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1 Administracion
Harold Koontz y Heinz Weirich, sostiene que Administracion:

“Es el proceso de disefiar y mantener un ambiente en el que los individuos, trabajando

en grupos de manera eficiente, a cancen objetivos seleccionados™.

Por otra parte los autores James A.F. Stoner, R. Edward Freeman y Gilbert J.r. Daniel,
consideran que administracion es:

“El proceso de planificacion, organizacion y control del trabajo de los miembros de la
organizacion y de usar los recursos disponibles de la organizacion para alcanzar las

metas establecidas.”?

Asimismo €l autor Agustin Reyes Ponce, menciona que:

“Es la funcion de lograr que las cosas se realicen por medio de otros” u “obtener

resultados a través de otros.

Es indiscutible de quien redlice por si mismo una funcién no merece ser llamada
administrador. Pero desde e momento en que delega en otros, determinadas funciones,
siempre que las mismas se realicen en un organismo social, dirigiendo y coordinando lo

que los demas realizan comienza a recibir el nombre de administrador”>.

Los autores anteriormente nombrados consideran que la administracion es un proceso
donde interviene una serie de aspectos tales como planificar, organizar y controlar para
lograr acanzar un fin comuin haciendo un buen uso de los recursos disponibles de la

empresa.
1.1 Importanciadela Administracion en la Empresa
Reyes Ponce nos enumera laimportancia de la administracion como:

“La administracién se da donde quiera que existe un organismo social, aunque

| 6gi camente sea méas necesaria, cuanto mayor y méas compleo sea éste.
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El éxito de un organismo socia depende, directa e inmediatamente, de su buena
administracion y solo a través de ésta, de los elementos materiales, humanos, etc. con

que ese organismo cuenta.

La elevacion de la productividad, preocupacion quiza la de mayor importancia
actualmente en el campo econémico, social, depende, por lo dicho, de la adecuada
administracion de las empresas, ya que si cada célula de esa vida econémica socia es
eficiente y productiva, la sociedad misma, formada por ellas, tendré que serlo.”

“La importancia de la administracion se ve en que esta imparte efectividad a los
esfuerzos humanos. Ayuda a obtener mejor persona, equipo, materiales, dinero y
relaciones humanas. Se mantiene a frente de las condiciones cambiantes y proporciona

prevision y creatividad. EI mejoramiento es su consigna constante.

Podemos concluir la importancia de la administracion, con los hechos que la
demuestran objetivamente:

“La administracion se aplica a todo tipo de Empresa. El éxito de un organismo depende
directa e inmediatamente de su buena administracion, una adecuada administracién
elevala productividad.

La eficiente técnica administrativa promueve y orienta el desarrollo, en la pequeiia y
mediana empresa la Gnica posibilidad de competir, es aplicando la administracion.”Los
conceptos nombrados nos muestran que la administracion coadyuva a la productividad
de la empresa haciendo un mejor uso de los recursos disponibles y forjando un

desarrollo sostenible y eficaz.

2 Planeacién
Seguin el autor Reyes Ponce:

“La planeacion consiste, por lo tanto en fijar el curso concreto de accion que ha de
seguirse, estableciendo los principios que habran de orientarlo, la consecuencia de

4Agustl’n Reyes Ponce; Administracion de Empresas, Teoria y Practica; Primera parte; Editorial Limusa, México.
Pag. 28
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operaciones para realizarlo y las determinaciones de tiempo y de nUmeros, necesarios

para su realizacion.”®

GoOmez Cejas define la planeacion de la siguiente manera:

“Es el proceso que permite la identificacion de oportunidades de mejoramiento en la
operacion de la organizacion con base en la técnica asi como € establecimiento formal

de planes o proyectos para el aprovechamiento integral de dichas oportunidades.”’

La planeacion es el proceso que coadyuva a plantear cursos de accion para asi poder
detectar oportunidades a tiempo y de esa manera poder desarrollarlas para las mejoras

que se pueda brindar ala empresa.
2.1 Proposito dela Planeacion

El propdsito de la planeacion dentro de la administracion segun el autor Reyes Ponce es

el siguiente:

1. “Determinar lo que debe hacerse esta semana como o este mes, 0 este afo, para
estar en una situacién satisfactoriala semana préxima, o € mes proximo, o cinco
anos méas adelante.

2. Laplaneacion no intenta eliminar €l riesgo — esencial para el progreso. Asegura
gue los riesgos natural es sean tomados en el tiempo correcto.

3. La planeacién intenta asegurar 1os recursos disponibles que conduzcan a logro
de los obj etivos mas importantes.

4. Planear esintentar prevenir crisis por aparecer; las agreas continuas de crisis por

lo general indican una pobre planeacion.

El objetivo es € establecimiento de un proceso de planeacion como una parte rutinaria

de la administracion.”®

6Agustl’n Reyes Ponce; Administracion de Empresas, Teoria y Préctica; Primera parte; Pag. 165; Editorial Limusa
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Podemos concluir que la planeacion es un proceso que involucra cursos de accién para
de esa manera poder identificar facilmente las oportunidades y sacar provecho de las
mismas para poder elevar € desarrollo de laempresa.

3 Concepto deestrategia
Arthur A. Thompson Jr. Conceptualiza la estrategia como sigue:

“Es un plan de accién de la administracién para operar el negocio y dirigir sus
operaciones. Que representa e compromiso administrativo con un conjunto particular
de medidas para hacer crecer la organizacion, atraer y satisfacer alos clientes, compartir

con éxito, dirigir operaciones y mejorar su desempefio financiero y de mercado™®.

Daniel Martinez Pedro y Artemio Milla Gutiérrez definen la estrategia como:

“Estrategia en una busqueda deliberada de un plan de accién que cree y desarrolle una
ventaja competitiva de la empresa. Para cualquier empresa, una blasgueda en un proceso
iterativo que comienza con el reconocimiento de donde esta y que tiene ahora. Sus
competidores mas peligrosos son los que mas se le aparecen. Las diferencias entre la

empresa y sus competidores son el fundamento de sus ventajas.”*

L os autores anteriormente nombrados consideran gue la estrategia es un plan de accion
que coadyuva a desarrollo de una ventaja competitiva logrando mejorar el desempefio

de laempresay de esa manera satisfacer alos clientes.

3.1 Importanciadela Estrategia

John E. Gamble en su libro menciona laimportancia como:

“La elaboracion y ejecucion de una estrategia son tareas primordiales para
administracion por dos grandes razones. en primer lugar, es inevitable la necesidad de
gue los directivos modelen o elaboren proactivamente la forma de administrar la
empresa. Una estrategia clara y razonada es la receta de la administracion para hacer
negocios, su mapa para llegar a la ventgja competitiva, su plan para complacer a los

clientes y asi megjorar su desempefio financiero. Para ganar en € mercado se requiere de

S Arthur A. Thompson Jr. Administracién Estratégica Teoriay Casos, ed. 2007. Pag. 3
Opaniel Martinez Pedros y Artemio Milla Gutiérrez, ed. 2005, pég. 6.



una estrategia bien concebida y oportuna, por lo general caracterizada por las ofensivas
estrategias que dglen obsoletos y encgonados a sus rivales y aseguren una ventga
competitiva sustentable, y después usar esta ventgja de mercado para lograr un mejor

desempefio financiero.

Una estrategia poderosa que se abra paso en €l mercado puede impulsar a una compafiia
a una posicion llevadera a una de liderazgo, y despgiar € camino y/o servicios se
conviertan en el estandar de la industria. Las empresas que obtienen grandes logros los
alcanzan por € resultado de |a elaboracion astuta, creativay proactiva de una estrategia

que distingue a su empresa de la competencia.”**

Una estrategia bien especificaday concebida araiz de lo que requiere la organizacion es
un medio para alcanzar una ventgja competitivalo cual coadyuvara a la diferenciacion
con la competencia y a la misma vez poder satisfacer a sus clientes. Por otra parte la
creacion de una estrategia creativa conlleva a que la empresa pueda tomar una posicién
de liderazgo de tal forma que se convierta estandar en € rubro.

4  Concepto deplan estratégico

Martinez Pedro y Artemio MillaGutiérrez definen a plan estratégico como:

“Un plan estratégico es un documento que sintetiza a nivel econémico- financiero,

estratégico y organizativo el posicionamiento actual y futuro de la Empresa.”*

Podemos concluir que € plan estratégico es por lo tanto, un documento donde se analiza
la situacion actual de la empresay a partir de ello se establecen estrategias para definir

el rumbo que debe seguir laempresa.
Para James A.F. Stoner y Charles Wankel |a planeacion estratégicaes:

“El proceso de seleccionar las metas de una organizacion, determinando las politicas y

programas necesarios para lograr objetivos especificos que conduzcan hacia las metas 'y

1 30hn E. Gamble Administracion Estratégica Ed. 2007, Péag. 15
12M artinez Pedros y Artemio Milla Gutiérrez, Ed. 2005, Pag. 8



el establecimiento de los métodos necesarios para asegurarse de que Sse pongan en

practica las politicas y programas estratégicos.”*?

Podemos decir que la planeacion estratégica es un proceso que consiste en eegir metas
a partir del establecimiento de programas segun requerimientos que conduzcan a

satisfacer |as exigencias actuales de nuestro medio.
4.1 Utilizaciéon de un plan estratégico

Daniel Martinez Pedrosy Artemio Milla Gutiérrez mencionan los beneficios de utilizar

un plan estratégico.

“Obliga a la direccion de la Empresa a pensar, de forma sistematica, en el futuro.
Identificalos cambios y desarrollo que se pueden esperar.

Aumentala predisposicion y preparacion de las empresas parael cambio.

Mejora la coordinacion de las actividades.

Minimiza las respuestas no racionales alos eventos i nesperados (anticipacion).
Reduce los conflictos sobre el destino y los objetivos de la Empresa.

Mejorala comunicacion.

L os recursos disponibles se pueden gjustar mejor a las oportunidades.

El plan proporciona un marco genera Util para la revisién continuada de las
actividades.

Un enfoque sistemético de la formacion de estrategias conduce a niveles mas

altos de rentabilidad sobre la inversién (creacion de valor)”**

El uso de un plan estratégico en una empresa beneficia notablemente a la organizacion
puesto que prepara a la misma para cualquier suceso que se presente y esta pueda dar
una solucién positiva al problema, por otra parte contribuye a que la empresa aproveche
los recursos disponibles y genera ventajas competitivas frente ala competencia.

4.2 Proceso dela Planeacion Estratégica

Segun DAVID, Fred:

1‘:"Stoner A.F.y Charles Wankel, Administracién 3°, Ed. 1990 Pag. 133
14Daniel Martinez Pedrosy Artemio Milla Gutiérrez, 2005, Pag. 10



“El proceso de Planificacion Estratégica es un enfoque sistematico y légico que alberga
un conjunto de etapas, acciones y tareas que involucran a los miembros de la

organizacién.”*

Este proceso estd compuesto por una serie de pasos, los cuales se detdlan a

continuacion:

1. Formulacion de estrategias
2. Implantacion de estrategias.
3. Evauacién de Estrategias.
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1. “Formulacion de estrategias. Es la primera etapa en € proceso de
planificacion estratégica, dentro de esta, e primer paso es proporcionar una
orientacién al proceso de planificacion estratégica atraves del direccionamiento

>bAvVID FRED: “Concepto de Administracion Estratégica”. Edicion Prentice-Hall. Edicion quinta México 1997.
Pag. 13



estratégico, que implica la determinacion de la mision, vision y de principios
organizacionales.

2. La implantacion de estrategias: Es la etapa activa de la Planificacion
Estratégica, por ello se requieren varias actividades lo que implica que se
produzcan cambios, modificaciones, reducciones, ampliaciones, etc. En todos
los aspectos que pertenecen a una organizacion. En esta etapa se establecen
objetivos anuales, se idean politicas, se motiva a los empleados y se asignan
recursos para gjecutar las estrategias que se formularon.

3. Evaluacion de Estrategias. Es vital para € bienestar de una organizacion, las
evaluaciones oportunas pueden alterar alos gerentes de que existen problemas o
posibles problemas antes de que la situacion llegue a ser critica Estas
eval uaciones deben realizarse de forma continua y no de forma periédica, ya que
permite establecer puntos de referencia del avance y de una vigilancia mas

eficaz.”%®

5 Analisisexterno
Para Bueno Campo:

El andlisis del entorno esta dividido en dos. € generd y d particular, y en funcion a€llo
se deben plantear |as estrategias necesarias parala empresa.

“Define al entorno general o medio externo de la empresa, como las condiciones
ambientales o fuerzas que influyen o modifican, también como un conjunto de
condiciones sociaes y culturales como costumbres, leyes, lengua, religion, organizacion
politica y econdmica, que influyen en la vida de una organizacion. Define a entorno
particular de la empresa como a conjunto de empresas que realizan la misma actividad

principal”’

6 Analisisinterno u organizacional

Las empresas en general, sean industriales, comerciales o de servicio sean grandes o
pequefias 0 pertenezcan a actividades industriales diferentes, tienen la necesidad de

examinar su situacion.

*bAVID FRED: “Concepto de Administracion Estratégica”. Edicion Prentice-Hall. Edicion quinta México 1997.
Pag. 15
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Segun € autor Bueno Campos:

“El analisis comenzara por examinar la organizacion como sus antecedentes y las de
conduccién; se guiaran con e manejo de la informacion, sus actividades comerciales, el
producto o servicio, paralelamente e &ea de persona y finamente la situacion

econdmica- financiera siendo la principal fuente los balances y cuadros de resultado™*®.

“También es llamada andlisis situacional o auditoria interna, se trata de hacer una
revision de los recursos y capacidades con gue cuentan la organizacion para afrontar €l
medio que les rodea, es decir, €l conocimiento y evaluacion de la realidad que esta
presente dentro de la organizacion con € fin dltimo de establecer que recursos presentan
una autentica ventaja, cuales representa una desventgja y por Ultimo que recursos y

caracteristicas deberfa poseer la organizacion para ser competitiva en el futuro™®®.

7 Directrices estratégicas
7.1 Mision

La mision de una organizacion para Johnson G. y Scholes K., “Es su declaraciéon de
propésitos més generalizada y puede considerarse una expresion de su razon de ser €

papel y su funcion en una orientacion al mercado”%.

Segun el autor Donelly: “Una misién de corresponder a una vision a largo plazo sobre
lo que la organizacion quiere llegar a hacer.

Para este autor lamision de reunir las siguientes caracteristicas:

- Enfoque hacia e mercado mas que hacia €l producto: los clientes son parte
imprescindible para la organizacion en € momento de poder determinar su

mision.

- Realizable: Aungue la declaracion de la mision debe impulsar a la organizacion

hacia un rendimiento mas eficaz, también debe ser realistay redizable.

188 ueno Campos Eduardo, Direccion estratégica de la Empresa; Ed. Marimar Pag. 39.
19SANTESM ASES Miguel, Diccionario de Bases de Datos, 1990.
20Direcci 6n Estratégica Andlisis Estratégica de las Organizaciones; Editorial CCS, Madrid, 1996; Pag. 34.



- Motivadora: uno de los beneficios colaterales (pero muy importantes) de una
misiéon bien definida es la directriz que proporciona a los empleados y a los
gerentes para trabgjar ya sea en unidades geogréficamente dispersas 0 en

actividades independientes.

- Especifica: como se menciond anteriormente, las relaciones publicas no deben
ser € propdsito principal de la declaracién de la misién, s no que esta
declaracion debe ser especifica y proporcionar direccion y pautas para que la

gerencia elija cursos de accién.”*

La declaracion de lamision es larazén de ser de la empresa a través del cual se puede
llegar a establecer los objetivos que se plantean alcanzar y a la vez se puede plantear
estrategias para guiar € accionar de la empresa. ES necesario hacer mencion que €
Autor Donelly sostiene que la misién es una vision a largo plazo que tiene que tener

algunas caracteristicas como lamotivacion y ser objetiva.
7.2 Vision
Seguin los autores Tamayo, R.; Gonzales, G.; Montesinos:

“Una vision es la expresion de una expectativa futura que nace del andlisis de las
fortalezas y debilidades propias del sujeto de planificacion, ubicandolo en su ambiente
externo para aprovechar sus oportunidades y disminuir €l impacto de las amenazas
detectadas. Es un estado de situacion deseado, para cuyo acance se hace necesario

esfuerzos basandose en liderazgos bien definidos.

En la construccion de la visién de una empresa debemos involucrar a los actores
sociales, econémicos y politicos més importantes y representativos de toda la
comunidad de tal manera de lograr, concretar y definir la vision de futuro a la que todos

pretenden llegar, para esto es necesario lograr:

- Compromiso e identificacion de la comunidad con lavision.
- Llegar a alcanzar la vision es un desafio para todos los integrantes de la

empresa.

21D0ne||y, Direccion y Administracion de Empresas; ED. Addison-Welley-1beroamericana; Pag. 174.



- Las metas y objetivos trazados en la vision son de naturaleza noble y
participativa, esto causa entusiasmo y seguridad para acanzarla y hacerla

realidad.”?

7.3 Objetivos

Harold Koontz define;

“Los objetivos son metas, son los fines hacia los cuales se dirige la actividad; son los
resultados a lograr. Representan no solo € punto final de la planeacion, sino también e

fin hacia el que se encamina la organizacién”?.

Por otra parte Donelly afirma que:

“Los objetivos son las metas de la misién de una organizacion, las cuales trata de lograr
por medio de las operaciones; es un proceso alo largo de la organizaciéon. La mision de
la organizacion se define por medio de una serie de objetivos especificos y
realizables”™,

7.4 Edtrategia

Henry Mintzberg define ala estrategia como:

“El patrén o plan que integra las principales metas y politicas de la organizacion y a la

vez, establece la secuencia coherente de las acciones a realizar.”%

Las metas u objetivos establecen que es |o que se va lograr y cuando seran alcanzados
los resultados, pero no establecen como seran logrados.

Para David Fred:

“Las estrategias son un medio para alcanzar los objetivos a largo plazo”%.

22Tamayo, R.; Gonzales, G.; Montesinos; Sistema de Gestion Empresarial; Pag. 95.

23Koontz, Harold; Elementos de Administracion; Ed. Mc Graw-Hill; Pag. 97.
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25Mintzberg, Henrry; James, Brian; El Proceso Estratégico; Ed. Prentice Hall; Pag.5

26Fred, David; Conceptos de administracion Estratégica; Ed Prentice Hall; Pag.11



Algunas estrategias empresariales serian la expansion geogréfica, la diversificacion, la
adquisicion, € desarrollo de productos, penetracion de mercado, € encogimiento, la

diversificacion, laliquidacion y las empresas en riesgo compartido.

8 Matriz FODA
El autor Koontz, Harold dice que:

“El analisis FODA es una herramienta que nos permite conformar un cuadro de la
situacion actual de la empresa, permitiendo de esta forma obtener un diagndstico
preciso que permita, en funcion a ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y

politicas adesarrollar.

Sirve para analizar |a situacion competitiva de una compafiia, e incluso de una nacién, a
través del estudio de los factores externos e internos que afectan a desempefio de una

empresa.

El termino FODA esta conformado por cuatro variables, tanto fortalezas como
debilidades que son internas de la organizacion, por lo que es posible actuar
directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son externas, por
lo que en general resultamuy dificil poder modificarlas.

Por |o tanto, esta matriz estudia dos factores externos y dos factores internos en relacion

alaempresa

» Fortalezas: son las capacidades especiaes con que cuenta la empresa, que le
permiten una posicion privilegiada frente a la competencia; es decir, son
todos los aspectos en los que la empresa opera 0 se desenvuelve de mejor
manera que otros.

» Oportunidades:. Son aquellos factores que resultan positivos, favorables,
explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actlia la empresa;
es decir, son todas las opciones de crecimiento que tiene la empresa,
presentadas en € entorno de lamisma.

» Debilidades: Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable
frente a la competencia; vale decir, son las falencias o rendimientos

defectuosos de la empresa.



» Amenazas. todas aquellas situaciones posibles, que pueden afectar al normal
desenvolvimiento de la empresa y que proviene del entorno y que pueden
llegas a atentar incluso contra la permanencia de |a organizacion?’.

El andlisis FODA considera los aspectos internos y externos de la empresa (fortal ezas,
debilidades, oportunidades y amenazas) realizando en base de los mismos un andlisis

gue coadyuven alaformulacion estratégica.
9 Concepto dedisefio organizacional
GoOmez cejalo define como:

“Los patrones prescritos del comportamiento relacionado con el trabajo, que se

establecen deliberadamente para conseguir los objetivos organizacionales”?®

L os aspectos centrales en € disefio de la estructura de una organizacion se puede decir
gue son dos: la especificacion por que divide las actividades laborales totales de la
organizacion en porciones mangjables y la coordinacion, porque es la integracion de

todas esas porciones especializadas en un todo significativo y eficaz.

De acuerdo a esto, entendemos el disefio organizacional como las relaciones prescritas
mediante las cuales los trabgjos se relacionan unos con otros, a fin de lograr un

equilibrio entre la especializacion y la coordinacion.
10 Nivelesjerarquicos dela organizacion

Crear una estructura jerérquica de la organizacion, implica dividir verticamente la
autoridad y la responsabilidad; ademés, asignar diversas labores en la cadena jerarquica,
dando mayor interés a las relaciones superior-subordinado. Este principio de jerarquia
es complementario del concepto de unidad de mando, en € que cada subordinado tiene

solamente un superior.
El principio basico de jerarquiaen la administracion indica:

Laautoridad y responsabilidad debe fluir en linea directay de manera vertical desde el

nivel més alto de laorganizacion a nivel més bajo de la misma®.

7K oontz, Harold; Elementos de Administracion; Ed. Mc Graw-Hill; Pag. 172.
%Gomez Ceja Guillermo; Planeacion y Organizacion de empresas, Novena Ed. México, Editorial Mc Granw-Hill,
1994, P&g. 286.



En la organizacién formal, esta jerarquia establece la estructura basica de la

comunicacion y autoridad, llamada Cadena de Mando.

En condicién las organizaciones pueden concebirse en términos de tres subsistemas
verticales: € nivd institucional, € nivel administrativo y e nicleo técnico. Revisando
cada uno de €llos, entendemos mejor lainteraccion entere el proceso administrativo y la

estructura.
10.1 Nivd Institucional

El nivel instituciona en la organizacion que se compone de los administradores de alto
nivel. Es también denominado nivel estratégico, pues € responsable de la definicién de

los principales objetivos y estrategias de |as organizacion.

Su labor principa es la planeacién a largo plazo, la creacion de politicas asi como la

administracion de las rel aciones ambiental es™.
10.2 Nive Administrativo

El nivel administrativo también llamado nivel gerencial o nivel intermedio, consta de

los administradores medios de la empresa.

Su labor principal consiste en recopilar informacion, transformar las decisiones en
planes y programas, coordinar las actividades internas de la organizacion y asignar

recursos™t.
10.3 Nive Nucleo Técnico

Este nivel estd compuesto por los empleados y |os trabajadores de operacion del nivel

inferior.

“Es el nivel donde las tareas son ejecutadas, los programas son desarrollados y las

técnicas son aplicadas, interviene, basicamente, en la obtencion eficiente y eficaz de los

objetivos a corto plazo.”*

*Tregoe B. y Bimerman J.; Obr cit., p181.
*%Warren, B< y Moberg, D.; cit.; p, 381.
*!1bidem, .p380-38L.

32| bidem, .p, 38L.



Anthony Roberts sefiala: Que en este nivel se desarrollan los procesos de planeamiento

operativo, comprendido a este como:

“El proceso consistente en asegurar que las tareas especificas se cumplan en forma

eficaz y eficiente.”®

Anthony sostiene ademés que este nivel:

“Se desenvuelve dentro de un contexto de decisiones adoptadas y reglas formuladas en
el proceso de control administrativo (planeamiento intermedio) y en cierta medida,

también en planeamiento estratégico.”**

Continua diciendo & autor que una caracteristica de la mayoria de las actividades
sujetas a control operacional, es que son susceptibles de ser programadas; es decir, para
las cuales se establecen reglas que prescriben la accion més eficiente en ciertas

circunstancias.

Conceptuadizar los niveles organizacionales, no tiene diferencias de fondo entre los
distintos autores de la administracion. Asi por g emplo.

“Gémez Ceja distinguen en la estructura organizacional tres niveles.”*

“Para Chiavenato la estructura y el comportamiento organizacional son “variables

dependientes, diferenciando tres niveles.

» Nivel estratégico
» Nivel Intermedio
» Nive Operativo

En definitiva, estos tres niveles organizacionales, dividen a la estructura formal de

funciones de la organizacién, de acuerdo a las funciones y responsabilidades que

desarrollan los diversos conjuntos de individuos sobre los proceso administrativos.”®

3':'}Anthony Roberts; Sistema de Planeacion y control. El ateneo, Buenos aires, Pag. 69.
3% bidem. Pag. , 69.

3'SG(’)mez Ceia, Guillermo; Obr, Pag. , 243.

35 Chiavenato Idalberto; Obr, Cit., Pag. , 368.



11 Elementos claves para un disefio or ganizacional
Los elementos claves para @ disefio de una estructura organizaciona son los siguientes:

» Egspecializacion del trabajo o divison de la mano de obra. Basada en €
hecho de que en € lugar de que un individuo realice todo € trabagjo, este se
divide en un aserie de etapas y cadaindividuo termina una de las etapas.

» Departamentalizacion. Como paso previos a la division de los puestos por
medio de la especializacion del trabagjo, se necesita agruparlos para que se
pueden coordinar |as tareas comunes. La departamentalizacion es € proceso que
consiste en agrupar tareas y funciones en conjuntos especializados en €
cumplimiento de cierto tipo de actividades. Generalmente adopta la forma de
gerencias, departamentos, secciones, areas.

» Cadena de mando. En unalinea continua de autoridad que se extiende desde la
cimade la organizacion hasta €l escalén méas bagjo y define quien reporta a quien.
Responde a una organizacion jerarquica'y muy organizada que resuelve dilema
de los empleados del tipo: A quien acudo si tengo un problema? Y Ante quien
soy responsable? En la cadena de mando tenemos presente dos importantes
conceptos. autoridad y unidad de mando. La autoridad se refiere a derecho
inherente de una posicion administrativa para dar érdenes y esperar que se
cumplan, y la unidad de mando ayuda a preservar € concepto de una linea
ininterrumpida de autoridad; si se rompe la unidad mando un subordinado podria
tener que atender a demandas o prioridades conflictivas de varios superiores.

» Extension del tramo de control. Determina en gran parte e nimero de niveles
y administradores que tiene una organizacion.

» Centralizacion y descentralizacion. Se refiere:

Al grado hasta el cual l1a toma de decisiones se concentra en un solo punto de la
organizacion; la descentralizacion se da cuando hay aportes de personal de nivel
inferior 0 se le da realmente la oportunidad de gercer su discrecionalidad en la
toma de decisiones; en organizacion descentralizada se puede tomar acciones
con mayor rapidez para resolver problemas. mas personas contribuyen con
informacion.

» Formalizaciéon. Se refiere a grado en que estén estandarizados los puestos
dentro de la organizacion. Si un puesto esta muy formalizado, entonces su

ocupante tiene una minima posibilidad de gercer su opinion sobre lo que se



debe hacer y como se debe hacer. Cuando la formaizacion es baja, €
comportamiento en el puesto no esta programado relativamente y los empleados
tienen mucha libertad para g ercer su discrecionalidad en su trabgjo.

12 Definicién de estructura organizativa

Conocidos también como diagramas de la organizacion, conceptualizacion moderna de

organigrama dentro del nuevo enfoque integral de lateoria de la organizacion.
Seguin Gémez Cejaes.

“Un esquema grafico donde se indica las relaciones de las distintas funciones entre si y

respecto a los distintos niveles de la estructura de la organizacién.”®

El autor Harold Koonntz y Heinz Weirich mencionan:

“La agrupacion de actividades de acuerdo con las funciones de una empresa
(departamentalizacion funcional) expresalo que la empresa comunmente hace dado que

todas las empresas se dedican a la creacion de algo Util y deseable para los demas.”®

Una Estructura organizativa muestralas rel aciones de autoridad y funcionales que existe
dentro de una empresa, también los distintos niveles jerarquicos € mismo se ve
reflggado en un diagrama que ilustra los departamentos, mas importantes dentro de la
organizacion y sus conexiones formaes, ademas, los titulos conferidos a los
departamentos y las posiciones organizacionales del diagrama le proporcionan
informacion a administrador sobre el grado de especializacion usado en la empresa.

13 Implantacion y puesta en practica de estrategias

La funcidn de implementar |a estrategia consiste en ver que hace falta para que estas
funcione y acance € resultado previsto en € programa; la habilidad reside en saber
como lograr los resultados. Principalmente, €l trabgjo de implementar la estrategia

3'7Daniel Martinez Pedro y Artemio Milla Gutiérrez, 2005, Pag.175-176
3'86(’)mez Cegja Guillermo; Obr, Cit., Pag., 256



consiste en unatarea directiva que penetra con muchos asuntos internos. Los principales

aspectos directivos relacionados con la g ecucion de la estrategiaincluyen®.

>

YV V VYV V

Promover una organizacion capaz de conseguir que la estrategia funcione con
éxito.

Desarrollar propuestos que destinen recursos a aquellas actividades internas
cruciales para el éxito estratégico.

Motivar a las personas de manera que persigan los objetivos con energia 'y, s
fuera necesario, modifiquen sus responsabilidades y su conducta para que se
adapten alas exigencias que requiere la gjecucion de las estrategias con éxito.
Vincular la estructura de recompensas a logro de | os resultados planeados.

Crear un entorno laboral que propicie laimplementacion exitosa de la estrategia.
Establecer politicas y procedi mientos que apoyen | as estrategias.

Desarrollar un sistema de informacion y de elaboracion de informes que permita
seguir €l avance que se consigay supervise €l resultado.

Ejercer e liderazgo interno necesario para impulsar la implantacion y continuar

las mejoras en cuanto alaforma en que la estrategia esta siendo € ecutada.

La meta de direccién consiste en crear gjustes entre laforma en que se hacen las cosas y

lo que se necesita parallevar a cabo una gecucion eficaz de la estrategia.

Cuanto més fuerte sea € gjuste, mejor sera gecucion de la estrategia. Los gjustes méas

importantes se dan entre las estrategias y las capacidades de la organizacion, entre la

estrategia y la estructura de recompensas, entre la estrategia y las politicas y

procedimientos internos y entre la estrategia y la cultura de la organizacion.

Se pueden decir que la tarea de implementar |a estrategia es la mas complicada y que

Ileva tiempo en la direccion estratégica. Penetra en casi todas las facetas de la direccion

y se debeiniciar desde muchos puntos de la organizacion.

14 Marketing

14.1 Concepto de Marketing

Seguin Kotler & Armstrong, marketing puede ser definido como:

3'9Harold Koonntz y Heinz Weirich, Administracién una perspectivaglobal ed. 2004 Pag. 272.



“Proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen

relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes.”°

El autor William J. Stanton, |o define de la siguiente manera:

“Es la publicidad, la promocion y la venta a presion, es decir un conjunto de medios
de venta particularmente agresivos, utilizado para conquistar los mercados

existentes.”*

Los conceptos nos estan dando a entender que el Marketing es un proceso socia y
administrativo mediante & cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean
através delacreaciony € intercambio de productos, también englobala publicidad y la
promocion que la empresa realiza con e objetivo de incrementar su participacion en el
mercado y asi obtener mayor rentabilidad.

14.2 Importancia del marketing
Peter Druker observo que:

“El objetivo del Marketing es hacer la venta superflua” lo que Druker quiere decir es
que la tarea de marketing es descubrir las necesidades insatisfechas y preparar las

soluciones satisfactorias.”*?

El marketing continta a lo largo de todo ciclo de vida del producto, tratando de
encontrar nuevos consumidores, aprender de los resultados, de las ventas del producto.
El marketing puede ser una inversion para las empresas y no asi considerarlas como
gastos, los resultados de corto plazo no son tan importantes como | os resultados de largo
plazo alos cuales se les debe tomar mayor atencion.

14.3 Clasificacion del Marketing

Philip Kotler lo clasifica como sigue:

40Fundamentos de marketing, Koter & Armstrong (2008), (8 Ed.) Pag.5
41Ventas Conceptos, planificacion y estrategias, William J. Stanton, Mcgraw Hill
42Philip Kotler “El marketing segin Kotler como crear, ganar, y dominar los mercados “Pag. 37.



14.3.1 Marketing Operativo

“Es una gestion voluntaria de conquista de los mercados existentes, cuyo horizonte de
accion se sittia en @ corto y mediano plazo. La clasica gestién comercial, centradaen la
realizacion de un objetivo de cifra de ventas y de los productos, distribucion, precio y

comunicacion.”

14.3.2 Marketing estratégico

Es un andlisis sistematico y permanente de |as necesidades del mercado y €l desarrollo e
conceptos de productos rentables destinados a unos grupos de compraderos especificos
y que presentan cualidades digtintivas que les diferencien de los competidores
inmediatos, asegurado asi a productor una ventgja competitiva duradera y
defendible.”*

Este autor con la clasificacion que propone nos da a entender que la clasificacion del
marketing debe responder a un horizonte de tiempo, debe dar respuestas a las

necesidades del mercado.

43Philip Kotler “El marketing segin Kotler como crear, ganar, y dominar los mercados “Pag. 259.
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2 ANALISISDEL MACRO ENTORNO

El siguiente andlisis del macroentorno o de contexto estara enfocado en e ambito
internacional, nacional y regional; servira para que en base del mismo se lleguen a

identificar las oportunidades y amenazas que se presentan en la empresa.
2.1 AnalissPoblacional

Uno de los factores fundamentales en e andlisis externo es el estudio de crecimiento
de la poblacion, que en este caso se centrara en la Provincia Cercado del
Departamento de Tarija debido a que es e mercado principa de la empresa S&L
SR.L.

Se utilizd6 como fuente de informacion de la poblacion estimada de la provincia
Cercado, a datos proporcionados por €l Instituto Nacional de Estadisticas,
presentando en el cuadro N°1 que se puede observar en (ANEXO 1); donde se puede

observar un continuo crecimiento de la poblacion.

CuadroN° 1
Poblacion estimada de la provincia cercado

' Tot bl ed
0LV s

A000960 AN N0TEM 0N BONAT

TARUA NS 04 T RSB M0 AN
Cercado 1T TR T fan i 0 102.1%

s o 20 |
(—Tow T ombros | wuieres | o] Tomores | Weres |
10,227,300 5101723 5,125,567 10,426,155 5,201 974 5,224,181
509,708 256,738 252,970 §223%% 263,307 259,032

205,513 100,064 105,469 1018 102,889 108,129
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica
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El departamento de Tarija tiene unos de los mayores indices de crecimiento, como lo

demuestra el cuadro N°1 que se puede observar en (ANEXO 1); respaldando estos

datos se compara la tasa de crecimiento poblacional de Tarija, con tasas de

crecimiento de los demas departamentos como se puede observar en € cuadro N°2

gue se puede observar en (ANEXO 2).

CuadroN° 2
Bolivia; Indicadores demogr aficos Estimados por Departamento

(Afios 2005-2015)

Tasa media anual de Migrantes netos Tasade

crecimiento de poblacion estimadosen € migracién

Periodo quinquenal Exponencial Geométrico periodo quinquenal neta anual
(%) (%) (en miles) (x 1000)

BOLIVIA
2005-2010 | 2,0 | 2,0 | 0 | 0,0
CHUQUISACA
2005-2010 | 16 | 16 | -16 | 5,1
LA PAZ
2005-2010 | 15 | 15 | -36 | -2,6
COCHABAMBA
2005-2010 | 22 | 2.2 | 15 | 1,7
ORURO
2005-2010 | 08 | 0,8 | -17 | -7,6
POTOSI
2005-2010 | 05 | 05 | -52 | -13,4
TARIJA
2005-2010 2,6 2,6 15 6,1
SANTA CRUZ
2005-2010 | 31 | 31 | 100 | 7,8
BENI
2005-2010 | 18 | 18 | -15 | -7,0
PANDO
2005-2010 | 39 | 4,0 | 5 | 13,8

Fuente: instituto nacional de estadisticas

En este cuadro se puede observar que € departamento de Tarija es uno de los que

mayor crecimiento anual presenta, ocupando € tercer lugar con un porcentgje del

2,6%, después de los departamentos de Santa Cruz y Pando.
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En e cuadro N°3 que se puede observar en (ANEXO 3) se puede observar que la
calidad de las viviendas y calidad de construccion, teniendo como base de una
calificacion de bajo, medio y alto, se observa que en € departamento de Tarija existe
un mayor nimero de viviendas con una calificacion de media-alta en cuanto respecta
alacalidad de vida y calidad de construccion en e area urbana; en el arearura en

cambio se encuentra entre los rangos de media-baja en |os aspectos analizados.

CuadroN° 3
Calidad de Viviendasy Calidad de Construccion
CALIDAD DE LA CALIDAD DE
AREA TOTAL VIVIENDA CONSTRUCCION
GEOGRAFICAY - , - -
DEPARTAMENT Baja Media Alta Baja Media Alta
0) Hogares | Hogares | Hogares | Hogares | Hogares | Hogares | Hogares
Bolivia 87.157 10.199 41.153 35.805 9.994 40.126 37.037
~ Tarija 87.157 10.199 41.153 35.805 9.994 40.126 37.037
Area Urbana 57.429 1.772 23.919 31.738 2171 24.978 30.280

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas

Podemos concluir que en estos Ultimos afios la migracion de personas de diferentes
departamentos y provincias de Bolivia a nuestra capital, ha generado un aumento
poblacional, € cual demanda a construir més viviendas en diferentes zonas de nuestra
ciudad, a pesar del elevado costo de los materiales las personas del &rea urbana se ven

motivadas a construir su vivienda para vivir con una mayor comodidad.
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2.2 AndlisisEcondmico

Este andlisis se enfocara en base a dos indicadores;

2.2.1 PIB (Producto Interno Bruto)

Cuadro N°4
Crecimiento ddl Producto Interno Bruto

BOLIVIA: CRECIMIENTO DEL PRODUCTD INTERNO BRUTD
{En potoentajes)

RIS

EsEEE8E 3

00 oo0a E0S(p) 20DE(p]  200Tp)  A006iR) 200N M0[R)
FUEMTE! Elbsittids proply os basa o ellsne del imstinils Nvelsasd de Faiadlsnes

Fuente: INE

EL PIB es un indicador importante para medir el incremento de la produccion
de una economia. Es por tal motivo que se toma como el emento de estudio al
mismo. Se puede observar que el PIB en Bolivia como se puede observar en €l
siguiente cuadro del afio 2004 al 2007 en comparacion del afio 2010 fue
superior, pero en e afio 2009 a 2010 tuvo un incremento del 0.77%, lo cual

significa que existe mayor sostenibilidad econémico en e pais. (Ver Anexo 4)

Cuadro N°5
Estructura del PIB por tipo de Gasto

BOLIVIA: E6THUC TURA DEL PIE 2010, FOR TIP0 DE BASTO
[En parcerdater]

CONELMAT T

RASTO PUBLICD

FORMATION BRUTA
[ CAPTAL FII0

EXFORTACION

IVECRT A e

Fuente: INE
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Como se puede observar en el cuadro N°5 el tipo de gasto que tiene mayor
participacion es e consumo publico seguidamente de las exportaciones y en tercer
lugar se encuentra la importacion. Podemos decir que las importaciones que se
realizan es un factor importante en cuanto a gasto, como rediza la empresa S&L,
puesto que muchos comerciantes traen productos de paises vecinos para luego
comercializarlos. Es asi que € indice de importaciones es superior en comparacion a
otros factores, en €@ caso de S&L S.R.L. importa accesorios de construccion de
marcas argentinas prestigiosas ofreciendo los productos a las familias tarijefias,
empresas constructoras y distribuyendo a peguefias tiendas que se encuentran en €

rubro.

Cuadro N°6
Crecimiento del PIB por actividad econdmica

BOLI¥IA: CRECIMIENTO DEL PIB POR ACTIVIDAD ECONOMICA
ARo 500, [En porcentajes)

Petioles crudo g gas natudal
Transpotie | CoMmARIGacionis
Congtriocion

Elecrricidad gus y sgua
Servicios bancanios imputsdos
Establecimientos financiencs
Comencia

Serviclos de la adminkstracion
Servicio: comunates § socisles
Fastaurantes | hoteles
Inedustria manf actunera
Agriculiurs, sihviculturs, cazag A2
Iinerales metilicos y no metsicos 4,1

j=k]

Fuente: INE

Por otra parte es importante observar € PIB por actividad econémica en €l cuadro
N°6 ya nos muestra que los principales sectores que tuvieron un crecimiento fueron:
en primer lugar € petrdleo y gas natural, en segundo lugar transporte y
comunicaciones y en tercer lugar la construccion. Podemos decir que las
constructoras se increment6 en e ano 2010 en un 7,5% lo que quiere decir que al
existir un aumento en este sector habra un acrecentamiento en la demanda de

materiales de construccion lo cual beneficia de maneradirecta alaempresa S&L.
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2.2.2 PIB per capita

(*) En cuanto a PIB per capita podemos decir que en € afio 2010 crecio en 9,8%
respecto a ano precedente. Esto dado sobre todo de gas natural y petroleo, por las

telecomuni caciones, transporte y |a construccion.

Esto se podria implementar ain mas s nuestro pais llegara a industrializar materias
primas y obtener como resultado productos terminados, esto en cuanto a gas natural

y petroleo.
Cuadro N°7
I ncremento per capita de Bolivia afio 2000 al 2010
INDICADOR
ANO 2000 2010
Renta per cipita de Bolivia $us 995. $us 1.849
Fuente: INE.

Como se puede observar en € cuadro N°7 en € afio 2000, la renta per cépita de
Bolivia era de $us 995. Una década después, € 2010, este indicador ha trepado hasta
acanzar los $us 1.849. € aumento que se presentd en e 2010 tuvo acance
significativo lo que quiere decir que las personas Se encuentran en meores

situaciones econdémicas a comparacion de diez afios atras.

2.3 AndlisisPolitico

Desde la consolidacion de la Constitucion Politica del Estado impuesta por € actual
gobierno del MAS se estipulaba en uno de sus articulos el respecto a voto popular a
momento de elegir a sus autoridades departamentales quedando solo en escrito pero
larealidad desde el 2006 hasta €l dia de hoy es otra, puesto que €l gobierno no respeta
ni su propia Constitucion elaborada por ellos mismos y e voto popular del pueblo.
Politicamente utilizaron de excusa la malversacion de fondos de los gobernadores
pero lo Unico que hace es dar un golpe de estado departamental como o hizo en

nuestra ciudad con e gobernador elegido por €l pueblo Mario Cossio, donde se
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percibio claramente el desarrollo de nuestro departamento por medio de obras.
Durante la gobernacion de Mario Cossio se llevaron a cabo obras de gran impacto
gue generaron € consumo de grandes cantidades de accesorios de construccién y
mano de obra calificada; actualmente con e gobernador interino Lino Condori
impuesto por e presidente las obras las obras se paralizaron dgjando a un lado los
proyectos de construccion para el embellecimiento de nuestro departamento.

Como se menciona anteriormente el gobierno para solucionar un conflicto social,
natural y departamental como €l caso de los TIPNIS prometio la gjecucion de varios
proyectos simplemente para tener la aprobacion de las personas e incluso aprobd
proyectos a favor de esos sectores, pero como se observa a momento de redizarlos
no se concretaron debidamente provocando de esa manera divisiones, peleas y

muertes entre hermanos bolivianos.
24 AnalissLegal
24.1 Ley General deAduana (Ley N° 1990 de 28 dejulio de 1999)

Seguin capitulo N° 1 La ley General de Aduanas coadyuva a normalizar el ingreso y
salidas de mercancias en territorio nacional. Por otra parte como menciona €l articulo
N°3 dichaley vigila e paso de mercancia en las fronteras para intentar disminuir €l

nivel de contrabando que existe en nuestro pais.

Es asi que la empresa S& L se maneja bajo esta ley puesto que importa accesorios de
construccion del pais vecino (Argentina) siendo representante de prestigiosas marcas
como ser TINACOS y Weber en la ciudad de Tarija. A pesar de la existente ley
podemos decir que €l nivel de contrabando en € pais sigue siendo una amenaza dado
a mango ineficaz por parte de sus encargados para aquellas empresas que se

encuentran sometidas bajo la misma como es la empresa en estudio.
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Por otra parte e articulo N° 8 indica que las personas que traen mercancia de un pais
extranjero (importa) tiene una obligacion tributaria aduanera puesto dada a a la

actividad econémicaredizada

Cabe decir que las personas que no cumplan con los pagos aduaneros
correspondientes como menciona el articulo N°9 seran castigados con las sanciones

correspondientes.
2.4.2 Cabdigo del Comercio (25-Febrero-1977)

El cédigo de comercio reglamenta las relaciones juridicas de las distintas actividades
comerciales con fines de lucro que se lleven a cabo seguin articulo N°1. En €l caso de
la empresa S& L de sociedad de responsabilidad limitada (capitulo 1) puesto que se
encuentra constituida por socios que aportan e mismo monto de capital. En cuanto a
la administracion (capitulo 203) esta bajo € cargo de uno de los socios, € cua debe
rendir cuentas a los demas socios sobre las acciones que se llevan a cabo dentro de la

empresa.
24.3 Leygeneral del trabajador (D. S. 224 de 23 de Agosto de 1943)

La Ley General del trabgador rige los derechos y obligaciones de los empleados
segun articulo N°1 de dicho reglamento, la empresa S& L cumple con |os reglamentos
gue son exigidos por ley. Tiene un contrato escrito de los trabajadores de la empresa
y cumple con todas sus normativas. Cumple con cancel aciones de derechos como ser:
aguinaldo, indemnizacion, desahucio estipulados por ley. Por otra parte tiene para

con sus empleados asistenciamédicay se respeta los dias habiles de trabajo.

2.5 Andlisis Socio Cultural

En la ciudad de Tarija a momento de realizar una construccion las personas optan
por llevar adelante una construccion de estilo colonial € cual se caracteriza por su
calidez, sencillez y confortabilidad, siendo la misma particularidad fundamental de

las viviendas en la ciudad.
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Por otra en toda ciudad existen tres calificaciones que se dan a las distintas

construcciones existentes (A, B, C) dependiendo de las comodidades, propiedades,

estilos, etc.

A= Viviendas de calidad Alta

B= Viviendas de calidad Media

C=Viviendas de calidad Bgja

Asimismo en Tarija existen principamente las viviendas de clase Media seguida por
las viviendas de clase Alta demostrado en € cuadro N°8 con lo cua se puede concluir

gue la calidad de vivienda es buena.

Cuadro N°8
Bolivia; Calidad de vivienda, De construccion, Segiin Departamento
(Censo 2001)

AREA CALIDAD DE LA CALIDAD DE
CEOGEAFICA | TOTAL VIVIENDA CONSTRUCCION
DEPARTAMEN

TO Baja Media Alta Baja Media Alta

Hogares | Hogares | Hogares | Hogares | Hogares | Hogares | Hogares

Bolivia 87.157 10.199 | 41.153 35.805 9.994 40.126 37.037
Tarija 87.157 10.199 | 41.153 35.805 9.994 40.126 37.037
Area Urbana 57.429 1.772 23.919 31.738 2171 24.978 30.280
Tarija 57.429 1.772 23.919 31.738 2171 24.978 30.280
AreaRural 29.728 8.427 17.234 4.067 7.823 15.148 6.757
Tarija 29.728 8.427 17.234 4.067 7.823 15.148 6.757

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

Cabe mencionar que en su totalidad las viviendas utilizan productos de construccién
tales como: piso, revestimiento, griferia, pintura, tuberia, accesorios de plomeria,

tanques de agua entre otros, los cuales llegan a ser accesorios esenciales para realizar

una construccion.

2.6 Analisis Tecnolégico

Hoy en dia podemos decir que e avance tecnolégico genera oportunidades y

amenazas gue deben ser tomadas en cuenta por |os gerentes al momento del disefio de
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estrategias. Se debe aprovechar las oportunidades tecnolOgicas de manera que se

consigan ventajas competitivas sostenibles dentro de |os mercados.

Cuando se habla de la constante generacion de tecnologias cada vez méas avanzadas
en el mercado del conocimiento podemos ver claramente que es una gran oportunidad
la utilizacion de dichas tecnologias para e mejoramiento del sistema de informacion

gerencial y de servicio al cliente, ya sea actual o potencial.

El sector de las comunicaciones en e Ultimo decenio, es € més dinamico en
desarrollo tecnoldgico, pasando de la comunicacién por cable a la inaldmbrica, bajo
la tipologia celular. De acuerdo a estudios realizados, € primer quinquenio del
presente siglo, e sector comunicaciona llegara a todos los confines de la
tierraLégicamente, los paises desarrollados llevan la vanguardia en desarrollo
comunicacional, en tanto que los que estan en vias de desarrollo, solo aplican la

tecnologia desarrollada.

El avance de las tecnologias de lainformacion se da a un ritmo muy acelerado, es asi
gue hoy en dia se puede hablar de una serie de actividades por medio de las TI'Cs
tales como: internet, intranet, video conferencia, paginas web, productos de
publicidad, sistemas multimedia, capacitacion de recursos humanos en informacion,

compray venta de materiales de construccion por correo e ectronico.

En € rubro de las empresas comercializadoras de accesorios de construccion
podemos decir que son pocas las empresas que logran alcanzar una tecnologia
adecuada para desenvolverse en e sector, debido a su escasa vision de innovar y
diferenciarse, es asi que la empresa S&L hace uso de la tecnologia para poder
realizar las importaciones correspondientes. La empresa en estudio mantiene contacto
por via internet y fax a momento de realizar sus pedidos, mantener relacién
constante con sus proveedores y estar a la vanguardia de nuevos productos que salen

a mercado.
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2.7 Analissdelaindustria (lascinco fuer zas de Porter)

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter es un medio que nos permite identificar
factores que pueden influir sobre € grado de competencia en una industria. A
continuacion se muestra los factores claves que se identificaron en € entorno

competitivo de la empresa de accesorios de construccion.

2.7.1 Amenazasdeentrada

Las barreras de entrada difieren en funcion alaindustriay el producto /mercado. En
relacion al mercado de las empresas dedicadas a la comercializacién de accesorios de
construccioén la amenaza de entrada de nuevos competidores en este sector es alta, a
ser estos accesorios indispensables para las personas a momento de llevar adelante
el acabado de la construccion, motivo por € cua gran cantidad de empresas trataran

deintroducirse a mercado.

Por otra parte la creacion de nuevos competidores depende de |as barreras de entrada
a los cuaes tendran que hacer frente como ser: la necesidad de capital, es de suma
importancia a la hora de financiar parallevar adelante el negocio, crédito a clientesy
un presupuesto para invertir en la publicidad. También podemos mencionar la
experiencia, ya que las empresas que desean ingresar al mercado no tienen el mismo
conocimiento y experiencia necesaria para hacer sus labores en una forma eficiente,
como asi también el contrabando de |os accesorios que afio a afio aumenta de manera

considerable.

En cuanto a los requisitos que se necesitan para dar apertura una comercializadora
podemos decir que son de acceso facil puesto gque no son NUMerosos y No requiere de

mucho capital.

2.7.2 El poder de negociacion de los consumidores

Los consumidores son aquellas personas que adquieren € producto, e poder de

negociacion de los consumidores de la empresa S&L es alto, ya que imponen sus
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condiciones a haber una gran cantidad de opciones y marcas en e mercado de

accesorios de construccion.
El poder de negociacion de los clientes se basa en:

v Los clientes detectan un poder de negociacion a momento que tienen
variedad de proveedores, buena atencion a cliente y servicios
adicionales como ser: entrega a domicilio y de esta manera brindar
mayor accesibilidad y comodidad a cliente a la hora de adquirir €l

producto.

v El Cliente exige que €l producto que se le vende tenga una garantia en
caso de desperfecto.

v Exigencias en lareduccion de precios

El mercado de los consumidores de la empresa de Importaciones y Representaciones
S& L esta congtituido principalmente por las Empresas Constructoras y la Familias
Tarijefias en general:

Las Empresas Constructoras.- son clientes potenciales de la empresa en estudio a

pesar que las mismas no realizan compras frecuentes de accesorios para la
construccion dado a que la demanda de las constructoras se encuentra enfocada a otro

tipo de materiales parala construccion.

A pesar de ello lamayoria adquiere ocasional mente accesorios de construccion de la
empresa S& L, porque consideran que brinda un buen servicio y ofrece una variedad

de productos.

Por otro lado cabe destacar que existe un gran nimero de empresas constructoras en
el medio, las cuales ocasionamente realizan compras considerables de accesorios

para construccion
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Familias.- Es un sector de clientes de la empresa S&L los cuales calificaron €
servicio como Bueno destacando que los aspectos que agradan de la misma es €
Servicio (Entrega en Obra) y Atencién a Cliente. Igualmente acentuaron que no hay
aspecto que disguste aunque algunos sustentaron que les desagrada la imagen
empresarial que deberia mejorar puesto que la empresa se encuentra aislada de los
sitios donde predomina las comercializadoras de accesorios de construccion tales
como: AV. LaPaz, Zona El Campesino y por otra parte la baja publicidad con la que

Se mangja.
2.7.3 El poder de negociacién delos proveedores

El andlisis del poder de negociacion de los proveedores es muy importante puesto que
los proveedores son organizaciones que brindan los productos que se comercializan

en laempresa.

Los proveedores para la empresa S& L son base fundamental para el desarrollo de la
actividad empresarial que en este caso es la de comercializar una diversidad de
marcas y productos tanto nacionales como internacionales, siendo esencia en la

misma laimportacion y representacién de diversos productos y marcas.

La empresa, por lo mismo, trabaja con mayorias de marcas internacionales, como
también con convenios directos con las empresas extranjeras siendo distribuidores
exclusivos de las mismas para € departamento; es asi que podemos clasificar

proveedores nacionales e internacionales, y las marcas con las que se trabga.
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Cuadro N°9
Proveedor es Nacionales

PROVEEDOR MARCAS | PRODUCTOS
Deca Barios
Weedling(Santa Cruz) Eliane Cerémica
Papaiz Chapas
Astra Accesorios
Cy C(Santa Cruz) Tramontina | Lavaplatos
Japi Griferia
. I.P.S Carieria
Electro Gis(Cochabamba) Tupy e
Acindar Bafios
Importadora Camper o(Cochabamba) Fv Griferia
Adhesivos
Ferro Bolivia Ferrum Barios
(Santa Cruz) Fv Griferia
Faboce Ceramica
Sorimen(Santa Cruz)
Faboce(Santa Cruz) Faboce Ceramica
Fuente: Elaboracion Propia
Cuadro N°10

Proveedor es | nter nacionales

EMPRESAS PRODUCTOS

Weber-lgam , ' -
(Argentina) Concretos, pastinas, cemento blanco, impermeabilizantes.
oora b Tinacos, bases de ducha.

(Argentina)

Cerro Negro . .

(Argentina) Pisos, revestimiento y porcelanato.

Lourdes _ .

(Argentina) Pisos, revestimiento y porcelanato.

Marinelli L N . '
(Argentina) Botiquines, mesadas para bafio y asientos para inodoro.

Fuente: Elaboracion Propia

La empresa representa una fortaleza en cuanto alos proveedores ya que estos trabajan
con la empresa por encima de los cinco afos, lo que da lugar a un ambito de trabajo
confiable entre las partes y a la exclusividad de comerciaizacién de tipo mayorista

parad sur del pais, y en algunos casos a nivel nacional.
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2.7.4 Laamenazade productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos productos 0 servicios que no son exactamente
iguales a los que produce o vende la empresa pero cumple la misma funcion. Los
consumidores pueden reemplazar un producto por otro debido a que satisfacen la

misma necesidad.

Dadas a las caracteristicas de uso de los accesorios de construccion ofertados en
nuestro medio, podemos sefidlar que son escasos los productos sustitutos directos;
gue presenten las mismas caracteristicas y ventajas de |os accesorios ofrecidos por las
distintas tiendas de nuestra ciudad. Sin embargo, los productos sustitutos estarian
dados por la provision propia de las personas en algunos materiales de construccion o
sea fabricacion propia, 0 en su caso con materiales rudimentarios, por lo cual

podemos concluir que es amenaza muy bajaen € rubro.

Entre los escasos productos sustitutos en cuanto a accesorios de construccion

podemos mencionar:

CuadroN°11
Productos Sustitutos
PRODUCTOS PRODUCTOS SUSTITUTOS

Bafo de L oza Bafio de Cemento
Tanque de Agua Deposito de Agua
Cerdmica Piso de Hormigdn
Lavaplatos Lavadero de Cemento
Pintura Papel Tapiz

Fuente: Elaboracion Propia
2.75 Larivalidad entre competidores

La competencia directa en € rubro de las comercidizadoras de accesorios de
construccion en los ultimos afios ha tenido un gran crecimiento en la ciudad de Tarija
por lo que dia a dia se encuentran en una lucha constante por destacarse del resto.Para
hacer e andlisis de los competidores se tomo en cuenta las empresas de las que
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mayormente adquieren accesorios de construccion tanto familias como empresas

constructoras segun encuestas realizadas.

Como se puede observar la mayoria de las tiendas que se encuentran en e cuadro
siguiente ofrecen una serie de marcas similares de productos. Las marcas que mas se

comercializan son:

Podemos decir que la competencia ofrece productos idénticos la Unica diferencia
entre los mismos es la variedad de marcas aungue en su mayoria las tiendas

nombradas comercializan marcas en comun por lademanday calidad de las mismas.

La competencia directa en e rubro de las comercializadoras de accesorios de
construccion en los Ultimos afios ha tenido un gran crecimiento en la ciudad de Tarija

por lo que dia adia se encuentran en unalucha constante por destacarse del resto.

Cuadro N°12
Servicios Adicionales de la Competencia
Empresas Servicio (Entregaa Domicilio) | Créditos
Morales Lazcano > >
Gladymar > >
Zona Av. LaPaz
RyM > >
Sego Casa
Ange Casa
Gulemar >
Bermgjito
Bremart > >
Campesino
Grupo Huayta >
Comercial Tejerina
Comercial HASA >
Comercial X&B

Fuente: Elaboracién Propia

Para poder presentar un plus como empresa las tiendas de este rubro tienen que
presentar servicios y ventgas adicionales para diferenciarse de la gran cantidad de

tiendas que existen en el rubro y no llegar a ser una méas del montén es por eso que se
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tomo en cuenta dos aspectos importantes como ser servicio (entrega a domicilio) y

accesos a créditos.

Podemos decir que son pocas las tiendas que cubren esos aspectos gque son
importantes a la hora de vender es por |0 mismo que cabe destacar que las que
realizan entregas a domicilio son: Morales Lazcano, R&M, Gladymar, Gulemar,
Bremart, Grupo Huaytay Comercial Hasa.

Por otra parte son muy pocas las tiendas que realizan créditos entre ellas podemos
mencionar: Morales Lazcano, Gladymar, R&M y Bremart.

En cuanto a servicio (entrega en obra) existen muchas tiendas que realizan este
servicio que es un plus extra para ganar clientes. En el siguiente cuadro se dan a

conocer |as empresas gque brindan este servicio:

Sin embargo, empresas con afios de experiencia son las que representan fuerte

competencia; es asi que podemos nombrar tiendas como:

Morales Lazcano, Gladimar, Ferrosur segin encuestas realizadas, tienen una
demanda considerable por la variedad de productos, precio, garantia de los mismos,
etc. por otra parte es necesario nombrar que lo mas importante de la comercializacion
de estas empresas es la venta al mayoreo y |as importaciones de distintas marcas que
realizan como Sser: FERRUM
(bafios), TRAMONTINA (lavaplatos),L OURDES(pisos), TRUNNHER(herramientas),

GLADYMAR(pisos) entre otros productos de los cuales son lideres en la ciudad de
Tarija, destacando que estas empresas son proveedores de pequefios comercios

situados algunos en lazonade La Loma, Mercado Campesinoy Av. La Paz.



EMPRESAS COMPETIDORAS

Productos Juego de bafio Revestimiento y piso g' Griferia Accesorios de Tuberia Tanque de agua ‘
Empresas plomeria
Morales L azcano Ferrum San Lorenzo, Alberdi, Cerro | Tramontina Periano, Docaol, IPS, Plamt Tinaco, P Stanley
Negro, Eliane Hydros, Latina IPS
Gladymar Edesa, Brigos Gladymar Brigos
Zona Av. LaPaz
RyM Jeis, Sil, Coboce, Jeis, Alberdi, San | Tramontina, | FV, kerste, Ulix, Tupy, IPS, Plasmar, Tinacos,
Logaza, Lorenzo Deka Victory, Italy, Tigre, Coflex Plamat, Cantaro
Fanaloza, Pirano Basa, IPS
Ferrum
Sego Casa Fiori, Logasa Brasilera, Faboce Tramontina Flusso
Ange Casa Ferrum, Tramontina, Docol, FV,
Incepa, Cera, Mi pileta Klipen,
Klipen, Fiori Sudamericana,
Peirano
Gulemar Trebol Faboce, Coboce, Cerabol, Tramontina Tinaco,
Jeis, San Lorenzo, Alberdi, Céntaro
Cerro Negro
Bermegjito Ferrum, Jeis Deka, FV, Ramos, Tupy, IPS, Plamat, Tramontina,
Tramontina Italianos Tigre, Plamat IPS, Kamasa
Tigre
Bremart Ferrum, Jeis, Coboce Tramontina, FV, Fanaloza Ferrawyy, Plasmar, | Campedn, | Tramontina,
Fanaloza Deka Tupy, IPS Tigre Tinaco Nicnolzon
Campesino
Grupo Huayta Icasa, Coboce Tramontina Fv Plasmar
Ferrum, Jeis
Comercial Ferrum, Jeis San Lorenzo, Coboce IPS, Tupy Tinaco Tramontina
Teerina
Comercial HASA Ferrum, Deka Plamat Tinaco
Gandi
Comercial X&B Ferrum, Faboce Tramontina, Ferrum Plasmar, Céntaro, Tramontina
Serapaz, Jeis Deka Plamat Tinaco
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EMPRESAS COMPETIDORAS (Continuacion)

Productos Botiquines,
Pegamentd | Pastina| Ctimento Accesorios mg&das_para
anco paragas bafioy asientos
Empresas ! para inodoro
Morales Weber Klaukol Tolteca Peirano Papaiz, Astra, Ferrum
L azcano ICSA
Gladymar Caleda Caleda
Zona Av. La Paz
RyM Weber Weber | Pingino, Peirano, | Rheem, | Alianca, Astra
Plus Quinox Poly,
Papaiz,
Bof
Sego Casa Klaukol
Ange Casa Currau, Astra
Auroca
Gulemar Klaukol Klaukol | Pingtino Rheem Astra
Bermegjito Weber, Weber, | Pinglino Tupy Alianca, Astra
Serdfix, Hércules, Ulix,
Cremar Segma Soprano
Bremart Abro, PVC Pingtino Bongan Lumbi | Papaiz, Astra
Ttravex
Campesino
Grupo Weber, Weber Pinguino FG, Auroca,
Huayta Serafix Tenaris Papaiz
Comercial Weber Weber
Teerina
Comercial Weber, Weber Tolteca
HASA Serafix
Comercial Weber Weber, | Pinglino
X&B Segma

SERVICIOS ADICIONALESDE LA COMPETENCIA

||
Morales L azcano
Gladymar > >
Zona Av. LaPaz
RyM > >
Sego Casa
Ange Casa
Gulemar >
Bermejito
Bremart > >
Campesino
Grupo Huayta >
Comercial Tejerina
Comercial HASA >
Comercial X&B
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3 ANALISISDEL CONSUMIDOR
3.1 Investigacion de mercados

La tarea de investigacion de mercados consiste en satisfacer las necesidades de
informacion actualizada, relevante, exacta, confiable y valida con la findidad de
conocer las caracteristicas y atributos mas valorados en e campo de comercializadoras
de accesorios de construccion en la ciudad de Tarijay de esa manera poder implementar
estrategias competitivas parala empresa S&L.

3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo general

Conocer y determinar las caracteristicas mas relevantes a momento de adquirir
productos de las empresas dedicadas a la comercializacion de accesorios de

construccion por parte de los consumidores en la ciudad de Tarija

3.2.2 Objetivos especificos

v Determinar cual es €l actual posicionamiento de la empresa.

<\

Establecer e posicionamiento de la competencia.

v' Determinar las caracteristicas que valoran los clientes de una empresa
comercializadora de accesorios de construccion.

v Conocer cudles son los medios de comunicacion mas utilizados por los clientes.

v' Estudiar los factores mas importantes del respectivo cuestionario para

implementar estrategias adecuadas parala empresa.

Se realiz6 dos encuestas a distintas poblaciones:
- Poblacion N°1: familias
- Poblacion N°2: Empresas Constructoras

3.3 Disefio demuestra

3.3.1 Déefinicion dela poblacion meta de lasfamilias

> Paoblacion total del area urbana de la Ciudad de Tarija: 216138 personas. (Ver
anexo 6)
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» Familias del areaurbanade la Ciudad de Tarija: 43228 familias.

» Extension: areaurbanade laciudad de Tarija.

3.3.2 Determinacion del tamafio dela muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizaran las siguientes férmulas de

muestreo:

Zr,xN«pxq
()

nnzez*N—1+Z[§JE*N*p*q
2

Donde:
N= N° de personas de la poblacion en estudio
(1-E)= Nivel de confianza
Z (E,Z)Z:Val or abscisa visto en latabla de distribucion normal
e= Error permitido
p= Porcentaje de familias que adquieren accesorios de construc.
g= Porcentaje de familias que no adquieren accesorios de construc.
No= Tamafno de muestra provisional

n= Tamafio de muestra definitiva

Datos:
N= 43228
(1-E)=92 %
Z €°=1,755

e=8%=0,08
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p=50% = 0,50
= 50% = 0,50

Reemplazando la formula:

(1,755)% = (43228) = (0,50) = (0,50)

Mo = (0,084 * (43228 — 1) + (1,755)% * ((1,50) = (0,50)
n, = 119,95
Definitivo:
119,95
Ny = 119,95

432248

n, = 120 Encuestas.

El tamafio de lamuestraa cua se dijiralainvestigacion es de 120 encuestas de un total
de 37890 familias en laarea urbana de la ciudad de Tarija.

3.4 Resultados

3.4.1 Adquisicion de productos para la construccién

TablaN° 1
Adquisicion de productos para la construccién

Frecuencia % % valido % acumulado
S| 112 93,3 93,3 93,3
NO 8 6,7 6,7 100,0

Tota

120 100,0 100,0
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Adqu
‘ Validos Frecuencia % % valido % acumulado
‘ S| 103 85,8 85,8 85,8
| NO 17 14,2 14,2 100,0
| Total 120 100,0 100,0

Seguin los datos obtenidos en la encuesta realizada a las familias se puede observar que
la mayoria de las personas adquirieron en algin momento accesorios de construccion y

un porcentaje minimo no concreto una compra de este tipo de productos.

3.4.2 Compradeaccesoriosde construccion en los ultimos afios

TablaN 2
Compra de accesorios de construccion en los Ultimos afios
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Compra de accesorios de
construccion en los ultimos
anos

14,2% /_0,0%

msl
EBNO

La mayoria de las personas encuestadas afirmaron que realizaron compras de accesorios
de construccién en los Ultimos afios asimismo podemos observar que hubo un pequefio

porcentaje restante que no efecttdo compras Ultimamente.

3.4.3 Tiendas comercializadoras de productos para el acabado.

TIENDAS CONOCIDAS DEDICADASA LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS PARA
EL ACABADO DE LA CONSTRUCCION.

Vaélidos Frecuencia % % valido | % acumulado
Morales L .- Gladimar 17 14.2 14.2 14.2
MoralesL.- S&L 8 6.7 6.7 20.8
MoralesL.- Faboce 3 25 2.5 23.3
MoralesL.- Z.LalLoma 2 1.7 1.7 25.0
Morales L .- Campesino 12 10.0 10.0 35.0
MoralesL.- Av.LaPaz 13 10.8 10.8 45.8
Gladimar - S&L 9 7.5 75 53.3
Gladimar - Faboce 9 7.5 7.5 60.8
Gladimar - Z.LaLoma 10 8.3 8.3 69.2
Gladimar - Campesino 4 3.3 3.3 72.5
Gladimar - Av.La Paz 13 10.8 10.8 83.3
S&L -Z.LaLoma 1 .8 .8 84.2
S&L - Campesino 2 1.7 1.7 85.8
S&L - Av.LaPaz 7 5.8 5.8 91.7
Faboce - Campesino 1 .8 .8 92.5
Faboce - Av. LaPaz 2 17 17 94.2
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Campesino - Av.LaPaz 7 5.8 5.8 100.0
Total 120 100.0 100.0

INDIQLE DOS TIENDAS QUE CONOZCA DEDICADAS A LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS PARA EL ACABADO DE LA
COMNSTRLICCION

B AOHALES L-GLADMMAR
= MORALES L-5&L
o RAOAALES L-FABOCE
W RADRALES L-7 LA LA
B MORALES L-CAMPESING
= MWDRALES L-AV LA PAT
= GLADIMAR-SEL
1""}5" GLADIM AR -FARDCE
B GLADIMAR--ZLA LOMRA
B GLADIM AR -CAMPESI ND
B GLADIM AR A LA PAT
WOSEL-ELA LA
B OREL-CAMPESING
B SEL-AV.LA PAZ
FaBCCE-CAR PES| MO
B FABCCE-AV. LA, PAT
S CAMPESING-A LA PAZ

1.7%

3.3%

L as personas que fueron encuestadas determinaron que las tiendas mas conocidas por su
persona son: Morales Lazcano-Gladimar seguidamente nombraron Morales Lazcano-
av. La Paz con € mismo porcentge Gladimar-Av. La Paz posteriormente  se
encuentran las comercializadoras Moraes Lazcano-El Campesino, consecutivamente a
la misma se encuentra Gladimar- La Loma a ellas podemos distinguir con un porcentaje
mas bagjo a S&L- Zona La Loma y las demés restantes tiene un porcentgje minimo
siendo las menos conocidas como se muestran en la gréfica

3.4.4 Indiquedostiendasdelasadquiere accesorios de construccion

Validos Frecuencia % % valido % acumulado
MoraesL. - Gladimar 12 10.0 10.0 10.0
MoralesL. - S&L 6 5.0 5.0 15.0
MoralesL. - Ferrosur 2 17 17 16.7
MoralesL. - Faboce 3 25 25 19.2
MoraesL.-Z.LaLoma 3 25 25 21.7
Morales L .-Campesino 6 5.0 5.0 26.7
MoralesL.-Av. LaPaz 10 8.3 8.3 35.0
Gladimar - S& L 6 5.0 5.0 40.0
Gladimar - Faboce 6 5.0 5.0 45.0
Gladimar-Z. LaLoma 7 5.8 5.8 50.8
Gladimar - Campesino 8 6.7 6.7 57.5
Gladimar - Av. LaPaz 11 9.2 9.2 66.7
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S&L -Z.La Loma 1 .8 .8 67.5
S& L - Campesino 6 5.0 5.0 72.5
&L - Av.LaPaz 15 12.5 125 85.0
Faboce - Campesino 2 1.7 1.7 86.7
Faboce - Av. LaPaz 1 .8 .8 87.5
Campesino-Av.La Paz 15 125 125 100.0
Total 120 100.0 100.0

INDIQUE DOS TIENDAS DE LAS ADQUIERE ACCESORIOS DE CONSTRUCCION

N MORALES L-GLADIMAR
B MORALES L-5&L

B MORALES L.-FERROSUR
B MORALES L.-FABOCE

B MORALES L-Z.LALOMA
B MORALES L-CAMPESIND
B MORALES L-AV. LA PAZ
B GLADIMAR-S&L

B GLADIMAR-FABOCE

B GLADIMAR-Z. LA LOMA
B GLADIMAR-CAMPESINDG
B GLADIMAR-AV. LA PAZ
B S8 -2, LA LOMA

B SEL-CAMPESING
S&EL-AV.LA PAZ

¥ FABOCE-CAMPESING

“ FABOCE-AV. LA PAZ
CAMPESING-AV. LA PAZ

Segun datos adquiridos de las encuestas realizadas las personas a momento de comprar
accesorios de construccion prefieren adquirir  de las tiendas S&L-av. La Paz. Que
encabeza la lista, en segundo lugar prefieren comprar de las tiendas e Campesino-av.
La Paz algunos optan por las tiendas de Morales Lazcano-Gladimar, otros por Gladimar
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—av. La Paz y un porcentgje minimo prefieren adquirir accesorios de Moraes-av. La
Paz, S&L-z. LaLoma.

3.4.5 Mencione dos aspectos porque prefiere comprar en latienda

Validos Frecuencia % % valido | % acumulado
Atencién Al Cliente -Precio 15 125 125 12.5
Atencién Al Cliente-Garantia 5 4.2 4.2 16.7
De Los Productos
Atencion Al Cliente-Calidad 8 6.7 6.7 23.3
Del Producto
Atencién Al Cliente-Durabilidad 1 .8 .8 24.2
Atencién Al Cliente-Servicio 17 14.2 14.2 38.3
Precio - Garantia 10 8.3 8.3 46.7
Precio - Créditos 2 17 17 48.3
Precio - Calidad Del Producto 15 12.5 12.5 60.8
Precio - Durabilidad 3 25 25 63.3
Precio - Servicio 22 18.3 18.3 817
Garantia- Calidad 5 4.2 42 85.8
Garantia - Durabilidad 1 .8 .8 86.7
Garantia - Servicio 1 .8 .8 87.5
Créditos - Calidad 1 .8 .8 88.3
Créditos - Servicio 1 .8 .8 89.2
Calidad - Servicio 13 10.8 10.8 100.0
Total 120 100.0 100.0
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MENCIONE DOS ASPECTOS POR LOS QUE PREFIERE USTED
COMPRAREN ESATIENDA

B ATENCION ALCUENTE-PRECIO
B ATENCION AL CLENTE-GARANTIA

DELOS PRODUCTOS

B ATENCION ALCLIENTE-CALIDAD
DELFRODUCTD

B ATENCION ALCLIENTE-
DURABILIDAD

B ATENCION ALCUENTE-SERVICIO

5 PRECIO-GARANTIA

8 PRECIO-CREDITOS

§ PRECIO-CALIDAD DEL PRODUCTO

© PRECIO-DURABILDAD

1.7%

8 PRECIO-SERVICHD

U GARANTIA-CALIDAD

¥ GARANTIA-DURABILIDAD

GARANTIA-SERVICIO

' CREDITOS-CALIDAD

Los motivos que consideran importantes al momento de adquirir accesorios de
construccion es primeramente € precio posteriormente e aspecto de atencion a
seguidamente la garantia de los productos conjuntamente con la calidad del producto
con e mismo porcentaje, € servicio (entrega en obra) que no toman en cuenta
demasiado y la durabilidad de los productos que fue considerado con un porcentaje

minimo.

3.4.6 Adquisicion delatienda S&L sr.l.

Adguisicion delatienda S&L S.R.L.

Validos Frecuencia % % valido % acumulado
Sl 45 375 375 375
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NO

75

62,5

62,5

100,0

Total

120

100,0

100,0

¢ Adquirio alguna vez productos de
|la tienda S&LS.R.L.?

msl

BNO

Seguin los datos obtenidos podemos observar que la mayoria de las personas que fueron
sometidas a encuestano adquirieron productos de laempresa S& L S.R.L. mientras que

un porcentaje minimo restante compraron de la empresa.

3.4.7 Calificacion prestada por laempresa S&L S.R.L.

Califique el servicio deque prestalatienda S& L S.R.L.
. . L1 %
Vaélidos Frecuencia % % valido
acumulado

Muy bueno 13 10,8 29,5 29,5
Bueno 24 20,0 54,5 84,1
Regular 7 58 15,9 100,0
Total 44 36,7 100,0
Perdidos 76 63,3
Sistema

Total 120 100,0
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Califique el servicio de que prestala
tienda S&L S.R.L.

| Muy bueno
W Bueno

W Regular

La presente grafica muestra que la mayoria de las personas que adquirieron productos
de la empresa S&L S.R.L. cdificaron que € servicio que presta la tienda es bueno,
posteriormente un porcentaje menor gque al anterior consideran que €l servicio brindado
por la empresa es muy bueno mientras que pocas personas creen que € servicio

brindado por latienda es regular.

3.4.8 CaracteristicamasvaloradadelaempresaS&L sr.l.

Caracteristica masvaloradadelaempresa S&L SR.L.
Vélidos Frecuencia % % vélido % acumulado
El servicio 16 13,3 36,4 36,4
Atencion &l cliente 17 14,2 38,6 75,0
Variedad de productos 6 5,0 13,6 88,6
I magen Empresarial 1 8 2,3 90,9
Exposicion de productos 4 3,3 91 100,0
Total 44 36,7 100,0
Perdidos Sistema 76 63,3
Total 120 100,0
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¢ Cuales son los aspecto o caracteristica
gue mas le agrada o valora de S&L S.R.L.?

B El servicio

® Atencion al cliente

" Variedad de productos
B Imagen Empresarial

B Exposicdon de productos

Seguin las encuestas realizadas |as caracteristicas que més valoran de la empresa S& L
son atencion a cliente, seguido del servicio (entrega en obra), posteriormente, podemos
nombrar la variedad de productos que ofertay consecutivamente a ello, la exposicion
de productos e imagen empresarial que se encuentran a fina de la lista con un

porcentaje bagjo.

3.4.9 Caracteristicaque masdesagrada delaempresa S&L sir.l.

Caracteristica que mas desagrada o disgusta delaempresa S& L S.R.L.
Validos Frecuencia % % valido % acumulado

El servicio 4 3.3 91 91
Atencion al cliente 2 1,7 45 13,6
Imagen 5 42 11,4 25,0
Empresarial
Exposicion de 1 8 2,3 27,3
productos
Ninguno 32 26,7 72,7 100,0
Totd 44 36,7 100,0

Perdidos Sistema 76 63,3

Totd 120 100,0
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Caracteristicas que mas desagrada o disgusta de la empresa

45% E | servicio

B Atencidn al cliente

¥ imagen Empresarial

B Exposicion de producios
B Minguno

Segun los resultados obtenidos podemos concluir que a la mayoria de las personas
encuestadas no les disgusta ninguno de los aspectos de la empresa demostrado en el
grafico anterior con un porcentge elevado, por otro lado minimos
porcentajessostuvieron el aspecto que les disgusta es la imagen empresarial, e servicio
y atencion a cliente.

3.4.10 Medios de comunicacion utilizados con mayor frecuencia

Sefiale dos medios de comunicacién que utiliza al momento de infor mar se sobr e accesorios
Frecuencia | % % valido % acumulado
Validos
Television - I nternet 14 11.7 11.7 11.7
Television - Periddico 23 19.2 19.2 30.8
Television - Revistas 3 25 25 33.3
Television - Radio 17 14.2 14.2 47.5
Internet - Periddico 20 16.7 16.7 64.2
Internet - Radio 18 15.0 15.0 79.2
Periddico - Revistas 1 .8 .8 80.0
Periddico - Radio 21 17.5 17.5 97.5
Revistas - Radio 3 25 2.5 100.0
Tota 120 100. 100.0
0
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SENALE DOS MEDIOS DE COMURNICACION QUE
UTILIZA ALMOMENTO DE INFORMARSE SOBRE
ACCESORIOS

B TELEVISIOMN-INTERMNET

B TELEVISION-PERIODICO

W TELEVISIOM-REVISTAL

B TELEVISION-RADIO

B INTERMET-FPERIODICO

= INTERNET-RADIO

“ PERIODICO-REVISTAS

= PERIODICO-RADIO
REVISTAS-RADID

Segun datos obtenidos los dos medios de comunicacién mas utilizados a momento de
informarse de material de construccién son el periddico y € internet posteriormente a

los nombrados fueron destacados laradio y latelevision con un porcentaje mas bajo.

3.4.11 Género
Género
Validos Frecuencia % % valido % acumulado
Masculino 94 78,3 78,3 78,3
Femenino 26 21,7 21,7 100,0
Tota 120 100,0 100,0
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Género

B Masculing

BEFemening

La mayoria de las personas que fueron encuestadas fueron de sexo masculino y solo un

porcentaje minimo fueron resultados de personas del sexo femenino.

3.4.12 Edad
EDAD
Validos Frecuencia % % valido % acumulado

25a35 20 16,7 16,7 16,7

36 a45 37 30,8 30,8 475

46 a55 40 33,3 33,3 80,8

56 a65 22 18,3 18,3 99,2

66 adelante 1 8 8,8 100,0
Total 120 100,0 100,0
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Edad

m25a35
W36a 45
m46a 55
W563a65

W 66 adelante

Segun resultados de la encuesta realizada la mayoria de las personas tienen una edad
entre & rango de 46-55, un porcentaje menor al anterior entre los 36-45 seguido de un
rango entre los 56-65 y solo un minimo porcentaje se entre rango de 25-35

3.5 Déefinicion dela poblacion meta de las empresas constructor as

> Poblacién total de empresas constructoras:127(Ver anexo 8)

» Extensién: areaurbanade laciudad de Tarija.

3.5.1 Determinacion del tamafio dela muestra

Para determinar e tamafia de la muestra se utilizaran las siguientes férmulas de
muestreo:
Zi,*N+p=q

= 2
EZ*N—1+Zt§32*N*“p*q
2

n,

Dénde:
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N= N° de personas de la poblacion en estudio

(1-E)= Nivel de confianza

Z ery’=Vaor abscisavisto en latabla de distribucion normal

e= Error permitido

p= Porcentaje de constructoras que adquieren accesorios de constr.
g= Porcentaje de constructoras que no adquieren accesorios de constr.
No= Tamafno de muestra provisional

n= Tamarfo de muestra definitiva

Datos:
N= 127
(1-E)=92 %
Z €)°=1,755
e=8%=0,08
p=50% = 0,50

= 50% = 0,50

Reemplazando la formula:

B (1,755)% « (127) = (0,88) * (0,12)
7 (0,08)% * (127 — 1) + (1,755)2 = (0,88) = (0,12)

nl’.l
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3.6 Resultados

n, = 34,58

3.6.1 Tiendadedonde adquiere accesorios de construccion

TIENDA DE DONDE ADQUIERE ACCESORIOS DE CONSTRUCCION

Vaélidos Frecuencia % % valido % acumulado
Morales Lazcano 10 28,6 28,6 28,6
Gladimar 5 14,3 14,3 42,9
S&L 10 28,6 28,6 71,4
Faboce 4 11,4 11,4 82,9
Ceramica 1 2,9 2,9 85,7
Guadalquivir
Campesino 2 57 57 91,4
Zona Av. LaPaz 3 8,6 8,6 100,0
Total 35 100,0 100,0




Plan Estratégico “Para la empresa S&L S.R.L”

Tienda de donde adquiere accesorios de
construccion

B Morales Lazcano
B Gladimar
W SEL

B Faboce

B Ceramica Guadalguivir

Como podemos ver en latablala mayoria de los encuestados adquieren |os productos de
Morales Lazcano, como si también otro porcentaje menor adquiere de latienda S&L y
de Gladimar otros prefieren adquirir de FABOCE y delastiendas delaav. LaPaz y un
minimo porcentaje adquieren de la zona del Campesino y de la tienda de Ceramica
Guadaquivir.

3.6.2 Calificacion del servicio prestado por latienda

CALIFICACION DEL SERVICIO PRESTADO POR LA TIENDA

Vélidos Frecuencia % % valido % acumulado
Muy bueno 2 57 57 57
Bueno 28 80,0 80,0 85,7
Regular 3 8,6 8,6 94,3
Malo 2 57 57 100,0
Tota 35 100,0 100,0
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Calificacidn del servicio prestado por
la tienda

H Bueno
B Regular
m Malo

Como se puede observar en la gréfica la gran parte de las personas consideran que €l
servicio brindado por las tiendas de donde adquieren accesorios de construccion es
bueno cdlifican a la tienda de la que adquieren sus productos como bueno, otro
porcentagje inferior consideran que es regular y un minimo porcentgje de las personas
encuestadas creen que e servicio brindado es muy bueno.

3.6.3 Queotrastiendas de accesorios de construccion conoce

Vaélidos Frecuencia % % valido % acumulado
Morales L. -Gladimar 4 11.4 11.4 11.4
MoralesL. - S&L 4 11.4 11.4 22.9
MoraesL. - Av. LaPaz 4 11.4 11.4 34.3
Gladimar - S& L 6 17.1 17.1 51.4
Gladimar - Faboce 2 57 57 57.1
Gladimar -Campesino 2 5.7 5.7 62.9
Gladimar - Av. LaPaz 1 2.9 2.9 65.7
S&L - Campesino 2 5.7 5.7 714
S L - Av.LaPaz 3 8.6 8.6 80.0
Faboce - Campesino 3 8.6 8.6 88.6
Faboce - Av. LaPaz 4 11.4 11.4 100.0
Total 35 100.0 100.0
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QUE OTRAS TIENDAS DEDICADAS A LA
COMERCIALIZACION DE ACCESORIOS DE
COMNSTRUCCION COMNOCE?

= MORALES L - GLADIMAR
o MORALES | -S8u1

EREL = MORALES L-AW, LA PAZ
| GLADIRAR - S
& GLADIMAR. FABCHCE
= GLADIMAR- CAMPESIMG
. = GLADIRMAR-AV, LA PAT
= - SEL-CANMPESING
o Gl -AN LA PAT

= FARCOCE-C AMPESIMNCY

- FARCHCE-AN, LA PAZ

En cuanto a las tiendas que se dedican a la comercializacion de accesorios de
construccion més conocidas esta la tienda de FABOCE posteriormente las que se
encuentran en la Av. La Paz luego destacaron a Cerdmica Guadalquivir, Gladimar,
Morales Lazcano y S&L y un minimo porcentaje nombro a las tiendas de la zona del

Campesino.

3.6.4 Mencionedos aspectos por los que prefiere estatienda

MENCIONE DOSASPECTOS POR LOS QUE PREFIERE USTED COMPRAR EN ESA

TIENDA
Validos Frecuencia % % valido | % acumulado

Atencién Al Cliente - Precio 5 14.3 14.3 14.3
Atencién Al Cliente - Calidad Del Producto 1 2.9 2.9 17.1
Atencién Al Cliente -Durabilidad 4 11.4 11.4 28.6
Precio - Garantia 9 25.7 25.7 54.3
Precio - Calidad Del Producto 3 8.6 8.6 62.9
Garantia - Calidad 1 2.9 2.9 65.7
Garantia - Durabilidad 6 17.1 17.1 82.9
Calidad - Durabilidad 1 2.9 2.9 85.7
Cadlidad - Servicio 2 5.7 5.7 91.4
Durabilidad - Servicio 3 8.6 8.6 100.0
Total 35 100.0 100.0
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MEMNCIONE DOS ASPECTOS POR LOS QUE PREFIERE USTED
COMPRAR EN ESA TIENDA

= ATERCION AL CLEMTE-PRECIO

o ATENCHN AL € LIENTE-CALIDAD
DEL PRODUCTO

o ATENCHIN AL CLIENTE
DUAARNILIDAD

W PRECID-GARAMTLA
W PRECIHO-CALIDAD DEL
FRADDULCTD

AR ANTIA-CALIDAD

AR ANTLA- DUFAR | LIDAD

CALIDAD-CHPRARILTAD

CALIOAD-SERVICHD

8 DURARLIDAD- SERYICID

Seguin resultados de la encuesta la mayoria de las personas consideran que los motivos
de preferencia por latienda a eleccién son principalmente € precio con el comercializan
los accesorios, seguido de la garantia de los productos y con un porcentaje inferior a los
mismos consideran importante a caracteristicas tales como: calidad del producto,
durabilidad del producto y servicios (entrega en obra).

3.6.5 Decisién de compra en cuanto a accesorios de construccion

DECISION DE COMPRA EN CUANTO A ACCESORIOS DE COSNTRUCCION

Vélidos Frecuencia % % valido % acumulado
Personal de la Empresa 17 48,6 48,6 48,6
El cliente 18 51,4 51,4 100,0
Total 35 100,0 100,0
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Decision de compra en cuanto a accesorios de
construccion

B Personal de la Empresa

B El cliente

La presente grafica nos muestra que mayormente los que toman decisiones para la
compra de accesorios de construccion que se van a utilizar son los clientes y en un
porcentgje inferior la toma de decisiones sobre |0s accesorios es por parte del personal

delaempresa.

3.6.6 Adquisicion delatienda S&L sr.l.

ADQUISICION DE LA TIENDA S&L SR.L.

Validos Frecuencia % % valido % acumulado
Sl 19 54,3 54,3 54,3

NO 16 45,7 45,7 100,0
Total 35 100,0 100,0
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Segun resultados de la encuesta se puede observar gque la mayoria de la poblacién

Adquisicion de la tienda S&LS.R.L.

5|

| NO

conoce latienda S& L y un menor porcentaje no tiene conocimiento de latienda.

3.6.7 Calificacion del servicio que prestalatienda S&L sr.l.

CALIFICACION DEL SERVICIO QUE PRESTA LA TIENDA S&L SR.L.

Validos Frecuencia % % valido % acumulado
Muy bueno 1 2,9 50 5,0
Bueno 13 37,1 65,0 70,0
Regular 6 17,1 30,0 100,0
Total 20 57,1 100,0
Perdidos Sistema 15 429
Total 35 100,0
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Calificacion del servicio que presta la tienda
S&LS.R.L.

5.0%

= Muy bueno
B Bueno

= Regular

En cuanto a servicio que presta la tienda S&L la mayoria de las personas lo califico
como bueno, un porcentgje inferior como regular y un porcentaje minimo calificé como

muy bueno.

3.6.8 Caracteristicasvaloradasdelaempresa S&L sr.l.

¢(CUALES SON LOSASPECTOSO CARACTERISTICASQUE MASLE AGRADA O VALORA

DE S& R SR.L.?
Vaélidos Frecuencia % % valido % acumulado

El servicio 5 14,3 25,0 25,0
Atencién al cliente 2 57 10,0 35,0
Variedad de productos 7 20,0 35,0 70,0
Imagen Empresaria 1 2,9 5,0 75,0
Exposicion de productos 5 14,3 25,0 100,0
Total 20 57,1 100,0

Perdidos Sistema 15 429

Total 35 100,

0
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Caracteristicas valoradas de la empresa
S&LS.R.L.

B El servicio
W Atencidén al cliente

5.0% B Variedad de productos

10.0% = imagen Empresarial

B Exposicion de productos

Seguin resultados de las encuestas la mayoria de la poblacion considera que uno de los
aspectos que mas le agrada de S&L es la variedad de productos que tiene, otros
consideran con un porcentaje menor que |os aspectos que més le agradan son €l servicio
gue presta'y la exposicién de sus productos y la minoria considera que | as caracteristicas

gue maés le agrada son la atenciéon al cliente y laimagen empresarial que posee.

3.6.9 Caracteristicasque desagradan delaempresa S& L sr.l.

Caracteristicas que desagradan o disgustan delaempresa S& L SR.L.

Validos Frecuencia % % valido % acumulado
El servicio 3 8,6 15,0 15,0
Atencién al cliente 3 8,6 15,0 30,0
Imagen Empresarial 1 2,9 5,0 35,0
Ninguno 13 37,1 65,0 100,0
Total 20 571 100,0

Perdidos Sistema 15 429
Total 35 100,0




Plan Estratégico “Para la empresa S&L S.R.L”

Caracteristicas que desagradano
disgustan de la empresa S&L S.R.L.

B El servicio

--"'“‘Sil B Atencion al cliente

B |magen Empresarial

5.0% B Ninguno

En cuanto a las caracteristicas que mas le desagradan a las personas de esta tienda la
mayoria manifestaron que ningun aspecto les disgusta, por otra parte un minimo
porcentaje expreso que lo que les disgusta es la atencion a cliente, € servicio y la

imagen empresarial que tiene.

3.6.10 Sefiale dos medios de comunicacion utilizados con frecuencia.

SENALE DOSMEDIOS DE COMUNICACION UTILIZADOS CON MAYOR FRECUENCIA.

Vaélidos Frecuencia % % valido % acumulado
Television - Periédico 6 17.1 17.1 17.1
Television-Revistas 6 17.1 17.1 34.3
Televisién-Radio 7 20.0 20.0 54.3
I nternet-Periédico 2 5.7 5.7 60.0
Peri6dico-Radio 12 34.3 34.3 94.3
Revistas-Radio 2 5.7 5.7 100.0
Total 35 100.0 100.0
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GENERO
Validos Frecuencia % % valido % acumulado
Masculino 34 97,1 97,1 97,1
Femenino 1 29 29 100,0
Tota 35 100,0 100,0

En cuanto alos medios de comunicacion con los que més se informan a hora de adquirir
material de construccion la mayoria de los encuestados respondieron que se informan a
través del periddico, un porcentaje menor utiliza la television, y un porcentaje minimo
prefiere lasrevistas, laradio y € internet.

3.6.11 Género

Género

2.9%

® Masculino

® Femenino
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Segun las encuestas realizadas la mayoria de la poblacién es de sexo masculino y un

minimo porcentaje es de sexo femenino.

3.6.12 Edad
EDAD
Frecuencia % % valido % acumulado

25a35 1 29 29 29
36 a45 7 20,0 20,0 229
46 a55 16 457 45,7 68,6
56 a 65 10 28,6 28,6 97,1
66 adelante 1 2,9 2,9 100,0
Total 35 100,0 100,0

Edad

2.9% 2.9%

m25a35
W 35245
m46a 55
E56a65

o 66 adelante

En cuanto a rango de edad de las personas a las que se aplicaron las encuestas |la
mayoria se encuentra entre 46 a 55 afios, un porcentaje menor tienen la edad de 56 a 65
anos, y un porcentaje minimo esta entre la edad 36 a45 afiosy entre 25 a 35 afios.
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4 ANALISISINTERNO DE LA EMPRESA
41 Laempresa

S&L es una empresa de caracter familiar que desarrolla sus actividades comerciales

desde hace 23 afios de manera continua, teniendo como escenario la ciudad de Tarija.

La empresa basa su fuerza corporativa en la reinversion continua y manejo adecuado de
SUS recursos, es asi que la gerencia es llevada adelante por e propietario. En e ambito
financiero se centra principalmente en e aspecto contable, la experiencia y €
conocimiento adquirido en estos afios son la base en la toma de decisiones, tanto de

inversion, como de determinacion y designacion de recursos disponibles.

En € area de recursos humanos se cuenta con seis trabajadores, cuatro de ellos como
con mas de cinco afios de cooperacion continua con la empresa dando lugar a que, como
parte de la préactica tengan conocimientos en el rubro, y a la vez se desarrolle un
ambiente de trabajo bajo laconfianzay e respeto.

La empresa actualmente, en € desarrollo del érea de procesos se encuentra totalmente
centrada a la venta del producto, degjando de lado aspectos importantes como son
planeacion, organizacion, administracion, haciendo evidente la falta de un modelo de

Servicio a seguir.

Por otro lado S&L es una comercializadora de una serie de marcas nacionales como
internacionales que ofrece a mercado Tarijefio entre las mas prestigiosas y son

reconocidas en el mercado se encuentran:

MARCAS
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Accesoriosy cafieria

Revestimiento y piso ceramico

Griferia

Termo tanques m

Lavaplatos

Tinacos

Pegamento y pastina

o~
“weber

411 Misiény Vision
Laempresa S& L no se encuentra estructurada bajo un model o de planeacion estratégica
por lo que es imprescindible realizarla para trazar € futuro que se quiere para la
empresa a partir del presente es decir precisar € propésito de la empresa para definir 1o
gue se desea llegar a ser; de esa manera tener en cuenta e funcionamiento de la
organizacion para asi transmitir alos empleados y lograr que se sientan comprometidos

con lamisma.

La Mision y Vision de la empresa no se encuentran redactadas en un documento, ya

gue no tienen un conocimiento claro y preciso sobre € propdsito genera o razon de ser
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de la organizacién, por ese motivo solo se puede manifestar un esbozo de lo que

impartieron verbalmente:

Mision: Satisfacer al mercado Tarijefio de manera eficiente y oportuna la demanda de
accesorios de construccion, con precios justos, entrega a domicilio y excelente atencion

a cliente.

Visién: Ser laempresalider en accesorios de construccién dentro del mercado Tarijefio

con reconocimiento y capaz de cumplir con exigencias de calidad y servicio.

4.1.2 Objetivos

Laempresa S& L no posee un propdsito preciso por tal motivo no se llegaron a formular
los objetivos de manera concreta y detallada, asimismo es necesario dar a conocer las

metas que de alguna manera fueron trazadas por |la empresa como ser:

¢+ Hacer conocer la empresa en todala Ciudad de Tarija.
++ Brindar productos de alta calidad y garantizados.

X/
L4

Obtener mayor demanda anivel local.

+«» Captar y mantener alos clientes potenciales.

Es necesario manifestar que la fijacion de estos objetivos son realizados por el gerente
propietario € cua no hace participe a los integrantes de la empresa de los mismos; por
otra parte podemos concluir que los objetivos anteriores de cierta manera no son

verificables en el tiempo y por lo mismo no guia ala organizacion.

4.1.3 Poaliticas

En cuanto alas politicas como lamisién, vision y objetivos no se encuentran redactados
en un documento por lo que ocasiona desorden y desorientacion en cuanto a las
condiciones de trabgjo. A pesar de ello se tiene algunos de los lineamientos que rigen €l

accionar de laempresa. Como ser:

Las decisiones primordiales son tomadas por € gerente y cualquier trabajador
gue tenga que tomar una decision que afecte a la empresa debera consultarla
inmediatamente con el gerente propietario.

El horario de entrada ala empresa es alas 8:00 am. de la mafiana.
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Los empleados deberan permanecer en € trabgjo hasta haber culminado sus

|abores.

Analizando las politicas existentes de la empresa que no se encuentran sociabilizadas ni
escritas es preciso disefiar criterios generales de g ecucion que coadyuven al logro de los

objetivosy faciliten laimplementacion de estrategias.
4.1.4 Areaorganizacional

La empresa S&L S.R.L. se encuentra legalmente establecida, pero posee deficiencias
en la parte organizacional ya que no cuenta con una estructura bien definida, niveles
jerarquicos delimitados y tareas designadas. Asimismo es necesario indicar la jerarquia
con la que se manejala empresa hasta e momento:

> Nive estratégico: conformado por el gerente propietario (una persona)

> Nive intermedio: conformado por los encargados de venta, contabilidad y
deposito (tres personas).

> Nivel operativo: conformado por |os cargadores (tres personas)

La organizacion no cuenta con un manual de funciones que indique claramente las
funciones que deben desempefiar los miembros de la organizacion. Sin embargo, de
acuerdo a observacion, la fata de manua de funciones, no limita la realizacion de
funciones por parte del personal. A continuacién se describe las principales funciones

de cada cargo:

> Gerente propietario: Velapor el cumplimiento de las decisiones que se toman
en €l nivel estratégico y toma de decisiones estratégicas.

» Encargado de ventas. Se encarga de redizar las ventas a los clientes,
recepciona pedidos, mantiene en orden las cuentas que se deben cancelar, realiza
los depositos a las distintas cuentas de la empresa.

» Encargado de contabilidad: Mantiene los estados contables en orden, rediza
los pagos de impuestos.

» Encargado de depdsito: controla fisicamente las entradas y salidas de material,
se encarga de registrar la cantidad de material en depdésito.

Podemos concluir que:
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Ningun miembro de la organizacion se ocupa de actividades de planificacion, se ocupan

mas gue todo de actividades rutinarias.

El tamafio de la organizacion, permite hacer modificaciones en cualquier momento, en
la estructura para adaptarse alos cambios del entorno.

Es necesario contar con un organigrama y un manual de funciones formal y eficiente

gue coadyuve a desarrollo de la empresa.

415 Areademarketing

La empresa no posee un plan de Marketing, por lo tanto no se conoce a sus clientes a

cabalidad, es decir requiere que se redlice la segmentacién de mercado correspondiente.

Por otra parte cabe recalcar que la empresa necesita de publicidad para que las personas
conozcan las instalaciones de la empresa y también los productos que ofrece a mercado

tarijefio.
416 Mezclacomercial

4.16.1 Producto

Laempresa S& L se dedica ala comercializacion de accesorios de construccion que son
importados a nivel naciona e internacional. Presenta una serie de productos de

construccion de diferentes marcas que oferta al mercado tarijefio. Las cuales son:

PRODUCTOS
Juego de Bafios
Tanques de Agua
Griferia
Lavaplatos

Accesorios de Plomeria

Accesorios de Gas

Piso

Revestimiento

Porcelanato

Pegamento

Tuberia

Pintura




Plan Estratégico “Para la empresa S&L S.R.L”

Tornillos

Termo Tanque

La actividad de la comercializadora es ofrecer un servicio de distribucion tanto
minorista como mayorista; en cuanto a las caracteristicas del servicio, la atencion a los
clientes es personalizada y brinda servicio de asesoramiento para personas gue tiene

escaso conocimiento de los productos.

41.6.2 Precio

Los precios destinados a cada producto se encuentran fijados por € precio de
adquisicion més los costos de importacion de los accesorios y € valor que € gerente
propietario tiene que obtener por la comercializacion de cada accesorio.

4.1.6.3 Plaza

La empresa S&L S.R.L. se encuentra ubicada en: la cale Daniel Campos entre
Algjandro del Carpio y Avaroa de la ciudad de Tarija, aun siendo este un lugar céntrico
para la facilidad de compra podemos decir que las personas a momento de requerir
productos de construccion prefieren optar por la zona de La Av. La Paz o Mercado
Campesino donde pueden cotizar y decidir sobre la compra en una de las diferentes

tiendas existentes en €l rubro.

4.1.6.4 Promocion

La empresa S&L no realiza estrategias de promocion dirigidas a lograr una mayor
participacion en el mercado, asimismo no se aprovecha las herramientas del marketing,;
producto de la falta de habilidades y competencias para la formulacion de estrategias

planes de promocion.

4.1.6.5 Publicidad

En cuanto a la publicidad podemos decir que la empresa S&L S.R.L. no lleva adelante
anuncios publicitarios es por ese motivo que la poblacion tarijefia en su totalidad no
conoce a la empresa a pesar de que su ubicacion es céntrica y a los afios de trayectoria
gue tiene en € rubro. Es necesario que la empresa realice spots publicitarios para atraer

clientes nuevos y de esa manera pueda aumentar el nivel de ventas.
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4.2 AnalissFODA

El prestigio de la empresa.
Experiencia en el mercado.

Buena relacion con los
proveedor es.

La representacion exclusiva de
mar cas.

Lavariedad de productos.
\nstal aciones centricas.

Incremento de latasa
poblacional.

Crecimiento del sector dela
cosntruccion de viviendas.

Poaliticas Guber namentalesen
apoyo ala cosntruccion de
viviendas

Bajointeresparalos creditos
aralavivienda.

Excesiva centralizacion en latoma
de decisiones.

Lafaltade posicionamiento en
elmercado.

Ausencia de planificacion
explicitamente definidas.

Organizacion poco formalizada.

N

La creciente competenciaen el
rubro.

Crisis Economicaen € Pais.

Escaso apoyo alaempresa
privada.

Laineficaz aplicacion de la
Ley Genera de Aduanas.
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CAPITULO ITI
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3 PROPUESTASPARA LA EMPRESA S& L

Luego de haber realizado € andlisis de la situacion tanto externa como interna de la
empresa S& L, la propuesta presentada se orienta a mejorar aspectos estratégicos de la

empresa para asi mejorar la competitividad de la empresa.

Cuaquier empresa, en e sector que se encuentre, debe estar guiada por un plan
estratégico ya que tiene como vision orientar y reorientar continuamente las actividades

de la empresa, para ello debera contar con: mision, vision y valores.
3.1 Misidony vision delaempresa

311 Mision

Somos una empresa dedicada a comercializar materiales y accesorios para la industria
de la construccion ofreciendo productos de calidad y prestigio garantizado; con personal
calificado continuamente motivado y bien remunerado; teniendo un claro sentido de
responsabilidad socia y del medio ambiente; destacandonos por satisfacer las
necesidades y expectativas de nuestros clientes y los mas atos reguerimientos

generando mérgenes de utilidad y rentabilidad parala empresa.
Lamisién se genera seguin |os siguientes principios planteados por David Fred:

1 Producto o servicio: Laempresa S& L presta servicios de comercializacion de

materiales y accesorios de construccion.

2 Interés por la supervivencia, € crecimiento y la rentabilidad: Pretende
generar méargenes de utilidad y rentabilidad margenes de utilidad respondiendo

alos més altos requerimientos.

3 Interés por la imagen publica: La empresa reflgja sentido de responsabilidad
hacia la sociedad y el medio ambiente a ofertar materiales que no dafian el

mismo.

4 Interés por los empleados: La empresa cuenta con cuenta con personal

calificado, continuamente motivado y bien reenumerado.



312 Vision

Ser reconocidos como una empresa lider en nuestra actividad, representando para
nuestros clientes la mejor alternativa en el mercado contando con una amplia variedad
de productos con las marcas més prestigiosas y garantizadas a precios competitivos y

favorecedores para nuestros clientes.

3.1.3 Valores

Confianza

Calidad

Compromiso con € cliente
Actitud de servicio

Etica

Honestidad

YV V. V V V V

3.2 Disefio organizacional

3.2.1 Organigrama

Gerente
Propietario
Encargado de Contador Encargado de

ventas depdsito

322 Manual deDescri O™ | Chofer
PUESTO: Gerente Propietario
SUBORDINADOS: e Encargado de Ventas.
e Encargado de Deposito
FUNCION BASICA: Supervisar todas las &reas para conocer las necesidades y
tomar decisiones inteligentes que mejoren la situacion de
la empresa.
RESPONSABILIDADES: e Establecer buenas relaciones a todos los niveles
para establecer € correcto uso de los recursos de
la empresa.




e Tomar decisiones prontas e inteligentes basadas
en un andlisis que ayude a coordinar y actualizar
las diferentes &reas.

e Mantenerse al dia en noticias de la competencia
para crear planes de accion que coadyuven al
crecimiento de la empresa.

e Lograr ventajas competitivas para la empresa
que se vean reflgadas en una mayor
remuneracion econémica necesaria.

e Hacer una empresa inteligente, dinamica,
creativay rentable.

e Asegurarse de tener buena relacion con los
proveedoresy clientes de la empresa.

e Resguardar informacion importante acerca de
proveedoresy clientes de la empresa.

PUESTO:

Encargado de Ventas

DEPENDENCIA:

Gerente Propietario

FUNCION BASICA:

Asesoramiento y atencién a cliente en cuanto a la
adquisicion de los accesorios de construccion
procurando la satisfaccion de los clientes, buscando
asegurar ventas a cada uno de ellos.

RESPONSABILIDADES:

e Gestionar y redlizar ventas con clientes nuevos
y antiguos.

*  Preparar informes para entregar a gerencia con
respecto a la evolucion de las ventas, junto con
un historial donde indique el nivel de compra.

e Generar negociaciones con los clientes para
lograr fidelizarlos y aumentar volumen de
compra de los materiales y accesorios de
construccion.

e Redlizar € cierre de cgja diario y entregar €
dinero correspondiente.

CARACTERISTICAS

Responsabilidad y conciencia con la labor designada
puesto que alguna fata de atencién oportuna puede

REQUERIDAS: o
representar grandes pérdidas parala empresa.
Carrera Cursada: Ingeniero Comercial o administrador
de Empresas.
PUESTO: Encargado de Deposito
DEPENDENCIA: Gerente Propietario

SUBORDINADOS:

Obrero, Chofer

FUNCION BASICA:

Coordinar y supervisar todas las entradas y salidas del
material, asi como verificar y tramitar la documentacion
para el reabastecimiento oportuno en los almacenes.

RESPONSABILIDADES:

e Revisar y registrar la rotacion de existencias de
mercancia.

e Preparaciéon de informes para entregar a gerencia
con respecto a inventario.

e Rediza los pedidos correspondientes para
suministrar laempresa.

e Verifica que los materiales, productos estén
debidamente almacenados para su localizacion y
distribucién adecuada.




CARACTERISTICAS
REQUERIDAS:

Principios y valores puestos que se debe ser consiente del
riesgo que se puede correr en € cargo.
Carrera Cursada: Administracion de Empresas.

PUESTO:

Contador

FUNCION BASICA:

Validar los registros contables de la empresa como asi
también realizar oportunamente los cierres mensuaes u
anuales, preparar |os estados financieros basicos e informar
sobre el comportamiento de los recursos y obligaciones
institucionales.

RESPONSABILIDAD:

» Efectuar y validar los registros contables directos y
generar el respectivo comprobante contable.

* Verificar todas las transacciones efectuadas dentro
del proceso estén registradas en la fecha
correspondiente.

e Mantener debidamente referenciado y completo el
archivo de documentacion de respaldo contable.

e Cumplir con otras actividades adicionales
asignadas.

CARACTERISTICAS:

Conocimientos tributarios.
Carrera cursada: Contaduria Pdblica.

PUESTO:

Obrero

DEPENDENCIA:

Encargado de Dep6sito

FUNCION BASICA:

Encargado de sacar de almacén los pedidos de los
clientes, asi también descarga los camiones que traen
mercaderia para proveer alaempresa.

RESPOSABILIDADES:

e Acomodar el material que ingresaa deposito.
e Cargar la camioneta que traslada €l material de
entrega.

CARACTERISTICAS REQUERIDAS

Capacidad fisica para tradadar materia de gran
volumen y peso.

PUESTO:

Chofer

DEPENDENCIA:

Encargado de Deposito

FUNCION BASICA:

Realizar |a entrega a las diversas éreas de los pedidos
correspondientes.

RESPONSABILIDADES:

e Operar e vehiculo en e que se rediza las
entregas de los materiales.

* Descargar €l material en el lugar de destino
del mismo.

e Abastecer de combustible a la unidad para
realizar sus actividades.

* Llevar a cabos las revisiones encomendadas
para e mantenimiento de las unidades a su
cargo.

CARACTERISTICAS
REQUERIDAS

Responsabilidad en €l tradado de material.
Experienciaen el manejo de vehiculos.




3.3 Edtrategias

3.3.1 Estrategia Genérica

Lograr la diferenciacion en € sector de comercializacion de materiales y accesorios de
construccion ofreciendo una amplia gama de productos, con un servicio de entrega

garantizado y un personal motivado y constantemente capacitado.

3.3.2 Objetivos Estratégicos

> Fortalecer laimagen empresarial en el mercado loca y naciona através
de un plan comunicaciona eficiente.

» Megorar e posicionamiento actual de la empresa.

» Capacitar al personal para ofrecer un meor servicio y una atencion al

cliente de excelencia.

3.3.3 Desarrollo delos objetivos estratégicos

3.3.3.1 EdtrategiaN°1

Redlizar un plan comunicaciona para que de esa manera la empresa S&L pueda
mejorar su imagen empresarial para hacer conocer la misma exponiendo las marcas més
prestigiosas en cuanto a accesorios de construccion que comercializa y de esa manera

poder llegar a mercado objetivo.

3.3.3.2 Acciones parala estrategia

A través de los medios de comunicacion de nuestro medio se procura aumentar la
participacion en e mercado de los productos o servicios de la empresa, por medio de un
esfuerzo de la comercializacion. Esta estrategia requiere aumentar € gasto publicitario,

ofrecer muchas promociones de ventas que respalden |as actividades publicitarias.

La publicidad genera mucha notoriedad y por tal motivo se presenta a continuacion una
serie de medios que segun encuestas son mas utilizados por los segmentos a los que la
empresa S& L se encuentra dirigiday se los puede utilizar para Ilegar principamente a

los segmentos que se los dirige.

» Periédico: El medio escrito es uno de los instrumentos comunicacionales méas

utilizados en nuestro medio por lo planteamos solicitar 9x8 cm paginafull color,



con precio de 400 Bs. € mes; donde resalte sobre todo €l logo de la empresa. El
tiempo de contrato para la publicacion serd de dos meses con publicaciones de
lunes a sdbado, considerando como tiempo prudente para que llegue a tener
resultados en el auditorio meta. (Ver Anexo 10)

Cuadro N° 13
COSTO
PUBLICIDAD EN EL DIARIO NUEVO SUR

Detalle Costomes | Tiempo (Meses) | Costo Total
9x 8cm. Full Color | 400 2 800,00
TOTAL 800,00 Bs.

Radio: Se redlizara a través de comunicados que son menciones publicitarias en

directo realizadas por el conductor de cada programa, siendo necesario los

distintos pases en |os horarios mas convenientes.

El jingle sera de 30 segundos con do pases diarios en los programas de mayor

audiencia: € primero se realizara en € programa La hora del pais 'y € segundo

en e Reventon.

El tiempo para la campafia por radio tendra una duracion de dos meses con un

precio de: 500 Bs. mensua cada uno de los pases diarios. La duracion de este

medio de comunicacion sera por dos meses durante el afio. (Ver Anexo 11)
CuadroN° 14

COSTO
PUBLICIDAD EN RADIO
Radio Duracion N° de Costo Tiemp | Costo Total
emisora Program | deljingle pases | mensual 0
as (seg.) diarios (meses)
Fides La hora | 30,00 1,00 500,00 2,00 1.000,00
del Pais
El 30,00 1,00 500,00 2,00 1.000,00
Reventon
TOTAL 2.000,00 Bs

Television: Considerando |o atractivo que resulta para los sentidos es decir; que
combina “recuerdo de imagen”, “recuerdo de sonido”, y sobre todo por la
atencion y acance que este medio brinda a la estrategia creativa es que se
decidira redlizar la publicidad en uno de los canaes locales en € horario de
mayor preferencia por €l 1apso de un mes. El pase se redizara en € programa
“La Revista”transmitido por el Canal 30 Red Unitel Tarija el cual constade un



pase diario con un costo mensua de 2.076,00 Bs. El spot publicitario tendra una

duracién de 20 segundos, (Ver Anexo 12)

Cuadro N° 15
COSTO
PUBLICIDAD TELEVISIVA

Canal Duracién del spot | N°depases | N°de | Costodel Costo Total
(seg.) diarios mese paquete
S mensual
Unitel 20 1 1 2.076,00 2.076,00
TOTAL 2.076,00 Bs.

> Internet: Esineludible que en los Ultimos afios ha aparecido en escena un medio
que sin ser estrictamente publicitario, en la actualidad resulta ser mucho mas
atractivo que los medios anteriormente nombrados por la facilidad de acceso que
brinda; es por eso que dentro de la publicidad este medio no podriafatar ya que
es muy usado en nuestro medio, en la que se dara a conocer los diferentes
productos con los que cuenta la empresa, promociones novedades, historia,
prestigio, datos interesantes del ambito de la construccion, consgjos y sobre todo
serd un medio de contacto con los clientes, la misma debe ser muy dindmicay
visual, siempre con €l claro enfoque de resaltar aquello que es importante para el
cliente.
ParaVer Paginaingresar a:
WwWw.impor tacionesyr epr esentacioness& |.com.bo
El disefio de la paginaweb tendra un costo de 450,00Bs adicionalmente hay que pago
anua del domino comercia gue es de 600,00Bs.
Cuadro N° 16
PAGINA WEB (Costo Anual)

Disefio de Pagina Web 450,00

Pago de dominio comercial 600,00
TOTAL 1050,00




Objetivo N°2 “Mejorar el posicionamiento actual de la empresa.”

3.3.3.3 EdtrategiaN°2

Buscar un lugar en la mente del consumidor de manera que € mercado objetivo de la
empresa aprecie la diferencia competitiva que S&L tiene a comparacion de la
competencia. De forma que las personas conserven en la mente el nombre de la empresa

en cuanto a accesorios de construccion se refiera.

Cuadro N° 17
Cuadro de posicionamiento

Posicionamiento I mportaciones y Representaciones S& L
Posicionar a la empresa como lider en € mercado de

Objetivo accesorios de construccion de la ciudad de Tarija
Familias.
Segmentos Empresas Constructoras
Atencion al cliente
_ Servicio(entrega en obra)
Atributos valorados Variedad de Productos

- Exposicion de Productos
“La empresa S&L S.R.L. brinda una extensa variedad
de accesorios de construccion para € acabado de la
construccion a precios competitivos, con un perspectiva
de brindad el mejor servicio a us clientes, todo lo dicho
con € prestigio que laresguarda.

Declaracién

de posicionamiento

Mediante €l posicionamiento del logotipo se pretende mejorar laimagen de S&L en la

mente del consumidor, es por eso que seredizara

3.3.3.4 Acciones estratégicas

Poleras que |leven €l logotipo de la empresa, direccion, teléfonos y las marcas
méas importantes que comerciaiza S& L. La entrega de las mismas sera para
aquellos clientes que siempre adquieren accesorios y material de laempresay
para los obreros, abafiles que disponen de las prendas para gecutar las
distintas obras ya que de esa manera pueden vender el nombrey las diferentes
marcas de la empresa. Se elaboraran 100 poleras que se otorgaran en € mes
de diciembre ya que es uno de los meses con mayor demanda. El costo de las

mismas sera de 3.800,00 Bs.( Ver anexo 12)



Llaveros que contengan el logotipo de la empresa y los datos mas relevantes
de la misma, la finalidad de dichoarticulo serd de promocion. La entrega
seraparalaclientelaen Gral. en € mesde enero. El costo delos 100 llaveros
que seredlizaran serd de 750,00Bs. (Ver anexo 13)

Laminas que contengan imagenes de |os nuevos bafios, pisos, revestimientos
y griferias que estén incluidos en un disefio de decoracion y se describa sus
caracteristicas para que a la misma vez que se promocione 10s nuevos
productos de la empresa, sirva como guia para que los clientes puedan
facilitar su compra. Por otra parte se dard uso de las laminas en la parte
posterior para informar a la clientela sobre las ofertas que se tiene en la
empresa. El costo de las 500 laminas es de 1.900,00Bsque se proporcionara

en el mes de noviembre. (Ver anexo 14)

Cabe mencionar que incluso cuando los productos que compiten son iguales los
compradores pueden percibir una diferencia en razon de la imagen de la empresa;
asi como también en los servicios que brinda la misma. En un mercado tan
competitivo y cambiante la imagen es un elemento definitivo de diferenciacion y

posi cionamiento.

CANTIDAD | UNIDAD | DETALLE P/UNTT. | TOTAL
100 Piezas Paleras con estampa en la| 38 3.800,00 Bs.
espalday en la parte delantera de
pecho
100 Piezas Llaveros de goma 7,50 750,00 Bs.
500 Piezas Laminas 3,80 1.900,00 Bs.
TOTAL 6.450,00 Bs.

Objetivo N°3 “Capacitar al personal para ofrecer un mejor servicio y una atencion al

cliente de excelencia”.



3.3.35 EdtrategiaN°3

Redlizar capacitaciones a persona de la empresa S&L de manera que obtengan una
mejora continua y los mismos puedan ofrecer y brindar un mejor servicio alos clientes

satisfaciendo todas sus expectativas.

3.3.3.6 Acciones parala estrategia

La Calidad en la atencion a cliente: En toda comercializadora un aspecto fundamental
es e servicio a cliente proporcionando todas las facilidades posibles, rapidez en la
atencion personal capacitado en el area. El trato con € cliente debe ser cordia y amable.
Es necesario prestar todo €l servicio posible a cliente para proporcionarle satisfacciones

cuantas sea posible.
Capacitacion al Personal debe destacar 1o siguiente:

» Como llevar adelante una entrevista de venta:

Primeramente saludando cordialmente cuando € cliente ingrese a las instalaciones.
Escuchando atentamente para asegurar que es exactamente 1o que dice € cliente.
Pensar dos veces antes de hablar. Conversacion abierta, mostrando a cliente e
producto, ensefiandole las caracteristicas del mismo, preguntando a cliente y

resolviendo todas sus preguntas.

» Atencion al Cliente Via Teléfono

Contestar la llamada con voz amable, identificando € nombre de la empresa
Escuchar atentamente las consultas y dudas del cliente, describiendo detalladamente
las caracteristicas del producto, el precio exacto, etc.

Se debe reunir a todo el personal para revisar €l sistema de atencién a publico,
hacer una especie de circulo de calidad para discutir y analizar aspectos positivos y

negativos en € servicio de atencion a cliente.

La satisfaccion al cliente depende de un gran nimero de factores objetivos y
subjetivos. Factores que involucran entre otros la calidad del servicio prestado €
beneficio del servicio recibido (lo que € cliente espera que & producto o servicio lo

plazca, ademés de lo que & producto o servicio es realmente)

» Fasesde proceso deventa



El proceso de ventas cuenta con tres fases las cuaes cuentan con una serie de
estrategias las mismas que han sido seleccionadas de acuerdo a criterios de
eficiencia con respecto ala empresa de estudio.

Contacto.- Se debe interceptar a cliente, una vez este se encuentre en €
establecimiento, siendo € primer paso un cordia saludo y presentacion, siempre

dando lugar a que este pueda apreciar de manera tranquilalavariedad de productos.

Negociacion.- Debera primeramente llamar la atencion del cliente, estando
preparado para resolver cualquier duda, teniendo seguridad de lo que habla, y siendo
capaz de responder a cualquier interrogante. El vendedor debera lograr una maxima

atencién unavez comenzada la conversacion.

Fin.- Como técnicas de cierre de acuerdo a perfil de nuestros clientes seria la
técnica del detalle secundario que consiste en ir realizando combinaciones distintas
con otros productos, logrando armar el satisfactor adecuado, también la técnica del
dilema en la cua € vendedor debera realizar preguntas como; ¢se lo lleva o lo
enviamos?, en que color lo prefiere ¢blanco o azul ? Etc.

Para que los integrantes de la empresa puedan desenvolverse de megor manera se
debe incluir a la capacitacion aspectos tales como la garantia de los productos,
ventgjas de los mismos de forma que los empleados tengan dominio de lo que se

esta ofertando a cliente.

L a capacitacion se realizarade forma anual como ya se menciond anteriormente con
una duracion 3diasy s es necesario seincrementard el periodo de acuerdo alas
necesidades del personal a capacitar.

Cuadro N° 18

COSTO
CANTIDAD | COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
REFRIGERIO

Empanadas 6 2.50Bs 15Bs
Gaseosas 2 7Bs 14 Bs
MATERIAL

Lapicera 5 2.00Bs 10Bs
Hojas de papel bond 100 0.07 Bs 7Bs
Experto en el Tema 1 200 200

TOTAL 246,00 BS.




Objetiv M eses 2012 (Enero a Diciembre)

3.4 Cronograma de I mplementacion

En los siguientes cuadros se establece e cronograma de implementacion del plan

estratégico, también e presupuesto requerido para dichas actividades

3.4.1 CronogramadeActividades
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3.4.2. Presupuesto Final



CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



3 CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES
3.1 Conclusiones

Después de haber redizado los andlisis e investigacion se llega a las siguientes

conclusiones;

» Se cumpli6 con los objetivos establecidos en la propuesta para e mejoramiento
de laempresa.

» Mediante la investigacion de mercados se pudo determinar las caracteristicas
mas valoradas por € mercado objetivo y determinacion de la competencia, las
mismas que fueron base para el desarrollo de la propuesta.

» La empresa tiene cierto posicionamiento en € mercado, sin embargo, esta es
débil ante la competencia, por lo que debera reforzar su imagen hasta lograr €l
liderazgo y mantenerlo en el largo plazo.

» La empresa cuenta con grandes ventgjas competitivas, que le permiten hacer
frente ala competencia, ademas de brindarle herramientas suficientes para lograr
el liderazgo en € rubro.

» Por ultimo, se determinaron |os recursos necesarios para laimplementacion de la
propuesta establecida para mejorar €l posicionamiento empresarial; asi mismo,
se hace necesario mencionar que e presupuesto ha sido desarrollado en base a
recursos gque la empresa dispone y ve necesario invertir en mejoras para la

misma.



3.2 Recomendaciones

» Serecomienda al lector tomar en cuenta e plan disefiado anteriormente y hacer
una revision y modificacién del mismo, para adaptarlo a las nuevas coyunturas
gue puedan suceder anivel Macro y Micro en su ambiente.

» Se recomienda que se formalice y aplique el presente plan estratégico lo antes
posible, ya que € ambiente donde se desenvueve la empresa es muy dinamico.

» Basado en el andlisis de dicha investigacion, se recomienda a la empresa tomar
en cuenta los atributos valorados por € consumidor y aprovechar su ventga
competitiva, para posicionar la marca ante la competencia.

» Unavez implementado €l plan estratégico, se recomienda realizar €l control del
mismo, permitiendo |levar adel ante acciones correctivas.

» La empresa deberia determinar un porcentgje anual de recursos destinados

especificamente ala estrategia comunicacional.
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