro de
dinero, cuya oficina central esta ubicada en la ciudad de Tarija, sus oficinas se
encuentran en la terminal de buses. Actualmente se desenvuelve en un mercado en

constante crecimiento, mas competitivo y homogéneo.

Desde su creacién ha abrigado una direccion empirica, por o tanto sus actividades
no guardan coherencia en €l entorno actual, provocando de esta manera un retraso en
su crecimiento, problemas en sus servicios y clientes. Razén por la cual e gerente de
la empresa Alipio Tarifa y socios, aprob0 y programo la realizacion de un plan

estratégico que ayude a la organizacion a proyectarse en |os proximos seis afios.

2.1.- Formulacion del problema

Toda vez que hemos identificado una serie de debilidades y amenazas, se plantea €

siguiente problema:

¢Cuales son los componentes de la planeacion estratégica ausentes que dificultan

gue Expreso San Roque A.S. sea mas competitiva en el mercado de transporte?

2.1.1.- Hipdtesis

La falta de un plan estratégico claramente definido, dificulta que Expreso San Roque
A.S. sea mas competitiva en el mercado de transporte.



3.- Objetivos
3.1. - Objetivo General

Redlizar un diagnostico situacional, exhaustivo de los principales problemas para
disefiar un plan estratégico que permita e crecimiento, competitividad,

fortalecimiento de la organizacion y unamejor prestacion de sus servicios.

3.2.- Objetivos Especificos

& Identificar y andlizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
con € fin de hacer uso adecuado de las mismas en € plan estratégico a

proponer.

&Diseﬁar una vision, misién, principios y valores, ademas de objetivos que

guarden coherencia con la nueva direccion que se pretende dar ala empresa.

&Identificar y disefiar politicas que permitan establecer los lineamientos de

actuacion de laempresa.

& Disefiar estrategias que permitan un crecimiento en el mercado competitivo.

4.- Alcance

El presente trabgjo tendra:

Ambito geogréfico.- La investigacion se desarrollara en la Provincia Cercado de la
ciudad de Tarija.



Alcance Espacial.- La presente investigacion se desarrollard en la empresa de
transporte de pasajeros y carga “EXPRESO SAN ROQUE A.S.”; zona Terminal de

buses, area urbana.

Alcance Temporal.- El presente trabajo de investigacion comprendera el andlisis de
datos de informacion de las gestiones 2000 al 2008.

Alcance tematico.- Correspondiente a la materia de direccion estratégica (Politica

empresarial).

Sector econdmico.- Se redlizara en € sector de servicios de transporte terrestre de

pasajeros.

5.- Universo de estudio

Para el estudio setomara € siguiente universo:

P> Personas de 18 afios a més que pertenezcan a actual mercado.
P» Empleados de la empresa
P» Socios de laempresa

P» Lacompetencia del mercado de transporte.



6.- Metodologia

En la primera parte del trabgjo se realiz6 una investigacion exploratoria para formular
el problemay definir lahipdtesis ainvestigar, acerca de la falta de un plan estratégico
en la empresa “EXPRESO SAN ROQUE A.S.”.

En la parte del marco tedrico se utilizara el método analitico, e cua permitira un
estudio minucioso y comparativo en cuanto se refiere a las posibles semegjanzas y

diferencias en los conceptos y definiciones bibliogréficas de los temas a considerarse.

En la parte del diagnéstico se empleara una investigacion casual o explicativa que
establecera la relacion existente entre la falta de un plan estratégico (causa), y la

dificultad de crecimiento de la empresa (efecto).

Con relacion a la investigacion de campo se aplicara dos técnicas estadisticas que

son.

& La informacion primaria, la cua llevara a recolectar datos actuales mediante el

uso de encuestas.

& La informacion secundaria en la cual se hara énfasis para andizar datos y

documentos de la empresa.

En larealizacion de la propuesta se utilizara e método inductivo, € cual permitirala
contrastacion de la hipétesis con la realidad de los hechos en e &mbito de la unidad
de andlisis; también se utilizard el método deductivo que permitird ver la validez de

|as conclusiones.



7.- Limitaciones

Esta investigacion, por las limitaciones que tiene la empresa EXPRESO SAN
ROQUE A.S. de prestar o brindar informacion para € estudio de la investigacion,

presenta las siguientes:

I~ Estados financieros contables, balance general, estado de pérdidas y
ganancias.
=~  Informacion de funciones de marketing, informacion del consumidor y de la

competencia.



1.1.- Definicion de planeacion

Lavida actual es sumamente dinamica, el cambio esta presente constantemente; éste
puede ser subito o lento, la planeacion permite asilar estos cambios, prever
situaciones futuras y anticipar hechos inciertos, prepararse para contingencias y trazar
actividades futuras, la planeacion comprende seleccionar misiones y objetivos y las
acciones para acanzarlos, se requiere tomar decisiones, es decir seleccionar entre

cursos de accion, futuras aternativas.

Harold Koontz define a la planeacion de la siguiente manera:

“La planeacion es un proceso intelectualmente exigente; se requiere determinar en
forma consciente, cursos de accién y basar en decisiones, en propdsitos, €

conocimiento y estimaciones consideradas”.*

Por otra parte Stephen P. Robbinsy Mary Coulter definen la planeacion como:

“Una secuencia, que requiere definir objetivos y metas de la organizacion,

estableciendo una estrategia general para alcanzar esas metas y desarrollar una

jerarquia completa de planes para coordinar actividades.””

! Harold Koontz, Heinz Werbrich; Elementos de Administracién “Naturaleza y Propésito de la
Planeacion”;5 Edicidn, Pag. 48.

2 Stephen P. Robbins, Mary Coulter; Administracién “Fundamento de Planeacién”; 5 Edicién, Pég.
228.



Juan Jabel define la planeacion como:

“La especificacion detallada de lo que ha de hacerse, quién debe hacerlo, con qué

medios y cuéndo alcanzar los objetivos de la organizacién™.®

De las definiciones vertidas por los anteriores autores cabe hacer notar que ambas
coinciden y afirman que la planeacion es un proceso de secuencias logicas y
detalladas de las actividades que ha de seguir a través del uso de cursos de accién
(estratégicas), con € fin de hacer buen uso de esfuerzos y recursos organizacionales

paralograr |os objetivos trazados por la organizacion, de manera eficiente y eficaz.

Por |o tanto se concluye, que la planeacion es € pilar fundamental para el éxito de la
empresa, ya gque es agui donde se va aredlizar la eleccion de aternativas futuras para
la organizacién; debido a que ésta se constituye en instrumento metodoldgico

operativo que permitira guiar |as actividades futuras a desarrollar en laempresa.

El papel de la planeacién no produce recetas Unicas, sin embargo, proporciona
informacion importante con respecto a eventos futuros, basandose en las previsiones,

las cuaes van a permitir adaptar decisiones en g ecucion y correccion.

La primera pregunta que debe hacerse la ata direccion de cualquier empresa para
determinar la orientacion de ésta es: ¢, Cud es nuestro negocio y que llegara a ser?.
El desarrollo de una respuesta cuidadosamente analizada, razonada, impulsa a los
directivos a considerar cua deberia ser €l negocio de la organizacion y a desarrollar
una vision mas clara de la direccion por la cual se debe conducir en los proximos

cinco o diez afios. La repuesta de la direccion a “;Cudl es nuestro negocio y qué

% Juan Jabel; Mercadotecnia; Madrid, Espafia, 1985, P4ag. 123.



llegara a ser?” Empieza con el proceso de establecer una direccion significativa. Por
lo general, la visiéon que tiene la direccidn en cuanto a qué es lo que trata de hacer y
en queé se quiere convertir la organizacion, se conoce como mision. La declaracion de
la mision determina la evolucion y los perfiles futuros de la organizacion acerca de
“quiénes somos qué hacemos y hacia dénde nos dirigimos”. En realidad, expone las
intenciones que tiene la organizacion de delimitar una posicion empresaria

determinada.*

1.2.- Importancia de la planeacion

La importancia de la planeacién radica en la orientacion y la anticipacion de eventos
futuros que influyen en la organizacion. En esencia, la planificacion incluye las
acciones que toma la gerencia para determinar |os objetivos futuros y los medios més
apropiados para lograrlos. El resultado de esta funcion es un plan gque permite
eliminar la incertidumbre, conocer los posibles efectos o resultados, facilita €
cambio, determina enfocar la atencion hacia los objetivos que persigue la

organizacion y facilitael control delas actividades areadlizarse.

1.3.- La planeacion como parte fundamental de la organizacion

Las organizaciones se encuentran en un ambiente complejo y de constante cambio,
por ello es necesario que se adapten y puedan proyectarse hacia e crecimiento y

desarrollo futuro.

En este sentido la planeacion se constituye en una parte fundamental en la

organizacion para €l proceso gerencial en la toma de decision, que interviene

* Thompson,Jr.,Artur, “Direccién y administracion estrategica”, Ed. Irwin, P4g.95
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constantemente en dicha adaptacion; por lo tanto, la planeacién es un paso esencial y
primario para una organizacion, cual quiera sea su natural eza.

Toda planeacion coordinay dirige las actividades acordadas hacia los objetivos de la
organizacion y facilita al administrador para que actlie con iniciativa 'y pueda generar

ventajas para su organi zacion.

1.4.- Tiposde planes

La forma més cléasica de clasificar a los planes segin Stepher Robbins y Mary

Coulter es;

A) Por su amplitud en “Estratégico y Operativos”,
B) Por su marco temporal a “Corto y Largo Plazo”,

C) Por su especificacion en “Especificaciones y Direccional”.

Sin embargo, se debe tener en cuenta que existen otros tipos de clasificacion; pero
para fines del desarrollo de una estrategia son las mas adecuadas, por encontrarse
intimamente relacionadas unas con otras. Asi tenemos por gemplo, que los planes
operacionales estan relacionados con los de largo plazo, los direccionaes vy,
consecuentemente nos serviran para determinar €l logro de los objetivos a largo y

corto plazo, estratégicos y financieros.



11

1.4.1.- Planes estratégicos en comparacion con planes oper ativos

Los planes estratégicos son planes aplicables en toda la organizacion, establecen

objetivos generales y posesionan ala organizacion en términos de su entorno.

Los planes operacionales son planes gque establecen detalles del como se logran los
objetivos generales. Por |o tanto, los planes estratégicos comprenden la formulacion
de objetivos, en tanto que los planes operacional es asumen la existencia de objetivos,

mas que definir laforma de lograr esos objetivos.

1.4.2.- Planes a corto plazo comparados con planes a largo plazo

Los planes a corto plazo generamente cubren periodos de un afio 0 meses, son
planes gque se utilizan més para objetivos a corto plazo (financieros), los planes a
largo plazo van més ala de cinco afios, son planes que se utilizan para objetivos

generales o estratégicos los cuales definen la posicién de la empresa.

1.4.3.- Planes especificos compar ados con planes direccionales

Los planes especificos son aquellos tipos de planes que tienen objetivos claramente
definidos, no hay ambigiiedad ni malos entendidos; pero tiene una desventaja,
generamente requieren de claridad y sentido de previsibilidad que con frecuencia no
existen.

Cuando laincertidumbre es ata la gerencia debe ser flexible para poder responder a

los cambi os inesperados, es preferible usar planes direccionales.
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Los planes direccionales identifican guias generales. Hacen énfasis pero no obligan a
los gerentes a trazar objetivos o cursos de accion especificos.

Los planes especificos son cursos de accion que ayudan a obtener objetivos
especificos; en cambio, los planes direccionales son cursos de accion dirigidos a

obtener objetivos estratégicos.

1.5.- Mitos acerca de la planeacion

No dga de haber ciertos mitos y mal entendidos acerca de la planeacion.
Identificamos agunos de estos mitos comunes y tratamos de acanzar los

mal entendidos que hay atras de ellos.

L La planificacion que resulte inexacta es una pérdida de tiempo.

El resultado final de la planificacion es sdlo uno de sus propdsitos, el proceso en si
puede ser valioso aunque los resultados no |leguen a su objetivo.

La planificacion requiere que la gerencia piense a fondo qué es lo que quiere hacer y
como lo va hacer. Esta aclaracion puede ser importante, ya que la gerencia que haga
una buena labor de planificacion tendra direccién y propésito, y esto reducira €

esfuerzo indtil.

Todo lo anteriormente mencionado puede ocurrir aunque los objetivos trazados no

sean a canzados con la planeacion.
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L La planificacion puede eliminar 1os cambios.

Esta afirmacion o mito no es verdadero ya que la planificacion no puede eliminar los
cambios; los mismos siempre se dardn sin importar 1o que la administracién haga. Lo
gue los gerentes hacen cuando planifican es anticiparse a todos |os cambios para asi

desarrollar la respuesta més efectiva (estrategias) a estos cambios.

L La planificacion reduce laflexibilidad

La planificacion no reduce la flexibilidad ya que ésta es una actividad continua, se
convierte en unarestriccion solo si la gerencia degja de planificar después de hacerlo

unaVvez.

1.6.- Concepto dela planeacion estratégica

La planeacion estratégica destaca la importancia del impacto que tiene € entorno
sobre la organizacion. En la préctica, € desarrollo de planes estratégicos incluye
obtener informacion del entorno y decidir la mision de la organizacion; asi como sus

objetivosy estrategias.

La planificacion estratégica desempefia un papel revelante para lograr € equilibrio

entre el corto y € largo plazo.

Por tanto, el planeamiento estratégico se refiere a la manera por la cual una empresa
de servicios o productora de bienes aplica determinadas estrategias para alcanzar los

objetivos propuesto.
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Seguin lldefonso Grande Esteban, existen cuatro pilares fundamentales dentro de la

planeacion estratégica de las empresas; |as cuales son:

“La mision de la organizacion, la segmentacion de mercado, la identificacion de la
competencia y el posicionamiento de los servicios. No es suficiente que las empresas
definan su actividad o establezcan sus objetivos. Es necesario ademas, delimitar €
mercado que atenderan y como se relacionaran con € entorno gue se consiguen tras

definir la definicion .°

1.7.- Concepto devision

La vison de una organizacion es ver hacia e futuro, es e suefio en e cua quiere

convertirse.

Esto surge a modo de respuesta a la pregunta que debe formular la ata direccion de
cualquier empresa para determinar la orientacion de la organizacion; éstaes: ¢Cua es
nuestro negocio y qué llegara a ser?. El desarrollo de una respuesta cuidadosamente
razonada impulsa a los directivos a considerar cudl deberia ser e negocio de la
organizacion y a desarrollar una vision més clara de la direccion por la cua debe

conducir alos préximos cinco a diez afos.

En este sentido Jhomson Gerry y Kevan Schaoles definen a la vision o intencién

estratégica como:

® [ldefonso Grande Esteban; Marketing de Servicios “Planificacion Estratégica”; 2da. Edicion,
P&g.103.
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““El estado futuro deseado para la organizacién’®

Es unainspiracion en torno ala cual la direccidn puede intentar centrar la atencion y

energias de los miembros de la organizacion.

1.8.- Concepto de mision

Dos pasos son decisivos para establecer y mantener la direccion en una organizacion
en términos de hacia dénde quiera dirigirse la misma. El primer paso es. concretar
una vision del futuro de la organizacion y € segundo paso esencial es convertir esa

vision que tiene la gerencia de la organizacion, en unamision.

Por lo general la declaracion de la mision de una organizacion contiene informacion
sobre qué tipos de productos o servicios produce la organizacién, quiénes son sus
clientes y cuales son sus vaores esencides con los que va a satisfacer esas

necesi dades.

La declaracion de la misién segiin Arthur A Thompson, viene determinada por la

evolucion de los perfiles futuros de la organizacion acerca de:

““Quiénes somos, qué hacemos y hacia dénde nos dirigimos™’

® Jhomson Gerry y Kevan Schaoles; Direccion Estratégica “Estrategia Corporativa una introduccion”;
5ta. edicion, 1999, Pag. 13.

" Arthur A Thompson, A. J. Strickant; Direccién y Administracion Estratégica “Tres Tareas en la
Fijacién De la Direccidn ”; Edic. Ewin, Pag. 154.
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Ildefonso Grande Esteban, menciona que por misién, de una empresa se entiende al:

“Conjunto de creencias sobre lo que debe ser su actividad, en lo que respecta a
quien sera su mercado y que bien o servicios se ofreceran, cuales seran los valoresy
creencias con relacion a los consumidores, proveedoresy distribuidores; y en qué se

diferenciara de los competidores™.®

Cabe mencionar que los conceptos vertidos anteriormente tienen en comun: Conocer
gué necesidad estamos satisfaciendo con los productos que ofrecemos, a qué mercado
nos dirigimos y como proporcionamos esa satisfaccion a los consumidores, o sea con

qué valores o atributos cuenta la organizacion para satisfacer la necesidad.

1.8.1.- Como deberia ser la misiéon en tér minos de su definicién

La definicion de una vision puede ser general o limitada; una definicion demasiado
general trae como consecuencia que se pueda seguir caminos limitados los cuaes

podrian quedar fueradel acancey capacidad de lainstitucion.

Por lo contrario, una definicion demasiado limitada, podria acarrear problemas de

crecimiento cuando esta tenga orientacion de crecer.

Por tanto, las compafias diversificadas presentan definiciones méas generales o

amplias que las empresas de un solo negocio.

8 |ldefonso Grande Esteban; Marketing de Servicios “Planificacion Estratégica™; Segunda edicién, Pag.
104.
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1.8.2.- Elementos de una mision

Dado que e enunciado de la mision suele ser la parte mas visible y publica del
proceso de la administracion estratégica es importante que incluya todos sus

elementos esenciales, que a continuacion detalla Fred R. David:

& Cliente ¢Queé son los clientes de una empresa?

& Producto o servicio ¢Cudles son los principales productos o servicios de la

empresa?
& Mercados ¢Dénde compite la empresa?
& Tecnol ogia ¢Cud eslatecnologiadeinterés primordial de laempresa?

L Interés por la supervivencia, crecimiento y la rentabilidad ¢Trata la empresa

de alcanzar objetivos econémicos?

& Filosofia ¢Cudles son las creencias valores y aspiraciones, y prioridades

fil ostficas fundamental es de la empresa?

¢ Concepto de si mismo: ¢Cudl es la competencia distintiva de la empresa 0 su

principa ventaja competitiva?

L Interés por la imagen publica: ¢Se preocupa la empresa por asuntos sociales,

comunitarios y ambientales?

L Interés por los empleados. ¢Se considerara a los empleados como un archivo

valioso parala empresa?’

° Fred R. David; concepto de Administracion Estratégica “Misién de Negocios”; 5ta. edicion, Pag. 97.
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Pese alo mencionado, Fred R. David supone que no siempre se cumple con todos los

elementos en la enunciacion de lamision.

1.8.3.- Comunicacion dela mision

Como se sabe una misién bien pensada prepara a la compafia para € futuro,
establece su direccion a largo plazo e indica sus intenciones de determinar una
posicion empresarial particular. Pero esto no es suficiente ya que se debe pensar en la
forma mas eficiente de comunicar la declaracion de la mision a los directivos y
empleados de los niveles inferiores. Una comunicacion y declaracion de una vision
bien formulada en palabras que motiven y desafien puede obtener e compromiso de
los empleados de esforzarse por ella'y consecuentemente servira como una poderosa
herramienta de motivacion. Debe evitarse escrupulosamente el leguaje blando, las
trivialidades y la verborrea melosay maternal.

Las organizaciones deben comunicar su mision haciendo uso de palabras que

propicien la credibilidad de los empleados, usando terminologia simple y concisa.

En resumen, la mision bien establecida, corta, clara e inspirada que se repita con
frecuencia alos empleados de los niveles inferiores, tiene € poder de hacer que las
cabezas giren hacia la direccion propuesta y que se empiece una nueva marcha de la
organizacion. La tarea del estratega no consiste en ver a la compafiia como es...

sino en lo que puede convertirse.
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1.9.- Objetivos

Los objetivos son importantes para el funcionamiento de una organizacion ya que
estos permiten medir la gestion de una empresa en términos de resultados; por otra

parte nos permiten lograr lamision y vision empresarial.

L os objetivos segin Arthur Thompson son:

“Un compromiso directivo para lograr metas de resultados especificos en cierto

tiempo™.1°

La definicién de objetivos que nos propone Arthur Thompson hace mencion a los
objetivos especificos a corto plazo, los cuales deberan estar relacionados y orientados

hacia el logro de los objetivos generales de la organizacion (metas).

Para Samuel Certo y Paul Peter:

“Es el blanco hacia el que se orienta los esfuerzos que lleva a cabo una

organizacion”.™

Por |o tanto, se concluye que unos objetivos claros aportan fundamentos sélidos para
la formulacion de una estrategia, gecucion de la misma y € planeamiento de la

accion. En otras palabras, |os objetivos de la organizacién son parala empresa, |0 que

19 Arthur Thompson, A. J, Strickand; direccion y Administracion Estratégica “Tres Tareasen la
Fijacion de La Direccién”; edicion Erwin, Pag. 29.

! Samuel Certo, Paul Peter; direccién Estratégica “Introduccién a la Administracion Estratégica™;
tercera edicion, Pag. 66.
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la estrella polar es para los navegantes, (fines) que se deben lograr para alcanzar la

mision empresarial.

1.9.1.- Tipos de objetivos

Las empresas u organizaciones establecen generalmente dos tipos de objetivos.

Samuel Certo, los clasifica en objetivos a corto plazo y largo plazo:

v Objetivos a corto Plazo. ldentifican blancos que la organizacion desea
alcanzar en un plazo de uno a dos afios.

v Objetivos a largo plazo. Son blancos a los que apunta la organizacion, para

un plazo de tres a cinco afios.*

Arthur Thompson, también clasifica alos objetivos organizacionales en dos tipos de
objetivos, que son:

v Objetivos financieros. Deben establecer resultados financieros aceptables

parala supervivencia de la organizacion, a corto plazo.

v Objetivos estratégicos. Establecen e resultado estratégico aceptable para

conservar y mejorar la posicién organizacional en el mercado alargo plazo.

12 samuel Certo, Paul Peter; Direccién Estratégica “Establecimiento de Una Direccién Parala
Organizacion”; tercera edicion, Pag. 66.

3 Arthur Thompson, A. J, Strickand; direccion y Administracién Estratégica “Tres Tareas en la
Fijacién de La Direccién”; edicién Erwin, Pag. 31.
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Ambas clasificaciones se encuentran relacionadas entre si, puesto que los objetivos
financieros son objetivos a corto plazo, los cuales establecen resultados financieros y
econdmicos, buscan la supervivencia de la organizacion a través de la obtencién de
margenes de rentabilidad, y éstos, a su vez, sirven de apoyo para € logro de los

obj etivos estratégicos.

Los objetivos estratégicos a largo plazo, tienden a centrarse en el competidor y con
frecuencia tratan de desbancar a mejor en su sector, ademas brindan una posicion

competitivaalamisma

Por |o tanto, la formulacion de objetivos financieros y estratégicos es importante para
el desarrollo del plan estratégico y € logro de la misién propuesta ya que la hacen

tangible.

1.9.2.- Importancia del establecimiento de objetivos

Es de suma importancia establecer objetivos, ya que éstos convierten a la mision en
resultados de conductas planeadas, representan un compromiso gerencial para
producir resultados especificos en un tiempo determinado y alavez son patrones que
indican la trayectoria del rendimiento y e avance de una organizacion hacia €

cumplimiento de su mision.

1.10.- Politicas

El establecimiento de politicas es primordial para el desarrollo de la estrategia ya que

permiten establecer lineamientos paralatoma de decision.
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Harold Koontz |os define como:

“Declaraciones o interpretaciones generales que guian o encausan € pensamiento

en la toma de decision”.**

Las politicas definen el area dentro del cual se va ha tomar una decision y aseguran
gue ésta sea consistente con un objetivo que contribuya a logro del mismo; asi
mismo, las politicas ayudan a decidir temas antes de que éstos se conviertan en
problemas; adiferencia de las reglas éstas permiten un mayor margen de discrecion y
flexibilidad en su aplicacién o campo de accionar durante |latoma de decisiones.

Por otra parte, también se manifiestan que las politicas son expresiones normativas de

los principios, que orientan €l pensar y actuar de una organizacion.

1.11.- Estrategia

La tercera tarea en el proceso de la planeacion estratégica, es la formulacién de una
estrategia.

La creacion de una estrategia, se refiere a como alcanzar las metas de resultados,
como vencer los rivales, como buscar y mantener la ventaja competitiva y como

mejorar la posicion empresaria alargo plazo.

¥ Harold K oontz, Heinz Werbrich; Elementos de Administracién “Naturaleza y Propésito de La
Planeacién”; 5 Edicion, Pag. 51.
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Arthur Thompson define:

““La de una organizacion consiste en los movimientos y enfoques combinados que ha
emprendido la direccion y qué pretende para lograr los objetivos financieros y

estratégicos, y luchar por la misién de la organizacién”.*

Ildefonso Grande Esteban, define ala estrategia como:

“Cursos de accion, para poder conseguir los objetivos que las empresas

persiguen”.*®

Janes Brian Quinn respecto alaestrategia dice:

“La pauta o plan que integra los objetivos, las politicas y la secuencia de acciones

principales de una en un todo coherente™.*

En términos simples, una estrategia consiste en movimientos y enfoques que disefia
la gerencia para conseguir que la organizacion tenga excelentes resultados; es €
plan de actuacion que tiene la direccion para la empresa, este plan sirve como guia

paralaorganizacion y permite lograr |os objetivos que se persigue.

15 Arthur Thompson, A. J, Strickand; direccion y Administracion Estratégica “Tres Tareas en la
Fijacion de La Direccién”; edicion Erwin, Pag. 36.

18 || defonso Grande Esteban; Marketing de Servicios “Planificacion Estratégica”; Segunda edicion,
Espafia, 1999, Pag. 121.

17 Janes Brian Quinn Citado por, Samuel Certo y Paul Peter; Direccién Estratégica “Establecimiento de
una Direccion para La Organizacién”; tercera edicién, Pag. 6
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La estrategia es una herramienta gerencial que sirve para lograr objetivo; la tarea de
formular una estrategia empieza con €l andlisis de la situacién internay externa de la
organizacion, cuando |os gerentes han comprendido cual es la situacion total entonces

podran idear una estrategia que logre al canzar |os resultados planeados.
1.11.1.- Estrategias competitivas genéricas de Michael Porter

Existen tres tipos de estrategias genéricas, segun Porter, que se presenta en la

siguiente Gréfico:

GréaficoN° 1.1
Estrategias Competitivas Genéricas de Porter

I Liderazgo en Diferenciacion
Costos

Fuente: Fernando R. Alberti “Estrategias competitivas™, Pag.450.

1.11.1.1.- Estrategia liderazgo en costes

Consiste en lograr € liderazgo total en costes en un sector industrial mediante un
conjunto de politicas orientadas a este objetivo. Basicamente, € liderazgo en costes
se fundamenta en la necesidad de vender méas que nuestros competidores y de esta
manera, aunque los margenes puedan ser méas pequefios, conseguir una posicion
competitiva sostenible.
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Porter plantea que la estrategia de Liderazgo en Costos se justifica cuando los
consumidores de determinada industria son sensibles a los precios, cuando existen
pocos caminos para lograr diferencias entre los productos, cuando a los compradores
no les interesa las diferencias entre una marca y otra 0 cuando existe una gran
cantidad de compradores con un poder de negociacion considerable. El liderazgo en
costos puede obtenerse a través de Economias de Escalay de Curvas de Aprendizaje.
En la curva de aprendizaje describimos € grado de éxito obtenido durante e
aprendizaje en € transcurso del tiempo, en el diagrama el ge horizontal representa €l

tiempo transcurrido y €l ge vertical el nimero de éxitos a canzados en ese tiempo.

Como vemos en la imagen siguiente, la ventgja en costes le permite a una empresa
rebgjar e precio del producto hasta llegar a anular los margenes de los

competidores'®.

GréaficoN° 1.2
Ventaja Competitiva en Costos

Precio

Coste B Margen Margen
Coste A
‘ Coste ‘ Coste

EMPRESA A EMPRESA B

Fuente: Fernando R. Alberti “Estrategias competitivas”, P4g.458.

'8 Fernando R. Alberti”; Estrategias competitivas”, afio 2003, Espafia, tercera edicion, Pag. 458
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1.11.1.2.- Estrategia de diferenciacion

Una estrategia de Diferenciacion se plantea cuando se introducen en los productos o
servicios caracteristicas distintas a los de la competencia. La estrategia de
Diferenciacion sdlo se debe seguir tras un atento estudio de las necesidades y
preferencias de los compradores, a efectos de determinar la viabilidad de incorporar
una caracteristica diferente o varias a un producto singular que incluya los atributos

deseados 0 servicios que se agreguen.

GréficoN° 1.3
Ventaja Competitiva de Diferenciacion

Precio A
PrecioB Margen
Coste A
Margen
Coste B
Coste Coste
EMPRESA A EMPRESA B

Fuente: Fernando R. Alberti “Estrategias competitivas™, Pag. 460.

Como vemos en la figura anterior, consecuencia de esa diferenciacion, € consumidor
estara dispuesto a pagar un precio A, més elevado que e de nuestros competidores,

por ello e margen de beneficio que obtenemos es mas alto que el de la empresa B.
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Si la empresa en cuestion es capaz de ofrecer algun producto o0 servicio gque sea
verdaderamente valorado por |os posibles clientes, la empresa se podra diferenciar de
sus competidores. Ladiferenciacion también tendra el efecto de conseguir una mayor
fidelizacion de los clientes, pues incluso pagando més por un producto o servicio, son
capaces de adquirir e mismo y no los de la competencia, méas baratos seguramente.
Esto se produce porque para € cliente, e valor que le supone la posesion del
producto diferenciado o €l disfrute del servicio diferenciado es tal que satisface sus
necesidades mejor que cualquier producto o servicio de la competenciay por €ello, es
capaz de pagar una cantidad adicional. Cuanto mayor sea el valor de ladiferenciacion
para €l cliente, mayor sera € diferencial de precios que podra disfrutar una empresa

que comercialice productos o servicios diferenciados™.

1.11.1.3.- Estrategia de segmentacién o enfoque

La estrategia de Enfogque o de ata segmentacion se implementa cuando las
organizaciones atienden a mercados muy segmentados y generalmente pequefios en
comparacion con €l mercado de laindustria. Las empresas orientadas a estrategias de
Enfoque buscan descubrir y atacar mercados nicho a los cuales puedan servir
eficientemente utilizando una estrategia de liderazgo en costo o una estrategia de

Diferenciacion.

Una empresa se enfoca s existen segmentos desabastecidos o0 no servidos
adecuadamente por la competencia y ésta puede paliar tal déficit con sus productos o
sus servicios. Pero para que € enfogue tenga éxito debera de tener un buen potencial

de crecimiento, un tamafio lo suficientemente grande como para que la empresa que

SFernando R. Alberti”; Estrategias competitivas”, afio 2003, Espafia, tercera edicién, Pag. 471.
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se sitlie en é consiga una rentabilidad adecuada, y no sea del interés del resto de la

competencia, por lo menos en e corto y medio plazo®.

1.11.2.- Nivelesde estrategias

Si una organizacion produce un solo producto o servicio, la gerencia podria
desarrollar un plan estratégico unico que abarcase todas sus actividades, pero no todas
las organizaciones abarcan una sola actividad, existen compariias que abarcan varias

actividades y contienen varias unidades de negocio.

Por lo tanto, se disefian estrategias a distintos niveles como; a nivel corporativo, de

negocio y funcional.

I/~  Estrategia a nivel corporativo. El disefio de estrategias para organizaciones
gue tienen méas de dos lineas de negocio. Esta estrategia, a este nivel busca dar
respuesta a la pregunta: ¢En qué negocios debemos participar?. La estrategia a nivel
corporativo determina los planes que desempefiara cada unidad de negocio, se busca
determinar cudles son 10s negocios en los que una corporaciéon debe y tendra que

participar.

I~  Estrategia a nivel de negocios. Es € disefio para la organizacion pequefia
con una solalinea de negocio, o la organizacion grande que no se ha diversificado en
diferentes productos o mercados. Busca determinar cOmo una organizacion debe

competir una organizacion en su ambiente.

I~ Estrategia a nivel funcional. La estrategia a nivel funcional busca disefiar
estrategias para los distintos departamentos funcionales de una organizacién como,

? Fernando R. Alberti”; Estrategias competitivas”, afio 2003, Espafia, tercera edicion, Pag. 456
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personal, finanzas, produccién, mercadotecnia, etc. Dichas estrategias a nivel
funcional deben apoyar alaestrategia a nivel de negocio.

1.11.3.- Componentes dela estrategia

La formulacion de una estrategia estd compuesta por dos el ementos; uno pro activo
que es la de caracter anticipado y € concebido que surge como respuesta a nuevos
desarrollos, oportunidades especiales y experiencias con los éxitos y fracasos de

movimientos, enfoques y acciones estratégicos anteriores.

A continuacion Arthur Thompson revela a través de una figura los componentes de

una estrategia.**

21 Arthur Thompson, A. J, Strickand; Direccién y Administracion Estratégica “Proceso de Direccién
Estratégica”; Tomo I, Pag. 9.
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GraficoN°: 1.4
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De lo expuesto, se puede resumir que debe estar compuesta por patrones de
movimientos y acciones, los cuales van a permitir a la organizacion anticiparse a
eventos futuros; pero también tiene que ser flexible y tener capacidad de poder
adaptarse a las condiciones cambiantes y sucesos imprevistos que puedan seguir

dentro como fuera de la organizacion.

1.12.- Fasesdela planeacién

Como la planeacién estratégica es un proceso continuo, reiterativo y transfuncional
dirigido a una organizacién a su conjunto acoplada de manera apropiada con €
ambiente en e gue se desenvuelve; ésta tiene que pasar por una serie de fases o
etapas antes de constituirse en herramienta, por la cua va determinar las alternativas
de accion que se van a seguir para alcanzar |os objetivos que proponen. Asi a través
de esas distintas fases, se van produciendo cada uno de esos aspectos por los que

pasa |a planeacion; dichas fases son las siguientes.

t%:> Fase Filostfica
t%:> Fase Andlitica

& Fase Operativa

1.12.1.- Fasefilosofica

Esta fase 0 etapa por la cua atraviesa la planeacion, es importante porque permite
analizar antes de iniciar un proceso de planificacion las causas del ser de las cosas,

¢Cud es @ motivo por e cua se pretende establecer aternativas futuras para la
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organizacion?, ¢Cuad es su fin principal?, etc. es decir, se deberd establecer €
fundamento claro del ser de las cosas.

En esta etapa se distingue algo muy importante: |os principiosy valores.

Los principios

Son aspectos basicos sobre los cuales se fundamentara la planeacion, estos principios

depende en gran parte de lavision que tenga €l lider o estratega.

L osvalores

En si vienen a congtituirse en un parametro de calificacion que se otorga a cada uno
de los principios bajo los cuales se va a basar |a planificacion.

En conclusion, tanto principios y valores estan relacionados, los primeros con
fundamento 16gico en los que debe basarse la planeacion y los otros (valores) como
objeto de medicion de los primeros (principios), ambas constituyen un conjunto de
opiniones u opciones fundamentales los cuales sefidaran e camino que se deba

seguir paralograr la planificacion.

Sin duda, es también responsabilidad de la empresa generar valor agregado que
"alcance" atodos los miembros de la empresa, y desde luego, como deber de primer
orden, generar riqueza. En esta linea, es factor de reconocimiento mundia creciente

el hecho de que, tal como se expresa las empresas conscientes y comprometidas con
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su responsabilidad social, con los valores humanos, organizacionales y 10s principios

éticos universales, son més rentables y mas competitivas.

1.12.2.- Fase analitica

Esta parte permite estudiar cada una de las partes de la organizacién, para que a
partir de este estudio se pueda establecer la direccion que deba seguir la organizacion,
establecer sus objetivos y limitaciones y lineamientos (politicas), y e disefio de los
respectivos cursos de accion o medios (estrategias) que ha de seguir la organizacién
para el logro de los objetivos propuestos de forma eficiente y eficaz.

La fase analitica comprende el establecimiento de politicas como asi también del

ambiente interno y externo de la organizacion.

1.12.2.1.- Ambientes de la organizacion

Samuel Certo diferencia tres ambientes en los cuales la organizacion deberd hacer
énfasis para poder determinar sus debilidades, potencialidades, oportunidades y

amenazas.?

A través de un andlisis o diagnostico de realce del entorno de la organizacion, se
podra establecer |a planeacion estratégica y € disefio de una estrategia que esté
alineada a las necesidades del medio.

2 samuel Certo, Paul Peter; Direccién Estratégica “Analisis Ambienta”; tercera edicion, 1997, Pég.
34.



Clasificacion de los ambientes:

v Ambiente externo
v Ambiente operativo

v Ambienteinterno

&, Ambiente Externo o General. Ambiente externo o macro ambiente de la
organizacion es e ambiente que se encuentra en e entorno general, cuyos
componentes son de largo acance y tiene consecuencias a largo plazo para los

directivos, las empresas y sus estrategias.

El andlisis de la situacién externa de la organizacion se hace imprescindible antes de
disefiar un plan estratégico, ya que este analisis permite conocer cuales son las
variables a largo plazo que van a afectar a comportamiento de la organizacion.
Béasicamente es € conocimiento y la evaluacion de los hechos y circunstancias que
estan en e exterior de la organizacion y que generalmente son incontrolables para la
institucion, la cual deberd optar por € meor medio de aceptacion a las variables
cambiantes de este entorno.

Dentro de este andlisis macro ambiental se debera tomar en cuenta a los distintos
componentes gque este posee y que generalmente son de orden social, econémico,

tecnoldgico, ético y politico legal.

Estos componentes externos permitiran conocer |as oportunidades y amenazas para la
organizacion, los cuaes influyen de manera preponderante en la planificacion
estratégica, ya que una estrategia bien disefiada tiene como objeto captar las mejores
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oportunidades de crecimiento para la organizacion y defenderla de posibles amenazas
externas y, para que tenga éxito, tendra que adaptarse adecuadamente a las

oportunidades y amenazas alas que se enfrenta la organizacion.

& Ambiente Operativo o Micro Ambiente Organizacional. Este ambiente es
también parte externa del ambiente organizacional, € cual tiene componentes mas o
menos concretos e inmediatos, los cuales son: competitivo, cliente, labora y

proveedor.

El cliente como e componente del ambiente operativo, reflga las conductas de los
que adquieren bienes y servicios de la organizacion. El perfil detallado del mismo
ayuda a la gerencia a generar ideas para €l disefio del plan estratégico tomando en
cuenta las necesidades de tal modo que las estrategias sean |as méas adecuadas para €l

logro de los objetivos, propuestos en base a la satisfaccion de esas necesidades.

Por su parte € estudio de la competencia tanto de forma, genérica y de marca, nos
ayuda a conocimiento total de la competencia; dicho conocimiento es de suma
importancia para poder determinar los rivales a superar y el logro de los objetivos
propuestos por la organizacion. Un entendimiento adecuado de |os componentes que

compiten con laempresa es un factor clave parael desarrollo de una estrategia eficaz.

En resumen, la idea del andlisis de la competencia, es que la direccién pondera los
puntos fuertes y débiles de la misma, asi como las capacidades de |os competidores
actuales o potenciales para poder predecir las posibles respuestas de éstas, ante las

iniciativas estratégicas que adopte la organi zacion.



36

El estudio del componente laboral nos ayuda a determinar la influencia que la oferta

de trabajo dispone paralarealizacion de |l as tareas de |a organi zacion.

Se debe estudiar asuntos tales como €l nivel de habilidades, sus capacidades, € nivel
de educacion, nivel de edad promedio de | os trabajadores potencia es disponibles para

la organizacion.

El estudio del componente integrado por los proveedores establece la influencia que
tiene en la organizacion, en e suministro de recurso no laborales que la empresa
adquiere en @ proceso productivo. Se debera ver asuntos tales como la cantidad y
cadidad (dinero en e caso financiero), numero de proveedores existentes
(instituciones no gubernamentales y otro), la fiabilidad en sus entregas, las
condiciones crediticias establecen cudles son de suma importancia para establecer

vinculos estratégicos para e crecimiento y fortalecimiento de la organizacion.

El estudio de los componentes del ambiente operativo en conjunto, define el territorio
o dominio en € que operala organizacion. La estructura de relaciones clave dentro de
este ambiente, determinara la rentabilidad potencial de la empresa, asi como sus
perspectivas de lograr una ventgja competitiva sostenible esencial parala subsistencia

de la organizacion.

& Ambiente Interno. El estudio del anbiente interno de la organizacion comprende
todas las fuerzas que actlan dentro la misma, tales como el financiero, personal,
comercial, produccion y organizacional de la organizaciona de la institucion, las
cual es tiene implicancias especificas paraladireccion y € desempefio de lamisma. A
diferencia de los ambientes externos a la organizaciéon (general y operativo), €

ambiente interno consta de componentes que se originan en la propia organizacion.
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Para que la estrategia esté relacionada y engrane con la situacion interna de la
empresa, la gerencia debera construirla en base de o que se hace bien y evitando lo

que haramal. A esto selosllamaandlisis situacional interno.

Estos aspectos de andlisis o diagnéstico del ambiente interno de la organizacion
definen en su conjunto los puntos sensibles (debilidades) que hay que fortalecer para
convertirlos en potencias distintivas, como asi también los puntos fuertes de la
organizacion (fortalezas) que hay que nutrir, crear 0o simplemente resatarlos

haciéndoles visibles ala vista de |os consumidores.

Una de las consideraciones internas fundamental es para disefiar |a estrategia consiste
en saber s la organizacion tiene la capacidad y los recursos para desarrollar las
fortalezas y nutrir las debilidades. EI meglor camino hacia la ventaja competitiva se
encuentraen € lugar donde la empresatiene los puntos fuertes.

Estos se resumen en |os siguientes:

La capacidad que tiene la organizacion de aprovechar |as oportunidades que se
le presenten en el momento.
La posicion competitiva (distincion) que puede reflgjar en el mercado.

Aprovechar e potencia que tiene para convertirlo en la piedra angular de la

empresa.

Aun en @ caso de que la empresa u organizacién no tenga capacidad centrales
sobresalientes, debe disefiar su estrategia gjustandose a sus habilidades particulares y

recursos disponibles.
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1.12.2.2.- Introduccién al andlisisF.O.D.A.

La recopilacion de los datos relativos a los ambientes general, operativo e interno;
proporciona la materia prima que permite trazar un cuadro del ambiente de la

organizacion.

El andlisis F.O.D.A. perfecciona esta masa de informacion aplicando un marco
general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para un mejor
disefio de la estrategia. Este andlisis no se limita a generar una lista de lo
anteriormente mencionado en funcién a las percepciones de los directivos, sino que
trata de efectuar un andlisis més estructurado y profundo, de modo que pueda

alcanzar nuevas conclusiones que permitan formular una estrategia.

De los ambientes externos de la organizacion (operativo y genera) se obtienen las
oportunidades y amenazas; las oportunidades son factores positivos que € entorno

proporciona alaorganizacion y las amenazas son factores negativos.

De andlisis del ambiente interno de la organizacion se obtiene las fortalezas y
debilidades.

Las fortalezas son actividades que la organizacion hace bien y los recursos gque ésta
dispone; las debilidades son actividades de la organizacion que no realiza bien o

recursos que necesitan pero que No posee.

Si cualquiera de las capacidades 0 recursos organizacionales son excepcionales o

unicos se los llama competencia distintiva de la empresa. La gerencia puede utilizar
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estas capacidades Unicas 0 recursos excepcionales para determinar la estrategia
competitiva de la organizacion.

1.12.3.- Fase operativa

En estafase se procede aformular una direccién ala organizacion, al establecimiento
de los objetivos y a disefio de la estrategia a usar como medio para la obtencion de
los objetivos propuestos en base a la informacion acumulada del andlisis de los
ambientes y en especial de las conclusiones del andlisis F.O.D.A. (fortalezas,
oportunidades, amenazas y debilidades), se procede con mucho cuidado a determinar

la mejor manera de al canzar |os resultados planificados.

1.12.3.1.- Establecimiento de una direccidn organizacional

Solamente una vez incorporados los resultados de un andlisis completo de la
organizacion, los directivos estdn en condiciones de formular y concretar visiones,

definir misionesy establecer objetivos coherentes y compatibles.

En esencia, lavision y lamisién de la organizacion marcan la direccién general de la

empresa.

Como se determind anteriormente, la vision es mirar hacia el futuro, es la aspiracion
gue la organizacién tiene; mientras que la mision establece la definicion del negocio

en términos de qué hacemos, para quién, cuando y como |o hacemos.
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1.12.3.2.- Establecimiento de objetivos

En esta fase, como segundo paso, se procede a tangibilizar los enunciados de la

vision y lamision a medida que se van traduciendo en una accion bien encaminada.

Por lo tanto se procede a formular € objetivo general o meta con relacion a la
direccion organizacional de la mision y vision; una vez que se ha formulado la meta

se enuncian los objetivos especificos concretos a ser al canzados.

L os objetivos deben ser realistas, medibles, alcanzables y congruentes con la mision,
vision y € objetivo general. Se debera establecer objetivos en todas las unidades, a
través de los cuales se va ha poder medir el avance e indicardn en qué grado se esta
contribuyendo a logro de ésta; es cuando surge en la organizacion un clima de
orientacion hacia los resultados planificados y cada parte de la organizacion batallara

por lograrlos.

1.12.3.3.- Establecimiento dela estrategia

Una vez establecidos los objetivos, se deben establecer las estrategias, las mismas
deberan subordinarse a los objetivos, es decir que éstas (estrategias) tienen que
adecuarse a los objetivos, de tal manera que sirvan como herramienta para alcanzar
los fines propuestos para la organizacion. Las estrategias requieren de una serie de
juicios subjetivos y valorativos, que permiten evaluar alternativas y proceder a la

seleccion de lamejor de éllas.
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Existen estrategias para distintos niveles, estrategias a nivel corporativo, a nivel de
negocio, a nivel funcional y hasta a nivel operativo para cada planta. Se debera
determinar € nivel de la estrategia y €l objetivo que se pretende alcanzar con la
estrategia a disefiar. En conclusion, las estrategias que ofrecen mayor oportunidad ala

organizacion de lograr sus objetivos serdn tomadas en cuenta.

Finalmente, para concluir con la planeacion estratégica, un aspecto que no se tiene
que obviar, es que no importa qué tan efectiva haya sido la planeacion estratégica;

ésta no tendré éxito si no se laimplanta adecuadamente.

1.13.- Estructura organizacional

Una vez que se han determinado las metas, los planes y estrategias de una
organizacion, se debe proceder a disefiar una estructura organizativa que facilite €l
cumplimiento y desarrollo de los mismos; ésta tendra que estar relacionada y

orientada hacia el logro de sus propositos de ser (mision).

La estructura es la forma como estan constituidas las actividades dentro de la
organizacion. Estas actividades deben estar interrelacionadas entre si, para que por

medio de las cuales |a organizacion llegue a tener cohesion.

Stephen Robbinsy Mary Coulter definen:

“La estructura organizacional, describe el marco formal o el sistema de

comunicacion y autoridad de la organizacion. Asi como |os seres humanos tienen un
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esgueleto que define su forma, las organizaciones poseen estructuras que define las

suyas”.?

La estructura de una organizacion debe describir a tres componentes, |0s mismos son:

lacomplgjidad, formulacion y centralizacion.

Complgidad. Se refiere a la cantidad de diferenciacién en una organizacion,
mientras méas sea la division del trabagjo en una empresa, mas niveles verticales habra
en lajerarquia estructural y entre mas distantes estén las unidades de la organizacion
geogréficamente, més dificil y complgo serd coordinar a las personas y sus

actividades.

Formalizacion. Es €l grado en € que una organizacion depende de reglas y

procedimientos paradirigir el comportamiento de los empleados.

Cabe mencionar que la formalizacion no depende del tamafio de la organizacion,
puede ser que la organizacion sea grande pero funcione con un minimo de
lineamiento y formalizacion o viceversa, que una organizacion sea pequefia y tenga
todo tipo de normas y reglamentos parainstruir a sus empleados sobre 10 que pueden
y no debe hacer.

Esta sera muy formal; entonces entre més sean las normas y |os reglamentos de una

empresa, mas formalizada serala estructura de la misma.

Centralizacion. Describe donde esta la autoridad para la toma de decisiones.
En algunas empresas |a toma de decisiones estd muy centralizada en € nivel superior.

L os problemas fluyen hasta los altos g ecutivos, quiénes deciden qué debe hacerse.

% Stephen Robbins, Mary Coulter; Administracién “Estructura y Disefio de la Organizacién”; Quinta
edicion, Pag. 335.
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En otras organizaciones la descentralizacion se utiliza y la toma de decisiones

delegados en los niveles bajos de la gerencia. Para David Hampton:

““La estructura es una herramienta de la cual se valen los gerentes para permitirle a
la organizacién realizar debidamente su estrategia. El uso €eficaz de esta herramienta
supone una comprension muy completa de la estrategia. Pero requiere ademas que la

estructura esté bien adaptada a la tecnologia y al ambiente de la organizacién”.?*

Para David Hampton existen diferentes tipos de estructuras como la funcional,
geogréfica, orientada al cliente y matricial. Este menciona que una buena eleccién

supone conocer ventajas especiales que ofrecen |os diversos tipos de estrategias.

Asi, la estructura funcional es Util para orientar a los empleados a su especiaidad
técnica. Esta tiende a favorecer poco la cooperacion interdepartamental, cuando la
productividad y la innovacion se basan en esa colaboracion, la estructura funcional
tiende a ser un obstaculo, ya que divide las unidades de tal modo que cada una cuente

con un conjunto diferente de deberes y responsabilidades.

La estructura por productos significa poner en relieve los resultados globaes del
negocio y distinguirlos de los puramente fisicos. Esta da mejores resultados cuando
las lineas de productos se han multiplicado y han saturado estructuras funcionales;

esta estructura divide a las unidades en base alos productos, proyectos 0 programas.

La estructura geogréfica y las orientadas al cliente se asemejan a la por productos,
solo que ésta se encuentra en unidades territoriales 0 en determinado grupos de

clientes. Los sistemas estructurales orientados al cliente con frecuencia se usan en

# David R. Hampton; Administracion; Mc Graw-Hill, México, 1989, Pag. 320.
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empresas cuyo éxito se basa en satisfacer |as necesidades de un determinado grupo de
clientes importantes. Este tipo divide las unidades de modo que cada una de €llas
satisfaga a un tipo de clientes distintos. Por Ultimo, este tipo de organizacion emplea
un sistema multiple de mando, el cual incluye mecanismos con fines de apoyo y un

patrén relacionado de culturay comportamiento organizacional.
1.14.- Ley del impuesto al Valor Agregado (IVA)

La Ley del Impuesto al Vaor Agregado en su Articulo 1° sefida: "es un tributo que
grava la engjenacion de bienes muebles, la prestacion de servicios y laimportacion de
bienes, aplicable en todo € territorio nacional, que deberdn pagar las personas
naturales o juridicas, las comunidades, las sociedades irregulares o de hecho, los
consorcios y demas entes juridicos y econdémicos, publicos o privados, que en su
condicion de importadores de bienes habituales o no, de fabricantes, productores,
ensambladores, comerciantes y prestadores de servicios independientes, redizan las
actividades definidas por laley como hecho imponible"?.

1.15.- Ley dél impuesto a las Utilidades (I UE)

El Impuesto a las Utilidades grava las utilidades de los negocios, dejando afectadas
las rentas provenientes del capital y de las empresas comerciales, industriaes,
mineras y otras. Este es un impuesto que se determina sobre la base de las utilidades
liquidas percibidas 0 devengadas por |la empresay se declara anuamente en el mes de
Abril de cada afo, por las rentas percibidas o devengadas en € afio calendario

anterior.

Respecto de algunas actividades (pequefia agricultura, mineriay transporte), existe la
opcion para e contribuyente de pagar € impuesto de acuerdo a un sistema de renta

presunta, en la medida que se cumplan las condiciones sefialadas en laley®.

% http://www.impuestos.gov.bo/udef/451007iue/bilbio
% http://www.impuestos.gov.bofiue/biblio/aecr/459.
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2.1.- Introduccion|

El entorno se conoce como algo que se encuentra fuera de la entidad, el mismo que es
cambiante y que tiene gran influencia en las empresas, respecto a desarrollo de sus
operaciones. La investigacion de mercados comprende una de las facetas més importantes
de la mercadotecnia, por € papel que desarrolla como proveedora de informacion para la

toma de decisiones en |as empresas 0 instituciones.

Es importante sefidlar primero que la mercadotecnia busca identificar |as necesidades de los
clientes. Para definir las necesidades de los clientes, es necesario instrumentar estrategias
de mercado y programas encaminados a esas necesidades. La tarea de la investigacion de
mercados consiste en satisfacer las necesidades de informacion y proporcionar ala gerencia

informacion actualizada, rel evante, exacta, confiable y vélida.

De esta manera se llevo a cabo lainvestigacion de mercados para obtener informacién, con
lafinalidad de conocer las necesidades, deseos, la competencia del mercado y la evaluacién
de los servicios de la empresa Expreso San Roque A.S. en € mercado actua en la ciudad
de Tarija. Lafinalidad de la informacion es identificar y solucionar |os problemas respecto
a los lineamientos necesarios para €l plan estratégico de la empresa en su actual mercado y

evitar la disminucién econémica.

De manera general, para llevar a cabo la investigacién de mercados se ha recurrido a la
técnica de muestreo probabilistico, se realizd un cuestionario para los actuales clientes del

mercado de transporte en la ciudad de Tarija.

El tratamiento de lainformacion fue realizado mediante la aplicacion de técnicas de

estadisticas y finalmente se llego a las respectivas conclusiones.
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2.2.-Definicion y planteamiento del problema de investigacion

El primer paso para llevar a cabo un proyecto de investigacién de mercados es definir el
problema. En la definicién del problema se tom6 en cuenta € propésito del estudio, los
antecedentes de la informacion relevante y la informacion necesaria. La definicion del
problema incluye las entrevistas con aguellos que toman decisiones, entrevistas con
expertos en el mercado de transporte, anadlisis de datos secundarios, investigaciones de tipo

cualitativo. Unavez definido € problema, lainvestigacion fue conducida con propiedad.

El problema del presente trabajo se delimita de |a siguiente manera:

La falta de un Plan Estratégico que oriente a la empresa Expreso San Roque A.S. al logro
de sus objetivos, es e factor que dificulta € crecimiento, competitividad de la misma e
impide gue coadyuve a la solucidn a la actual problematica del pais.

2.3.- Objetivos de la investigacion de mer cados

El objetivo Genera de lalnvestigacion de Mercado es € siguiente:

v Obtener informacién confiable para € estudio y descripcion del actua mercado de
transporte de pasgeros, y que permita definir las directrices y lineamentos necesarios

parala planeacion estratégica.

L os objetivos especificos de la investigacion son:
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Conocer la empresa lider del mercado y las cuotas de mercado de las empresas méas
importantes.

Identificar |las preferencias de los consumidores respecto a la eleccion de una empresa

de transporte y servicios.
Conocer qué clientes son potenciales en el actual mercado.

Saber cuadles son las rutas o destinos que mas utilidades brinda al mercado de

transporte y lafrecuenciade vigjes.

Identificar los horarios de preferencia y saber qué elementos son significativos al

momento de el eccion de una empresa de transporte.

Conocer qué servicios se tiene que mejorar y las sugerencias; las peticiones y deseos

de la sociedad consumidora del actual mercado de transporte.

Conocer qué porcentgje del mercado utiliza los servicios de la empresa, como califica

y saber € porcentgje de | os clientes insatisfechos.

Saber porcentualmente el grado de insatisfaccion del mercado y la diferencia de los

servicios de las empresas del mercado de transporte
Conocer los canales, programas y que horarios son de mayor preferencia.

Saber radio emisora, programay qué horarios son de mayor preferencia.

Formulacion del disefio de investigacion

El disefio de investigacion viene a ser una estructura del proyecto de investigacion; detalla

los procedimientos necesarios para obtener lainformacion que es requerida; su propésito es

diseflar un estudio para responder a problema y determinar las posibles respuestas a las

preguntas que se estan investigando y que el mismo provee lainformacién necesaria parala

toma de decisiones, de la misma manera se trataran los aspectos acerca de cOmo se

obtendrén los datos de las respuestas. Asimismo, se disefiara un cuestionario y € muestreo
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para seleccionar la poblacion que respondera al objeto de estudio. Asi los elementos de la

estructura de investigacion son |os siguientes.

2.4.1.- Andlisisdelosdatos primariosy secundarios

La investigacion de campo fue realizada principalmente sobre la base de fuentes de
informacion primarias externas y referidas directamente a tema de investigacion. Pero
también se utilizo las fuentes de informacion de segunda mano para completar € andlisisy

lograr los objetivos planeados al comienzo de lainvestigacion.

Las fuentes de informacion primarias, 10 constituyen € mercado en general del transporte
de pasgjeros, carga, encomienda y giros de dinero de la ciudad de Tarija que seran

encuestados como fuentes de informacion.

2.4.2.- Diseilo de cuestionarios (funcionarios, socios, clientes leales y sociedad

consumidora del mercado)

Definidala informacion necesaria para solucionar € problema de investigacion se procedio
ala elaboracion del cuestionario, estructurado de la siguiente manera: 1) titulo de la
encuesta, 2) destinatario de la encuesta, 3) consigna, 4) cuerpo de preguntas, dividido en
tres partes. datos generales mercado competitivo, datos relacionados sobre los servicios
ofrecidos en la actualidad por las empresas y mejoramientos, datos sobre los deseos y
necesidades de los clientes, que agreguen o adicionen al servicio de transporte y la
evaluacion de la empresa Expreso San Roque y sus servicios en e actual mercado de la
ciudad de Tarija.
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2.4.3.- Proceso de muestreo y tamaro de la muestra

Para entender meor empezaremos diciendo que & muestreo es un método, un
procedimiento tal que al escoger un grupo pequefio de la poblacion (muestra) podamos
tener un grado de probabilidad de que ese pequeiio grupo efectivamente posee las

caracteristicas del universo y de la poblacion que estamos estudiando.

El universo a estudiar esta constituido por € total flujo de pasajeros en € mercado de
transporte en la ciudad de Tarija (terminal de buses) de la gestion 2007, € cual es de

346.779 pasgjeros, como se muestra a continuacion:

CuadroN©: 2.1
Flujo de pasgjerosdelaciudad deTarija

S —— T — ——
e —— o ) [ [— —— o —— — =

" DESTINO  PASAJEROS PASAJEROS PASAJERO

—|

= ]88 e NE— 1 e — = YT
La Paz 47.768 48.125 49.871
Potosi 33.287 36.458 36.785
Sucre 6.175 6.148 8.125
Santa Cruz 8.967 9.871 9.587
Cochabamba 4.432 5.654 5.587
Bermejo 96.955 97.349 98.115
Y acuiba 79.685 80.981 81.095
Villamontes 8.930 8.999 9.587
Villazén 21.733 23.451 24.025
Tupiza 20.452 21.04 22.001
TOTAL 328.384 340.090 346.779

Fuente: Organismo Operativo de transito/Elaboracién propia

Encuesta piloto

n = 12 encuestas
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paradeterminar py q

p = probabilidad de ocurrencia del éxito

q = probabilidad de no-ocurrencia del evento
p= — 5 67%

g= —»33%

Para determinar el tamafio de la muestra, primeramente se procedio a realizar una encuesta
piloto a un nimero de doce personas, quienes ademés de facilitar datos Utiles para €
célculo de la muestra, permitié reaizar correcciones a formulario, para su aplicacion en la

investigacion de mercados.

Para determinar la probabilidad de éxito y fracaso se tomé en cuenta la pregunta catorce

considerada de mayor representatividad.

Férmula para calcular la muestra: En la determinacion del tamario de la muestra se aplicala

formula planteada por William G. Cochran (ver anexo 1).

Reemplazando laformulay calculando el tamafio de la muestra, se tendrialo siguiente:
n=?

N = 346.779 poblacion activamente econémica de la ciudad de Tarija

t°- 1,96 (nivel de confianza del 95%)

d*- 5%

P - 67% probabilidad de que €l elemento conozca la empresa

Q = 33% probabilidad de que el elemento no conozca la empresa
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(1L.96)°(0,67)(0,33)
(0,05) 322,6944
n= ! n= 1
L. 1 (0806736 , Lt (321,6044)
346.779\ 0,0025 346.779
n= 220948 _ 35539 encuestas.
1,000927664

El tamafio de muestra definitivo para la poblacion de 346.779 pasgjeros de la terminal de
buses la ciudad de Tarija anualmente, serd de 322 personas, considerando un margen de
error del 5%.

2.5.- Trabajo de campo o recopilaciéon de datos

Parallevar adelante el presente trabajo de investigacion cuantitativa se procedio a utilizar €
método de la encuesta personal, en la terminal de buses, en los diferentes horarios de
sdlidas o turnos de salidas de buses. La razdn por la que se adopté esta forma para
recolectar los datos, es porque ofrece mayores ventgjas a tener contacto directo con €
encuestado, y también por la amplitud del cuestionario y la complejidad de algunas
preguntas.

Luego de haber determinado €l nimero de encuestas se llevo a cabo las 322 encuestas,
procediéndose a hacer el recojo de datos, se tardd un tiempo de 10 dias, por la amplitud de

|aencuesta

2.6.- Preparacion y andlisis de datos

En este caso los datos se cargaron a la computadora, la verificacion asegura que los datos
de los cuestionarios son veridicos y originales porque se transcribieron con detenimiento y

exactitud. Los mismos se detallan en anexos.
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2.7.- Preparacion y presentacion deinformes

En este caso se presenta la informacion por escrito de manera clara y comprensible,
apoyado por los gréficos, como también los hallazgos mas importantes que se formaron en
el disefio de la investigacion, en e proceso de recopilacion y procesamiento de los datos,
asi como la presentacion de los resultados y |os hallazgos mas significativos; asi mismo los
resultados encontrados en €l proceso de recojo de la informacion, los cuales se detallan a

continuacion, en un formato comprensible.
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Pregunta 1. ¢/Masculino o femenino?.

GréficoNo: 1.1

M asculino Femenino Total

Existe mayor demanda de los servicios del sexo femenino en e actual mercado con una
demanda porcentual de més de lamitad y el sexo masculino tiene menor demanda con una
diferencia porcentual de 18%.

Pregunta 2. ;/Cud de las siguientes empresas de transporte mayormente o principal mente
utiliza usted?.

GraficoNo: 1.2
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Las cuarto empresas lideres del mercado son: en primer lugar la empresa Expreso Tarija
con una cuota porcentual de 25%; segundo Expreso del Sur con una cuota de 20%; tercero
Trans San Lorenzo con una cuota de 14%; cuarto Trans Tours Narvéez con 10%; quinto se
ubica San Roque con €l 8%. Y ninguna se beneficia con una cuota de mercado mayor a

50%, calificando a éste en un mercado mas estratificado que otros afios.

Pregunta 3. ¢Por qué prefiere esta primera empresa de transporte?.

GraficoNo: 1.3
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Las preferencias mas importantes en la eleccion del cliente en e actual mercado es por €
costo del servicio con 51%, los buses nuevos con 21% vy trato a cliente con 11%;
reflggando la crisis que atraviesa €l paisy por la caracteristicas de las empresas de renovar

uno a dos buses por afio.
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Pregunta 4. ;Cudles son |os motivos o razones por 10s que realiza sus vigjes?.

GréaficoNo: 1.4
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Los més reveladores son: por comercio es la mayor demanda en la actualidad, 1os servicios
con 58%; por motivos familiares 13%; por razones de trabajo 12% y € de menor
asignacion es por turismo con 3%. Siendo €l comercio un mercado potencial para los

servicios de transporte.

Pregunta 5. ¢{Mayormente a qué lugar realiza sus vig es?.

GréficoNo: 1.5
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dLa Paz

OVillamontes

Las rutas del mercado de transporte que mas utilidades brinda son: La Paz con € 27%,
Bermejo con 14%, Santa Cruz y otros lugares con 12% respectivamente siendo estas rutas
comercialesy fronterizas, y las de menor beneficios son Potosi y Sucre con 3%.
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Pregunta 6. ;Cuantas veces viga usted a afio?.

GréficoNo: 1.6
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Del total de las personas encuestadas, 71,12% realiza cinco o més vigjes a afio, 15,53% de
uno adosviges a afoy 13,35% realiza de tres a cuatro vigjes a afo. Se denota que mas de

70% del mercado esimportante y frecuentemente demanda los servicios de transporte.

Pregunta 7. ¢;Cud es el horario que prefiere vigjar?.

GraficoNo: 1.7
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La noche es e horario de mayor preferencia para vigar, con 46,89%, segundo del horario
de la mafiana con 42,55%, sumando ambos 89.44% del total. Y los de menos preferencia
son primero al medio diay segundo en latarde con 5,59% y 4,97% respectivamente.
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Pregunta 8. ¢;Al momento de elegir una empresa de transporte, qué es lo que usted toma

mas en cuenta para su eleccion?.

GraficoNo: 1.8
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El costo de pasges, los buses nuevos son los més significativos siendo cada uno
representado por 39% y 31% respectivamente, el de menor consideracion es los servicios
ofertados con 2%; explicandonos € comportamiento que tiene & cliente frente a las

empresas de transporte.

Pregunta 9. ¢Usted esta satisfecho por los servicios que ofrecen las empresas en €l
mercado de transporte?.

GraficoNo: 1.9
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Del conjunto de los encuestados en € mercado de la ciudad de Tarija existe insatisfaccion
en términos porcentuales de 81% y e 19% se consideran satisfecha. El gran porcentaje de
insatisfaccion es debido a la madurez de los servicios del mercado y la direccién empirica

gue abrigan las empresas.

Pregunta 10. ¢Qué desearia usted que se megjore, con relacion alos diferentes servicios
actuales que ofrrecen las empresas de transporte?.

GréaficoNo: 1.10
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Del total de las 322 encuestados sugieren: 24% desea que se megjore € aire condicionado,
15% desearia que las empresas mejoren la calidad de los asientos, 14% sugiere que se
mejore el servicio de carga, 11%, servicio de musica ambiental, 10% €l servicio de video,
8% €l servicio de encomienda, 7% €l refrigerio, 5% €l seguro de equipge y € resto tiene
otras sugerencias.
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Pregunta 11. ¢Para Ud. es importante |la demanda de nuevos servicios en e mercado de

transporte?.

GréaficoNo: 1.11
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Existe una gran demanda de nuevos servicios en el actual mercado de 87% que se tiene que

satisfacer a una sociedad consumidora cada vez mas exigente, y 13% esta conforme con los

Servicios.

Pregunta 12. ¢;Segun Ud. ve o existe alguna diferencia de | os servicios que brindan todas

las empresas del mercado de la ciudad de Tarija?.

Gréafico No: 1.12
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De la totalidad de los encuestados 77% creen que los servicios del mercado no tienen
ninguna diferencia, y solo 23% piensa que si la hay; considerando a este mercado como de

servicios homogéneos |o cua es reconocida por més de 75% de |os encuestados.

Pregunta 13. ;/Qué otros servicios desearia 0 requiere usted que las empresas adicionen o

agreguen cuando usted hace uso de un servicio de transporte?.

GréaficoNo: 1.13
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De

acuerdo ala encuesta, se obtuvo que 18% desearia que las empresas de transportes pongan
a disposicion un teléfono para llamadas de emergencias, 15% que presten revistas y
periddicos paraleer, 14% gue los chéferes tengan conocimientos de primeros auxilios, 13%
descuentos en los pasges y menos considerados estan, con 2% convenios con
organizaciones recreativas y entrega de carga a domicilio. Es clara la demanda de nuevos

servicios, los cuales la empresa tiene que tomar en cuenta para ser mas competitiva en su

mercado.
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Pregunta 14. ¢Usted utiliz6 alguna vez los servicios de la empresa Expreso San Roque?.

Gré&ficoNo: 1.14
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En e actua mercado més de 70% utilizaron los servicios de la empresa siendo ésta
reconocidaen el mercado de transporte y € restante 26% no utiliz6 los servicios.

Pregunta 15 ¢Usted como calificalos servicios que prestala empresa Expreso San Roque
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46,6% califican de buenos, 29,5% de muy buenos, 14,9% regulares y 9% de malos. El

75,1% juzga positivamente los servicios que brinda la empresa poseyendo una
insatisfaccion en sus servicios del 24,9%.

Pregunta 16. ¢Usted tuvo agunos inconvenientes o problemas al utilizar los servicios de la
empresa Expreso San Roque, exprese cuales?

Gréafico No: 1.16

De las personas que respondieron ala pregunta 15, € 78,80% no tuvo ningun inconveniente
al utilizar los servicios de la Expreso San Roque, €l resto 21,20% tuvo algun inconveniente

o problema, debido alainestabilidad de los caminos y al mantenimiento de los buses.
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Pregunta 17. ¢Qué canal de television es de su mayor preferencia y en qué horario ve

generamente?.

GréaficoNo: 1.17
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Los de mayor preferencia son: Canal 13 Red ATB 41% y Red Unitel Canal 30 con 14% y
los de menor preferencia son: Canal 2 Chapacade TV y Red P.A.T. cada uno con €l 4%.

En € mercado, los horarios de la noche son los de mayor preferencia para ver television
con més de 70% y a medio dia con 20%, € de menor preferenciaes e de la mafiana como

se demuestra a continuaci on.

GréaficoNo: 1.17.1
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Pregunta 18. ¢;Cudales son |los programas de su mayor preferencia en latelevision?.

Gré&ficoNo: 1.18
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Los programas de mayor preferencia en la television son los noticieros con 25% y los
programas de informacion deportivay novelas con 17% cada uno. Los programas de menor
preferencia son los cultural es con 4%.

Pregunta 19. ¢Qué radioemisora es de su mayor preferencia 'y e horario que escucha
generalmente?.

Gréafico No: 1.19
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Con respecto a la pregunta de la preferencia radial, radio FIDES es la primera con un
porcentgje de 34% vy radio emisora Global con 19%, la de menor preferencia es radio
Renacer con el 0%.

Los horarios para escuchar radio por la sociedad consumidora del transporte, tienen una
mayor preferencia, de 45% en la mafiana, en latarde 28% y el horario de menor preferencia

es a medio diacon 9% y en la noche con 16%, como se demuestra a continuacion.

GréaficoNo: 1.19.1
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Pregunta 20. ¢Queé tipo de programas prefiere escuchar en laradio?.

GréaficoNo: 1.20
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Los programas de radio de mayor preferencia de las personas encuestadas son: los
noticieros con un porcentgje de 38%, musicales con 33%, y de menor preferencia los

programas de servicios ala colectividad y otros programas con 3% cada uno.



68
Pregunta 21. ¢Cudl es su profesion o ocupacion?.

GréaficoNo: 1.21
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De las 322 personas encuestadas en latermina de buses de la ciudad de Tarija, 42,24% son
de ocupacion comerciantes, 18,01% son estudiantes, 11,18 son personas en actividades
obreras, técnicos con un porcentaje de 8,39%, personas de otras ocupaciones comprenden
6,52%, los clientes de profesién con una licenciatura tienen un porcentgje de 6,21%, y
4,66% comprende a las personas de profesion ingenieros y resto se encuentran |os turistas

con porcentaje de 2,80%.
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Pregunta 22. ;Cuando Ud. utilizalos servicios de transporte, para su estadia en la ciudad

de Tarijaen donde se aloja?.

GréaficoNo: 1.22
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Los servicios de hospedajes que mas utilizan los clientes de transporte de pasagjeros en la
ciudad de Tarija son los siguientes. los residenciales con una preferencia de 49,38%, los
hostales tienen una preferencia de 34,16% y 16,46% de las personas no utilizan ningln

servicio de hospedaje y el uso delos servicios de hospedaje de hotel es es 0%.
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3.1. Introduccion

La primera referencia directa que encontramos dentro de las organizaciones, plantea
la inherente existencia del entorno; es necesario para comprender y estudiar la
actividad que desarrolla la empresa, y no entenderla como un sistema cerrado;
evidentemente supone una necesaria interrelacion entre el sistema empresarial y su
entorno, de tal manera que se producen entre ellos una serie de relaciones de
interinfluencia e intercambio de elementos. Pero ¢qué es el entorno?, algunos autores,
entre ellos Le Moigne lo definen: “Como un conjunto de elementos que no
pertenecen a sistema considerado, pero que son capaces de afectarle y ser afectados

por éste” *.

Segun Mintzberg: “Apunta que se trata de un significado impreciso, es un conjunto
de condiciones o influencias circundantes que comprende todo lo geno a sistema
estudiado®”. La imprecisién que se mantiene en los diversos autores consultados y
gue coinciden en definir entorno por negacion del sistema considerado: entorno es
todo aguello que no es sistema, todo o externo al sistema, todo lo que esta fuera de
los limites del mismo. Asi por tanto, €l entorno es e marco en € que € sistema se
halla, se desenvuelve y actla; actuacion que esta condicionada por las caracteristicas
ambientales del entorno. Por lo tanto es evidente conocer la naturaleza y fuerzas del
entorno de una empresa; estudio que es prioritario para cualquier andisis cual fuerela

naturaleza de la organizacion.

El hecho de identificar estas variables implica establecer hacia donde se deben
orientar los esfuerzos y actividades de |la empresa. La caracteristica de este andlisis de

variables es que debe ser claro, objetivo y confiable, e mismo que nos permitira ser

! Jahon S Delmant, “ Sistema empresarial y el entorno”, Agosto 2001,
www.uca.ac.cr/acta/1997nov/sergio.htm
?|biden
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adaptable al entorno de acuerdo alas situaciones que se presenten, asi como lograr las
ventgas competitivas a largo plazo dentro de una empresa. Para mantener estas
ventajas se debe hacer continuos estudios y destinar todos |os recursos necesarios. A

continuacion se presenta un andlisis de cada una de estas dimensiones.

3.2. El entorno general

Comunicacion de la Comision a Consgo y € Parlamento Europeo y
Latinoamericano, € 6 de julio de 2006; trabagja en la promocion de un transporte
sostenible en la cooperacién a desarrollo. El acceso a unos transportes leales,
asequibles y seguros es un factor importante del desarrollo. Al garantizar la direccién
alos ambitos es clave para € desarrollo, como €l empleo, la asistencia sanitariay la
educacion, los transportes contribuyen principalmente a desarrollo econdmico y
social, a la integracion en la economia mundial y a la lucha contra la pobreza (un
objetivo basico de la Comunidad). En este sentido, € desarrollo de transportes
sostenibles se ha definido como uno de los &mbitos prioritarios de la estrategia de la

Comunidad Europea alaayudaal desarrollo global®.

El proceso de globalizacion y laliberaizacion del comercio asi como los avances en
la telematica, la nueva tecnologica, cambios de actitudes del los clientes y €
crecimiento de la competencia, hacen que los servicios de transporte se vean
obligados a ser maés répidos, seguros, y menos costosos contribuyendo a la
integracion de los procesos en e ambito global. Brindando nuevos servicios y
necesidades del entorno mundial actual, por gjemplo, existen empresas de transporte
gue cuentan con éreas de recreacion, sus propios restaurantes, hoteles, y sobre todo su
departamento técnico de mantenimiento de buses, capacitacion de los recursos

humanos, convenios con otras empresas, €etc.

3 Wlider k. glander, “Documento”, Marzo 2006, www.europa.eu.int/scadplus/leg/es/| vbl/r12001.htm
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El mercado de este servicio en € ambito mundial ha surgido nuevas formas de
competir, y sobre todo nuevas teorias administrativas gerenciales en € mercado
competitivo. Los servicios que brindan estas empresas son de calidad y diferenciado,
por gemplo: 1) el transporte de pasgeros, bar, bus cama, 2) cuarto gecutivo, bafo,
video, bar. 3) servicio para comercio y pasgjeros, bafio 4) promociones, congresos
5) excursiones, turismo. Todos éstos brindan |os servicios basicos como ser musica
ambiental, video, aire acondicionado, refrigerio, libros y revistas de lectura, y cga

automética de gaseosas y chocolates, galletas, etc.,”*.

El incremento de los costos de los diferentes medios de transporte en € ambito
mundia no debe tomarse como e empeoramiento del sistema de transporte, Sino mas
bien como gjustes naturales a uso de transporte y mejoras en los demas sistemas de
transporte, a nuevos servicios ofrecidos. En e mercado internacional existe una
constante lucha con los servicios sustitutos provocando que algunas empresas
busquen nuevos mercados. En Latinoamérica existen empresas Europeas, las méas
grandes en este servicio estan en Chile, que es una empresa espafiola y en Brasil,
Alemania gue tienen objetivos de expandir su mercado por toda Latinoamérica por
ser un mercado muy atractivo. Es importante reflexionar sobre estas causalidades
entre el comercio y los costos de los servicios en e transporte en la actualidad y €l

aporte a sistema econémico.

En Ameérica del Sur los paises mas avanzados en este servicio son Brasil, Chile y
Argentina. Podemos confirmar que la calidad y €l costo de los servicios de transporte
tienen una creciente relevancia para la competitividad; asi como € desarrollo y la
integracion econdmica de América Latina y € Caribe. Los gobiernos pueden
contribuir a una reduccion de los costos y mejorar los sistemas de transporte para

aprovechar al maximo las economias de escalay permitir la combinacion de servicios

4 Frank B.Colloniz, “Innovando, cooperando y compitiendo”. Diario El Comercio, Marzo 2006,
www.monogra.com/estrategias_transp.pdf.

5 Alfred T. Gallego, “ Mercados y inversiones”, Estudio de inversiones futuras, Julio 2005,
www.monogra.conm/inversiones_|atino.Pdf.
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de transporte nacional, regiona e internacional, asi como incentivar la competenciay
la participacion privada de inversiones.

En cuanto a las exportaciones, el transporte carretero fue e mas importante para las
exportaciones intracomunitarias con un promedio de 50% del valor total exportado
hacia la Comunidad Andina en los tres Ultimos afios. En cambio, € transporte
marftimo en términos de masa, se constituy6 en e modo més utilizado®.

3.3. El entorno econémico nacional.

Es importante analizar el comportamiento de transporte por afio en la economia
nacional segun tipo de modalidad, y entendiendo cual es el comportamiento en estos
ultimos afos.

CuadroN© 3.1
Bolivia: indice de cantidad del transporte por afio
segun tipo de modalidad, 2001 — 2007 (1990=100)

Variacion
)| 2001-

+ | 2007(p)

rovi '_ 10 || 136,98 146,50 161,68 150,48 154,45 13880 160,67
o L 117,54 134,23 156,69 157,18 163,23 169,49 199,06
Aéreo 143,11 193,80 198,03 157,01 150,39 13362 126,16  -16,95 I
Ductos 14544 81,22 87,14 190,08 120,12 14513 152,87 | 7,43

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA
(p): Preliminar

® Comunidad Andina, octubre 2007, www.comdandi/estd/exportaciones-interc
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El cuadro denota en €l transporte general una variacion creciente de 48.87 positivaen
los afios 2001 y 2007; segun €l tipo de modalidad el que mas variacion positiva tiene
es la modalidad carretero con 81.52, le sigue la modalidad ferroviaria con 23.52; la
modalidad de ductos con 7.43 y con una variacion negativa la modalidad aérea con —
16. 95 por afio. Constituyéndose €l transporte terrestre en e mas importante en
nuestro pais para las diferentes actividades.

Evolucién econdmica

Andlisis del PIB.- El producto interno bruto es € valor de todos los bienes y
servicios finales producidos por |o tanto esta variable es considerado una de las méas
importantes ya que su crecimiento o no-crecimiento influye de forma positiva o
negativa. En forma positiva en el sentido que crece el sistema productivo provocando
un incremento en el ingreso percapita y una disminucion en latasa de desempleo, de

tal manera que se fortalece e sistema financiero.

En forma negativa en sentido que su decrecimiento provoca una reduccion de divisas,

aumento de los depdsitos, dando origen a una crisis econémica.

Por otra parte, la variable del PIB es muy sensible ante cualquier cambio externo que
ocurre en otros paises. Por ggemplo, la crisis de un pais da origen como resultado la
emigracion de las personas a otros paises. El contrabando que afecta a las empresas
de los paises que lo permiten, ya que se da una fuga de capitales. Por tercera vez
consecutiva, 1999, 2000 y 2006, el crecimiento econdmico del pais fue menor a
originalmente programado en e presupuesto general de la nacion. EI complicado
escenario internaciona y nacional incidié en e resultado de la crisis lograda por la

economia boliviana en los Ultimos anos.
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El desempefio de la economia mundial que sufrié € impacto de la crisis asiética en
1997-1998, la pérdida de dinamismo de las principales zonas econdmicas, la
desaceleracion de EE.UU., la persistente contraccion de la economia Japonesa y €l
escaso crecimiento de la euro-zona caracterizaron a la economia entre 1997-2001 en
la region, la devaluacion del real en e Brasil y € peso en la Argentina tuvieron
efectos negativos sobre e crecimiento econdmico del pais. Para la gestion 2008 €
PIB tendra una tendencia con un crecimiento decreciente, por la crisis financiera que
sufre los E.E.U.U. que afecta a nivel mundial, y la cancelacion del ATPDE a nuestro
pais que afectard a las exportaciones manufactureras, textiles y las remesas de
personas que viven en € exterior; otro factor son los precios de los minerales y del

petréleo en e mercado internacional que tendran latendenciaabgar.

Dentro del andlisis del PIB en e &mbito nacional, se ve el siguiente comportamiento

en los Ultimos cinco anos:

GréficoN°: 3.1
Crecimiento del PIB en Bolivia
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Crecimiento Economico. La economia boliviana crecié 2,51% en 2000, el 2001
decreci6 en 1,68% y en el 2002 ascendid en 2,49%, € 2003 crecio en 2,71%, para €l
2004 € porcentagje es de 4,17%, el incremento en el 2006 es € mas ato con 4,80%,
decreciendo en € 2007 en 4,56%; a pesar de haber sido afectada por €l reducido
dinamismo que tuvo la economia internacional y, en particular, por las crisis
financieras y cambiarias ocurridas en paises vecinos. Estas condiciones dificultaron el
desenvolvimiento del comercio exterior y e flujo de inversion extranjera directa; la
caida en los precios de varios productos de exportacion hizo que los términos de

intercambio se deterioren.

No obstante e comportamiento que se demuestra en la gréfica del constante
crecimiento de otros afios del PIB no muestra que las condiciones adversas fueron
revertidas por € efecto positivo de la inversion extranjera directa que ingresd a
actividades relacionadas con la exportacion de gas natural y por € incremento que
registraron las exportaciones de productos ol eaginosos; asimismo, €l crecimiento del
PIB también recibio un impulso del repunte que experimentaron los sectores de
transporte, comunicaciones y construccién. Las medidas de politica econémica
emprendidas por € nuevo gobierno buscaron la reactivacion del sistema econdmico
en e corto plazo, mediante la creacion de lineas de financiamiento para capital de
operaciones y la concesion de incentivos adicionales, respecto de los aplicados en la
gestion del gobierno anterior, para la reprogramacion de deudas de empresas y la

reduccion de la mora bancaria

A pesar de las disposiciones adoptadas fueron insuficientes para enfrentar la
tendencia al estancamiento o recesion en el afio 2006 o en sus Ultimas gestiones es
decir, la capacidad de produccion del pais frente a control de la masa monetaria
mediante bonos; otros factores son la especulacion de precios de productos de
primera necesidad y las autonomias en & ambito politico que estan inmersas

afectando a este comportamiento del PIB. Las actividades mas importantes para este
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comportamiento del PIB que sustenta a la economia se denotan la industria, la
agropecuaria, € comercio, servicios privados y los de la administracién publica,
observandose en los Ultimos afios el rgpido crecimiento del sector de servicios como
un mercado atractivo y la exportacion de nuevos productos minerales y de la
microempresas como muebles y otros. Este comportamiento del PIB ser constante si
en los proximos afios los precios internacionales se conservan invariables en:
minerales, petréleo y otros de exportacion. La estabilidad y politica de los paises a

donde se exporta tiene directa relacion con nuestro PIB afectando de manera positiva

0 negativa.

Dentro del contexto departamental es importante hacer un andisis del

comportamiento del PIB en los Ultimos afios, e mismo que se detalla a continuacion:

Cuadro N©: 3.2
Crecimientodel PIB EN Tarija
Expresado en Bs. X 1000

Crecimiento %

1453070 12,25%
1848774 21,40%
2173772 14,95%
2297974 - 5,40%
2463115 6,70%
2612133 6,05%

Fuente: INE, Elaboracion Propia

Se puede observar que € crecimiento del PIB en Tarija est4 por encima del PIB
nacional; esto se debe principaimente a las inversiones que hicieron las empresas
petroleras en e Chaco tarijefio para descubrir nuevas reservas de gas y petroleo,

principalmente en los afios 1997 y 1998 que crecen en 21,4 y 14, 95 por ciento. Asi
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también hay que rescatar la construccion del gasoducto para la exportacion de gas
desde Y acuiba a Brasil.

La exportacion del gas a Brasil y Argentina hizo que se incrementaran las regalias
para € departamento y esto esta trayendo como consecuencia, nuevas inversiones,
como la construccion de carreteras; inversiones en el &rea social, como en las
necesidades basicas de |a poblacion aunque no lo suficiente. ES menester analizar las

regalias del departamento de Tarija que a continuacion se presenta.

Grafico N°: 3.2
Regalias del Departamento de Tarija (mills. Bs.)

1400- g
1200+ 925.07
1000+
|

800- ;522,85 635,97
600- —5;"'.5'1"1; :
400- 92,94 132,6
200- /A ‘ I

0 T T T T T T T 1

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
B Regalias

Fuente: INE, Elaboracion Propia

Se demuestra un crecimiento constante en las diferentes gestiones segin el grafico
incrementando la masa monetaria en € departamento de Tarija, que beneficia en €
desarrollo econdémico social, por ser el mayor productor de petrdleo en el paisy las
regalias tiene relacion directa con los precios en e mercado internacional que afecta

de forma positiva o negativa para €l desarrollo del departamento.
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Se anadlizard un importante indicador del comportamiento de la inflacién en este
entorno general en el siguiente gréfico:

GréaficoN°: 3.3
Promedio anual del indice de precios al consumidor por afio (1998=100)
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L a escasa demanda agregada interna fue el factor que mas influy6 en labajainflacion
anua; adicionamente, & congelamiento o subvenciones de los precios de los
hidrocarburos, vigente por € gobierno, para evitar el mayor deterioro de los ingresos
de la poblacion, permite observar un mayor control en la inflacion por parte del
Estado, ya que e gobierno departamental, de alguna manera, aporta a no gecutar €
presupuesto asignado invirtiendo en areas productivas incrementando la masa

monetaria y la especulacion de precios, mangjados por intereses politicos.

Y por ultimo se analizara las reservas internacionales que tiene e pais para hacer

frente a cualquier desastre natural, econdémico, etc., que a continuacion se presenta.
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Gréfico N°: 3.4
Reservas netas inter nacionales del sistema bancario (milesde ddlares)
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Se muestra un importante comportamiento creciente de reservas netas desde las
gestiones del 2000 hasta 2007 afios, esto es positivo y quiere decir que € pais esta
mejor preparado que otros afios para hacer frente a desastres naturales, econémicos

asi como guerras paravelar por la estabilidad del pais.

3.4. El entorno politico-legal

En lo politico, €l gobierno ha disefiado en su plan gubernamenta (plan Bolivia) tres
pilares basicos: |a reactivacion de la demanda agregada y generaciéon de empleos, la
reactivacion del aparato productivo y la implementacion de la estrategia productiva
del agro.
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El primero, incluye la gecucién de obras de infraestructura vial, electricidad rural,
conexion gas domiciliario, construccién de viviendas populares y programas de riego.
El segundo, esta orientado ala aplicacion de mecanismos para €l saneamiento de las
empresas através del fondo de reestructuracion financiera. El tercer pilar comprende
el crédito rural, educacion, salud, desarrollo tecnol égico agropecuario, mejoramiento
de caminostréncalesy vecinaesy riegos.

L as elecciones realizadas en julio de 2002, dieron como resultado la incorporacion en
el parlamento nacional de una importante representacion politica de colectividades
indigenas y campesinas, gue se constituyeron en la principal fuerza de la oposicion.

Este hecho posibilita la canalizacion en e sistema institucional de demandas y
reivindicaciones de amplios sectores de la poblaciéon urbana y rural, asi como su
participacion en las principales decisiones publicas; su concrecion contribuira al
fortalecimiento del sistema democratico del pais. También afrentamos |las autonomias
de algunos departamentos que le da a pais una nueva forma de coexistencia 'y la

luchapor € IDH por parte del gobierno y las regiones productores de petrdleo.

Durante cinco administraciones gubernamentales consecutivas, en los veinte afos
altimos, se han logrado avances en la gobernabilidad democrética; no obstante, su
afianzamiento requiere de reformas estatales que aln estan pendientes o inconclusas:
profundizacion de la descentralizacion administrativa 'y del sistema de participacion
popular; asimismo, reformas que deben llevarse a cabo en € sistema de justicia, de
partidos politicos y de la Constitucion. En el programa de gobierno actual, que regira
en e periodo 2002 — 2008, se afirma la necesidad de la realizacion de estas reformas
autondmicas, que estan orientadas a potenciar la capacidad de representacion y
participacion ciudadana.
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En torno alo politico-legal, amerita analizar otro indice relativo a buen desempefio,
que es e de corrupcién, la cua se registra una desventaja competitiva. Sin embargo,
este indice registra igualmente componentes que requieren urgente atencién como la
confianza en e sistema politico, e ma uso de donaciones y €l desvio de fondos
publicos’. Segtin publicacion de nueva economia Bolivia ocupa € primer lugar de

Latino América en términos de corrupcion.

El 31 de Agosto de 2006 se realizo un ampliado en €l que participaron el Secretario
Genera de la Confederacion de cada departamento y € Secretario General de todos
los Sindicatos de Transporte legamente establecidos del pais y autoridades
correspondientes del gobierno acordaron contribuir € impuesto de IVA IUE con un
porcentgje de IVA 13% y IUE 3% (Que se ha detallado en el marco tedrico).

Ley General de Transporte consta de diez capitulos y treinta articul os; es importante

conocer su estructuray comprender su objetivo y alcance:

# Objetivo

# Estructurade laadministracion
# Normatividad sectorial

# Atribucionesinstitucionales

Ministerio de Desarrollo Econdmico-Viceministerio de Transporte,

Comunicaciéon y Aerondutica Civil.
Superintendencia de Transportes
Municipalidades

# Permisos, Licencias o Concesiones de Operacion.

" Alberto G. Torres, Nueva Economia; Afio 2002, Pag. 13.
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# Sanciones

# Necesidad Nacional

# Seguridad de los Usuarios
#A Transporte Multimodal

# Disposicionesfinaes

Los objetivos de laley son los siguientes:

Establece las normas bésicas y generaes a las que deben sujetarse € funcionamiento
de los Servicios Publicos de Transporte por carretera, fluvial, ferroviarios, aéreo y las
jurisdicciones, competencias y tuicion que tiene e Ministerio de Desarrollo

Econdmico como ente rector.

Alcancedelaley:

1. Estanormafaculta a Poder Ejecutivo mediante el Ministerio de Desarrollo
Econdmico a formular y controlar las politicas de desarrollo para la

Aeronéutica Civil.

2. El Ministerio de Desarrollo Econdmico a través del Viceministerio de
Transporte, Comunicacion y Aeronautica Civil, otorga permisos, Licencias
0 concesiones de operacion para la prestacion de servicios de transporte
publico de pasgeros y carga, por otra carretera, fluvial, ferroviario y aéreo,

sean éstos de caracter nacional o internacional.

Delas sanciones :



1. Las infracciones, transferencias, la cesion total o parcia y € aquiler a
terceros de los permisos, licencias 0 concesiones, serdn sancionados de
acuerdo a la gravedad del caso desde la aplicacion de multas pecuniarias o

monetarias hastala declaratoria de caducidad o retiro.

2. Estaley faculta la suspension o revocatoria del permiso, licencia o concesion
de operacion por la comision de delitos comunes, relativos a la actividad del

transporte.

3.5. El entorno socio-cultural

Es necesario conocer larealidad socia y la cultura de nuestro pais, de tal manera, que
las acciones de la organizacion generen un efecto multiplicador positivo en la
sociedad. Y uno de los aspectos que corresponde a esta variable es la integracion
socia en Bolivia; una sociedad con fuertes rasgos de exclusion socia y débil
crecimiento econOmico se constituye en uno de los problemas relevantes para la
convivencia en democracia y desarrollo econdmico, mas ain s las tendencias de
exclusion entre 1o urbano y lo rural persisten hacia € futuro. En nuestro pais existen

varios tipos de exclusion:

La mayor parte del presupuesto de la nacién es utilizado en la implementacion de
proyectos de desarrollo, servicios y la generacion de riqueza en los departamentos
gue ocupan € centro del pais, denominados gje central (La Paz, Cochabamba y Santa
Cruz) en desmedro del crecimiento de los demés departamentos. En cuanto a

desempleo, se ve el siguiente comportamiento:
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Gréfico N°: 3.5
Tasa de desempleo en Bolivia
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Fuente: Ministerio de Hacienda. (€) estimado

El desempleo decrecié de 9.40% en 1997 a 7.40% en 2006, sin embargo cay6 a
5,20% en e 2007, de acuerdo con e Ministerio de Hacienda, producto de la
implementacion del Plan Nacional de Empleo de Emergencia (Plane), que cred entre
enero y abril de 2002, 72 mil empleos. Esto se debe también a crecimiento de las
microempresas en especial de las constructoras y a sector agrario con los incentivos
y ayuda que recibe del gobierno paramejorar la produccién nacional para hacer frente

anuevos retos internos controlar lainflacion.

Seguin €l Banco Interamericano de Desarrollo (BID), € desempleo llega a 21%; es
decir de cada cinco personas una no tiene trabajo, especialmente jovenes y mujeres,
ademas es necesario mencionar que cada afio, 50 mil personas se incorporan a la
Poblacion Econdmicamente Activa (PEA); por otro lado 69% de la (PEA) desarrolla
sus actividades en el sector informal 0 en trabajos por cuenta propia. Si bien hubo
avances alentadores en algunos indicadores sociales (disminucion de la mortalidad
infantil, menor analfabetismo, mayor esperanza de vida), €l principal reto es seguir
trabgjando en la reduccion de la pobreza, siendo |a tarea inmediata la generacion de
fuentes de trabajo, pues &l desempleo se ha duplicado, pasando del 4,4% a cerca del
10% en € quinquenio.
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Cuadro N°: 3.3
Indicadores sociales de Bolivia

IR I
IR | IS N I I

T T I

!’-’ 15,2 1482 | 1384 | 1289 | 1101

FUENTE: Ministerio de hacienda / INE, Elaboracion propia. (€) estimado

Como demuestra la gréfica en los afios 1976-2007 |a pobreza baj6 de 85%, a 56.1%.
La mortalidad infantil en los afios 1997-2007 baj6 de 66,5 a 51.2 por cada cien vivos.
La esperanza de vida para el 2007 es de 64.7 afios. El analfabetismo para e 2007 es
de 11,01%.

La escolaridad se incrementé en Bolivia durante la Ultima década, pero ad mismo
tiempo se ahondo la brecha educaciona entre las areas urbana y rural. Datos del
censo muestran que e periodo promedio de estudio de la poblacion mayores de 19
anos alcanzaa 7,57 anos en & 2007 frente a 4,37 afios en 1992.

En 1992 la brecha de escolaridad entre ambas areas geogréficos era de 2,24 afos,
mientras que & Ultimo censo alcanza a 4,92 afios como muestra el siguiente
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CuadroN°: 34
Promedio de afios de estudio en Bolivia

- Area Urbana 5,37% 9,33%
- AreaRural 3,05% 4,11%
| *

Fuente: Nueva Economia, Elaboracion propia

Otro de los pardmetros de exclusion social se reflga en la tasa de crecimiento de la
poblacion que es del 2.8%, especialmente, por la ata mortalidad infantil debido al
problema de la pobreza. Segin el Banco Mundial, Bolivia es el pais que tiene la peor
distribucion de América Latina, mientras la clase alta tiene ingresos tres veces
superior al promedio de los paises méas industrializados; los sectores de bajos
ingresos, particularmente los indigenas y campesinos, se hallan entre € grupo mas
pobre del mundo. Y latasa anua de crecimiento a nivel nacional aumenta de 2,05%
en el periodo de 1950 — 1976 a 2,11% en € periodo de 1976 — 1992. Este ritmo se
acelerd en € periodo de 1992 — 2007 acanzando un registro de 2,74%, segun el

siguiente cuadro:

Cuadro N°: 3.5
Poblacién de Bolivia

N Total Cr-gcaliﬁi((jaﬁto AreaUrbana | Arearural
——gsp—| 2704165 | -----—-- | 708568 | 1995597 |
. 1976 | 4613486 | 205% | 1925840 | 2687.646 |
1992 | 6420792 |  211% | 3694846 | 2725946 |
2007 || 9427219 | 274% | 5165882 | 4.261.337 |

Fuente: INE, Elaboracion propia
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De acuerdo a ultimo Censo Nacional de Poblacion y Vivienda (C.N.P.V.) en € afio
2007 existia un total de 9.427.219 de habitantes; se establece a los departamentos de
Santa Cruz, Cochabamba y Tarija, como los centros de mayor indice de inmigracion;
estos departamentos estarian incrementando anualmente su poblacion. Por €
contrario, las provincias de los departamentos de Potosi, Oruro, Chuquisacay La Paz,
estarian experimentando una pérdida de su poblacién como consecuencia del cierre

constante de los campamentos mineros y la extrema pobreza que viven esas regiones.

La Composicién de la poblacion Quechua 30%, Mestizos 32%, Aymara 25%,
descendencia espafiola 13%. Las Lenguas oficiales. espafiol, quechua, aymard, tupi-
guarani. Religion: catolica 88%, protestantes (metodistas) y otras 12%.

La mayor parte de la poblacion de Bolivia tiene un escaso nivel de formacién de sus
habitantes, debido a los bajos niveles de educaciéon que se reflgja en un elevado
porcentaje de analfabetismo especialmente en los estratos sociales mas bgjos de la
poblacion que en su mayoria son quienes conforman las cooperativas como las clases

socidles medias y bajas.

Dentro del sistema naciona de los inversionistas, para poder invertir, tiene que ver
mucho |las expectativas de |os inversionistas acerca del futuro. La gran variabilidad de
las expectativas hace que los inversionistas sean muy inestables como también la
situacién econdémica que esta atravesando el pais, |o que ocasiona, a su vez,
inestabilidad del sistema capitalista; en consecuencia seria imperiosa la necesidad de
que el Estado interviniera para corregir las distorsiones del mercado, generalmente
desestabilidad por el comportamiento de las inversiones y la crisis economica del

pais.
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3.6. El entorno tecnol 6gico

La competitividad otorga una significativa ponderacion a la tecnologia como factor
fundamental del crecimiento sostenido. La evidencia empirica de la ultima década
sugiere que los paises que han alcanzado un crecimiento econémico ato, tienen
aquellos que se establecieron en centros de innovacion. Bolivia es un pais con escasa
innovacion y transferencia tecnoldgica. El auge de la inversion extranjera directa
tiene efectos limitados en |la transferencia tecnol 6gica debido a que se ha concentrado

en laexplotacion de recursos natural es con una tecnol ogiaintensiva en capital.

Bolivia y sus reformas no han puesto énfasis en € area de la tecnologia y
microeconémica que permita mejorar la productividad y la competitividad de las
empresas. Permanecen como desventgjas. El limitado acceso a crédito, los elevados

costos de importacién, la escasa innovacion y transferencia tecnol 6gica.

Bolivia avanzo en tecnologia en las telecomunicaciones durante €l Ultimo periodo; en
los servicios de Internet, teléfonos celulares, donde €l acceso a personas e
informacion y sencillo, y los productos o servicios que ofrecen las diferentes
empresas y/o instituciones. Dentro del contexto de los avances cabe destacar los
cables de fibra Optica y las redes telefonicas via satélite que han reducido
drasticamente los costos del teléfono. Los sistemas inal@dmbricos han hecho que €

teléfono celular seatan comun como las computadoras.

3.7. El Entorno medio ambiental

El entorno medio ambiental en nuestro pais esta regulado por la ley del Medio
Ambiente (Ley 133 del 27 de abril de 1992), que contempla seis reglamentos sobre la
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gestion ambiental, prevencion y control de calidad ambiental, contaminacién
atmosférica, hidrica, residuos solidos y sustancias peligrosas. También existen
organizaciones dedicadas al cuidado a medio ambiente, en el dambito internacional,
naciona y local. Por ggemplo PROMETA.

El reglamento que nos concierne se relaciona con la contaminacion atmosférica. A
continuacion expondremos algunos aspectos importantes  que contempla este

reglamento:

1. Toda personatiene derecho de disfrutar de un ambiente sano y agradable en €
desarrollo y gercicios de sus actividades, por 10 que € Estado y la sociedad
tiene e deber de mantener y/o lograr una calidad del aire tal que permita la

viday su desarrollo en forma éptimay saludable.

2. El cumplimiento del presente reglamento es obligacién de toda persona
natural o colectiva, publica o privada, que desarrolle actividades industriales,
comerciales, agropecuarias, domeésticas y otras que causen o pudieren causar

contaminacién atmosférica.

3. El cumplimiento del presente Reglamento no exime de obligaciones respecto

aotras disposiciones legales, gue no se opongan a mismo.

Referente a la inspeccion y vigilancia. EI Ministerio de Desarrollo Sostenible y
Medio Ambiente, |las Prefecturas y los Gobiernos Municipales vigilaran y verificaran
el ambito de su competencia, el cumplimiento del presente Reglamento por parte de
las fuentes emisoras, readlizando para e efecto inspecciones coordinadas con los
Organismos Sectoriales Competentes, con sujecion alas disposiciones del Titulo XI
delaley, e Reglamento Genera de Gestién Ambiental y Reglamento de prevision y
control ambiental.
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3.8. El entorno ético

Las normas éticas de la sociedad y nuestro pais tiene problemas en € tema de
seguridad sea esta en e ambito de empresa, organizaciones publicas, privadas y
ciudadana; como ser en la defensa del consumidor tanto en servicios y productos
debido a ateracion y a constante contrabando de productos que afectan no solo ala
poblacion y las empresas, sino también en la generacién de fuentes de trabajo y por
ende ala economia de nuestro pais.

En cuanto a las leyes como la del trabajo no es respetada en todo su contenido,
caracterizandose constantemente por la explotacion de trabajadores nifios por las
empresas y organizaciones que brindan un servicio y/o productos. En € sector

publico se tiene numerosos problemas en e cumplimiento de laley SAFCO.

La contaminacién del medio ambiente es una caracteristica y lucha por la gente rural
y las empresas petroleras, madereras y mineras que ha afectado a nuestro ambiente

natural que no cumple con lafinalidad por la que fue promulgada.

Bolivia es considerada uno de los paises que tiene muchos problemas tanto politicos
(Relacionados con la aprobacion de la nueva Constitucion Politica de Estado y
autonomias regionales), juridico, como de corrupcion, calificado en el exterior entre
los pais de ato riesgo por la forma que se caracteriza en solucionar sus problemas
politicos y demandas de la poblacion rural con permanentes bloqueos afectando asi
al sistema econdmico, empresaria y los derechos de cada ciudadano. Componentes

que requieren urgente atencién de estado®.

8 Alberto G. Torres, Nueva Economia; Afio 2002, Pag. 13.
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4.1.- Introduccion

Una organizacion tiene la vision de convertirse en lider, para ello debera andizar las
fuerzas del entorno particular, ya que este estudio nos permite obtener informacion
para la toma de decisiones, establecer objetivos, formular estrategias, planes y
programas que contribuyan a fortalecimiento y crecimiento de una determinada
institucion. Este andlisis se encarga de reflgjar las caracteristicas del sector industria
en el que se desenvuelve las Empresas de Transportes. Se analizara |os aspectos mas

importantes del sector del transporte.

4.2 -Tamano del mercado

En base a la informacion derivada del organismo de Transito y la empresa Expreso
del San Roque; se estima un tamafio de mercado de 17.500 Bs. por dia en los
diferentes tramos, 1o que da un monto aproximado de 6.387.500 Bs. a afio. De los
17.500 Bs. por dia 7.500 Bs. se originan por ventas de pasajes a diay 10.000 Bs. de

carga. Aclarando que estos montos no son exactos, sino promedios.

4.3.- Andlisisdela oferta

Existen 19 empresas y un total de 215 buses en € mercado de transporte que ofertan

sus servicios en la ciudad de Tarija, los buses tienen una capacidad promedio de 45
pasg eros.

En el siguiente cuadro se advierte las caracteristicas de la oferta de servicios de cada

empresa del mercado, que en la actualidad ofrecen:



CuadroN© 4.1
Ofertadelas empresas detransporte
Ciudad de Tarija 2007
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N° de . . 1Seguro de Seguro de Seguro de, Asientos Radio ) Aire
0
N Empresa Buses Video | Radio flota vida |Equipaje Reclina. A Comunica. Refrig. Acondic.
1 'SanLorenzo 25 25 25 25 25 25 25 24 10 5
2 Expreso Tarija 32 32 32 32 32 32 32 32 15
Expreso San
3 |Roque 22 22 22 22 22 22 22 22 10 2
Expreso Copa
4 |Moya 18 18 18 18 18 18 18 18 10 *
Expreso
5 |Yacuiba 7 7 7 7 7 7 * *
6 T.T. AndesBus 16 16 16 16 16 16 * *
7 |T.T. Emperador 11 4 11 11 11 11 11 * *
T.T. Villa
8 Imperia 5 5 5 5 5 5 * * *
9 |T.T. San Jorge 4 * * *
10 T.T. Narveez 18 18 18 18 18 18 18 18 18 4
11 Expreso del Sur 14 * 14 14 14 4 14 * * *
Flota el
12 Chapaco 6 3 6 6 6 6 6 * * *
13 |T. Gran Chaco * * * *
Expreso
14 Bermego 4 3 4 4 4 4 4 * * *
LaVeloz del
15 Sud 3 * 3 3 3 3 3 3 * *
16 |TupizaBus 1 * *
17 |Trans Juares 1 1 * *
Transporte
18 'Sama 10 5 6 10 10 10 8 8 2 2
Exp. Gran
19 Chaco 4 * 4 4 4 4 4 * * *

Fuente: Organismo de Transito, Elaboracién propia

En e cuadro se aprecia que en el mercado de transporte |os servicios que ofertan son:

video, radio, seguro de flota, seguro de vida, seguro de equipaje, asientos reclinables,

radio comunicacion, refrigerio y aire acondicionado.

Se puede observar, las empresas mas grandes como Expreso Tarija, Expreso Y acuiba,

Expreso de San Roque, Transporte San Lorenzo, Expreso Copa Moya, Trans Tours
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Andes Bus y Trans Tours Narvéez son las que ofertan mas servicios en el mercado
del transporte.

Con relacién a la oferta de niUmero de buses que cuenta cada una de las empresas,
denotamos que la empresa Expreso Tarija estd con 32 buses, luego esta Transporte
San Lorenzo con 25, seguido de Expreso del San Roque con 22, Expreso Copa Moya
y Trans Tours con 18 buses, entre las mas grandes empresas del mercado de oferta
del transporte de pasagjerosy cargade laciudad de Tarija.

4.4.- Andlisisdelademanda

Los datos que se presentan a continuacion nos ayudaran a analizar la demanda. Segin
datos extraidos del INE del afio 1999 a 2007.

CuadroN©: 4.2
Flujo del transporte carreter o inter departamental
depasajerosy cargaen Tarija 1999-2007

1,125274 = 894,652 987,729
1,022,199 | 785295 990,728
599,311
183,508
415,803

167,158
308,406

Fuente: INE

El flujo con relacion a transporte de pasgjeros en € afio 1999-2006 de 2.147,473
disminuye a 1.679,974 y en e afio 2007 incrementa a 1,978,457. Con relacién a las
sdlidas y llegadas de pasgjeros tiene e mismo comportamiento, las salidas de
pasagjeros en e ano0l1999-2006 disminuyen de 1.125.274 a 894.652 y en € afio 2006-
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2007 existe un incremento de 894.652 a 987.729. Las llegadas de pasgjeros en e ano
1999-2006 disminuyen de 1.022.199 a 785.295 y se incrementa en € afio 2006-2007
de 785.295 a 990.728 pasgjeros.

Con relacion del transporte de carga (toneladas) en € afio 1999-2006 disminuye de
599.311 a 387.314 y en los afos 2006-2007 incrementan de 387.314 a 475.564
toneladas. En € transporte de salidas de carga, entre los afios 1999-2006 existe una
disminucion de 183.508 a 151.329, e afio 2006-2007 se incrementa 151.329 a
167.158 en lo concerniente a las salidas de carga transportada entre los afos 1999-
2006 disminuye de 415.803 a 235.985, y en los afios 2006-2007 incrementa de
235.985 a 308.406 de carga (toneladas) transportada.

Es importante analizar el comportamiento de la demanda del mercado de transporte
de pasgjeros y carga. A raiz de esta significacion se presenta € siguiente gréfico:

GréficoN°: 4.1
Comportamiento dela demanda detransporte en la ciudad de Tarija 2007

EDEMANDA

DEMANDA

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Agt Sep Oct Nov Dic

Fuente: Registros de la empresa /Organismo de Transito, Elaboracién propia
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Analizando € comportamiento de la demanda, se puede advertir que los meses de
mayor demanda son: enero, febrero, abril, julio, octubre, noviembre y diciembre, y
los meses de menor demanda del servicio son: marzo, mayo, junio, agosto y
septiembre. Podemos ver que la situacion ha meorado comparando con e afio
anterior, pero no con relacién a otros afos pasados; en la actualidad las empresas
estan sufriendo los impactos, que se reflgan claramente en sus utilidades y
liquidaciones, frente a un mercado mas competitivo, con clientes mas exigentes, la

crisis economica del pais, y con un servicio no bien diferenciado en el mercado.

45.- Grado de madurez del sector

Los servicios que ofrecen las diferentes empresas del mercado de transporte de la
ciudad de Tarija se encuentran calificados en un grado madurez, por su progresiva
reduccién de la tasa de crecimiento del sector, disminucion de las utilidades por
servicio comercializado en € mercado y e crecimiento de la competencia en €
mercado. La madurez del servicio y lareduccion en utilidades produce un incremento
y agravamiento en la intensidad de competencia. Se hace més necesario elegir entre
una de las estrategias genéricas para tratar de conseguir una ventaja competitiva que
mejore 0 mantenga una posicién e imagen de laempresa. El estado de madurez actual
afecta de gran manera el comportamiento que tiene o caracteriza a consumidor en €
mercado, asumiendo €l papel como agente especulador y seleccionador de los
diferentes servicios gue tienen las empresas de transporte, afectando a las empresas
directamente en sus utilidades e imagen y e megoramiento de la calidad del servicio.
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4.6.- Barrerasde entradas

Los diversos acuerdos bilaterales y multilaterales en los que participa y participara el
pais, amplia las posibilidades de la aparicion de nuevos competidores en todos los

sectores, es decir, de alguna manera debilita las barreras de entrada del sector.

En el mercado de la ciudad de Tarija se tiene las siguientes barreras de entrada:
P» Tener residencia minima dos afios en la ciudad de Tarija.

P» Carnet de identidad y brevet profesional.

P> Poseer €l Seguro SOAT

P» Carnet de propiedad

P» Depositar una cuotade ingreso a Sindicato de 3.000 $Us.

P> El bus tiene que tener una capacidad minima de 42 asientos.

P> Disposiciones y reglamentaciones. Exigidas por € Viceministerio de Transporte,
comunicacion y Aeronautica Civil, la Federacion de transporte Naciona y
Departamental, que pueden constituirse en barreras de entrada.

4.7.- Barrerasde salida

Las barreras de salida son aguellas que impiden por una u otra causa que las entidades
e instituciones abandonen el sector en € que estan compitiendo. En este sentido las

barreras que existen son las siguientes:

% Presentacion de una carta de retiro dirigida al Sindicato de Buses “La Tablada”.
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& Devolucién de la cuotade ingreso al Sindicato de 3.000 $Us.

% Presentacion de unacartaderetiro dirigida al gerente de la organizacion afiliado y

accionistas propietarios.
& Devolucion de monto del valor delaaccion de socio propietario de la empresa.

% Disposiciones y reglamentaciones exigidas por € Viceministerio de Transporte,
comunicacion y Aeronautica Civil, la Federacién de transporte Nacional y

Departamental, que pueden constituirse en barreras de salida.

4.8.- Innovacién tecnolégica

Lainnovacion tecnol 6gica en €l sector es reducida. Las empresas en el medio cuentan
con buses que datan de los afios 70, 80 y algunos hasta € afio 88, son maquinas que
estan en constante mantenimiento o reparacion. Lo que si se distingue son los nuevos
modelos de las carrocerias. En e mercado actual no existe un bus construido en una
industria automotriz de fébrica (moderno), debido al ato costo para beneficiarse de

contar con estos buses en & mercado.

Todas las empresas construyen o reforman sus carrocerias en talleres de la ciudad de
Tarija. Los procedimientos y tecnologia son tradicionales, que no relnen y no
garantiza la construccion de los buses. El personal que reconstruye las carrocerias, se
caracteriza por tener experiencia en € éarea de chapa, soldadura, pintura, y sus

respectivos ayudantes, utilizando manuales de construcciones.

El material base, o0 la estructura del bus se compra en nuestro departamento y los
respectivos accesorios de la Republica Argentina. En cuanto a los modelos son
copiados de buses de industria Argentinay muy poco del Brasil porque los accesorios

son mas caros en la construccion, y los propietarios incurren de forma personal en
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costos de transporte. En la actualidad los propietarios estan incurriendo en mayores
gasto de mantenimiento, € rdpido deterioro de los buses y por ende el mal servicio a

cliente a consecuencia del mal estado de las carreteras.

Las empresas més grandes utilizan la parte administrativa y venta del servicio,
emplean como tecnologia computadoras personales (una a dos) y la parte

administrativa es mas manual y rutinaria.

Los avances tecnoldgicos estén afectando al mercado del servicio de transporte,
dicho de mejor manera, alaimagen de las empresas, sus utilidades y e buen servicio
al cliente. Las empresas se caracterizan por lalimitacion en lainversion en tecnologia

frente a un entorno cambiante, mercado competitivo y un cliente mas exigente.

4.9.- Namer o de competidoresy tamafosrelativos

El nimero de competidores y sus tamafios con relacion a nidmero de buses en €
mercado de la ciudad de Tarija incluyendo a la empresa expreso San Rogue, se
analizaen el siguiente cuadro.
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Cuadro N°: 4.3

NuUmeros de competidoresy sustamafnios segin e namero debusesen €
mer cado delaciudad de Tarija

_I San Lorenzo \_- __I Expreso def Sur \_I
20 ExpresoTarija | [7820 111421 Flotael Chapaco| (161
{7078 Expreso San Roque | (11722 10487 T. Gran Chaco | (061
174 Expreso CopaMoyal (17281 111241 Expreso Bermejo [4 ]
I8 Expreso vacuiba | [ 45T LaVeloz del Sud [T
[006 1 TT. AndesBus | [0460 1 [0460 1 TupizaBus [T

W 7.7 Emperacor | ISR IEZAN Trans Juares | RSN

SIS T san orge
0N T.T. Narveez

Fuente: Organismo de Transito, Elaboracion propia

El nimero de competidores actualmente en el mercado de la ciudad de Tarija, como
demuestra € cuadro, estd compuesto de 19 empresas y 215 buses. Los tamafios de
cada empresa del mercado se analizara desde € punto de vista del niUmero de buses
con que cuenta cada empresa para ofertar € servicio de transporte. Como confirma el
cuadro anterior, las empresas més grandes en e mercado de Tarija son: primero
empresa Expreso Tarija, segundo Trans San Lorenzo, tercero Expreso San Roque,
cuarto Trans Copa Moya y Trans Narvaez, quinto Trans Tours Andes Bus, estas
empresas son las que tienen mayor nimero de rutas que las otras, turnos de saliday
gue son mas competitivas en e mercado por su tamafio.

4.10.- Andlisisdela competencia
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L as organizaciones operan en un medio competitivo més que otros afios, es decir, no
actuando en forma aislada. Por |o tanto, dentro del entorno competitivo se encuentra
un conjunto de organizaciones que compiten entre si por lograr una posicion exitosa.
La competencia de Expreso San Roque A.S. esta dada por organizaciones que tienen
la misma naturaleza y estructura (competencia directa). En la ciudad de Tarija existen

19 competidores directos que disputan el mercado.

En consecuencia, se puede afirmar que €l sector esta estratificado, homogéneo y
fragmentado mas que afios pasados; es decir, que ninguna organizacion tiene una
importante participacién de mercado (segun lainvestigacion de mercado).

4.10.1.- Rivalidad entre empresas que compiten

La tasa de crecimiento es menor comparandola con afos anteriores, en tal caso a
menor tasa de crecimiento mayor competencia se tiene en e mercado. El precio del
servicio es otro factor, es negociable por las empresas, es decir; no existe un precio
fijo en el mercado de transporte, esto ocasiona mayor rivalidad en e mercado. Los
costos de mantenimiento son de la misma manera més atos actuamente por los
beneficios en comparacién a otros afios y € deterioro de los buses, existiendo una

rivalidad de crecimiento competitivo en el mercado para cubrir ciertos costos.

El grado de diferenciacién de los servicios no es distinguido en € mercado por los
clientes. Esto expone el comportamiento de los clientes a la fata o la insuficiente
diferenciacion en los servicios del mercado, 1o cual genera mayor competencia o
rivalidad. La caracteristica del mercado con relacion a las empresas més grandes
tiende a renovar o reconstruir por afio una o dos flotas dando una imagen a su
empresay por supuesto alarivalidad entre las empresas.
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El mercado se encuentra en un grado de concentracién entre los competidores y sus
buses, gran parte de las empresas que no cuentan con las condiciones para prestar un
buen servicio, desde su infraestructura, sus buses y sobre todo en e personal en la
estructura organizativa, se caracterizan por desarrollar una competencia empirica
basada en ideologias y cursos de accion por los socios y duefios de los buses que

ocupan cargos jerarquicos.

4.10.2.- Competencia potencial

El mercado de transporte esta cambiando y |a muestra de esto, son los problemas que
enfrentan los mercados de nuestros paises vecinos debido a que las empresas de
transporte de pasajeros y carga se encuentran en un mercado més competitivo, més
tecnol 6gico, de mayor conocimientos y experiencias. Existe una competencia con los
servicios sustitutos en los mercados de Argentina, Chile, Brasil y Perd. Las empresas
extranjeras que estan en la actualidad en los mercados de Chile, Argentina y Brasil,
tienen convenios empresariales con perspectiva de expandirse a mercados de Perd,
Boliviay Ecuador y a otros paises de Sudamérica. Bolivia es considerada por muchos

empresarios y economistas cOmo pais estratégico de comercializacion.

Argentina tiene la necesidad de incursionar en otros mercados, prueba de esto es que
existen agencias de vigjes en e mercado actual con convenios con algunas empresas
de la ciudad de Tarija. Este fendmeno ocurrira con los demas departamentos y paises
VeCinos; teniendo como caracteristica sus economias de escala, su experienciay su

tecnologia, se convierte en competidores potenciales futuros.

En el ambito nacional, existen empresas que cuentan con gran capacidad econdmica,
y en la actualidad son méas competitivas en los mercados de La Paz, Cochabamba y

Santa Cruz. Son empresas con gran experiencia, mas grandes en su mercado,
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capacidad financieray en su calidad de servicio, empresas que se diferencian en €l
mercado nacional, g emplo, Trans Copacabana. Se convierten en una amenaza para

las empresas de la ciudad de Tarija.

4.10.3.- Competencia de productos sustitutos

La competencia se produce entre distintos sectores; entre |os servicios sustitutivos en
el mercado de transporte podemos nombrar |os taxis expresos, pequefios colectivos o

furgonetas con capacidad de 10 a 20 pasgjeros y |os camiones de transporte.

Los taxis expresos brindan en € servicio de transporte mayor rapidez, y otras
alternativas que no brinda los buses, pero sus precios son altos comparados con |os
gue oferta las empresas de transporte. Los pequefios colectivos, brindan un servicio
mas rapido, con precios méas bajos del taxi expreso y con menos comodidades. La
competencia de los productos sustitutos no es amenaza porque 10s precios no estén
equilibrados y los servicios no brindan las mismas comodidades que las empresas de
servicios de transporte de pasgjeros y carga, teniendo en cuenta que la ciudad de
Tarija es una ciudad méas comercial y los clientes tienen la costumbre de vigar
cuidando su carga. Comparando con los servicios sustitutos € servicio del bus es €

mas econdémico y comodo.

4.10.4.- Poder negociador del estado
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El estado es un agente muy influyente en e desempefio de este sector, en aspectos
como carreteras, competidores ilegales e ilicitos y la ley genera de transporte. El
Estado tiene un gran poder negociador con e mercado de servicio de transporte
pasgjeros y carga. Entre estas dos partes actualmente, existen cada vez mayores
desacuerdos en tarifas, precios de combustible, leyes e impuestos, € estado tiene €l
poder de mejorar las carreteras, los precios de peges, combustibles, y politicas de
apoyo a mercado de transporte de pasgjeros y carga. Otorgando Yy controlando los

lineamientos de desarrollo de servicio de transporte en el mercado.

4.10.5.- Poder negociador delosclientes

Debido a la concentracion de los clientes y a nimero de empresas en €l mercado, €
poder negociador representa una fuerza importante, ya que gran parte los
consumidores compra el servicio teniendo la inclinacion de seleccionar los buses de
cada empresay € precio. Y ésta es mayor cuando no es notoria la diferenciacion de
los servicios en € mercado, € poder negociador es mucho mayor existiendo una
lucha de precios de los servicios, esto hace que disminuyan y sobre todo el
mejoramiento y el posicionamiento en la calidad de los servicios. El ato grado de
concentracion 'y maduracion de los servicios también aporta al problema de

negociacion.

Al ser un mercado con las caracteristicas anteriormente mencionadas, es facil para €l
cliente cambiar de empresa, es decir; no existe un buen posicionamiento en la mente
de los clientes. Este poder negociador de los clientes en el mercado actual corrobora a

la problemética del actual mercado afectando alas empresas de transporte.

4.10.6.- Poder de negociacion de proveedores
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El poder negociador con proveedores afecta a las empresas, sobre todo en la
renovacion de sus carrocerias, cada socio que quiere renovar tiene que correr los
gastos de transporte de accesorios comprados a contado en Argentina u otro pais, no
existiendo facilidades para tales accesorios y aumentando e costo de reconstruccion
del bus. Existen proveedores de carrocerias en € pais con varios planes de pagos,
pero nos los model os que necesita la empresa, en tamafio, comodidad y capacidad.

En la parte técnica 0 mecanica los asociados son afectados, las empresas no tienen
convenios 0 contratos con casas de repuestos y taleres mecanicos, de ventas y
reparaciones a crédito para sus socios, ya gue cada socio realiza e mantenimiento
con las casas de repuestos gque existen en la ciudad y en diversos talleres mecanicos.
Algunos socios de algunas empresas tienen su propio taler, cubriendo todos los

gastos, costos e impuestos; también son afectados en la parte de repuestos.

Esto afecta a la empresa en la calidad del servicio que brinda a mercado de
transporte, puesto que muchos socios se ven en la necesidad de trabgjar
mecanicamente con |os mismos repuestos realizando algunos detalles, €l cual no se
cambia o compra algunos repuestos no garantizados. Los demas proveedores de
accesorios de escritorio, son de empresas de Santa Cruz y La Paz. Y los proveedores
de seguros exigidos para € servicio de transporte se realizan con empresas

aseguradoras que funcionan en la ciudad de Tarija.
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5.1.- Introduccién

Luego de haber realizado un andlisis del entorno general y particular es preciso
efectuar un estudio interno, es decir, analizar las diferentes areas que conforman la
empresa de transporte Expreso San Rogue A.S., de tal manera que se pueda conocer
las fortalezas y debilidades de lamisma.

5.2.- Andlisisdela situacion interna dela empresa

5.2.1.- Antecedentes

La empresa de transporte Expreso San Roque A.S., se funda en e afio 1997 a
iniciativa de socios propietarios, tiene fines de lucro; esta organizacion se mantiene
hasta |a fecha con dieciséis socios, cinco son propietarios y once no propietarios; la
organizacion esta4 afiliada a Sindicato de Transporte de Pasgjeros Interprovincia de
Buses “La Tablada”, el mismo que esta dfiliado a la Federacion Departamental del
Autotransporte “15 de Abril” y la Confederacion Nacional de Choferes de Bolivia. La
empresa es duefia y propietaria de un terreno de media hectarea, fue una de las

primeras empresas en invertir en beneficio de sus socios.

Los servicios que ofrece esta organizacion son: servicio de transporte de pasgjeros,
carga, encomiendas y giro de dinero, en e ambito regional y en los departamentos
mas importantes. La empresa funciona en laterminal de buses, cuenta con una oficina
de atencion a cliente parala venta de boletos, otra oficina paralarecepcion y entrega
de carga, encomiendas y giros, asimismo cuenta con oficinas en cada una de las

regiones en las que presta sus servicios. Actualmente esta empresa esta brindando
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sus servicios en: Yacuiba, Bermego, Camiri, Villamontesy a nivel departamenta a
La Paz, Oruro, Potosi, Santa Cruz y Cochabamba.

5.2.2.- Misién y visién de la empresa Expreso San Roque

Como se sabe uno de los pilares fundamentales en la direccién de una organizacion es
la definicion tanto de la vision como de su misidn, las cuales constituyen la razon de
ser (el ama) de unainstitucion y sobre la cual se encuentran orientadas las politicas,

estrategias y objetivos de la misma.

En lo que se refiere a la mision ésta guia los objetivos y estrategias que permiten
consolidar ala organizacion e identificar en qué negocio se encuentra, la organizacion
no cuenta con una mision establecida por escrito, pero si de forma empirica. Es la

siguiente:

& Prestar un buen servicio de transporte de pasajeros de carga, encomienda

y giros

La declaracién de la vision involucra una relacion con los clientes, se tiene que
tomar en cuenta las necesidades y deseos de los clientes, y a no contar con una
misién formamente establecida, hace que la misma no esté ofreciendo de la

mejor manera €l servicio.

Vision

Con relacion a la vision, que traza hacia el futuro lo que serd la empresa, la

organizacion cuenta con unaempiricay no adecuadamente establecida, que es:
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U Ser laempresamés grande en e mercado de Tarija

En primer lugar se menciona que al no definirse y establecida la vision y misiéon de
manera formal en la organizacion, las mismas no tienen validez para la empresa,
debido a que € resto del persona no tiene conocimiento ni forma parte de ellas, de
modo que éstos sean parte y dirijan y guien todos sus recursos y esfuerzos posibles
por alcanzar €l desarrollo y el cumplimiento de lamisma.

En segundo lugar, el no encontrarse establecidas y reconocidas por € recurso humano
de la empresa, hace que exista una confusion en € planteamiento de objetivos,
establecimiento de politicas y estrategias que estén enfocadas al logro de lavision y

mision de la empresa.

Por tanto, se menciona que es necesaria la formulacion de un plan estratégico que
declare, de formaclaralavisién y mision afuturo de EXPRESO SAN ROQUE A.S,,
y basandose en €llas se oriente y definan estrategias o cursos de accion que se deban

seguir para el logro de los objetivos planeados por la gerencia.

5.2.3.- Objetivos

En cuanto alos objetivos de la organizacion, que es fundamental para el desarrollo de
la misma, en entrevista e gerente administrador Alipio Tarifa Farfan nos da a

conocer que se tiene formal mente establecidos, |0s siguientes objetivos:

U A corto plazo, brindar un buen servicio para satisfacer alos diferentes clientes,

U A largo plazo, ampliar € nimero de rutas a otros departamentos
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Estos objetivos son silo conocidos por los socios o duefios de los buses y no por sus
empleados desenvolviéndose éstos de forma rutinaria, no son dados a conocer por €l
gerente o administrador. Esto causa que el persona de la organizacion no contribuya

al buen desarrollo de laempresa en su mercado para ser mas competitiva.

5.2.4.- Politicas de la empresa

Las politicas son un aspecto muy importante porque son las que guian y ordenan las
acciones de la empresa. De una manera general, la politica de la organizacion es tratar
de prestar un buen servicio a sus clientes. La empresa no tiene por escrito esta
politica, ni las da a conocer a los trabagjadores, de manera que los chéferes y «
personal no contribuyen con esta politica, brindando mejor servicio a los clientes, y
haciendo que los mismos prefieran utilizar otra empresa de transporte. Esta politica es
dada a conocer por algunos duefios de buses, pero deberia ser conocida por todos los
empleados de la organizacion de forma que contribuyan a desarrollo de la misma,

para convertirse en una de las primeras empresa del departamento.

5.2.5.- Estrategia actual dela empresa

No existen estrategias claramente establecidas y formamente planificadas, por ser
una empresa nueva en el mercado. Pero si cuenta con su estrategia empiricamente

desarrollada. Reconstruyendo unas dos flotas por afio y brindar un buen servicio.

La organizacion busca mantener y acrecentar su cuota de mercado en el mercado y la
importante imagen que tiene atraveés de la satisfaccion del cliente, preocupandose que
sus buses estén presentables y atractivos a la mirada a cliente, modernizando uno o

dos buses a afo. Compiten con los precios similares a los de la competencia,
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efectdan publicidad pasiva, ofrecen un trato cordial a los clientes pero no se capacita
debidamente a sus empleados. Tienen servicios ofrecidos a sus clientes como: TV,
gaseosas y café, pero el problema es que no estan bien implantados y no hay control

del cumplimiento y sancion.

EXPRESO SAN ROQUE A.S. para difundir sus servicios, emplea la publicidad y
las relaciones publicas directas con los clientes; los medios que utiliza son la

television, radioy letreros.

5.2.6.- Sistema de infor macion

Se realiz6 un andlisis de lainformacion actual, tomando como base la oficina central
gue se encuentra en la ciudad de Tarija. Como instrumento de informacion la
empresa manejalos siguientes documentos y planillas:

Boleto
Planillay lista de pasgeros
Formulario de envio de carga, encomienda

Recibo de giro de dinero

Estos documentos son apuntados o llenados por € administrador de la empresa, el
cual entrega a conductor la planilla de pasgjeros, lalista de pasgjeros; la recaudacion

del dinero se entrega a duefio del bus.
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En lo que se refiere a carga, encomienday giros, se hace llenando un solo formulario,
en el cua se identifica todas las oficinas que tiene la empresa, fecha de recepcion,
remitente, consignatario, numero de bulto, contenido, peso total; €l total del dinero,

que va adjunto en dos copias, una parael conductor y otra parala empresa.

En cuanto a las oficinas que se encuentran en cada una de las regiones donde se
presta el servicio, reciben e mismo tratamiento tanto para la venta de boletos, carga,
encomienda y giro de dinero, pero en este caso la responsable de la oficina regiona

es laencargada de cancelar € dinero de todos los servicios.

5.3.- Andlisis econdémico y financiero de la organizacion

5.3.1.- Andlisisde ventas

El andlisis de las ventas permitira establecer y examinar la parte financiera de la
empresa. El siguiente cuadro muestra el comportamiento de las ventas de la empresa
Expreso San Roque en e afio 2007. Es importante aclarar que de los montos que

representan las ventas, 12% corresponde ala empresa de cada liquidacion por vigje.



CuadroN©: 5.1
Ventas de la empresa EXPRESO SAN ROQUE
Del mes de Ener o-Septiembre del afio 2007

" 17456| 12056 | 10512| 9120 | 7952 |

9145 | Nodisp.| Nodisp. |
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No disp. |

" 8956 | 6877 | 5420 | 5416 | 5249 | 5611 | Nodisp.| Nodisp.| Nodisp. |
7232 | 5652 | 6541 | 6478 | 7982 | 5874 | Nodisp.| Nodisp.| Nodisp. |

15087| 9787 | 8987 | 10457| 8911 | 9025 | Nodisp.| Nodisp.| Nodisp. |

12985 9878 | 5487 | 8975 | 7025 | 8975 | Nodis.| Nodisp.| Nodisp. |

62616| 44250 | 36947| 40446| 37119 38630 36421 | 40256 | 37822 |

57652| 41056 | 38945| 39564 | 37082 35070| 35145 | 40581 | 35874 |

4964 | 3104 | 1008 882 | ,-863 | 2660 | 1276 | 235 | - 1048 |

Fuente: Registro de la empresa, elaboracién propia

El cuadro muestralos ingresos que recibe la oficina en Tarija por € concepto del 12%

sobre @ nival de ventas en las diferentes rutas; estos datos se obtuvieron de los

archivos de la empresa.

A continuacion se examinaralas ventas de pasajes en la ciudad de Tarija. El siguiente

cuadro muestra las ventas promedio de pasgjes vendidos.
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GraficoN°: 5.1
Comportamiento de ventas promedio
mes de Ener o-Agosto 2007

sg ua oipawo.d
Selelp Sejusp

BlVentas diarias promedio en Bs ‘

Fuente: Organismo de Transito, Elaboracién propia

Como podemos ver en la Gréfica, las ventas a comienzo de afio siempre se
incrementan por la temporada de vacaciones y por el comercio que se realiza en ese
mes por las fiestas por g emplo, del carnaval. Disminuyen en el mes da marzo cuando
todos retornan a sus actividades habituales y desciende el movimiento comercia. En
el mes de julio y junio vuelve a incrementarse por las vacaciones invernaes y e

comercio vuelve aincrementarse hasta fines de diciembre.

Es importante aclarar que 12% de ventas diarias le corresponde alaempresay 10% a
los cinco socios propietarios, € porcentgje restante es la ganancia que adquiere el
duefio del bus, € cua cubre todos los gastos sueldos y salarios, papeles de oficina,
accesorios, seguros; es decir, los gastos de operacién y otros como ayuda a eventos

sociaes.
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5.3.2.- Andlisisdela estructura de costos

La empresa EXPRESO SAN ROQUE esta formada por cinco socios propietarios y
once socios no propietarios, cada una de estas dieciséis personas son propietarias de
uno a tres buses que ofrecen sus servicios en las diferentes rutas ya mencionadas
anteriormente.

De los ingresos que obtiene cada uno de estos socios en cada vigie que se realiza,
tanto en e servicio de pasgeros, carga y giros, 12% ira a incrementar e activo
circulante de la empresa; en el caso de los cinco socios propietarios serd 10% que
cubren los costos operativos, administrativos y expansion de servicios. A
continuacién mostramos con detalle de los costos fijos y variables, proporcionados
por |0s socios, que incurren en un vigie o servicio de transporte ala ciudad de La Paz.

Cuadro N°: 5.2
Costosincurridos parabrindar e servicio detransporte afio 2007

tramo

v

Cambio d
vige

2 F.

ite: 568 a mes; 47 Bs. por

<

Vidticos:. Sﬁ::or vige

V(l"rénsi to: 25 por viq’e‘#"‘

Lavanderia: 35 por vige

v

Servicio Nacional de Caminos: Pegje de

.aramelos: 3 Bs. por vig

$us anuaes; 32.5 mensu

v Sueldos; 8.550 Bs.

v Trabagos de seccidn carga: 240 Bs.

——
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v blicidad: 864 Bs. il
v Refrigeriesdel personal: 36 Bs.

v erial de escritorio: 652 BS. v Alquiler: 2587 Bs.

o o e
v Coseett: 5124 Bs. 'ﬁ’»f Anticipos de sueldos: 1458 Bs.
v ENTEL fax: 19 Bs. v Recibo cgjanaciona de salud. 45.6 Bs.
v M antenimiento de equipo: Bs. v Planillas AFPs: 351.38 Bs.
v Servicios el éctricos: 220 Bs. v  Vasos desechables: 2 Bs. por vigie

- iy o
g ,ﬂ.:-"'.-r" .__-_r'.-"'

Fuente: Registrosy facturas de la empresa, Elaboracion propia

Los costos variables, como describe e cuadro, estdn relacionados con el
mantenimiento y la utilizacion de otros servicios necesarios para brindar |os servicios
de la empresa; estos pueden ser muy variables de un dia a otro. Los costos fijos estan
relacionados con gasto incurrido en sueldos y salarios y otros obligatorios como

giemplo e pegederuta.

El anterior detalle de costos del mes de julio del 2007, representa una muestra de los
costos que tiene que cubrir la empresa con los ingresos del 12% y 10%, que se
adquiere de las liquidaciones de cada vigje realizado.

5.3.3.- Andlisisdel punto deequilibrio

Examinaremos e punto de equilibrio utilizando datos que se origina en un vige o
servicio realizado Tarija-La Paz y La Paz-Tarijalos cuales se expresan en el siguiente

cuadro.
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CuadroN°: 5.3
Datos para analisisdel punto de equilibrio

Precio del pasgje: 1100 Bs. |
'Menos descuento: 112% |
\Precio menos descuento: H88 Bs. \
'Costo fijo total por viaje (aprox.): 13121 Bs, |
'Costo variable unitario: 1100/60 pasgjes = 1,6667|
\Pasa’eros promedio por vigje: H60 pasajeros \
Impuesto IVA y I.U. (13% Y 3%) 173.92 Bs. |
Formula
Pe CostoFijoTotal 3121 _ 43195 = 43pasajeros

" Precio— CostoVariableUnitario  (73.92—1.66667)

Los socios, vendiendo 43 boletos por €l servicio de transporte de personas, cubren sus
costos. Considerando € promedio de 60 pasgjeros, daria una ganancia promedio de
17 pasges como ingreso y multiplicado por € precio menos e porcentge
descontado que es 73.92 Bs. quedaria como ganancia 1256.64 Bs. aclarando que solo
€es por servicio de pasgjes y no de carga, encomienda, giros y pasajes intermediarios

(pasajes vendidos sin bol etos en el camino).

5.4.- Andlisisdela estructura dela organizacion

Para reconocer los niveles jerarquicos que existen dentro de la organizacion, se
formalizé una entrevista directa con la gerencia. En € organigrama implicito, segin
la jerarquia, y de acuerdo a la entrevista, se puede observar que existe: un primer
nivel estratégico, segundo nivel intermedio y tercer nivel operativo. Los cargos que

corresponden a cada nivel jerérquico son:
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& 1°Nivel - Asambleade Socios y Gerente general
& 20 Nivel - Administrador Regional

U 3°Nivel - Dpto. de carga, encomienday giros, Dpto. de venta de servicios,

Conductor y ayudante.

Sobre la base de |o anteriormente sefial ado podemos elaborar el actual.

GréaficoN°: 5.2
Organigrama diagnosticado de la empresa
EXPRESO SAN ROQUE

1° Nivel

2° Nivel

3° Nivel

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede observar que la mayor autoridad es la Asamblea de Socios que esta
conformada por 1os duefios de la empresa; a continuacion esta € Gerente General que
gjecuta las decisiones de los duefios y las acciones propias de la empresa en su
mercado de servicio, e Gerente es un socio representativo mayoritario de la empresa.
El administrador es el autorizado y responsable de la venta de boletos, y recepcion y
entrega de la carga, encomienday giros de dinero. Los conductores y ayudantes estan

directamente acargo del administrador y de cada uno de los duefios de |os buses.

La empresa tiene cinco socios propietarios, de los que se elige al gerente en votacion
0 acuerdos internos. El administrador es egresado contador con experiencia de trabgo
en otras empresas del mercado, estd encargado del marketing, reclamos de los
clientes, liquidaciones de viges, pagos de servicios de la empresa como alquiler,

energia el éctrica, servicio de teléfono, sueldos y salarios.

5.4.1.-Toma de decisiones

La toma de decisiones en la empresa EXPRESO SAN ROQUE, esta totalmente
centralizadaen € 1° nivel y laresponsabilidad recae directamente sobre la Asamblea
de Sociosy € Gerente General.

En & 2° nivel se encuentra el administrador el cual tiene la responsabilidad de
controlar y gecutar e cumplimiento de las disposiciones emanadas del Gerente
General, las decisiones tomadas por este nivel son muy limitadas.

El 3° nivel esta conformado por los encargados del Dpto. de venta de los servicios,
venta de boletos; el Dpto. carga, encomienda y giros de dinero, responsable de la
entrega y trasbordo de los servicios mencionados; en cuanto a los conductores y sus
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respectivos ayudantes, éstos son responsables del buen servicio y las decisiones
tomadas por la empresa.

5.4.2.- Estructura del personal y salarial

Laestructuradel personal y salaria que tiene la empresa EXPRESO SAN ROQUE se
detalla en e siguiente cuadro:
CuadroN°: 54

Estructura del personal y salarial
EXPRESO SAN ROQUE 2007

PERSONAL PERSONAL FORMACION SUELDOS

Gerente General \ 1 Chofer (socio) 2.200 Bs.

Administrador 1 Contador 1.800 Bs.

Dpto. venta de boletos ‘ 2 Bachiller 600 Bs.

Dpto. de carga, encomienday qiros:

Registroy control ‘ 1 Bachiller 850 Bs.

M anipuleo 1 Bachiller 700 Bs.

Descargue y car gado ‘ 3 Ninguno 600 Bs.
TOTAL 9 8.550 Bs.

Fuente: Registros de la empresa, Elaboracion propia

Respecto alos salarios €l gerente tiene un salario de 2.200 Bs., € administrador tiene
un salario de 1.800 Bs., las dos personas encargadas de la venta de boletos cada una
tiene un sueldo de 600 Bs.; por ultimo en e departamento de carga, encomienda y
giros, la persona encargada del registro y control se beneficia con un sueldo de 850
Bs., y la persona encargada del manipuleo tiene un sueldo de 700 Bs.; vy las tres
personas encargadas del descargue y cargado de bultos cada uno tiene un sueldo de
600 Bs.
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5.4.3.- Andlisis cultural dela organizacion

Analizando las entrevistas con el gerente de la empresa, manifiesta que no se realiza
capacitacion y actualizacion de conocimientos; la empresa no se beneficia con una
seleccion y admision de sus recursos humanos, no posee un adecuado control de
recursos humanos a través de politicas adecuadas que permitan optimizar y mejorar
SUS Sservicios, no existe unarotacion del personal, no dispone de sistema de incentivos
para el personal, toda estas dificultades afrontan desde su fundacién, pero cuentacon
el recurso humano de amplia experiencia en € mercado del servicio del transporte
gue trabaja en diferentes empresas del mercado.

Dentro del andlisis del ambiente interno del persona se puede ver que existe un
ambiente agradable de mutuo respeto y cooperacion entre €l personal de la empresa.
También de observa y denota que existen habitos como llegar a sus puestos de
trabgjo faltando 15 a 10 minutos para organizar y brindar un buen servicio. Por otra
parte se puede mencionar que se respeta |os feriados nacionales y departamentales del
ano calendario de trabgjo y para e aniversario de la empresa se realiza un agasgo a
sus asociados. En la parte social organizacional, la empresa no tiene actividades para
crear un buen ambiente social entre sociosy e personal de la organizacion.

5.5.- Andlisisdelos servicios

Para € andlisis de los servicios, es de gran importancia saber cudles son los
problemas que enfrentala empresa y analizar aternativas para dar un buen servicio a
cliente del mercado. Los servicios que ofrece en la actualidad son los siguientes:

& Servicio de encomienda



% Servicio de giro de dinero

% Servicio de carga

& Y servicio de transporte de pasajeros
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Los servicios que més utilidades y beneficios proporcionan a la empresa son: en
primer lugar, carga y encomiendas, segundo, transporte de passjeros’, ambos se

convierten en servicios estrellas y potenciales del mercado para la empresa, cOmo se

muestra en la siguiente grafica:

Servicio de giro de
dinero

Transporte de
encomienda

Transporte de carga

Transporte de
pasajeros

Grafico N°: 5.3
Andalisis delos servicios 2007

[ 2(
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Fuente: Elaboracion propia

Otros servicios adicional es que brindan:

! Registros de la empresa EXPRESO SAN ROQUE

40

50

60
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Seguro deflota  Serviciodevideo  Mdusica ambiental Asientos reclinables
Bus cama Refrigerio Radio comunicacién  Aire acondicionado
Conexién con otras empresas Seguro de equipajes

Los servicios adicionales que més problemas enfrenta la empresa, en términos de
reclamos por 10s clientes seglin la entrevista son: 1° servicio de video, 2° seguro de
equipaje en caso de pérdida, 3° refrigerio, 4° mejoramiento de los asientos, 5° aire

acondicionado.

Los destinos de los servicios con € transcurso del tiempo fueron aumentando; en €l

presente tiene |os siguientes:

O LaPaz © Potosi © Oruro © Cochabamba © Santa Cruz
© Bermgo © Yacuiba @ Camiri © Villamontes © Entre Rios

Con relacion a las rutas o trayectorias més importantes estén: 1° La Paz, 2° Santa
Cruz, 3° Cochabamba, 4° Y acuibay Bermejo.

Los precios y horarios de los destinos se describen en el siguiente cuadro:
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Cuadro N°: 5.5
Preciosy horarios delos destinos afio 2007

ORIGEN FpEsTNo [FEARIES, DIAS HORARIOS

| Tarija |[LaPaz || $200,0 |[Todoslosdias |loz:00AM y 17:00PM |
| Tarija ||oruro | $090,0 |[Todoslosdias lloz:00AM y 17:00PM |
| Tarija_||Potosi | $070,0 |[Todoslosdias lloz.00AM y 17:00PM |
| Tarija |[santacruz || $080,0 ||Lunes juevesy sibados  |jo7:00AM y 17:00PM |
| Tarija ||Yacuiba || $b 40,0 ||Todos|osdias ||07:OOAM y 17:00 PM |
| Tarija ||Bermejo || $b 35,0 ||T0dos|osdias ||07:OOAM y 17:00 PM |
| Tarija ||Camiri || $b 45,0 ||Lunesyjueves ||07:OOAM y 17:00 PM |
| Tarija ||Villamontes || $b50,0 ||Lunesy viernes lloz:00AM y 17:00PM |
| Tarija ||cochabambal| $b100,0 ||sabadosy jueves ||17:00 PM |

Fuente: Sndicato de buses La Tablada

En funcion a este rol aprobado y otorgado por el sindicato, es importante distinguir
gue para la localidad de Bermgjo van rotando semana mente todas las empresas del
sindicato, tanto el horario de la mafiana como el de la tarde; la empresa realiza su
propio rol interno, el mismo que esta constituido por tres grupos: el primero sale ala
ciudad de LaPaz y Oruro, € segundo grupo sale a Santa Cruz, Yacuibay €l tercero a
Bermeo.

5.6.- Andlisis historico del mercado

Seglin la entrevista realizada a gerente Alipio Tarifa Farfan y e administrador,
sefidlan que es una empresa joven en € mercado de la cuidad de Tarija,
histéricamente empez6 con cinco socios propietarios, 10s cuales poseian buses en
buen estado y gran parte de los mismos eran carrocerias modernas, posteriormente
para cubrir la creciente demanda y contar con buses adecuados para brindar un mejor

servicio, lainfraestructura también se convirtié en un inconveniente.
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A raiz de este problema la empresa enfrentdé mayores problemas en los diferentes

Servicios.

Debido a la creciente demanda se inauguré y establecié nuevas rutas de servicios, y
para cubrir estos destinos se incrementaron |0s socios, con €l transitar del tiempo; en
la actualidad tiene en total dieciséis socios con diferentes buses y de diferentes

model os, de ex-socios de diferentes empresas del mercado.

Las empresas méas competitivas en e mercado de Tarija histéricamente se
caracterizaban por tener tres o cuatro buses en buen estado que compraban de las
empresas de transporte nacionales, pero uno de los problemas era que los modelos
estaban diseflados para transporte de pasgeros y no para € transporte de gran
cantidad de carga; los buses mas modernos eran de marca Marco Polo de industria
brasilera que brindaba més comodidades como musica ambiental, asientos

reclinables, foco adicional paralectores, ceniceros adjuntos al asiento.

5.7.- Resumen

El proceso de un plan estratégico, es un proceso continuo y reiterativo el cua fija
directrices a corto plazo, mediano y largo plazo a través del andlisis y uso de

alternativas de accion parala consecucion de objetivos.

El mercado de transporte de la ciudad de Tarija presenta una tendencia favorable
existiendo una insatisfaccion porcentual del 81% y e 87% de demanda de nuevos
servicios. Todas las empresas del mercado de transporte abrigan una direccion

empirica por parte de sus socios con un ato grado de miopia.
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Este, en la actualidad, es un mercado estratificado que oferta servicios que estan en la
etapa o ciclo de madurez existiendo una iledtad y especulacién por parte de los
consumidores. Presenta un indice de crecimiento poblacional y un ato crecimiento de
una poblacién flotante en e mercado del transporte, dando como resultado de gran

importancia el servicio de transporte terrestre y el mas utilizado estos Ultimos afios.

En la actualidad EXPRESO SAN ROQUE no cuenta con una vision, mision clara'y
definida qué empresa sera en el futuro, una estructura organizativa formamente
escrita, manuales de funciones y responsabilidad y que le permita desarrollar sus
actividades de forma efectiva e eficiente. En lo referente a los recursos humanos la
organizacion es empirica, no se beneficia con una seleccion y admision,
capacitacion y asesoramiento, y un adecuado control de recursos humanos atraves de

politicas adecuadas, que permitan optimizar y mejorar sus servicios.

Para la comunicacion de sus servicios utiliza la publicidad y las relaciones publicas
directas con los clientes, los medios que utiliza son la television, radio y los letreros
gue a su vez en la actualidad no son de la preferencia del mercado. Su politica de
precios es por negociacion directa con €l cliente y por € volumen de carga o servicio.
No tiene ningun tipo de convenios con proveedores de servicios y de productos.

No cuenta con un sistema de informacion adecuado, una base de datos y |a respectiva
clasificacion del principa insumo muy significativo para cualquier empresa,
informacion especifica, objetiva, actualizaday veraz, que le permita nutrirse de buena
informacion y hacer seguimiento a sus clientes, conocer sus demandas 0 sugerencias
y su mercado, para desarrollar politicas, promociones, descuentos para tomar
decisiones basadas en justificativos reales a su entorno y a tiempo razonable para €
buen desarrollo de la empresa.
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5.8.- AndlisisdelaMatriz FODA

OPORTUNIDADES

126

AMENAZAS

En los afios 2000-2007 hay una ¥ La posibilidad de introduccion de

tendencia favorable del uso del
transporte terrestre de bus que es €
maés utilizado (INE).

Hay un incremento de flujo del @ v

comercio flotante en la ciudad de
Tarija

Crecimiento poblacional en la ciudad
de Tarija.

Todas las empresas del mercado se
caracterizan por tener una direccion
empirica

La falta de conocimientos de la
planificacion 'y  gecucion  de
estrategias competitivas no han sido
seriamente  consideradas en  d

mercado

Ninguna empresa cuenta con un
departamento de mantenimiento y
reconstruccion de buses.

Las empresas desarrollan  sus
actividades operativas empiricamente
y no formal mente establecidas.

cultura organizacional que

empresas de paises vecinos debido a
tratados multinacionales como €
MERCOSURY el ALCA.

La crisis mundial y financiera de
E.E.U.U.

El riesgo de empresas nacionales mas
grandes y con mayor capacidad
financiera, tecnoldgica y experiencia
gue ingresen al mercado.

El surgimiento de empresarios o
ingreso de empresas de transporte de
provincias del Dpto. de Tarija 4
actual mercado.

En el futuro, ser un mercado mas

estratificado y competitivo.



caracteriza a las organizaciones del
mercado no es fortalecida.

Las empresas lideres del mercado
reconstruyen un promedio de 1 6 2
buses por afio.

Los servicios estédn en la etapa de
madurez.

Existe un grado de insatisfaccion en
el mercado del 81%.

El 80% de los consumidores
demanda nuevos Sservicios.

El 77% de los consumidores del
mercado considera que no existe
ninguna diferencia en los servicios
que ofrecen en el mercado.

Mercado muy estratificado
comparado con los Ultimos cinco

anos.
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FORTALEZAS

ES una empresa con un
posicionamiento  aceptable del
mercado. Y tiene estabilidad y
capacidad financiera.

Esta entre las empresas que tienen
mayor buses en renovacion de
carrocerias.

Se encuentra entre las empresas que
cubren més rutas.

La experiencia del recurso humano
de la organizacion en el mercado de
transporte.

La empresa cuenta con un terreno

cerrado de media hectéarea.
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DEBILIDADES

v La falta de conocimientos necesarios

para elaborar un plan estratégico en
su entorno actual gque le permita hacer
frente alacrisis econémicanacional.

Falta de objetivos claros y ocupa €
quinto lugar de preferencia en el

mercado en la actualidad.

v Ausenciade un plan de formulacion.

No cuenta con un sistema de
reclutamiento, admision y control del
personal.

No cuenta con manuales de funciones
y responsabilidades.

No cuenta con un disefio
organizacional que le permita ser més
eficiente en sustareas y funciones.

No estan capacitados para competir
con  empresas  nacionales e
internacionales.

La actua disminucion de las
utilidades con relacion a otros anos.
La fata del fortalecimiento de la
cultura organizacional quetieneen la
actualidad.

Falta de infraestructurafisica propia.
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v Fata de inversion en tecnologia para
las nuevas exigencias del mercado.

v Setrabagacon Marketing empirico.

v No cuenta con un sistema de
infformacion  para redlizar  un
seguimiento a consumidor y de su
mercado competitivo.

v NOo cuenta con proveedores de
repuestos, llantas y otros accesorios.

v Se tiene grandes problemas en
control con los choferes, en e
consumo de bebidas alcohdlicas

cuando prestan sus servicios.
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6.1.- Introduccién

En cuanto a mercado de transporte de pasgjeros, carga, encomienday giro de dinero,
la ciudad de Tarija esta atravesando en la actualidad una gran competitividad mas
gue en afos pasados, bajo o abrigando una direccién empirica por parte de las
empresas, convirtiéndose en un mercado homogéneo, estratificado y con servicios
maduros, provocando una demanda de mejores y nuevos servicios y lealtad hacialas
empresas, especulacion de precios, buses y una disminucion econdémica en todas las

empresas.

La falta de una Direccion Estratégica en su mercado ha hecho que la Empresa
Expreso San Roque A.S., no cuente con un plan estratégico, que pueda satisfacer la
gran demanda existente en este mercado, otorgando a los clientes mejores y nuevos
servicios gque en la actualidad demanda la sociedad consumidora del transporte y por

ende mejore sus ingresos de organizacion.

Con tal motivo la empresa Expreso San Roque, en la gestion pasada, ha empezado a
tomar conciencia de este problema e cual tendra que ser fundamentado con bases
sblidas que sigan una direccién clara hacia donde se quiere dirigir como empresa de
servicios de transporte y teniendo siempre en mente que e activo mas importante es

siempre €l cliente.

Siguiendo este enfoque de Competitividad y de Crecimiento a largo plazo, es
conveniente que ésta implemente un plan estratégico e cual permita definir una
directriz de competitividad solida basado en la demanda del mercado y la capacidad
financiera de la empresa, de tal manera que permita a Expreso San Roque reducir la
incertidumbre que rodea actualmente al desarrollo de sus actividades y su entorno,
ademas, de guiar a logro de los objetivos trazados por esta empresa, afin de mejorar

o fortalecer las ventajas competitivas de la empresa en su mercado.
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6.2.- Fases del plan estratégico

GréaficoN°: 6.1
Fases ddl plan estratégico
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FASE DE FORMULAC I SEDE EJECUCION : FASE DE EVALUACION

Fuente: Elaboracion Propia I I

Asi mismo se indica que la presente investigacion, por sus caracteristicas de
metodologia y objetivos propuestos, solo desarrollara la primera fase de la
formulacion del plan estratégico maestro; dejando la fase de gecucion y evaluacion

por implicancia de tiempo, a lalibre disponibilidad de aplicacion de las mismas, ala
empresa



132

6.3.- Desarrollo del proceso de direccion estratégico

6.3.1.- Declaracion delavision

La visién de organizacion estd enmarcada en las nuevas demandas de la sociedad
consumidora del mercado de transporte de la ciudad de Tarija, € crecimiento
econdémico, la mejor calidad de los servicios y una esmerada atencion a su mas

elemental activo que es el cliente y ser mas competitiva en su mercado.

Que satisfaga tanto a la organizacion y alos clientes del actual mercado, proyectando
un desarrollo econdmico y social, no degjando de lado la competitividad en su

mercado. (ver anexos N° 8y N°9).

Con los conceptos mencionados, la vision propuesta para la Empresa  de transporte
EXPRESO SAN ROQUE A.S. es:

“Ser la empresa de transporte lider en la cuidad de Tarija y estar entre las mejores
de Bolivia, a través de la prestacion de servicios eficientes e innovadores, con un
alto grado de competitividad y calidad. Esto lo lograremos mediante la gjecucion de
altos estandares de operacion, colaboradores identificados con la empresa y €
servicio diferenciado; satisfaciendo a clientes nacionales y extranjeros

eficientemente”.

6.3.2.- Declaracién dela misiéon

Lamisién de laempresa, debe identificar claramente tres componentes necesarios: las

necesidades especificas que satisface los servicios o productos basicos de la
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organizacion, los grupos objetivos de clientes, y latecnologia y funciones que utiliza

la organizacién para proporcionar Sus Servicios.

Al margen de todo lo nombrado, la mision de la empresa debe ser conocer las
diferentes necesidades y la informacion de la empresa lider del mercado de transporte
de la ciudad de Tarija, logrando impactos verdaderos para la empresa y sus clientes.
(ver anexos N° 10 y N° 11). Por lo que la misién declarada y propuesta es la

siguiente:

“Proporcionar un servicio de transporte eficiente, cbmodo y seguro gque cubra con
calidad y rentabilidad las rutas establecidas, logrando relaciones armoniosas y
estables con nuestros clientes, colaboradores y proveedores.

Nos mantendremos a la vanguardia de un servicio de calidad con una tecnologia
adecuada, cumpliendo siempre con las leyes vigentes, asi como proyectandonos al

desarrollo social y econémico del pais.

Seremos un gemplo de empresa que servira a otras empresas para medir su

actuacion.”.

6.3.3.- Declaracion de principiosy valores

Los principios y valores son tomados por las empresas del mercado de la ciudad de
Tarija como dictamenes vanos que realmente no inciden en e desempefio
corporativo; pero s analizamos sus verdaderos alcances empresariales, los
principios y valores formulados constituyen e cimiento Psicoldgico, las fuerzas que
orientardn la manera como €l recurso humano y accionistas se van arelacionar en la

consecucion delaMisiony € avance hacialaVision.

Al comprometerse con un propésito comun, la empresa llegara a ser una de las mas

sobresalientes en el mercado, sobre todo estructuralmente, y en la misma planeacion
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estratégica, concediendo a la organizacion un significativo "plus’ o "extra' de
rentabilidad, y por ende, de competitividad. En coherencia, €l nuevo motor, deberd
promover la conducta empresarial, la competencia con fundamento en tales factores.
Que no se defina por e tamafio o volumen, o por las utilidades, sino por la calidad
del servicio alos clientes, lacalidad de vida ala cual pueden tener acceso |0s socios,
los recursos humanos y proveedores.

Los principios y valores propuestos para la empresa EXPRESO SAN ROQUE A.S.

se presentan a continuacion:

Principios propuestos para EXPRESO SAN ROQUE A.S.:

& Laintegridad y la ética son los valores fundamental es de nuestro equipo

humano.

& Lasatisfaccion delas necesidades y cumplimiento de las expectativas de los

clientes, eslo mas importante.
& Lo mésvaioso de EXPRESO SAN ROQUE es su persona y sus clientes.
& El mejoramiento continuo es clave para la competitividad.

& Lacreatividad einnovacion es clave para el liderazgo.

Valoresinstitucionales propuestos para EXPRESO SAN ROQUE A.S.

Se propone a continuacion |os siguientes:
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CuadroN°6.1
Valores propuestos para EXPRESO SAN ROQUE

Iﬁ

Humanos Organizacionales
= |ntegridad gi= Cdidad Totad
%= Libertad = [nnovacion
= Respeto = Creatividad
i Responsabilidad = Alta competitividad
= VValoracion de ladiversidad = Trabajo en equipo
= Honestidad w | iderazgo personal e
interpersonal
i BUsgueda permanente de la
verdad i Trasparencia
= Excelencia
%= Trascendencia

Esto permitirda a EXPRESO SAN ROQUE una cultura organizacional fundamentada

en principiosy valores que seralabase de su gestion y le permitirdala empresa:

"7 Posicionar unacultura empresarial.

7 Marcar patrones paralatoma de decisiones.

7 Sugerir topes maximos de cumplimiento en las metas establecidas.
"7 Promover un cambio de pensamiento.

7 Ejecutar estrategias del plan propuesto en base en los principiosy valores.
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7 Mejorar €l trato aclientesy su recurso humano.

"7 Ensefiar d significado del trabgjo.

"—7 Marcar un patrén de conducta.

6.3.4.- Palitica
6.3.4.1.- Politica general
Para Expreso San Roque A.S. se plantea como politica general la siguiente:

“Satisfacer las necesidades de los clientes actuales y futuros mediante la prestacion de
servicios de transporte de pasgeros (Carga, encomienda y giro de dinero) en la
ciudad de Tarija y sus destinos, conservando la integridad en condiciones de
comodidad, seguridad, confiabilidad y responsabilidad; de tal manera sea oportuna,
eficaz y cordial.

Primando siempre la calidad regida por principios y valores éicos, cumpliendo los
horarios, optimizando permanentemente €l nivel de capacitacion del persona, mejora
continua en todos los procesos a través de la retroalimentacion y e compromiso de

cumplimiento de requisitos legales aplicables.”
6.3.4.2.- Politicas especificas

Segun lo anterior expuesto se plantea las siguientes politicas especificas para la

empresa:

1.- Fortalecer colectivamente la organizacion a través de una raciona y eficiente
administracion en e marco de la mision, lgos de intereses politicos de grupos

sectoriales o personales de los asociados.
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2.- Planificar todas las actividades a ser desarrolladas por la empresa dentro del

marco del plan estratégico, garantizando el cumplimiento de sus objetivos.

3.- Satisfacer las necesidades del mercado ofreciendo seguridad, responsabilidad,
rapidez y otros servicios agregados y nuevos servicios a nuestro alcance con calidad,

eficiencia, que permita ser mas competitiva en el mercado.

4.- Mantener una buena imagen a través de una permanente capacitacion de sus
recursos humanos (directivos y funcionarios), de innovacion, actualizacion técnica,

tecnologicay de conocimientos.

5.- Brindar servicios que estén enmarcados en los reglamentos sindicales y leyes del
transporte, satisfaciendo las diferentes necesidades econdémicas del mercado, sin
distincion de credo, razay nacionalidad.

6.- Ser una empresa reconocida responsable y que da prioridad a convenios
estratégicos con microempresas, empresas y organizaciones privadas o estatales en €l

mercado de transporte.

6.3.5.- Objetivosy estrategias

6.3.5.1.- Objetivo general

El objetivo general para la empresa EXPRESO SAN ROQUE A.S. se encuentra
fundamentada en tener una mayor participacion, competitividad en la diferenciacion
de sus servicios; por ende ser més competitiva en e mercado de la ciudad de Tarija
en los proximos seis afios teniendo un desarrollo y crecimiento empresarial como

social.
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En base alo mencionado seformulael siguiente objetivo general:

“Lograr una mayor cuota de participacion en la ciudad de Tarija estableciendo
una posicion privilegiada y una manera singular de competir, que se traduzca en
un valor superior claramente distinguible para sus clientes, para lograr o alcanzar
sus objetivos tanto organizacionalesy sociales en el mercado de transporte.”

Para € logro de este objetivo la empresa EXPRESO SAN ROQUE debe satisfacer e
innovar; para satisfacer las diferentes necesidades maés trascendentales y estratégicas
del mercado; enmarcado a su capacidad financiera, siendo prioridad € seguimiento
de las diferentes necesidades de | os clientes o del mercado; empleando estrategias que
permita ampliar su cuota de participacion, competitividad y por ende mejorar

financieramente fundamentandose con bases solidas.

6.3.5.2.- Estrategia general

La estrategia propuesta para la empresa EXPRESO SAN ROQUE A.S. es la
Estrategia Genérica de Porter de Diferenciacion, en primer lugar es a nivel
corporativo; en base a ésta se derivan las distintas estrategias a nivel funcional, que
coadyuven al logro de objetivos propuestos en e plan estratégico maestro. En €l largo
plazo, solo seran rentables las empresas cuya clara definicion estratégica les permita
mantener un desempefio consistente durante largos periodos de tiempo y una singular
orientacion de su manera de competir.

La estrategia de diferenciacion requiere e disefio de un conjunto significativo de

diferencias que permita distinguir 1os productos y/o servicios de la empresa de los de
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la competencia. Diferenciarse de sus competidores le permitira crear una posicion
Unica y exclusiva, una manera singular de competir, que se traduzca en un valor
superior para sus clientes. A este valor superior para los clientes le [lamamos ventgja
competitiva, es decir, una superioridad definitiva y claramente distinguible de un
producto o servicio, ofrecido bajo una identidad Unicay con valor significativo a un
mercado 0 segmento del mercado.

Existen estrategias paralos distintos niveles de una organizacion: anivel corporativo,
de negocio y funciona. La formulacion de estrategia a nivel institucional, en base a
la oportunidad que brinda & entorno general y a las debilidades de la empresa lider
(Transporte Tarija) del mercado. (Ver anexo N° 12).

Bajo estos puntos de vistas, |a propuesta estratégica es la siguiente:

“Realizar convenios legales con terceras personas y organizaciones estratégicas que
precisan y utilizan nuestros diferentes servicios de transporte que permitan a la
empresa EXPRESO SAN ROQUE diferenciarse en su mercado, mejorando la calidad
de sus servicios, ofreciendo servicios innovadores con nuevos agregados, productos
y/o servicios de venta que demanda el mercado, que sean claramente distinguible,
anico y con valor significativo para € cliente, implantando adecuadas politicas y
sistemas de control, seguimiento y evaluacion para € RR.HH., cliente, mercado y
competencia”.

Todo lo mencionado en el objetivo y estrategia establecido para toda la empresa, son
base y medio parala derivacion de objetivos y estrategias para niveles inferiores de la
empresa EXPRESO SAN ROQUE.

6.3.5.3.- Objetivos estratégicos
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Para €l logro del objetivo principal es necesario e establecimiento de objetivos
secundarios, los cuales son propuestos para los niveles intermedios (funcional) e
inferior (operativos) que conforman la estructura organica de laempresa, ellos son:

1.- Mgorar la calidad de los servicios ofertados en el mercado.

2.- Ofertar nuevos servicios de demanda en € actual mercado.

3.- Lograr una mayor cuota de participacion en e mercado homogéneo de la

ciudad de Tarija.

6.3.5.4.- Objetivos especificos

Se establece | os siguientes objetivos especificos para cada objetivo estratégico:

1.- Mgorar lacalidad delos servicios ofertados en el mercado.

1.1.- Contar con un asesoramiento para el plan estratégico propuesto, y capacitacion
semestralmente continda en todos los nivelesy areas de la organizacion en un plazo

deun (1) afos.

1.2.- Desarrollar una buena cultura organizacional que le permita motivar y

alcanzar los diferentes objetivos propuestos a la asociacion en plazo de dos (2) afos.

1.3.- Poseer un fondo de inversiéon destinado para infraestructura fisica por seis

anos en un tiempo menor de un (1) afio.
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1.4.- Beneficiarse con un Dpto. de mantenimiento y reconstruccion de buses en €l

tiempo de dos (2) afios.

1.5.- Obtener un desarrollo tecnolégico segun las exigencias del mercado en un

tiempo de seis (6) afnos.

1.6.-Contar con manuales de funcionamiento y responsabilidades; registros
contables; un software para la venta de sus servicios; un sistema de seleccion y
retiro de buses, y sistemas de control, seguimiento, evaluacién e incentivos del

RR.HH., servicios a clientesy Competencia, en e lapso de tres (3) afios.

1.7.- Instituir dos uniformes apropiados para prestar 10s servicios y credenciales en

un tiempo no mayor a dos (2) afnos

1.8.- Poseer provision y abastecimiento que permita brindar y garantizar un buen

servicio en el mercado competitivo en el tiempo de un (1) afio.

1.9.- Identificar y desarrollar la capacidad negociadora con proveedores de
repuestos, llantas, accesorios y otros al crédito en un tiempo no mayor a dos (2)

anos.

1.10.- Establecer un estricto control a los choferes de la empresa en tiempo no mayor

aun (1) afo.

2.- Ofertar nuevos servicios de demanda en € actual mercado.
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2.1.- Ofrecer nuevos productos y/o servicios de venta en €l tiempo de dos (2) arios.

2.2.- Ofertar nuevos servicios agregados en plazo de dos (2) afios.

2.3.- Ofrecer € servicio de traslado de pasajeros delicados de salud y de la tercera

edad en un tiempo maximo de dos (2) afios

3.- Lograr una mayor cuota de participacién en € mercado homogéneo de la
ciudad deTarija.

3.1.- Difundir los servicios por medios de comunicacion de mayor preferencia en un

plazo deun (1) afios.

3.2.- Promover la investigacion en e marco de la planificacion estratégica

analizando mas ventajas competitivas en un plazo no mayor a dos (2) afios.

3.3.- Cristalizar estudios que permitan convenios con agencias turisticas que posean
paquetes turisticos; colegios, hoteles, residenciales u otros en un plazo no mayor a

dos (2) afos.

6.4.- Matriz de Planificacion

La del plan estratégico maestro implica trabagjar en cada una de las estrategias
planeadas e identificadas con las politicas y objetivos operativos, asignados a logro

de cada objetivo en su respectiva érea de responsabilidad, de una manera dinamica,
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donde las acciones de cada una de ellas (estrategias) se definen e que, quien, como,

cuando, cuanto, con que y donde; de la siguiente manera:

KK e EE

&

Cuantificacion actual en el tema (objetivo).

Resultado meta, que muestra el grado de avance por afio del plan

estratégico maestro € cual haré posible su seguimiento.

Costos estimados, definidos de manera referencial y general para cada

estrategia.
Losinstrumentos que haran posible €l desarrollo de la estrategia.
Los responsables por € resultado meta.

Los riesgos (usualmente externos) que de realizarse efectivamente € plan,
impedirian el desarrollo normal de la estrategia, sobre los cuales se debe
trabagjar en  transcurso de |os afios posteriores, minimizando sus efectos.

Y una ultima casilla de observaciones donde se han incorporado |lamadas de

atencion o peculiaridades.

Ver matriz modelo en & siguiente cuadro:



MODELO DE MATRIZ DE PLANIFICACION

DEL PLAN ESTRATEGICO DE DIFERENCIACION (OBJETIVOS OPERATIVOS, POLITICASY ESTRATEGIAS)
DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE “EXPRESO SAN ROQUE”

i Contar
con un
Asesoramiento
y Capacitacion
a RRHH
existente,
congruente al
Plan
Estratégico
Propuesto es
de gran
Prioridad para
la
organizacion.

i Firmar un
Convenio de
Asesoramiento
y Capacitacion
con la
Organizacion
INFOCAL,;
realizando
Cursos y
Telleres cada
trimestre y se
redizard dos
veces por afio
por seis (6)
afos.

i Creacion
de un Aporte
Obligatorio
por los socios
de 3750 Bs.
anual.

v lLa
organizacion desde
su origen  no
Capacita a su
RR.HH.

i Los socios y
Administrativos

estdn de acuerdo
califican de gran
importancia para la

empresa.
i Se tiene
conversaciones y la
Predisposicion
verbal  con la
Organizacion

INFOCAL para €
Asesoramiento y la
Capacitacion.

1.- Mgorar la calidad de los servicios ofertados en el mercado.

i ler. Afio
Firma del
Convenio y
Asesoramiento
y Capacitacion;
2do., 3ro., 4to.,
5to,,
Afios

y 6to.

Asesoramiento
y Capacitacion.

v la
Capacitacion
tendra un
Costo Anud
de 600 Bs,
por los
bonos que es
la
contraparte
por la
empresa y
por los seis
afios un total
de 3.600 Bs.

i Contar

con un Apoyo
Especiaizado
para e Plan

Estratégico
Propuesto y
con un
RR.HH. més
Competitivo
y acorde alas
Exigencias
del Mercado.
i La
organizacion
INFOCAL a
desarrollo de
sus metas y
objetivos en
ayuda a la
micro

empresa.

v m
Aporte Anual
Obligatorio
de 37.50 Bs.
por cada
S0ci .

v =
Documento
del Convenio
Org.
INFOCAL.
v la
Capacitacion,

asesoramiento

con

y Talleres.

y

v la
Pasivided de
los
responsables.
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i Establecer
y Difundir un
Sentido de
| dentidad,

Compromiso,

mejorando  la
Relacion y
Comunicacion
Organica vy
Social
congruente
con la Mision
y la Vision de
la
Organizacion.

i Crear un
Aporte
Obligatorio
Mensual de
10 Bs, de
socios y
trabajadores
Descontado

por Planillas.

1 En base
y dirigida por
una
Planificacion
anual de
actividades.

\/La

empresa cuenta
con una
Cultura
Organizacional
calificada
como regular,
y no existe una
Planificacion
de Actividades.
i Existen
pocas
Actividades
deportivas y de
festgjos
Financiados
por los mismos
S0cios y
trabajadores.

i ler. Afio
Aprobacion,
Recaudacion
y
Planificacion
de
Actividades.

i 2do.,

3ro,, 4to.,
5to.,, y 6to.
Afio
Inicio de
Actividades,
Recaudacion

Afos.

y su
respectiva
Planificacion.

i La
Inversion
Anual
de 6.240 Bs,
y para los 6

sera

aflos es de
37.440 Bs.

i Establecer
un mayor
Compromiso 'y
Esfuerzo
Colectivo de
S0Cio y
trabajadores

hacia la Misién
y Vision de la
Organizacion, y
mayor  rapidez
en la
Adaptabilidad la

T.D. Futuras.

v E
Obligatorio
Mensua 10 Bs.

Aporte

v Planificacion
de Actividades
anual.

i La
responsabilidad
estard en €
Gerente
Genera y €
Contador.

i La
pasividad de
los
responsables.
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v Es
Priorided de la
Organizacion
contar con un
Fondo de
Inversion
destinado para
la Propia
Infraestructura
Fisica

v Explicacion
de los beneficios y
Aprobacion  del
asociado.

i Crear un
Aporte Obligatorio
del 0.025%
descontado por
Liquidacion.

i Recaudacién

y Dep6sito en una

cuenta en € Banco
Mercantil.

i Toda la
Infraestructura
Fisicaque utiliza
es Alquilada.

i Los socios
apoyan a este
objetivo, que
hace tres afios se

proponia.

i ler. Afo
Aprobacion y
Recaudacion.

1 2do. Afio
Recaudacion.
3ro,, 4to.,
5to.,, y 6to.
Afios

Recaudacion.

i La
Inversion para
este Objetivo
Estratégico
por afio es de
29.568 Bs. y
total para los
seis afos es
de 177.408
Bs.

i Contar con
Recursos
Econdmicos
Destinados para
la
Infraestructura
Fisica Propia en
la Futura
Terminal de
Buses, y no
tener Gestos de
Alquiler.

v o\
Aporte
Porcentual de
0.02%
Obligatorio
por
Liquidacion.

i La
Gerencia y €
Contador.




i Impulsar
la Creacion del
Dpto. de
Mantenimiento
y
Reconstruccion
de Buses esde
gran
importancia
para la

empresa.

i Seleccionar y
Firmar ~ Convenios
Legales con Técnicos
gque pagan Alquiler,
gque cuenten con €
Equipamiento
Necesario; éstos
prestaran sus
servicios en  d
Terreno de la
empresa, a  sus
clientes y a nuestros
SOCios de la
organizacion; dando
Prioridad a nuestros
socios y  con un
Descuento del  30%

en todos |os servicios.

i Y tendréan la
Obligaciéon de Pagar
los Servicios Bésicos
y los Impuestos del
Terreno.

i Setiene e
Compromiso
Verbal de
cinco (5)
Técnicos
dispuestos a
cumplir ~ con
estas

Condiciones
Legaes y la
aceptacion de
los socios.

i ler. Afio
Lista de
Propuestas,
Seleccion,
Aprobacion,
Firma de
Convenios,
Instalaciones y
funcionamiento
del 40%.

i 2do. Afio
Firma de
Convenios,
Instalaciones y
funcionamiento
del 100%.

i Los
Costos de
los
Documentos
de los
Convenios y
otros Gastos
es de 910
Bs.

1 Los

SOCios en ser

més Eficientes
con los
Servicios que
se ofrecen en
los Buses;
Contar con
més Buses
Renovados vy
Disminuir los
Costos de
Mantenimiento
y

Reconstruccion
paralos socios.

i Y los
técnicos  que
firmen d

convenio.

i LaFirma
de los
Documentos
Legades de
Convenio con
los Técnicos.

v m
Terreno dela

empresa.

General y d
Contador.
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i Contar con
el Desarrollo
Tecnoldgico en
el Marco de la
Capacidad
Financiera y los
Objetivos
Estratégicos de
laempresa.

i Explicar
los Beneficios
para la
empresa y
Aprobacion de
los socios.

1 Crear una
Aporte
Obligatorio por
Liquidacion
del 001% vy
Recaudacion.

i Lisa de
Reguerimiento,
Cotizacion

Andlisis y
Aprobacion de
la tecnologia
requerida.

1 Compra y

equipamiento.

i Actualmente
no cuenta con la
Tecnologia
apropiada para la
Venta y
Prestacion de sus
Servicios.
vV s

Problemas de

tiene

corrupcion,  los
socios estén de
Acuerdo con este
Objetivo s se lo
rediza de forma

transparente.

i ler. Afio
Aprobacion  y
Recaudacion.
2do. Afio
Recaudacion 'y
Compra 40%.
v 3er. Afo
Recaudacion 'y
Compra 40%.
i 4to., 5to.,
y 6to. Afio
Recaudacion 'y
Compra 20%.

i Tendra
un Costo
Total de
88.704 Bs.
para los seis
arios.

iPoseer un

Equipamiento

Tecnolgico que

le permita
Brindar de
Meor Manera

los Servicios con
mayor Eficaciay
Control.

v E
Aporte
Obligatorio de
los socios de
la empresa de
0.01%.

Gerente Genera
y Contador.
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i La
Elaboracion  y
Implementacion
de  Sistemas,
Manuales y
Sistemas de
Control y
Incentivos que
Optimicen €
Desarrollo
Organizacional,
deben Ser
prioridades para
lamisma

i Exponer
los beneficios a
los socios y
aprobacion.

i Firmar un
Convenio de
Asesoramiento

con la
UAJM.S

i Estudios e
investigaciones
y Cubrir los
Gastos de
material de

escritorio  para
cada
investigacion
cientifica

v Andisis de
Propuestas por
S0cios y
administrativos

i Aplicacion.

i No existe
ningln tipo de
manuales y
sistemas  en
beneficio de la
empresa, todo
se mangia de
forma

empirica

i Los socios
reconocen la
importancia de
este objetivo;
aprobaron para
la firma del
convenio y €
financiamiento
del Geasto de
material de
escritorio  por
cada
investigacion
en beneficio de
laempresa.

i ler. Afio
Firma del
Convenio e
Inicio de
Investigaciones.

i 2do. Afio
Investigaciones
y Andisis de
Propuestas.
i 3er.

Aplicacion.

v E
Convenio de
estudio y
otros Gastos
con la
U.AJM.S.
serq de 145

Bs.

i El Costo
de Materid
de Escritorio
es de 275 Bs.
por cada
investigacion.

i La empresa
en Contar con
Lineamientos de
Accion
coherentes, el
buen
Desenvolvimiento,
y e Seguimiento
Organizacional,
con Informacion
Actualizada,
Veraz y Confiable
paralaT.D.

v lLa
UAJM.S.  en

Contar con un
Area méas de

Aplicacion e
Investigacion.
vy
universitarios
realizaran sus

investigaciones.

v m
Convenio con
laU.AJM.S
v Las
Investigaciones
Cientificas con

los postulantes

de las
U.A.JM.S

i Los
Gastos de
Materia de

Escritorio para
cada
Investigacion
en beneficio de

laempresa.

i La
Gerencia
General.
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i El  Personal

de la empresa
tendrd que Poseer
Obligatoriamente

dos Uniformes y
un Credencia que
Identifique la
Nueva Imagen de
laempresa.

1 Explicar los
beneficios a
socios y d

personal.

i Aprobacién

del aporte
obligatorio  de
180 Bs. por
descuento de
planillade suel. y
sal.

i Propuesta
del  objetivo a
Sr. Algjandro
Avila propietario
de Comercial “El
buen wvestir” 'y
firma del
convenio.

i Recaudacién
de fondos.
1 Adquisicién

y dotacion.

vV No s
cuenta con
ningln tipo de
Uniforme y
Credenciales

que Identifique a
los Trabajadores

dela empresa.

i Se tiene la
Aprobacion  de
los socios 'y
trabagjadores.

v o\ s
Algandro Avila
es un
comerciante que
utiliza nuestros
servicios de
carga y
transporte  de
pasajeros.

1 ler. Afio

Aprobacion,
Recaudacion
y Compra a
Crédito  de
Uniformes y
Credenciales.

i 2do. Afio
dotacion  de
Uniformes,
Credenciales

y aplicacion.

v E Costo

ascendera

9.360 Bs.
anual y por
los seis afios
de 56.160 Bs.

i Establecer
una Nueva
Imagen e

Identificar a los
empleados de la
empresa paraun
mejor Control.

i Para d
Personal de la
empresa  estar
Uniformado

Adecuadamente
para redlizar sus
tareas de trabajo.

v ®

Aporte
Obligatorio de
los
Empleados.
v E
Contrato  de
venta a
crédito con €
Proveedor de
Uniformes y
Credenciales
Comercial
“El buen

vestir .

v m
Contador.
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i Mantener

Anualmente un
Margen

Porcentual  de
Reserva del
20% del total de
las Provisiones

y
Abastecimiento.

i Explicar los
beneficios que
implica esta
decision a los

SOCi0S.

i Aprobacién
delos socios

i Citar una
reunion con los
proveedores de
abastecimiento y
provisiones y
explicacion dela
decisién de la
empresa.

v Andiss y
acuerdos y firma
de  convenios
legales.

i No cuentan
con una buena
Provision y
Abasteci miento,
sus  Contratos
son verbales.

v Los
actuales
Proveedores
aceptaron
verbalmente las
Condicionesy la
Firma de
Documento
Legal.

i ler. Afo
Firma del
Convenio Legadl,
con la Reserva
del  20% y
poseer la
Reserva de

Provisiones y
Abastecimientos
para los
Servicios.

v Bl Costo
de Reserva
del 20% que
pagard la
empresa a fin
de cada
gestion es de
4320 Bs. vy
implica  un
total de
25920 Bs.
en los sds
afos (esté
serq Variable
de acuerdo a
los sobrante
de cada
gestion).

i Garantizar
las
Provisiones,
Abastecimiento
y s mas
Eficientes en la
Prestacion  en
todos los
Servicios en e
mercado.

1 Y los
Proveedores.

v =
Documento
Legal de
Reserva del
20% con los
Proveedores.

i La
responsabilidad
tendra e
Contador.
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i Es de
importancia
para la
organizacion
tener
Convenios
Legales de
Crédito con
Proveedores
de
Repuestos,
Llantas,
Accesorios

y otros.

i Explicar los
Beneficios que implica
esta decision a los socios

y aceptacion.
v A taes de
convenio con la

U.AJM.S. por estudios
y investigaciones de las
diferentes casas
comerciales, agencias y
otras, a crédito con un
respaldo de un
documento lega y con
garantia de cada socio del
50% (1.500 Sus) de sus

Acciones.

1 Y Cubrir los gastos
de Material de Escritorio
para cada investigacion
cientifica

v Andiss de la
propuesta de estudio.

1 Firma de convenios
de créditos.

i La empresa
no tiene ningln
tipo de
convenios  de
créditos.
vV s

Conversaciones

tiene

verbales y
aceptacion con:
Importadora de
llanta  “Mufioz”
y  Importadora
“El Norte”;
Casa de
Repuestos

“Rene Ponce J.
E Hijos” y Casa
de  Repuestos
“VYOLVO”.

i ler. Afio
inicios de
estudios.

i 2do. Afio
andliss  de
propuestas 'y
Firma de
Convenios
Legales y la
Cobertura de
créditos.

v g
Costo  esta
incluido en
la Firma del
Convenio
con la
UAJM.S.
que es de
145 Bs. y la
firma de
convenios
cada uno de
50 Bs.
vy
Cubrir  los
gastos  de
Materiad de
Escritorio
para cada
investigacion
cientifica
que es de
275Bs.

v La
empresa.
Beneficiase con
Proveedores
para la
Adquisicion de
Repuestos,
Llantas y otros
a Crédito para
d
Mantenimiento,
Reconstruccion
de busesy d
mejoramiento
de los diferentes
Servicios.

i Y los
Proveedores en
vender y contar
con un respaldo
legal.

Los
universitarios
que redizaran
las
investigaciones.

v E
Convenio con
laU.A.JM.S.

i Estudios
y Cubrir los
Gastos de
material  de
escritorio para
cada
investigacion
cientifica
i Y la
Firma de los
Documentos
Legales con
los
Proveedores.

i La
responsabilidad
tendra e

Gerente Genera
y € Contador.
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v Es

Prioridad
para la
empresa
tener  un
Control

adecuado
de los
Chéferes
cuando

estos

Prestan los
diferentes
Servicios.

v Establecer
Sanciones  Econdmica
de 500 Bs. en Beneficio
de los Clientes; que sera
Descontado del Salario
(50%) delos Choferes.

i Los Demandantes
Tendrén Nombres
Anénimos; € monto se
cancelara en d
momento en que €
Encargado de Oficina o
Boletos

Confirme la Sancién.

Venta de

i En caso de
Encubrimiento del
Encargado, se le
Doblara la Recompensa
y se Redlizara el Mismo
Tratamiento.

i Existe
muchos Problemas
y Denuncias en €
Control de los
Chéferes en d
matrato y €
Consumo de
Bebidas
Alcohdlicas,
sendo éste un
problema que
afecta a los
Servicios.
v Los
aprobaron esta

SOCios

Sancion ya que
este problema es
en beneficio de la
organizacion,
socios, choferes y
clientes.

i ler. Afo
Aprobacion
de los socios,
Implantacion
de la Sancién
y Control.

i Los

Costos  serén
Cubiertos por
los Choferes
de la empresa
de Acuerdo a
las Sanciones.

i La
empresa.
Tener un
Estricto
Control de los
Choferes
cuando
Prestan  los
Servicios de
la empresa, y
ser més
eficientes en
los diferentes
Servicios.

i Los
trabajadores
y clientes en
cuidar y velar
Su seguridad.

v E

Establecimiento
de la Sancidn
en Beneficio de

los Clientes.
vy o
descuento  del
50% del salario
del chofer que
comete la
infraccion.

i La
responsabilidad
tendra e
Gerente
Generdl, el
Contador vy €
Encargado de
Venta de
Boletos.
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i Ofrecer
Nuevos
Productos
y/o Servicios
de Venta
sobre la base
de la
Investigacion
de Mercado,
Considerados
Estratégicos
para la
empresa.

1 Explicar los beneficios que
implica esta decision a los socios y
aprobacion.

i Andlisis y eleccion de los
servicios, productos, del informe de
estudio de mercado.

1 Aprobacion de los socios.

1 Explicacion escrita de  los
beneficios que implica la venta por
pagar de sus productos o servicios a
terceras personas.

i Firma del convenio venta por
pagar de sus productos, que permitan

satisfacer los requerimientos del

mercado competitivo con: Saper
Mercado “VIRGEN DE
URCUPINA”, Empresa “COCA

COLA S.R.L.”, distribuidora “Agua
Mineral VITA”, Farmacia “SANTA
MARIA”,

2.- Ofrecer nuevos servicios de demanda en € actual mercado.

i No vende

ningun tipo de
productos.

i Se tiene la
Predisposicion
verbal para €
Convenio con:
COCACOLA
SRL.. Slper
Mercado
“VIRGEN DE
URCUPINA”,
Agua Minera
“VITA”,
utilizan
nuestros
Servicios. Y
Farmacia
“SANTA
MARIA”

propietaria es

cuya

conyuge de un
socio de la

empresa.

i ler. Afio
Andlisis y
Eleccion de
los servicios,
productos, 'y
firma de los
Convenios.
i 2do afio
Ofrecer
Nuevos
Servicios de
Venta de:
Gaseosas,
Agua Mineral,
Medicamentos
bésicos o
importantes

en caso de
Accidentes o
Malestares
comunes en
el transcurso
devigje.

v Los

costos
estimados
para los
Convenios
por sais
afios es de
1400 Bs.
(este costo
incluye
también los
Nuevos
Servicios
Agregados).

i Satisfacer

los  Nuevos
Deseos y
Necesidades
del Mercado.
v Las
empresa  y/o
terceras
personas en la
venta de sus
productos o

Servicios.

v lLa

investigacion

de Mercados.

i La Firma
de Convenios
Legales con
las empresas,
organizaciones

y
comerciantes.

v la

Gerencia y e
Contador.
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i Crear
Nuevos

Servicios
Agregados
considerados
estratégicos
para la

empresa.

i Explicar los
beneficios que implica
estadecision alos socios
y aprobacion.

v Andisis y eleccion
de los Servicios,
productos, del informe
de mercado.

1 Aprobacion de los
socios y explicacion
escrita de los beneficios
a terceras personas y
organizaciones.

i Firmar Convenios
Estratégicos con un
Descuento méximo del
35% en todos nuestros
servicios a cambio de

SUS servicios.

1 Firma de los
convenios  estratégicos
con: COSSET, Nuevo
SURYy LibreriaPicis.

i No se cuenta
con ningdn tipo de
para
Servicios Agregados

Convenios

nuevos. Todos los
servicios de:  café,
refrigerio, video,
misica  ambiental
corren por cuenta de
cada duefio de bus
gue muchas veces no

seda

1 Las empresas
nombradas para los
convenios  utilizan
muy frecuentemente
nuestros servicios de

transporte.

i ler. Afio
Firmadelos
Convenios.

1 2do. Afios
Ofrecimiento de
Nuevos
Servicios
Agregados de:
Teléfono de
Emergencia,
Lecturade
Revistas,
Novelas, y
Periodicos.

i Los

Costos  son
los mismos
del punto 2.1
gue asciende
a 1400 Bs.
(que estan
incluidos de
los servicios
nuevos de
venta).

1 Satisfacer
las  Nuevas
Necesidades
del Mercado.
i Las
empresas y/o
terceras
personas
Firmaran €
Convenio con
el Descuento
porcentual del
35% en todos
los servicios.

i La
Investigacion  de
Mercados.

v Los
Convenios
Firmados con:
Cooperativa
COSSET, Nuevo
SUR vy Libreria
Picis.
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=
servicio de
Transporte
de clientes
Delicados
de Salud y
de la
Tercera
Edad es una
Exigencia
para la
empresa.

i Explicar los
beneficios que implica
esta decision a los socios
y a pesona de la

empresa y aprobacion.

i Programar una
reunion con la Cruz Roja,
otras organizeciones y
exposicion de nuestra
propuesta del 35% de
Descuento en todos los

SErvicios.

i Firma de un
convenio para la
capacitacion de choéferes
de la empresa semanal
en: primeros auxilios, uso
de los medicamentos y

diagndsticos generales.
i Capacitacion.

v Ofertadel servicio al
mercado.

i Laempresano

ofrece estos
SEervicios.
i Los  socios

estdn de muy de
acuerdo con este
NUEVO Servicio.

v la
ROJA
nuestros  servicios

CRUZ
utilaza

de carga y
encomienda

frecuentemente.

i Setienela
predisposicién de
lagerenciadela
Cruz Roja.

i ler. Afio
Firmadelos
Convenios y
Capacitacion.
1 2do. Afio
Ofrecimiento
del Nuevo
Servicio.

i Los

Costos  son
los mismo
del punto 2.1
que
ascienden a
1400 Bs.
(incluidos
los servicios
nuevos de
venta).

i Para la
empresa
Satisfacer las
Nuevas
Necesidades y
Deseos  de
Mercado.

i La
CRUZ ROJA
€l benéfico del
descuento del
35% en todos
nuestros

SErvicios.

i La
Investigacion
de Mercados

1 La Firma
de Convenio
con la CRUZ
ROJA.

v E
Descuento del
35% en todos
nuestros
Servicios.

v la

capacitacion.

i La
responsabilidad
tendra e
Gerente Generd
y e Contador.
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1 Emplear
Medios de
Comunicacion
de Mayor
Preferencia
para la
Difusién  de
los Servicios
es de
importancia
para la
empresa.

v Explicar los beneficios
de esta decision a los socios.
Y aprobacion del aporte
anual delos socios de 50 Bs.

i Tomar como base la
Investigacion de Mercado.
Andlisis de cotizaciones.

i Programar una reunion
con: Canal 13 “Red ATB” y
“FIDES

y exposicion de

Radioemisora
Tarija”,
nuestra propuesta, posterior
negociacion sobre la base de
la inversion destinada y con
descuentos en  nuestros
servicios de un méximo de
30% en horarios y programas
de mayor preferencia para
Minimizar Costos.

v Difusén  de los

Servicios.

1 La empresa
utiliza para la
Comunicacion
de sus servicios
la  Publicidad,
Letreros y las
Relaciones
Publicas
Directas con los
Clientes; los
medios
comunicacion
menos
escuchados en la
actualidad.

v El Cand 13
“Red ATB”
utiliza
frecuentemente
los servicios de
encomienda Yy

carga.

i ler. Afio
Andlisis de
Cotizaciones;
Presentacion
de Propuestas
y

Negociacion.
Firma de
Convenios 'y
Difusion de
los Servicios..

3.- Lograr una mayor cuota de participacion en € mercado dela ciudad de Tarija.

v m
Costo  sin
descuento
del 30%
asciende  a
9.600 Bs.
anual y por
los seis afios
de 57.600
Bs. (este
puede  ser
variable de
acuerdo a la

negociacion).

v la

empresa. Sera

més Eficientes
enla
Comunicacion
de nuestros
Serviciosy
Mejorando €
Posicionamiento
enlaMentede
los
Consumidores.

1 Y las
empresas por
Sus servicios y/o
firmadel

convenio.

Estudio de

i Firma de
Convenios
con  nuestros

Servicios.
vy d
Descuento del
30% en
nuestros
Servicios.

v la
responsabilidad
tendra el
Gerente
Genera y d
Contador.
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i La
Elaboracion de
Nuevos Estudios
analizando
nuevas Ventajas
Competitivas en
el Marco de la
Planeacion
Estratégica para
la empresa
deben ser
prioridad para la

misma.

i Exponer los
beneficios  que
esta
decision a los

implica
SOCi0S.

i Aprobacién
de parte de los

SOCi0S.

i Firma de un
convenio de
asesoramiento

conlaU.A.JM.S.

1 Cubrir  los
gastos de materia
de escritorio para
cada
investigacion
cientifica

v Andiss de
propuestas parala
empresa.

i La
Organizacion
desde su origen
no realiza
investigaciones

de ninguna clase.

i Actualmente
en reunion €
asociado, ha
Aprobado
Otorgéndole
mucha

importancia para
los préximos
afios.

Firma del
Convenio con
laUAJM.S.
y inicio de
Estudios.

v Y 2do.
afio andlisis
de  nuevas
ventajas

competitivas
para la
empresa.

i ler. Afio

de este Objetivo
Estratégico del
Convenio vy €
origen del
Documento y
otros Gastos serd
e mismo del
punto 1.6 de 145
Bs.

i El Costo de
Material de
Escritorio esde
275Bs.

1 Teniendo
un Costo Total
de 420 Bs.

i El  Costo

i Para la
empresa: Contar
con una
Flexibilidad de
Cambios  del
mercado, y
aprovechar
nuevas
oportunidades
en los préximos
afnos.

i Para la

Universidad una
area de
aplicacion  de
investigacion
empresarial.

i Y para los
universitarios
que redizaran
los estudios.

escritorio  para
cada
investigacion
cientifica

vV sea @
Convenio
Firmado por la
empresa y la
U.AJM.S.

i Las
investigaciones
cientificas.

v Los gestos
de materia de

Gerente

General.
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v Bl Estudio de
Investigaciones de
Convenios
Turisticos,
Promociones,
Delegaciones,
Colegios u otros
para la Expansion
de nuestros
Servicios es
significativo par la

organizacion.

i Firma de un
Convenio de
Investigaciones

conlaU.A.JM.S.
i Mostrar  los
beneficios que
implica esta
determinacion a los
SOCi0S.

i Aprobacién

de parte de los

SOCi0S.

i Estudio y
Cubrir los Gastos
de Material de
Escritorio para cada
investigacion
cientifica

v Andiss  de
Propuestas.

1 Negociacion,
Acuerdos y Firma
de convenios.

i No se
cuenta con
ningdn tipo y

Convenios  con
ninguna
organizacion.

i Hoy por hoy
e asociado
Aprobd
Otorgandole
mucha
importancia para
los proximos

anos.

i ler.
Afo  Firma
del
Convenio
con la
U.AJM.S.
y inicio de
Estudios
i 2do.
Afio
Andlisis de
Propuestas y
Firma  de
Convenios.

i Los
Costos estan
incluidos en
el Convenio
de Estudio
con la
UAJM.S.
que es de
145Bs.

v E
Costo de
Material  de
Escritorio es
de 275 Bs.
teniendo un
Costo Total
de 420 Bs.

v La
empresa.
Expandir
nuestro

mercado en la

ciudad de
Tarija y
mejorar  sus
ingresos.

i Para la

Universidad un
area de
aplicacion de
investigacion
empresarial.
i Y paralos
universitarios
que redizaran
los estudios.

v E

Convenio con la

investigaciones
0 estudios.

i Los Gastos
de Material de
Escritorio  para
cada
investigacion
cientifica

1 Y los
convenios  con
organizaciones:
las Agencias de
viges turigticas,
etc.

i La
Gerencia
General.

159




160

El modelo del plan estratégico maestro (P.E.M.) disefiado para la organizacion de
transporte EXPRESO SAN ROQUE A.S. cuenta con €l objetivo general o principal
para toda su organizacion, tres objetivos secundarios a nivel funcional, de los cuales
se derivan diecisés objetivos especificos, para € nivel operativo insertos en lamatriz;
para su mejor comprension, se procede a continuacion a desglosar y explicar, de

manera amplia cada objetivo especifico, politicay estrategia planteada.

Primer Objetivo

Contar con un asesoramiento para €l Plan Estratégico Propuesto, y capacitacion
semestral continua en todos los niveles y areas de la organizacién en un plazo de un

(1) afio.

Politica a emplear

Tener un asesoramiento y capacitacion al RRHH existente, congruente con € Plan

Estratégico Propuesto, es de gran prioridad para la organizacion.

Para el norma cumplimiento de esta politica, es necesario, que e persona del nivel
estratégico de la empresa actie como un todo de forma responsable y seria en las
actividades en coordinacion con la organizacion INFOCAL en el asesoramiento y en
los cursos y talleres de capacitacion de acuerdo al disefio estratégico propuesto,

concienticiando a persona de la gran importancia que tiene parala organizacion.
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Estrategia a Adoptar

v Exponer los beneficios para la organizacion y aprobacién para lograr € apoyo de
la organizacion INFOCAL, con el asesoramiento de cursos, taleres de capacitacion
cada semestre lo cual se realizara dos veces por afio y por seis (6) afos en € marco
del plan estratégico propuesto.

¥~ Programar una reunién con la organizacion INFOCAL, y la solicitud del
asesoramiento y capacitacion.

¥~ Firmadel convenio por seis (6) afos.

v Presentacién del plan estratégico a las personas asignadas del asesoramiento y

capacitacion.

Cuantificacion dela Situaciéon Actual

La organizacion desde su origen no Capacita a su RR.HH.; los socios y

administrativos estan de acuerdo y lo califican de gran importancia parala empresa.

Y setiene conversacionesy la Predisposicion verbal con la Organizacion INFOCAL

para el asesoramiento y la capacitacion.

Costo del Plan

El plan tendra un costo estimado de 600 Bs. por |0s bonos que es |a contraparte por la
empresa de forma anua y por los seis (6) afios 3.600 Bs., € cua sera cubierto de
forma anual, con € financiamiento interno a través de la creacion de un aporte
obligatorio paralos socios de 37.50 Bs. de formaanual.
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Segundo objetivo

Desarrollar una buena cultura organizacional que le permita motivar y alcanzar los

diferentes objetivos propuestos a la asociacion en plazo de dos (2) afios.

Politica

Establecer y difundir un sentido de identidad, compromiso, mejorando la relaciony
comunicacion organica y social congruente con la misién y la vision de la

organizacion.

Para €l desarrollo normal de esta politica es necesario que las personas encargadas y
responsables de las diferentes actividades asignadas tengan un conocimiento cabal de
los valores propuestos, parala recaudacion de los recursos y en la planificacion de las
actividades, la planificacién que implique el aporte y decision de todo € RR.HH. y

socios de laorganizacion. Y no asi de grupos, intereses personal es.

Estrategia a adoptar

v~ Exponer los beneficios que tendra la organizacion alargo plazo alos socios de la

empresa.

v Setiene que explicar €l objetivo y lacreacion del aporte.
v Aprobar € aporte, la recaudacion y la posterior planificacion de actividades
sociales, culturales, deportivasy otras.

¥ Inicio del plan de actividades, seguimiento y evaluacion de las actividades.
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Cuantificacion actual

La empresa cuenta con una cultura organizacional calificada como regular, no existe
una planificacion de actividades. Existen pocas actividades deportivas y de festgjos

financiados por |os mismos socios y trabajadores.

Costo del plan

El costo estimado para este plan asciende aproximadamente a una inversion anua de
6.240 Bs., y para los seis (6) afos es de 37.440 Bs. (ver con més detalle anexo No.
17).

Tercer objetivo

Poseer un Fondo de Inversion destinado para la infraestructura fisica por seis afios

en un tiempo menor de un (1) afio.

Politica a emplear

Es prioridad de la organizacion contar con un fondo de inversion reservado para la

propia infraestructura fisica.

Estrategia a adoptar

La estrategia a adoptar para este objetivo planeado es:
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v Explicar los beneficios a los socios de la empresa.

v El aporte obligatorio del 0.025% por liquidacion, y recaudacion de fondos
destinado para la infraestructura fisica por los seis (6) afios que contempla en plan

estratégico por parte de |os socios.

v Recaudacion y depésito en € banco Mercantil.

Cuantificacion dela situacion actual

En la actualidad toda la infraestructura fisica que utiliza es alquilada. Los socios
apoyan a objetivo que hace tres afos se propuso de tener un fondo destinado parala
infraestructura fisica propia.

Costo del plan

El desarrollo para e plan o estrategia sera 29568 Bs. para cada afio y €l total paralos

seis (6) afos es de 177.408 Bs.; dicho fondo sera destinado para infraestructura fisica.

Cuarto objetivo

Beneficiarse con un departamento de mantenimiento y reconstruccion de buses en el
tiempo de dos (2) afos.

Politica a emplear
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La creacion del departamento de mantenimiento y reconstruccion de buses es de

gran importancia para la empresa.

Estrategia a adoptar

Para esta estrategia se debe:

v Explicar los beneficios a los socios de la empresa.

v~ Seleccionar de acuerdo a criterios y unanimidad de los socios, alos técnicos que
cuentan con herramientas y equipamiento necesario, que paguen alquiler de sus
talleres.
v Elaboracién y presentacién del convenio alos técnicos seleccionados.

Después de la seleccidn, corresponde la firma de convenios legales con técnicos
gue pagan aquiler; que prestaran sus servicios en € Terreno de la empresa, tanto a
sus clientes como a nuestros socios de la organizacion; dando prioridad a nuestros
socios y con un descuento del 30% en todos los servicios. Y tendran la obligacion de

pagar 10s servicios basicosy losimpuestos del terreno.

Costo del plan

El presente plan tendra un costo estimado de los convenios y otros gastos es de 910
Bs.

Cuantificacion dela situacion actual
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Se tiene e compromiso verba de cinco (5) técnicos dispuestos a cumplir con estas

condiciones legales y |a aceptacion de |os socios.

Quinto objetivo

Obtener un desarrollo tecnol égico seguin las exigencias del mercado en un tiempo de

seis (6) afos.

Politica a emplear

Contar con €l desarrollo tecnolégico en e marco de la capacidad financiera y los

objetivos estratégicos de la empresa.

Estrategia a adoptar

v Explicar los beneficios parala empresay Aprobacion de los socios.

v~ Crear un Aporte Obligatorio por Liquidacion del 0.01% y recaudacion de fondos

destinados para equipamiento tecnol 6gico.
v Lista de requerimiento, cotizacién andlisis y aprobacion de la tecnologia

requerida.

¥ Compray equipamiento.

Costo dél plan

Tendraunainversion destinada para la infraestructura fisica de 88.704 Bs. paralos 6

anos.
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Cuantificacion dela situacion actual

Actualmente no cuenta con la tecnologia apropiada para la venta y prestacion de sus
servicios. Y se tiene problemas de corrupcion, los socios estan de acuerdo con este

objetivo, si selo realiza de forma transparente.

Sexto objetivo

Contar con manuales de funcionamiento y responsabilidades; registros contables; un
software para la venta de sus servicios; un sistema de seleccion y retiro de buses; y
sistemas de control, seguimiento y evaluacion del RR.HH., los servicios a clientes y

la competencia en el lapso de tres (3) afos.

Politica a emplear

La elaboracion y implementacion de sistemas, manuales y sistemas de control y
retiro de buses que optimicen el desarrollo organizacional, deben ser prioridades

parala misma.

Estrategia a adoptar

v~ Exponer los beneficios alos socios de la empresa.

v Concertar una reunion con € Rector de la Universidad Auténoma Juan Misagl

Saracho sobre el tema de la predisposicion de parte de la empresa para un convenio
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para e asesoramiento y explicandole las comodidades que se les dara a los
estudiantes.

v Firmar un Convenio conlaU.A.JM.S.

v Cubrir los gastos de materia de escritorio para cada investigacion cientifica.

v Estudios e investigaciones

v Andlisis de propuestas por sociosy administrativos

v Aplicacion

Costo del plan

El convenio de estudio con la U.A.JM.S. es de 145 Bs. y los gastos de material de
escritorio sera 275 Bs. (por cada estudio) segun €l requerimiento de la empresa, que
sumaun total de 420 Bs.

Cuantificacion dela Situaciéon Actual

Los socios reconocen la importancia de este objetivo, aprobaron para la firma del
convenio y e financiamiento del gasto de materiay escritorio por cada investigacion

en beneficio de laempresa

Séptimo objetivo

Instituir dos uniformes apropiados para prestar los servicios y credenciales en un

tiempo no mayor de dos (2) afios.
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Politica a emplear

El personal de la empresa tendrd que poseer obligatoriamente dos uniformes y un
credencial que identifique a la nueva imagen de la empresa.

Para el adecuado cumplimiento de esta politica tiene que recaudar los fondos de
forma eficiente, y concienciar a personal de la empresa sobre los beneficios que
implica esta medida. Firmar € convenio de venta de crédito con e Sr. Algandro

Avila, cliente antiguo de la empresa y propietario de Comercial “El buen vestir”.

Estrategia a adoptar

v Explicar los beneficios que implica esta decision alos socios y a personal de la

empresa.
v Aprobacion del aporte obligatorio de 180 Bs. por descuento de planilla.

v Propuesta del objetivo al Sr. Alejandro Avila propietario de Comercial “El buen

vestir” y firma del convenio.
v Recaudacion de fondos.

v Durante & segundo afio, adquisicion y dotacion de uniformes y credenciales al

personal de laempresa.

Costo dél plan

El costo para e cumplimento de este objetivo ascendera 9.360 Bs. anual y por los
seis (6) anos de 56.160 Bs.

Cuantificacion dela situacion actual
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No se cuenta con ningun tipo de uniforme y credenciales que identifique a los
trabajadores de la empresa. Se tiene la aprobacion de los socios y trabajadores. El Sr.
Algjandro Avila es un comerciante que utiliza nuestros servicios de cargay transporte

de pasgjeros.

Octavo objetivo

Poseer provision y abastecimiento que permita brindar y garantizar un buen servicio

en el mercado competitivo en el tiempo de un (1) afio.

Politica a emplear

Mantener anualmente un margen porcentual de reserva del 20% del total de las

provisiones y abastecimiento.

Para lograr €l desarrollo normal de esta politica, €l Gerente General tiene que ser
cumplido en la cancelacion del 20% de lareserva al concluir cada gestion; y que los
contratos no sean de forma verbal, sino de forma legal, lo cua sera un respaldo tanto

parala empresa como paralos proveedores de provisiones y abastecimiento.

Estrategia a adoptar

v Explicar los beneficios que implica esta decisién alos socios.
v~ Aprobacion de los socios

v Citar una reunién con los proveedores de abastecimiento y provisiones y

explicacién de ladecision de la empresa.
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v Andlisisy acuerdosy firmade convenios legales.

Costo dél plan

El costo de reserva del 20% que pagara la empresa afin de cada gestion es de 4.320

Bs. (ésta sera variable de acuerdo a los sobrante de cada gestion).

Cuantificacion dela situacion actual

No cuentan con una buena provision y abastecimiento, sus contratos son verbales.
Los actuales proveedores aceptaron verbalmente las condiciones y la firma de
documento legal.

Noveno objetivo

Contar con proveedores de repuestos, llantas, accesorios y otros al crédito en un

tiempo no mayor a dos (2) afios.

Politica a emplear

Es de importancia para la organizacion tener convenios legales de crédito con

proveedores de repuestos, llantas, accesorios Yy otros.

La aplicacion de esta politica es fundamental para la organizacion en términos de

responsabilidad, seriedad, del gerente general y e contador para su cumplimiento, ya
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gue los socios tienen problemas por el mal estado de los caminos en especial en época
de lluvias que originan e costo de mantenimiento muy elevados, afectando a los

Servicios.

Estrategia a adoptar

v Explicar los beneficios que implica esta decision alos socios y aceptacion.

v A travésdel convenio conlaU.A.J.M.S. realizar un estudio de las diferentes casas
comerciales, agencias y otras, que provean a la organizacion, al crédito con un
respaldo de un documento legal y con garantia de cada socio del 50% (1.500 Sus) de

Sus Acciones.
v Andlisis de la propuesta de estudio y seleccidn de los proveedores.

v Firmade convenios de créditos.

Costo del plan

El Costo estaincluido en la Firma del Convenio con laU.A.JM.S. que es de 145 Bs.

y lafirma de convenios cada uno de 50 Bs.

Cuantificacion dela situacion actual

La empresa no tiene ningun tipo de convenios de créditos. Se tiene Conversaciones
verbales y aceptacion con: Importadora de llantas “Mufioz” e Importadora “El

Norte”; Casa de Repuestos “Rene Ponce J. E Hijos” y Casa de Repuestos “VOLVO”.

Décimo objetivo
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Establecer un estricto control a los choferes de la empresa en € tiempo no mayor de

un (1) afo.

Politica

Es prioridad para la empresa tener un control adecuado y estricto de los chéferes

cuando éstos prestan los diferentes servicios.

Estrategia a adoptar

v Establecer sanciones econdmicas de 500 Bs. en beneficio de los clientes que
utilizan nuestros servicios, que sera descontado del salario (50%) de los Choferes.

v Los demandantes tendran nombres anénimos;, € monto se cancelara en €

momento en que el encargado de oficina o venta de boletos confirme la sancion.

v~ En caso de encubrimiento del encargado, sele doblaralasanciony serealizaré el

mismo tratamiento.

Costo del plan

Los costos seran cubiertos pos los chéferes de la empresa de acuerdo alas sanciones,

por |o tanto laempresa no cubrira ningun costo.

Cuantificacion dela situacion actual

Existen muchos problemas y denuncias por parte de los clientes del control de los

choferes en maltratos o preferencias y en e consumo de bebidas alcohdlicas; este
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problema gque se inicid con la empresa afecta a los servicios y a su buena imagen en

gran medida.

Décimo primer objetivo

Ofrecer nuevos productos y/o servicios de venta en e tiempo de dos (2) afios.

Politica a emplear

Ofrecer nuevos productos y/o servicios de venta en base a la investigacion de

mercado, considerados estratégicos para la empresa.

Emprender esta politica en base a la investigacion de mercados que nos permite
conocer y satisfacer las diferentes necesidades y deseos del mercado, y sin descuidar

la capitacion del personal operativo.

Estrategia a adoptar

v Explicar los beneficios que implica esta decision alos socios y aprobacion.

v Andlisis y eleccién de los servicios, productos, del informe de estudio de
mercado.

v Aprobacion de los socios.

v Explicacion escrita de los beneficios que implica la venta por pagar de sus

productos o servicios aterceras personas.

v Firma del convenio venta por pagar de sus productos, que permita satisfacer los

requerimientos del mercado competitivo con: Super Mercado “VIRGEN DE
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URCUPINA”, Empresa “COCA COLA S.R.L.”, distribuidora “Agua Mineral
VITA”, Farmacia “SANTA MARIA”,

Costo dél plan

L os costos estimados para los convenios y otros gastos por seis (6) afos es de 1.400

Bs. (que incluye también los nuevos servicios agregados).

Cuantificacion dela situacion actual

La empresa no vende ningun tipo de productos. Se tiene la predisposicion verbal para
el convenio con: COCACOLA S.R.L. farmacia SANTA MARIA, stper mercado
“VIRGEN DE URCUPINA”, agua mineral “VITA”, empresas que utilizan
frecuentemente nuestros servicios de transporte. Y la propietaria de la farmacia
“SANTA MARIA” es socia de la empresa.

Décimo segundo objetivo

Ofertar nuevos servicios agregados en €l plazo de dos (2) afios.

Politica a emplear

Crear nuevos servicios agregados en base a la investigacion de mercado,

considerados estratégicos para la empresa.
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Para € empleo adecuado de esta politica es necesario que |os nuevos servicios
agregados sean propuestos en base a la investigacion de mercados, que permitira
analizar de forma mas coherente para realizar un analisis estratégico de los diferentes
servicios que permitan a la empresa satisfacer, de mgjor manera e mercado, sin

descuidar la capacitacion del personal paralos nuevos servicios agregados.

Estrategia a adoptar

v Explicar los beneficios que implica esta decision alos socios y aprobacion.
v Andlisisy eleccion de los servicios, productos, del informe de mercado.
v Aprobacion de los socios.

v Explicacion escrita de los beneficios a terceras personas y/ organizaciones que

implicalaventapor pagar de sus productos o servicios.

v Firmade los convenios estratégicos con un descuento maximo del 30% en todos
los servicios con: COSSET, Nuevo SUR y LibreriaPicis.

Costo del plan

Los costos son los del punto 2.1 que asciende hasta 1400 Bs. ( incluidos en los

nuevos servicios de venta).

Cuantificacion dela situacion actual

No se cuenta con ningun tipo de convenios para servicios agregados nuevos. Todos
los servicios de: café, refrigerio, video, masica ambiental corren por cuenta de cada

duefio de bus que muchas veces no se da.
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Las empresas nombradas para los convenios utilizan frecuentemente nuestros

servicios de transporte.

Décimo tercer objetivo

Ofrecer € servicio de traslado de pasajeros delicados de salud y de la tercera edad

en un tiempo maximo de dos (2) afios

Politica a emplear

El servicio de transporte de clientes delicados de salud y de la tercera edad es una

exigencia para la empresa.

Para aplicar esta politica es necesario que se dé la capacitacion adecuada a personal
gue en este caso son los dos chéferes de cada bus, quienes son los directos
responsables de prestar este servicio especializado alas personas delicadas de salud y
de la tercera edad. El gerente genera y el contador tendran que redizar €
seguimiento y la evaluacion de la capacitacion de los mismos y de los servicios. La
capacitacion tedricay practica se readlizara en la CRUZ ROJA con la Dra. Miriam J.
Avilés T, en primeros auxilios, uso de los medicamentos, diagnosticos médicos y

otros para este nuevo servicio.

Este servicio quedara restringido a personas que estén con enfermedades contagiosas
y otras que afecten a nuestros clientes. Antes de vender e boleto o pasgje habra la
obligacion de presentar una autorizacion del medico paravigjar y utilizar este tipo de

servicio de transporte y un informe de su estado de salud.



178

Estrategia a adoptar

v Explicar los beneficios que implica esta decision a los socios y a personal de la

empresa.
v~ Aprobacion parabrindar este servicio.

v Programar una reunion con la Cruz Roja, otras organizaciones y exposicion de

nuestra propuesta.

v Firmar un convenio parala capacitaciéon de chéferes de la empresa semanal en:
primeros auxilios, uso de los medicamentos y diagnésticos generales.

v Capacitacion.

v Ofertadd servicio a mercado.

Costo del Plan

Los costos son los mismos monto del punto 2.1 que asciende hasta 1400 Bs. (que

estan incluidos en |os nuevos servicios de venta).

Cuantificacion dela situacion actual

La empresa no ofrece este servicio. Los socios estan muy acuerdo con este nuevo
servicio, porgue es exigido mas gque todo en los viges de turismo, delegaciones

religiosas, congresos religiosos, y otros.

Décimo cuarto objetivo
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Difundir los servicios por medios de comunicacion de mayor preferencia en un plazo

deun (1) afos.

Politica a emplear

Emplear medios de comunicaciéon de mayor preferencia para la difusion de los

servicios es de importancia para la empresa.

Para llevar el avance del normal desarrollo de esta politica es necesario, hacerlo
sobre la base de la investigacion de mercados, que permitird ser mas eficientes en la
seleccion de los medios de comunicacion, los programas y los horarios de mayor
preferencia en la actualidad.

Estrategia a adoptar

v Explicar los beneficios que implica esta decision alos socios.
Aprobacion del aporte anual de los socios de 50 Bs.
¥~ Tomar como base la Investigacion de mercado, andlisis de cotizaciones.

¥~ Programar una reunion con: Canal 13 “Red ATB” y Radioemisora “FIDES
Tarija”, en los programas y horarios mas apropiados; y exposicién de la propuesta,
posterior negociacion con descuentos en los servicios de un maximo de 30% para

minimizar costos.

v Difusion de los servicios.

Costo del plan
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El costo asciende a 9.600 Bs. anua y por los seis (6) afios a 57.600 Bs. esta inversion
serd variable de acuerdo a la negociacion y acuerdo con e descuento del 30%

maximo en todos nuestros servicios.

Cuantificacion dela situacion actual

La empresa utiliza para la comunicacion de sus servicios la publicidad, letrerosy las
relaciones publicas directas con los clientes y los medios de comunicacién menos

escuchados en la actualidad.

El Canal 13 “Red ATB” utiliza frecuentemente los servicios de cargay encomienda.

Décimo quinto objetivo

Promover la investigacion en e marco de la planificacion estratégica analizando
mas ventajas competitivas en un plazo no mayor de dos (2) afios.

Politica a emplear

La elaboraciéon de nuevos estudios analizando nuevas ventajas competitivas en €
marco de la planeacion estratégica para la empresa deben ser prioridad para la

misma.

Para emprender esta politica es necesario desarrollarlas con responsabilidad y

seriedad para que se lleven adelante, y se le otorguen la ayuda econdémica a los
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postulantes de la U.A.J.M.S. cubriendo los gastos del material para la investigacion

analizando asi las diferentes propuestas parala empresa.

Estrategia a adoptar

v Exponer los beneficios que implica esta decisiéon alos socios.

v~ Aprobacion de parte de |os socios.

v Programar unareunion con laU.A.J.M.S, exposicién y pedido de la propuesta.
v~ Firmadel convenioy inicio de estudios.

v~ Cubrir los gastos de material de escritorio para cada investigacion cientifica.
v Andlisis de propuestas.

Costo del plan

El costo de este objetivo estratégico del convenio y el origen del documento y otros
gastos serd el mismo del punto 1.6, de 145 Bs. € costo de material de escritorio es de
275 Bs., teniendo un costo total de 420 Bs.

Cuantificacion dela Situacion Actual

La organizacion desde su origen no rediza investigaciones de ninguna clase,
actualmente, en reunion, e asociado ha aprobado otorgdndole mucha importancia

paralos préximos anos.

Décimo sexto objetivo
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Cristalizar estudios que permitan convenios con agencias turisticas que posean
paquetes turisticos; colegios, hoteles, residenciales u otros en un plazo no mayor de

dos (2) afos.

Politica a emplear

El estudio de investigaciones de convenios turisticos (religiosos y otros),
promociones, delegaciones, colegios u otros, para la expansion de nuestros servicios

es significativo para la organizacion.

Para € empleo adecuado de esta politica es preciso que los responsables |e otorguen
una prioridad y responsabilidad para €l desarrollo de los estudios de los convenios

que le nutriran financieramente a la empresa, como asi expandir su mercado.

No descuidando la difusion de los servicios de la empresa en medios de
comunicacion en programas y horarios de mayor preferencia y la capacitacion del

personal.

Estrategia a adoptar

v Mostrar los beneficios que implica esta determinacion alos socios.
Aprobacion de parte de los socios.

v Redlizar un estudio para convenios con: empresas y/0 organizaciones turisticos
(religiosos y otros), promociones, delegaciones, colegios, congresos, hoteles y otros.
v~ Andlisis de propuestas.

v~ Negociacion, acuerdos y firma de convenios.
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Costo del plan

Los costos estén incluidos en € convenio de estudio conlaU.A.JM.S. que esde 145
Bs.

Cuantificacion dela situacion actual

No se cuenta con ningun tipo de convenios con ninguna organizacion. Hoy por hoy el

asociado aprobd otorgandole mucha importancia paralos proximos afos.
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6.5.- Disefio de Prioridades

L os objetivos estratégicos, principios y prioridades propuestas reflejan e compromiso
de hacer uso pleno de las enormes oportunidades de beneficios que nos brindan las
profundas transformaciones del mercado del servicio de transporte de la ciudad de

Tarija. Estas se muestran a continuacion.

Gréfica: N°6.2
Plan de Prioridades para Empresa “EXPRESO SAN ROQUE”.

PLAN DE PRIORIDADES

IMPORTANCIA

Presentacién del Plan Estratégico
Mejorar la Calidagl de . o
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= medios de Contar con: Manual de Funciones
- > i .
< comunicacion Y Responsabilidades, Sistema de Sgisfaccion de nuevas
de mayor Seleccion de Ingreso y Retiro de  Demandas o Necesidades
preferencia. buses, un Sistema de Control, en el actual mercado de
%Ui m|ent0 V EVa] Umién. tranq)orte'
Promover la Investigacion en e Marco de la
Planificacion Estratégica  anadlizando més
Ventgjas Competitivas, y la Cristalizacion de
estudios que permitan convenios con agencias
i, turisticas, hoteles organizacionesy otros.
m

URGENCIA
BAJA ALTA

Fuente: Elaboracion Propia
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El disefio de prioridad se realiza de acuerdo a la importancia de las necesidades y €
fortalecimiento basico y a la importancia de las necesidades primordiales para la

empresa EXPRESO SAN ROQUE que se presenta a continuacion:

Primera Prioridad

Esla presentacion y exposicion del Plan Estratégico ala empresa.

Segunda Prioridad

La complgareaidad ala que tiene que hacer frente la organizacion, exige contar con
toda una gama de recursos, entre los cuales estan las habilidades y conocimientos, sin

duda es fundamental.

El mercado de transporte se caracteriza por tener una direccion empirica, € Gerente
General de cada empresa es un socio con mucha experiencia en e mercado de
transporte. La empresa EXPRESO SAN ROQUE tiene considerables dificultades en
cuanto a conocimientos estratégicos, instrumentos de evaluacion, control y técnica

gue no le permiten tener un liderazgo en el mercado.

Es importante que la empresa adquiera un apoyo para € desarrollo del plan
estratégico propuesto, su direccion y la capacitacion permanente de acuerdo a
entorno actual. Por esta razén presenta como segunda prioridad € objetivo 1.1.
contar con un asesoramiento para € plan estratégico propuesto (instrumentos de
evaluacion, control y técnica) y capacitacion semestral continua, con la organizacién
INFOCAL.
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Esto le permitira en primer lugar, aportar a la organizacion ago que ella misma no
tiene ni podria desarrollar en un tiempo 0 a un costo menor a los que invertiria al

utilizar sus propios recursos.

En segundo lugar, que se vean las cosas con més objetividad de quienes estén
inmersos en la planificacion y en e trabgo cotidiano de la empresa, que les
proporcione una retroalimentacion que no esté contaminada por las lealtades a ciertas

PErsonas o grupos.

En tercer lugar, que le permita contar con la informacién sobre |o que esta pasando en
el medio, afin de que la empresa aproveche técnicas, conocimientos, instrumentos y
latecnologia que hatenido un éxito probado, y no derroche recursos econdémicos.

En cuarto lugar, otro aspecto importante es contribuir ala eficiencia de costos, que no
significa de ninguna manera reducir los sueldos sino més bien aumentar la
productividad del personal. Para €ello, es necesario invertir en capacitacion para todo

el personal. Vaorar el capita de sociosy humano.

Tercera Prioridad

Meorar la calidad de los servicios ofertados en e mercado. Como cuarta
prioridad se debera emprender el cumplimiento de los objetivos: 1.2, 1.3, 1.4, 1.5,
1.6,1.7,18, 1.9y 1.10, e cual permitira satisfacer las diferentes necesidades de su
mercado de transporte cada vez exigente y creciente en la ciudad de Tarija; esto le
permitird incrementar €l activo de clientes, financieramente y mejorar su imagen en

el mercado.
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Cuartaprioridad

Como cuarta prioridad, considerando que la empresa no cuenta con un manua de
funciones y responsabilidades, sistema de seleccion de ingreso y retiro de buses,
sistema de control, seguimiento y evaluacion adecuado, la organizacion paratener un
buen desenvolvimiento, debe delinear las funciones y responsabilidades de su
RR.HH. y definir sus diferentes actividades, que perjudican a buen desenvolvimiento
a la organizacién que debe ser mas eficiente en sus servicios. El objetivo 1.6,
permitird solucionar esta problematica; se dara prioridad a este objetivo que
posibilitara € buen desenvolvimiento de sus diferentes actividades, contar con
informacion veraz y confiable que le permitird evaluar y tomar decisiones de manera

prudente.

Quinta prioridad

La Unica manera que una empresa sea competitiva a largo plazo es innovando,
creando nuevos y mejores servicios mas gque la competencia. Cuando una empresa es
consciente de esto no le queda més remedio que tomar alguna medida. El cambio en
la organizacion, debe ser un proceso gue apunte alameora, innovacion y creatividad
para mantenerse en el mercado o explorar mercados nuevos, siendo esta una punta de

lanza de ventaja diferenciadora, donde se evolucione sin perder laidentidad.

Los servicios que brinda la empresa ha alcanzado el nivel de madurez; el cambio no
debe entenderse como un enemigo sino una oportunidad. Como quinta prioridad se
propone cumplir con los objetivos: 2.1, 2.2 y 3.2, satisfaciendo nuevas demandas o
necesidades en el actual mercado de transporte. Lo que le permitird ser una empresa

gue se diferencie de las demas de forma estratégica en su mercado.
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Sexta prioridad

La empresa actualmente esta atravesando un momento en la disminucion econdémica
en todos sus servicios (como todas las empresas del mercado) y que impide brindar
y difundir eficientemente los diferentes servicios ofertados en un mercado
competitivo y homogéeneo. La caracteristica de la organizacion es no utilizar los
medios de comunicacion adecuados en la actualidad, y su inconstancia debido a la
actual direccidn, no porque no existan recursos econdémicos, Sino porgue consideran

que No Son muy importantes.

Por esta razon € desarrollo del presente plan estratégico como sexta prioridad, €l
objetivo: 3.1., le permitird ser méas competitiva, comunicar de manera eficiente sus
servicios diferenciados en un mercado exigente, homogéneo y establecer una nueva

imagen de laempresa en la mente del consumidor.

Séptima prioridad

Como séptima prioridad se propone promover la investigacion en € marco de la
planificacion estratégica analizando mas ventajas competitivas, y lacristalizacion de
estudios gque permitan convenios con agencias turisticas que posean paquetes

turisticos, hoteles organizaciones y otros.

Esto es importante para la competitividad de la empresa, ya que se quiere plantear
una flexibilidad a esta propuesta no permitiendo la erosion estratégica, sobre la base
de nuevos estudios, que permitan innovar los servicios de la empresa buscando mas
ventgjas competitivas alargo plazo y satisfacer ala sociedad consumidora de la mejor

manera.
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Por esta razon, realizar estudios de convenios que le permitiran incursionar en nuevos
nichos de mercados. Para su cumplimiento se debe emprender 1os objetivos: 3.2y 3.3.

6.6.- El Proceso estratégico

El proceso que se plantea en este trabgjo para llevar a cabo la formulacion del plan
estratégico, disefiado para la empresa de transporte EXPRESO SAN ROQUE A.S., es

como sigue:

Gréfico N°: 6.3
Proceso del plan estratégico parala empresa de Transporte
“EXPRESO SAN ROQUE A.S””

P e
~ RESULTADO
MISIQN- —P OBJETIVOS —} POLITICAS —} ESTRATEGIAS —} META

Fuente: Elaboracion propia

El primer paso en el proceso de planeacion, es determinar a qué se dedica la empresa.
Una vez establecido se procede a determinar la evaluacion y perfiles futuros de la

empresa, hacia donde se dirige lamismay en qué quiere convertirse en el futuro.

El segundo paso |6gico esfijar os objetivos y |as politicas respectivas:
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Objetivo General. Es a nivel de toda la organizacion y es planeado de acuerdo a la
primeray gran propiedad de la empresa.
Objetivos secundarios. Pertenecen a nivel funcional o de area y seran planeados

para apoyar a logro del objetivo general de la organizacion.

Objetivos operativos. Pertenecen a nivel operativo de la empresa, y tienen
particularidad de ser mesurables a mediano plazo; en base a estos, se plantean los
indicadores que permitan hacer e seguimiento del cumplimiento del objetivo

operativo.

La politica. Estas también forman parte del segundo paso y tienen como principal

tarea dar lineamientos para latoma de decision.

Las politicas establecidas en € plan estratégico maestro de diferenciacion son tanto
parael objetivo general cOmo paralos operativos.

Laterceratarea o paso aseguir en el proceso de fijar una direccion parala empresa
EXPRESO SAN ROQUE A.S. es @ disefio de estrategias tanto de base y como
operativas.

Estrategia de base. Esta estrategia es disefiada para toda la organizacion y esta
orientada al logro del objetivo general.

Estrategia operativa. Las estrategias operativas estan en funcion a logro de los

objetivos operativos y fueron derivadas de la estrategia base.

Finalmente, como cuarto paso se procede ala evaluacion y control de los resultados y
metas; este paso se encuentra fuera del alcance del presente trabajo de tesis, empero,

forma parte del proceso de planeacion estratégica.
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Es importante este proceso sin fin de planeacion empresarial, pues constituye un ciclo
repetitivo, que obliga al planificador a enfrentarse de manerarigurosay sistematica a

laincertidumbre y a cambio.

6.7.- Propuesta or ganizacional

El andlisis realizado en € diagndstico organizacional permite tener una vision clara
de cdmo actualmente esté funcionando la parte organizativa de la empresa EXPRESO
SAN ROQUE A.S.

Este andlisis permite ver que no cuenta con un organigrama formal mente establecido.
Por lo tanto se mangjan de forma empirica; la falta de conocimientos y sin €
asesoramiento imprescindible; esto ocasiona problemas en € desenvolvimiento de
las actividades de la empresa en los tres niveles; entre las que mencionamos las més

importantes:
1) Un excesivo centralismo en launidad de mando Contador.

2) La falta de conocimientos de los objetivos, decisiones, por la mayor parte del

personal de laempresa, |0 que causa el no logro de los objetivos de la empresa.

3) El poco conocimiento de sus funciones y responsabilidades por parte de los

empleados.
4) Lafatade asesoramiento y capacitacion en todos sus niveles de la empresa.

5) La creacion de departamentos en la estructura y organizacion para ser mas
eficientes en la prestacion de servicios tanto como |os que oferta en la actualidad y 1os
NUEevos.

Viendo de esta dptica las faencias y desde € punto de vista de la coordinacion y
consecucion de objetivos estratégicos planeados en € presente trabajo, se propone la

siguiente estructura organica.



GréaficoN°: 6.4
Estructura organica propuesta para la empresa “EXPRESO SAN ROQUE”
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La estructura organica propuesta a la empresa de transporte EXPRESO SAN ROQUE
A.S., se rediza con € fin de proporcionar a la direccion un instrumento que
contribuya a comprender mejor las necesidades de la organizacion facilitando la
coordinacion, € control, y alcance tanto general, como estratégicos funcionales y

operativos especificos.

En este sentido, este organigrama esta diseflado para llevar adelante € plan
estratégico que sera e mecanismo que efectivice la participacion del conjunto de
personas gue integran la empresa ya que € mismo permitirg, de forma dindmica, ser
participes a los niveles secundarios en la toma de decisiones dédndole una mayor
responsabilidad al descentralizar.

La planificacion se la hizo de arriba hacia abagjo e involucra € objetivo general con
los operativos de forma que éstos Ultimos tengan unarelacion con €l objetivo general

y contribuyan a su consecucion.

Esta estructura organica presenta en forma objetiva las relaciones jerarquicas
funcionales y la delimitacion del érea de autoridad en funcion a acance de la
supervision, como asi también sobre las funciones que deben desempefiar, sus tareas,
responsabilidades, comunicacion, autoridad e interrelacion dentro de la empresa de
transporte de pasgeros, carga, encomienda, y giro de dinero EXPRESO SAN
ROQUE A.S.

Niveles dela estructura Organica

La estructura organica de la empresa de transporte EXPRESO SAN ROQUE A.S.

tiene los siguientes niveles:
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Nivel Decision

Comité de socios. Es la maxima autoridad de la empresa conformada por cinco
socios (elegidos por mayoria), la gerencia general y los encargados de cada

departamento.

Entre sus funciones y responsabilidad estd el seguimiento, evaluacion del plan
estratégico, la aprobacion de toma de decisiones y de reglamentos, nuevos servicios
agregados o de venta, nuevas ventgjas competitivas, politicas, estrategias y nuevos
convenios. Encargado de convocar y dirigir una reunion de evaluacion y seguimiento

cada primer lunes de cadames y cuando sea requerido.

Gerencia general. Es e funcionario gecutivo de méas ato nivel de la organizacion,
responsable de esta gestion. Este estara bgjo la autoridad del Comité de Socios y
tendrd autoridad lineal con los Dptos. de Marketing y Comercio, Contabilidad y
Operativo y tendra apoyo staff delaU.A.JM.S. y INFOCAL; entre sus atribuciones

tiene las siguientes:

4+ Cumplir la gjecucion y administracion de acuerdo a normas éticas y politicas
establecidas por e sindicato, comité de socios y legales vigentes.

+ Plantear, aprobar y concretar investigaciones que requiera la organizacion con
el fin de ser mas competitiva en el mercado.

4+ Representar ala empresa en actos empresariales, sociales y juridicos.

4+ Nombrar, promover y cesar a los trabagjadores, buses de acuerdo a ley y
politicas internas.

4 Controlar y evaluar e seguimiento de |os objetivos, politicas de la empresa.

4 Presentar informes econdmicos y estadisticos al Comité de Socios de forma

mensual.

Requisitos para el cargo:
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k-4

Poseer licenciatura en administracion de empresas, ingeniero comercial, otras
ramas afines y/o ser socio accionista.

Tener experienciados afios en € area de transporte.

No tener antecedentes penalesy juridicos.

Tener residenciaen la ciudad de Tarija.

+$ 4 89

Contar con licencia de conducir.

Asesoria INFOCAL. Tiene como funcion y responsabilidad asesorar y capacitar en
conocimientos de direccion, técnicos y habilidades al RR.HH. de la empresa, €l
apoyo y formacion de gestion estratégica, y evaluacion de los objetivos planeados en

laformulacion del plan estratégico.

Concienciar a recurso y socios de la direccién que tomara laempresay los beneficios
para la organizacién e individual. Estara bajo la autoridad del comité de socios y €

gerente general.

Asesoramiento U.A.J.M.S. Su funcién es asesorar en € é&rea de la investigacion o
estudios de acuerdo a requerimientos de la empresa aprobados por € comité de socios
como ser: investigaciones de mercado; diagnosticos, estudios de nuevas ventgas
competitivas, sistemas de reclutamiento del personal y la presentacion de propuestas
y otros, que permita a la empresa a largo plazo ser mas competitiva en su mercado.
Estara bagjo la autoridad del comité de sociosy € gerente general.

Nivel operativo o nivel de apoyo 1

Este nivel proporciona apoyo para el normal desenvolvimiento de la empresa, €l cual

esta conformado por:
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Departamento de contabilidad. Tiene la funcion y responsabilidad de velar por la
armonia de las funciones administrativas y la fiscalizacion contable, presupuestaria,
convenios establecidos con terceras personas, como asi € seguimiento y evaluacion
de objetivos estratégicos, ademés de supervisar los sistemas de informacion para €
cliente. Realiza un arqueo cada fin de semana y preparar un informe econémico y
estadistico de forma mensual para el Gerente General y parala reunién con el comité

de socios; esta bajo la autoridad del gerente general.

Requisitos:

Poseer titulo de contador.
Tener experiencia dos afos en € &rea de transporte.
No tener antecedentes penalesy juridicos.

Tener residenciaen la ciudad de Tarija.

+$ 4 8 33

Contar con licencia de conducir.

Departamento de Oper aciones. Encargado de la administracion y seguimiento, en el
se encuentran: choferes, de carga, encomienda y giro de dinero, mantenimiento y
reconstruccion de buses. Preparard un informe econdmico y estadistico de forma
mensual para el Gerente General y paralareunion con el comité de sociosy esta bajo
laautoridad del Gerente General.

Requisitos:

Poseer titulo de técnico superior en mecanica en motores de diesel.
Tener experienciados afios en e area de transporte.

No tener antecedentes penalesy juridicos.

Tener residenciaen laciudad de Tarija.

L R B B B

Contar con licencia de conducir.
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I~ Mantenimiento y reconstruccion de buses. Comprende e mantenimiento
técnico y modernizacion de los buses debe contar con el equipo técnico que garantice
sus servicios de forma Optima y eficiente a nuestros sociosy al cliente externo, dando
prioridad a los buses de la empresa. Preparard un informe econdmico y estadistico de
forma mensual para el Departamento de Operaciones, tendra autoridad lineal con los

Ayudantes Técnicosy estara bajo autoridad del Departamento de Operaciones.

Requisitos:

® Ser técnico superior en mecanica en motores de diesel, soldador en arco y/o
otros relacionados.

Tener experienciados afios en € area de transporte.

No tener antecedentes penalesy juridicos.

Tener residenciaen la ciudad de Tarija.

+$ 4 89

Contar con licencia de conducir.

I~  Chéferes. La conduccion y mantenimiento técnico e higiénico de los buses
para ofrecer a los pasajeros condiciones optimas de trasado y demés servicios
logrando que los clientes lleguen a su destino con puntuaidad, comodidad,
tranquilidad, y la custodia de los Ultimos tres servicios y velara por la seguridad del

buzdn de sugerencias.

Presentara un informe por vigje de los servicios vendidos a departamento. de
operaciones y observaciones técnicas del bus. Estara bajo autoridad del departamento

de operaciones y tendra autoridad lineal sobre |os ayudantes de |os buses.

Requisitos:

® Poseer licencia de conducir categoria “C”.
® Tener experiencia dos afos en € area de transporte.

® Carta de recomendacion.
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® No tener antecedentes penalesy juridicos.
® Tener residenciaen laciudad de Tarija.

® Contar con licencia de conducir.

Carga, encomienda y giros. Se encarga de administrar y supervisar los despachos
de mercancia en funcién a rutas de destino, ademas de ser responsable por la custodia
de la mercancia, supervisar € inventario fisico y del buzén de sugerencias, cumplir
con las funciones y procedimientos establecidos. Realizar un arqueo cada fin de
semana y preparar un informe econémico y estadistico de forma mensua para €
departamento operativo y estara bajo la autoridad del Dep. de Operaciones, tendra

autoridad lineal con los cargadores.

Requisitos:

Poseer €l titulo de bachiller.

Experiencia un afio en el area de transporte.
Tener facilidad de manejo de planillas.

No tener antecedentes penalesy juridicos.

Tener residenciaen la ciudad de Tarija.

+$ 4+ 8833

Contar con licencia de conducir.

Departamento de Marketing y Comercializacion. Encargado de la administracién
y ventas de los servicios de pasgjeros y en la gestion del marketing, tiene autoridad

lineal con launidad de venta de boletos y bajo 1a Gerencia General.
Requisitos:
® Ser licenciado en administracion de empresa, o ingeniero comercial.

® Cartade recomendacion.

® Tener experiencia un afio en trabgos similares.



199

® No tener antecedentes penalesy juridicos.
® Tener residenciaen laciudad de Tarija.

® Contar con licencia de conducir.

I~  Ventade boletos. Su funcion principal es dirigir, administrar las actividades
de ventas, verificar los itinerarios de rutas, elaborar de planillas de pasgeros y de
reserva. Administracion del inventario servicios agregados o de ventay € teléfono de
emergencia para € cliente, autorizados de aplicar las promociones y descuentos.
Redlizard un arqueo cada fin de semana y preparar un informe economico,
estadistico y sugerencias de forma mensual para € departamneto de Marketing y

comercializacion. Estara bajo la autoridad de la misma.

Requisitos:

Tener @l titulo de bachiller.

Carta de recomendaci on.

Manejo de computacion.

Tener experiencia un afo.

Tener facilidad de manejo de palabras y planillas.
No tener antecedentes penalesy juridicos.

LK B B R BN BN

Tener residenciaen la ciudad de Tarija.

Nivel Operativo 2

Conformado por los Cargadores, ayudantes de buses, ayudantes técnicos; las tareas
de estas unidades operativas pertinentes alos niveles de apoyo (1) y (2) inciden en las
actividades diarias y el desarrollo de los objetivos de |os niveles superiores.
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CONCLUSIONES

Sellega alas siguientes:

1) El proceso de un plan estratégico, es un proceso continuo y reiterativo, el cual fija
directrices a corto, mediano y largo plazo através del andlisis y uso de aternativas de
accion parala consecucion de objetivos. Asi las organizaciones en la actualidad son y
serén evaluadas por su capacidad de producir bienes y servicios de calidad, a menor

costo, con maxima velocidad de respuesta y altos niveles de innovacion.

2) La planificacion estratégica propuesta en este trabajo para la organizacion
EXPRESO SAN ROQUE A.S. enfatiza una mejora continua, plantea una disciplinay
responde a una cultura empresarial fijando claramente objetivos de calidad y
excelencia, que debe evaluarse y meorarse dia a dia, llenos de vida, en
contraposicion a los planes meramente formales, periddicos, empiricos y que
acumulan polvo en las oficinas;, para la supervivencia y e crecimiento de la

organizacion en el corto y largo plazo.

3) A través dd estudio exhaustivo, ala empresa se le da una declaracion explicitay
compartida de su misién, vision, principios y valores que orientaran mejor sus
acciones y hacer frente a las adversidades de su gerenciay €l personal tendran claro
su proposito basico, e futuro que quieren construir y los valores que le dan fortaleza

moral.

4) Este plan plasma la importancia de los clientes para la empresa. Entenderlos y
actuar en funcion de sus necesidades es la formula més importante de la propuesta
para afianzar ventajas competitivas y enfrentar con éxito una crisis empresarial o del
mercado en general. Si ellos estan satisfechos no solo formaran parte de su presente,

sino también del futuro de la compaiiia.
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5) El mercado de servicios de transporte de la ciudad de Tarija, presenta una
tendencia favorable para los diferentes servicios propuestos, a efecto que permitira a

la organizacién cumplir con todos sus objetivos estratégicos.

6) El mercado de transporte oferta todos sus servicios que se encuentran en un ciclo
de madurez, caracterizandose por se un mercado homogéneo y mas estratificado

frente a una sociedad consumidora méas exigente y que demanda otros servicios.

7) Los actuales consumidores potenciales del mercado es e comercio en genera,
dando como resultado que la mayoria de los consumidores es flotante. Y los servicios
gue brindan mas utilidades en e mercado de la ciudad de Tarija son: en primer lugar,
el transporte de carga, en segundo, transporte de encomienda y tercero transporte de

pasaj eros.

8) Laorganizacion, pese a ocupar € quinto puesto de lider en e mercado, no cuenta
con un organigrama formalmente establecido, manuales de funciones vy
responsabilidades, sistemas de informacion para la toma de decisiones y otras

indispensables para su competitividad y cumplir con una buena gestion empresarial.

9) La empresa mantiene la comunicacion de sus servicios por medios de
comunicacion que no son de mayor preferencia en la actualidad y no capacita a su

persona desde su creacion.

10) La empresa no cuenta con un departamento de mantenimiento y reconstruccion de
buses que es de gran importancia, es propietaria de un lote de terreno de una hectarea

en zona Moros Blancos.
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RECOMENDACIONES

a) Se recomienda tomar en cuenta las directrices planteadas en € modelo e
implementar otras de acuerdo a las necesidades que requiera la empresa,
paralelamente el seguimiento y evaluacion de tal manera que se puedan realizar

gjustes correspondientes del plan estratégico que se propone.

b) Mas importante que e plan formulado mismo, es la actitud proactiva, andisis,
evaluacion, creatividad, innovacion por parte de los directivos y con participacion
plena de la organizacion en su conjunto que se plantea y que se exhorta; a la vez
tomar conciencia de la situacion y los beneficios que tendra la empresa en € largo
plazo.

c) Con relacion a orden de las prioridades propuestas en e trabajo se recomienda
respetar el orden de las diferentes actividades y € cumplimento de los diferentes
objetivos estratégicos plasmados en € plan.

d) Debido a ciclo de madurez que tienen los servicios y los requerimientos del
mercado, se recomienda el cumplimiento de los convenios estratégicos, con €l fin de
atender lademanday mejorar la calidad de sus servicios.

€) Seencomiendaalaempresa seguir las estrategias disefiadas y destinadas para que

tenga una clara competitividad en el mercado y mejorar financieramente.

f) Se recomienda promover las investigaciones con €l fin de tener nuevas ventajas
competitivas e innovadoras que permitan a la empresa mantener la direccion

propuesta y una retroalimentacion para el plan.

g) Con € fin de dotar de una herramienta Util de gestion ala organizacion y facilitar
la coordinacién, control y consecucion de los objetivos, se recomienda establecer y

respetar €l organigrama, los valores y principios propuesto en el disefio del plan.
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h) Y por ultimo, se recomienda en & futuro estudiar y realizar alianzas estratégicas
con empresas de transporte ya que las alianzas son causa y efecto de la competencig;
permitirdn penetrar nuevos mercados, la reduccion de los costos, distribuciéon y
comercializacion de sus servicios en fronteras y compartir € riesgo que permita el

crecimiento y la competitividad de |a organizacion.



	Introduccion.pdf
	C Marco Teorico.pdf
	D Estudio de Mercado.pdf
	E Diagnostico General.pdf
	F Entorno Particular.pdf
	G Analis interno.pdf
	H Propuesta.pdf

