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RESOLUCION

De acuerdo con el articulo 44 del reglamento de Trabajos de Grado:
“Los Trabajos de Grado son de exclusiva propiedad de la Universidad y soélo

podran ser utilizados a otros fines con el consentimiento del Consejo de Nucleo

respectivo quién lo participara al Consejo Universitario”.
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RESUMEN

En Ofimarket, C.A. no se habia realizado una planificacion formal de las
actividades, lo que trajo como consecuencia una desorganizacion general y por ende
el incumplimiento de sus funciones, razon por la cual surgio6 la necesidad de elaborar
un plan estratégico que permitiera atenuar la problematica existente en la empresa.
Antes de la elaboracion del plan estratégico y en la busqueda de una solucion factible
para estos problemas se utilizd una vision sistémica para obtener una perspectiva
general y amplia del sistema que sirviera como base para la planificacion, la cual se
realiz6 mediante la consecucion de las siguientes etapas: una formulacion de mision,
una auditoria interna, una interna-externa y una externa para determinar las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades y una formulacion de objetivos y
estrategias, para posteriormente elaborar los planes de accion mediante la adaptacion
de la metodologia de planeacion Tactica segin George Morrisey, el estudio arrojé
como resultados un conjunto de estrategias y actividades adaptadas a las condiciones
internas y externas del sistema, las cuales mediante su implantacion apropiada de
acuerdo a los planes de accion formulados, proporcionardn las mejoras necesarias
para un correcto funcionamiento de la empresa objeto de estudio, finalmente se
procedid a la elaboracion de los indicadores de gestion mediante la utilizacion de
balanced scorecard, el cual permitira el seguimiento de cada una de las estrategias

planteadas.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA.

1.1 Planteamiento del Problema

En un contexto de competencia nacional creciente, los empresarios se preocupan cada
vez mas del futuro y de su nivel tecnolégico. La mejora de su capacidad para
introducir productos en el mercado con una mayor flexibilidad y rapidez es una
necesidad que se puede satisfacer buscando las tecnologias adecuadas. En el
panorama general incierto que actualmente atraviesa el pais en cuanto a los diversos
aspectos que conforman la sociedad venezolana, el &mbito econdémico y politico, que
involucra al entorno y las necesidades empresariales como: el manejo de datos,
optimizaciéon de los procesos y la automatizacion de sistemas, han creado un
escenario exigente de continuo desarrollo de politicas capaces de mantener la mayor
y mas actualizada informacion, proporcionando a las empresas agilidad de adaptacion
al cambio, cercania al mercado local, capacidad de crecimiento y programas de apoyo

para asegurar el posicionamiento como lideres en el mercado.

El uso de la tecnologia ha ido ligado a la "empresa de los ultimos afos". Es el
modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacion de intercambio que consiste en
identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda. La tecnologia en los ultimos afios
ha transformado la oferta a la que puede optar el consumidor; productos que hace
afos solo estaban al alcance de pocos consumidores, hoy en dia son productos que se
utilizan en todos los hogares. El ritmo al que se suceden las innovaciones estd
transformando el mercado de manera radical. La explosion de la Sociedad de la
Informacion y las mejoras en las comunicaciones ha dado lugar al desarrollo de
aplicaciones y herramientas que permiten evolucionar y sacar el maximo provecho de

los procesos de negocio tradicionales.


http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.baquia.com/com/20030812/not00002.html/tblank
http://www.baquia.com/com/20030812/not00002.html/tblank
http://www.monografias.com/trabajos11/contrest/contrest.shtml
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En los procesos normales de funcionamiento de una empresa, entre los cuales
estan: los procesos comerciales, atencion al cliente y marketing, realizados a través de
un contacto directo por medio de los canales habituales de ventas como llamadas o
visitas, son los principales responsables de la entrada de ingresos, de la fidelizacion

de los clientes y en gran medida la diferenciacion de la competencia.

A este bloque de procesos se les puede denominar de forma genérica como
"Marketing y Ventas" y su mejora y optimizacion deberia ser una de las prioridades

de todas las empresas.

Actualmente en el mercado existen variedad de empresas que ofrecen y
proporcionan soluciones en materia de tecnologia a las empresas que asi lo requieran,
este es el caso de Ofimarket, C.A. una empresa fundada en la ciudad de Puerto La
Cruz - Venezuela en el afio 2001, donde se encuentra actualmente su sede principal,
con el objetivo de abastecer y equipar todo tipo de oficina que opere dentro de la
region oriental del pais, con productos originales de las marcas de mayor prestigio en
el mercado tales como Lenovo, Siragon, Epson, Alpes, Pentel, Solita, Norma, Canon.
Hoy en dia contando 6 afios de experiencia la empresa ha experimentado un exitoso
crecimiento, el cual le ha permitido posicionarse como la empresa lider en
distribucion de consumibles HP dentro de la zona, segiin galardon que le ha otorgado
dicho proveedor certificandola como “Socio de Negocios en el afio 2004” y elevando
la categoria como canal de distribucion a “Canal Directo”. Todo este crecimiento ha
permitido consolidar una infraestructura de almacenaje y transporte que apoyada con
los recursos gerenciales, tecnoldgicos y humano permiten dar respuesta inmediata a

las necesidades de sus clientes actuales y potenciales.


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/evintven/evintven.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/cofi/cofi.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/evintven/evintven.shtml
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Ofimarket, C.A. ofrece a sus clientes una variedad de articulos de diversas

marcas agrupandose en lineas de productos, siendo estas las siguientes:

Consumibles.
Soluciones tecnologicas.
Articulos de Oficina.

Papeleria.

AN N NN

Miscelaneos.

En la actualidad la empresa se ha planteado una meta anual para el
Departamento de Ventas a alcanzar de 14.781.250 bolivares fuertes, sin embargo, esta
meta no se logro debido a que solo se obtuvo un total de 14.261.439 bolivares
fuertes, representando esta suma el 96.48%, a diferencia del afio anterior en el cual la
meta fijada fue superada en un 4,60%. Estas metas fueron fijadas por la gerencia de
ventas considerando las variables macroecondémicas que afectan la economia
nacional. Esta situacion es preocupante para los directivos de la empresa puesto que
temen que se genere este incumplimiento en afos futuros ocasionando una crisis
financiera. Las posibles causas que generaron estos resultados en el afio 2007, fueron
expuestas a través de diversas visitas y entrevistas realizadas a los vendedores y
directivos de la empresa asi como también haciendo un seguimiento de las
actividades que se llevan a cabo dentro del Departamento de Ventas, resultando como

focos problematicos los siguientes:

v' Falta de indicadores que permitan evaluar los factores mas relevantes que
afecten el desempefio de cada uno de los empleados que conforman el
Departamento de Ventas.

v' Falta de motivacion de los empleados los cuales no se sienten
comprometidos con las metas de la empresa.

v’ Retraso del transporte, ocasionando molestias a los clientes.
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v’ Retraso de los procesos administrativos.

v' Retraso de las actualizaciones del sistema, tales como: precios e
informacion relevante al producto.

v’ Falta de capacitacion del personal que labora en la empresa, lo cual genera
desconocimiento de nuevos productos en el mercado y del sistema de
ventas.

v Bajo nivel de inventario en articulos de gran demanda.

v Ausencia de informacion en el portal Web de la empresa sobre productos

que ofrece la misma.

Toda esta serie de problemas evidencia una ausencia de un adecuado control
sobre el proceso de comercializacion y la aplicacion de estrategias que garanticen la

obtencion de los resultados esperados.

El proposito de esta investigacion es la formulacion de un sistema de gestion,
que permita medir el funcionamiento del Departamento de Ventas estableciendo la
direccion a tomar para el cumplimiento de los objetivos, asi mismo, se formulard un

plan estratégico que sera la base para el establecimiento de indicadores.

Para obtener los resultados esperados, se realizé un diagndstico de la situacion
actual de la empresa con el fin de recopilar toda la informacion necesaria para
conocer los componentes del sistema, y de esta manera poder establecer la vision,
mision y los objetivos de la empresa. Una vez establecidos los objetivos se
formularon estrategias para alcanzarlos, y el sistema de indicadores que permitira

medir el avance de las estrategias seleccionadas.

Con este estudio, el Departamento de Ventas logrard obtener un mayor control
de las actividades claves del proceso de ventas, a través del sistema de medicién que

reflejara los resultados de los indicadores considerados, permitiendo medir el avance
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y cumplimiento de los objetivos de la empresa y asi poder conocer si la misma esta

orientada hacia el logro de lo contemplado en la misién y vision.

El alcance de este proyecto es el desarrollo de un sistema de medicion, para lo
cual es necesario contar con un plan que contenga los objetivos, metas y estrategias
bien definidos para poder establecer los aspectos claves a ser medidos y establecer un
adecuado sistema de indicadores para el Departamento de Ventas.

La originalidad de este estudio se basa en la incorporacion del Balanced
Scorecard al proceso de planificacion estratégica, desde la formulacion de la mision
hasta la elaboracion de estrategias. Cabe destacar que es el primer estudio realizado
en esta empresa y que podra servir de guia para futuros estudios dentro de la misma.
1.2. Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Formular un sistema de gestion de ventas a una empresa comercializadora de

articulos de oficina y soluciones tecnolédgicas.

1.2.2 Objetivos Especificos

v" Realizar un diagndstico de la situacion actual de la empresa.

v’ Establecer la vision, mision y objetivos de la empresa.

v Formular estrategias de acuerdo a los objetivos planteados.
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v Definir los indicadores estratégicos del Departamento de Ventas de la

empresa a nivel gerencial.

v" Elaborar planes de accion de acuerdo a las estrategias definidas.

1.3 Estructura de la Investigacion

El objetivo del presente trabajo de investigacion, es proponer las mejoras necesarias
que contribuyan al mejoramiento de las actividades de Ofimarket, C.A.. Para tal fin la

investigacion se ha estructurado de la siguiente manera:

v En el Capitulo 1 se explica el problema en forma detallada, incluyendo el
proposito y la importancia del trabajo de investigacion, asi como también

los objetivos que se proyectan en €l.

v En el Capitulo 2 se muestra el marco tedrico relacionado con la
investigacion, incluyendo los antecedentes de la investigacion y la

fundamentacion tedrica y metodologica de la misma.

v' En el Capitulo 3 se describe la situacion actual de Ofimarket, C.A.,
determinando los aspectos criticos, es decir, aquellos que puedan estar
creando situaciones problematicas y que influyen en el comportamiento del

sistema.

v En el Capitulo 4 se define el plan propuesto conformado por la vision, la
mision y los objetivos de la empresa en estudio, se muestran los resultados
de la auditoria externa e interna realizadas, siguiendo la metodologia de la
planificacion estratégica, la cual permitid determinar las diferentes

oportunidades y amenazas, asi como también, las fortalezas y debilidades
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claves que posee Ofimarket, C.A., por ultimo se procedio a la formulacién
de las estrategias factibles y la seleccion de las mas adecuadas para lograr

los objetivos propuestos.

v" En el Capitulo 5 se establecen los indicadores de gestion que ayudaran a
medir el cumplimiento de los objetivos, por medio de la aplicacion del

Balanced Scorecard.

v En el Capitulo 6 se presentan las conclusiones generales del estudio y se
formulan recomendaciones orientadas a mejorar las operaciones de
Ofimarket, C.A. y por consiguiente contribuir al mejoramiento de la

calidad de los servicios prestados por la misma.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO.

2.1 Antecedentes

Esta parte del proyecto corresponde a aquellos aspectos y fundamentos tedricos
representados por los trabajos que sobre la misma idea se han realizado con
anterioridad. Su revision y referencia en los mismos constituyen sus antecedentes. El

presente trabajo expondra los siguientes antecedentes:

1. GIORDANELLI G.y MALAVE E. “Disefio de un Modelo de Gestién
Balanced Scorecard (BSC) Aplicado a un Empresa del Ramo
Ferretero”, Trabajo de Grado, Ingenieria de Sistemas, UDO -
Anzoategui (2006). A través del Balanced Scorecard y mapas de estrategias
se logrd obtener una vision integral de la estrategia de la empresa Ferreteria
EPA, las cuatro perspectivas de la organizacion (financiera, clientes,
procesos y crecimiento), sus objetivos e interrelaciones y los indicadores a
través de los cuales se medira el logro de los objetivos. Con la utilizacion
del Balanced Scorecard y el conjunto de indicadores se logr6 realizar un
seguimiento eficiente del logro de cada estrategia y los desvios existentes,

permitiendo tomar medidas correctivas por la gerencia.

2. ANTON O, My MOYA A, J. “Disefio de un Plan Estratégico para
Mejorar el Funcionamiento de la Direccion General del Centro de
Tecnologia Educativa de la Universidad de Oriente (CTEUDO)”,
Trabajo de Grado, Ingenieria de Sistemas, UDO — Anzoategui (2002).
De acuerdo con esta investigacion la Direccion del CTEUDO pudo analizar
su propia situacion interna y anticiparse a la evolucion del entorno,

detectando aquellos factores internos y externos, y asi determinaron las
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propiedades y necesidades mas importantes presentes en las actividades
gerenciales, administrativas y las relacionadas con la presentacion de los
servicios, con el area de investigacion en el campo educativo y actividades
de capacitacion, actualizacion y/o adiestramiento de docentes. Ademas se
cre6 un nuevo organigrama que reflejo la estructura funcional y
organizacion acorde con la realidad y las necesidades presentes en la

direccion.

PALIS A. y FELIX M, “Disefio de un Programa de Desarrollo
Organizacional para una Empresa de Montaje Mecanico Ubicada en
Barcelona, Edo. Anzoategui”. Trabajo de Grado, Ingenieria de
Sistemas. UDO. Nucleo Anzoategui (2002). Uno de los principales
problemas existentes en Montajes Mecanicos Tacarigua, C.A. es que sus
actividades productivas dependen de la solicitud de servicio de un Unico
cliente, presentandose, periodos de inactividad entre solicitudes, ademds de
inconvenientes en la captacion de sus clientes por falta de planes concretos
de promocidn. Inicialmente se realizo el andlisis de la situacion actual, en el
que se hicieron evidentes la duplicidad de tareas y la falta de identificacion
de los empleados con la empresa, causada, entre otras cosas, por el
desconocimiento de sus politicas. Posteriormente se procedié a evaluar
aspectos como la mision y objetivos, resultando en la reformulacion de
ambos. Seguidamente se disefid6 un plan de desarrollo organizacional que
contempla la reestructuracion de la empresa y el redisefio de algunos de sus

procedimientos.

BARCENAS U. B. y CEDENO E, “Disefio de un Plan Estratégico para
el Departamento de Registros Médicos y Estadisticos del Hospital
Universitario Dr. Luis Razetti del Estado Anzoategui”, Trabajo de

Grado, Ingenieria de Sistemas, UDO - Anzoategui (2001). Esta
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investigacion ayudd a que el Departamento de registros médicos y
estadisticos tomaradn decisiones de manera organizada y planificada,
tomando en cuenta los aspectos internos y externos que influyeron en su

desempefio, logrando asi, un funcionamiento 6ptimo del mismo.

5. POTURO N, “Disefio de un Plan Estratégico para el Centro de
Adiestramiento Profesional de FUNDAUDO Anzoategui”, Trabajo de
Grado, Ingenieria de Sistemas, UDO - Anzoategui (2001). El resultado
de aplicar una gerencia estratégica al centro de adiestramiento profesional
de FUNDAUDO fue mejorar la gestion y operatividad del mismo
comprometiendo su personal a comportarse de manera reactiva ante todas
las situaciones que se presentaban, asi como también sirvid de modelo
organizado en el logro de sus objetivos que estaban encaminados hacia su
mision. Su finalidad fue obtener mejores resultados a través del seguimiento

de un plan activo.

6. MARCANO A. “Plan Estratégico de Confiabilidad de Instalaciones de
la Refineria de Puerto la Cruz, PDVSA”, Trabajo de Grado, Ingenieria
de Sistemas, UDO - Anzoategui. En donde se utilizo la metodologia de
Balanced Scorecard (BSC) por ser conocida como la que mejor se adapta a
las exigencias a nivel mundial. La arquitectura del Balanced Scorecard de
disponibilidad de planta permitié clarificar su mision, sus objetivos y sus
estrategias igualmente, se definieron para llevar seguimiento de la

actuacion.

2.2 Direccion Estratégica

La estrategia de una organizacion consiste en los movimientos y enfoques que disefia

la gerencia para conseguir que la organizacion tenga excelentes resultados. En efecto,
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la estrategia es el plan de actuacion que tiene la direccion para el negocio. Los
directivos desarrollan estrategias que los guien para saber como dirige una
organizacidon sus negocios y como logrard los objetivos que persigue. Sin una
estrategia, no existe ninguna direccion establecida que seguir, ningin mapa que

consultar ningtn plan de accioén coherente que produzca los resultados deseados.

La formulaciéon y la implantacion de una estrategia para el negocio
constituyen las funciones directivas fundamentales. Entre todas las funciones de los
directivos, pocas afectan tanto y durante tanto tiempo el rendimiento de la
organizacion como la forma en que el equipo directivo maneje las tareas de marcar la
trayectoria de la direccion a largo plazo de la organizacion, desarrollar movimientos y
enfoques estratégicos efectivos, y después poner en practica la estrategia para que
produzca los resultados esperados. De hecho, una buena estrategia y su adecuada

implantacion son las sefiales mas confiables de una buena direccion.

Existe una razon poderosa para relacionar la “buena direccion” con el nivel de
eficiencia con el que los gerentes desarrollan y ponen en practica una estrategia. No
se puede otorgar a los gerentes una alta calificacion si disefian estrategias inteligentes
pero no son capaces de ponerlas en practica; una débil implantacion abre la puerta
para que la actuacion de la organizacion no explote su potencial total. La ejecucion
intensa de una estrategia poderosa es una receta probada para lograr el éxito de la
empresa, sin embargo, la excelente formulacion e implantacion de la estrategia no

garantizan un resultado superior y permanente de la organizacion.

La funcion de los directivos de formular e implantar estrategias consta de

cinco componentes relacionados entre si:

1. Desarrollar un concepto de negocio y formar una vision de hacia donde se

necesita dirigir a la organizacion. En realidad, se trata de difundir en la
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organizacion un sentido de finalidad, proporcionando una direcciéon a largo
plazo y estableciendo una mision.

2. Transformar la mision en objetivos especificos de resultados.

3. Elaborar una estrategia que logre el resultado planeado.

4. Implantar y poner en practica la estrategia seleccionada de manera eficiente y
eficaz.

5. Evaluar resultados, revisar la situacion e iniciar ajustes correctivos en la
mision, los objetivos, la estrategia o la implantacion en relacion con la
experiencia real, las condiciones ambientales, las ideas y las nuevas

oportunidades.

2.2.1 Definiciones Generales:

2.2.1.1 Vision

Es el estado futuro deseado para la organizacion. Se trata de la aspiracion entorno a la
que un estratega, intenta centrar la atencion y las energias de los miembros de la

organizacion.

2.2.1.2 Misién

Una declaracion de mision especifica, que actividades piensa desarrollar la
organizacion y cual es la direccion que seguira la empresa en el futuro. Define

“;Quiénes somos?, ;Qué hacemos? y ;Hacia donde nos dirigimos?”.

Existen tres aspectos fundamentales en la tarea de desarrollar la misiéon de una

compaiia:

v Entender en que negocio se encuentra la compaiiia.
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v Decidir cuando cambiar la misioén y alterar la direccion estratégica de la
compaiia.

v Comunicar la mision de manera que sea clara, emocionante y motivadora.

2.2.1.3 Objetivos

Los Objetivos se pueden definir como los resultados a largo plazo que una

organizacion aspira lograr a través de su mision basica.

El propdsito de establecer objetivos es transformar la declaracion de la mision
y la direccion de la organizacion en objetivos especificos de actuacion por medio de
los cuales se pueda medir el avance de la organizacion. Los objetivos deben reunir las

siguientes caracteristicas: razonables, medibles, claros, coherentes y estimulantes.

Se necesitan dos tipos de patrones de resultados: los objetivos financieros y
los objetivos estratégicos. Los objetivos financieros son necesarios debido a que es
crucial contar con un resultado financiero aceptable para conservar la vitalidad y el
bienestar de la organizacion. Los objetivos estratégicos se requieren para
proporcionar una direccion consistente que fortalezca la posicion empresarial general

de una compaifiia.

2.2.2 Importancia de la Planificacion Estratégica

Los planes establecen los objetivos de la organizacion y definen los procedimientos
adecuados para alcanzarlos. Ademas, los planes son la guia para que (1) la
organizacion obtenga y aplique los recursos para lograr los objetivos; (2) los
miembros de la organizacion desempefien actividades y tomen decisiones
congruentes con los objetivos y procedimientos escogidos, ya que enfoca la atencion

de los empleados sobre los objetivos que generan resultados; (3) pueda controlarse el
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logro de los objetivos organizacionales. Asi mismo, ayuda a fijar prioridades, permite
concentrarse en las fortalezas de la organizacion, ayuda a tratar los problemas de

cambios en el entorno externo, entre otros aspectos.

2.2.3 Beneficios de la Planificacion Estratégica.

La utilizacion de los conceptos y técnicas de planificacion estratégica puede dar lugar
a numerosos beneficios. Ante todo, dicho proceso permite que una organizacion esté
en capacidad de influir en su medio, en vez de reaccionar a ¢él, ejerciendo de este

modo algtin control sobre su destino.

Los conceptos de direccion estratégica dan una base objetiva para la
asignacion de recursos y la reduccion de conflictos internos que pudiesen surgir
cuando es solamente la subjetividad la base para las decisiones importantes. El
proceso de planificacion estratégica permite a una organizacion aprovechar
oportunidades claves en el medio ambiente, minimizar el impacto de las amenazas
externas, utilizar las fortalezas internas y vencer las debilidades internas. Este
enfoque para la toma de decisiones puede ser un método efectivo para sincronizar un
funcionamiento de equipos entre todos los gerentes y empleados. Este beneficio
solamente puede crear diferencias entre una organizacién con éxito y un negocio

fracasado.

Un beneficio fundamental de la planificacion estratégica consiste en que se
evitan las disminuciones en ingresos, utilidades y aun las quiebras. Por supuesto son
muchos los factores, ademds de la planificacion eficaz, que puede producir fracasos
en las empresas. En ciertos casos, la quiebra puede ser la mejor decision estratégica
para una empresa. Ella puede permitir a una empresa eludir obligaciones de deudas

importantes y anular contratos sindicales.
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Ademas de evitar el fracaso de una empresa, otros beneficios incluyen una
mayor conciencia de las amenazas ambientales, mayor compresion de las estrategias
de los competidores, mayor productividad del personal, menor resistencia al cambio y
una vision clara de las relaciones desempefio/recompensa. Las actividades de la
planificacion estratégica acrecientan las capacidades de una empresa en cuanto a
prevencion de problemas, debido a que ellas enfatizan la interaccion entre los

gerentes de la firma a todos los niveles.

La planificacion estratégica es un enfoque a la toma de decisiones que puede
llevar orden y disciplina a todas las empresas. Actualmente las organizaciones de
todo tipo las usan y se ven beneficiadas de los conceptos y técnicas de la
planificacion estratégica. Este enfoque no es garantia de éxito, pero puede ser el

comienzo de un sistema de gerencia eficiente y efectivo.

2.2.4 Andlisis Interno.

La auditoria interna busca identificar y evaluar las fuerzas y debilidades de una

empresa en sus areas funcionales.

Se considera fuerzas y debilidades a las actividades que pueda controlar la
organizacion y que se desempefian bien o mal. Son establecidas en comparacion con

la competencia.

Entre las 4reas funcionales de una empresa se tiene: Area Administrativa,
Marketing, Finanzas, Contabilidad, Produccidon, Operaciones, Investigacion y
Desarrollo y Sistemas Computarizados. Ellas a su vez cuentan con subdareas, por
ejemplo, en marketing estan el servicio al cliente, las garantias, la publicidad, el
empaque y los precios, es importante destacar que tratandose de diferentes

organizaciones, las areas funcionales, evidentemente difieren.
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2.2.4.1 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI).

Es un instrumento que resume y evaltia las fuerzas y debilidades mas importantes
dentro de las areas funcionales de un negocio, ademas ofrece una base para identificar

y evaluar las relaciones existentes en dichas areas.

Los pasos para construir la matriz EFI son los siguientes:

1. Listar los factores criticos del éxito encontrados en la auditoria interna,
emplear entre 10 y 20 factores. Considerar fortalezas y debilidades listando en

este orden.

2. Asignar un valor entre 0.0 (sin importancia) a 1.0 (de gran importancia) a cada

factor listado, la suma total de los valores debe ser 1.0.

3. Asignar una calificacion de 1 a 4 a cada factor, para indicar si esa variable
representa una debilidad importante (calificacion = 1), una debilidad menor
(calificacion = 2), una fortaleza menor (calificacion = 3), una fortaleza

importante (calificacion = 4).

4. Multiplicar la ponderacion de cada factor por su calificacion para establecer

un resultado ponderado para cada variable.

5. Sumar los resultados para cada variable, con el objeto de establecer el

resultado total ponderado para una organizacion.

Sin tomar en cuenta el nimero de debilidades y oportunidades claves incluidas

en una matriz de evaluacién del factor interno, el resultado ponderado mas alto
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posible para la organizacion es 4.0 y el resultado ponderado menor sera 1.0. El
resultado ponderado promedio es de 2.5. Un resultado de 4.0 indicaria que una
organizacion dispone de abundantes fortalezas internas, mientras que un resultado de
1.0 mostraria que una organizacidén presenta abundantes debilidades internas. El

numero de debilidades y oportunidades a incluir puede variar entre 5 y veinte.

A continuacion en la tabla 1 se muestra el formato de la Matriz EFI.

Tabla 1. Formato de la matriz EFL.
Fuente: propia.

Factores Determinantes del e
Peso | Calificacion | Peso Ponderado

Exito

Fortalezas

Fortaleza 1

Fortaleza 2
Debilidades
Debilidad 1
Debilidad 2
Total

2.2.5 Andlisis Externo.

La auditoria externa se realiza con el propodsito de identificar las variables claves que
prometen respuestas procesales, es decir, con la aplicacion de esta se busca
determinar y evaluar todos los sucesos o tendencias que se salen del dominio de la
empresa. El andlisis del contexto externo revela las oportunidades y amenazas claves

que tiene una organizacion, lo cual facilita a la gerencia formular estrategias que le
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permitan aprovechar las oportunidades y eludir las amenazas o tratar de reducir sus

consecuencias.

La manera mas eficaz de realizar una auditoria externa es a través de los

siguientes pasos:

Escoger variables ambientales claves.
Seleccionar fuentes claves de informacion ambiental.
Utilizar técnicas y herramientas de prediccion.

Construir una matriz de perfil competitivo

NN

Construir una matriz de evaluacion de factores internos.

2.2.5.1 Variables Ambientales Claves.

La seleccion de variables por controlar pueden cambiar extensamente, de acuerdo a la
situacion que se este estudiando. Los cambios en las variables ambientales se
traducen mediante los cambios que ocurren en la demanda de consumo, tanto de

productos y servicios industriales, como de consumo.

Las fuerzas externas afectan el tipo de producto desarrollado, su
posicionamiento y las estrategias de segmentacion, es decir afectan de manera directa

y significativa a los productos, servicios, mercados y organizaciones del mundo.

Las organizaciones sobreviven, unicamente por que han reconocido y toman

ventaja de las oportunidades externas.

Las variables ambientales o factores claves externos se pueden clasificar en

cinco fuerzas principales:
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Fuerzas economicas: Los factores economicos son piezas claves para el éxito
de las estrategias empresariales, las organizaciones aprovechan las
oportunidades que se presentan de las diversas tendencias de la economia en

un determinado momento.

Fuerzas sociales, Culturales, Demograficas y Ambientales: Cualquier tipo de
organizacion con fines de lucro o no se ven afectadas por oportunidades o
amenazas originadas por los cambios en las fuerzas antes mencionadas, y sino
estan al tanto de todos estos cambios no podran mantener su crecimiento y

rentabilidad.

Fuerzas Politicas, Legales y Gubernamentales: Estos pueden representar
oportunidades o amenazas importantes para la empresa, ya que los cambios o

modificaciones en las leyes pueden afectar considerablemente a las empresas.

Fuerzas Tecnoldgicas: Las innovaciones tecnologicas tales como la Ingenieria
en Computacion, los computadores pensantes, redes satelitales, fibra Optica,
Internet y otros. Pueden llegar a los componentes del sistema productivo,
ademas crear nuevos mercados, producir una proliferacion de productos
nuevos y mejorar los ya existentes, también puede generar que los equipos y
servicios actuales se vuelvan obsoletos con mayor rapidez, de igual manera
puede representar una ventaja competitiva poderosa. Las fuerzas tecnologicas
representan las mayores oportunidades y amenazas que deben ser
consideradas en la formulacion de estrategias. (Productos, servicios,
mercados, distribuidores, competidores, clientes, procesos de manufactura,

practicas de marketing y posicion competitiva).

Fuerza Competitiva: Este es el factor mas importante de la auditoria externa,

ademads es uno de los mas dificiles para obtener informacion, ya que consiste
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en identificar las fuerzas, debilidades, capacidades, oportunidades, amenazas,
objetivos y estrategias de las empresas rivales. Mientras mas informacion y
conocimiento pueda una empresa obtener sobre sus competidores mas
cercanos, mayor es la posibilidad de que formule e implante estrategias

efectivas.

En la Figura 1 se resume de manera detallada las relaciones entre las

principales fuentes externas y la organizacion.
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» PROVEEDDRES

» CSTRIBUDORES
ACREEDDAES

FUERZAS

= ECONORICAE

SOCIALER
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Figura 1: Relacidn entre las fuerzas externas claves 7 ura organizacion.
Fuenie: Fred David — Sdiivdstraridn Estratégica,

2.2.5.2 Fuentes de informacion Externas.

Comprende toda la informacion que se pueda obtener, a través de fuentes publicadas
o inéditas. La informacién inédita es aquella en la cual se encuentran incluidas las
entrevistas de clientes, investigaciones de mercados, discursos en juntas de
accionistas, programas de television, entrevistas, informes, entre otros. También se
pueden utilizar los indices y las bases de datos en linea para encontrar informacion

estratégica de manera eficiente y econdmica.

2.2.5.3 La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE).
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La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar informacién econdmica, social, cultural, demografica, ambiental,
politica, gubernamental, juridica, tecnologica y competitiva. La elaboracion de una

Matriz EFE consta de cinco pasos:

1. Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria externa. Abarque un total de entre
diez y veinte factores, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que
afectan a la empresa y su industria. En esta lista, primero anote las
oportunidades y después las amenazas. Sea lo mas especifico posible, usando

porcentajes, razones y cifras comparativas en la medida de lo posible.

2. Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para
alcanzar el éxito en la industria de la empresa. Las oportunidades suelen tener
pesos mas altos que las amenazas, pero éstas, a su vez, pueden tener pesos
altos si son especialmente graves o amenazadoras. Los pesos adecuados se
pueden determinar comparando a los competidores que tienen éxito con los
que no lo tienen o analizando el factor en grupo y llegando a un consenso. La

suma de todos los pesos asignados a los factores debe sumar 1.0.

3. Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para
el éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan
respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3 = una
respuesta superior a la media, 2 = una respuesta media y 1 = una respuesta
mala. Las calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de la
empresa. Asi pues, las calificaciones se basan en la empresa, mientras que los

pesos del paso 2 se basan en la industria.
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4. Multiplique el paso de cada factor por su calificacion para obtener una

calificacién ponderada.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para

determinar el total ponderado de la organizacion.

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave
incluidas en la matriz EFE, el total ponderado mas alto que puede obtener la
organizacion es 4.0 y el total ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del
promedio ponderado es 2.5. Un promedio ponderado de 4.0 indica que la
organizacion esta respondiendo de manera excelente a las oportunidades y amenazas
existentes en su industria. En otras palabras, las estrategias de la empresa estan
aprovechando con eficacia las oportunidades existentes y minimizando los posibles
efectos negativos de las amenazas externas. Un promedio ponderado de 1.0 indica
que las estrategias de la empresa no estan capitalizando las oportunidades ni evitando

las amenazas externas.

2.2.6 Método de Anélisis Estructural.

Es una técnica nacida directamente del estructural-funcionalismo. Entonces partimos
de la definicion de estructura que dice: “estructura es una realidad que es estudiada

como un sistema, cuyos elementos guardan relaciones de interdependencias”.

Por medio de esta herramienta se puede determinar cuales son los factores
mas relevantes que estdn afectando el sistema, cuales son las variables claves que
estan incidiendo en su desempefio y las causas internas y externas que estan
determinando los procesos del mismo, y como las variables preponderantes estan

involucradas con las restantes.
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Los elementos (o variables) que constituyen el caso que se estd estudiando no
son analizados independientemente unos de otros, sino conformando un sistema. Por

lo tanto cada elemento es percibido segun las relaciones que tiene con los otros.

Este método nos permite visualizar la manera como un elemento influye sobre
los otros, inmersos en la realidad. Por medio de esta herramienta se lograra observar
todas las relaciones que pueden tener entre si las variables que conforman la situacion
problematica. Y lo mas importante: detectar cuales son las variables claves, es decir,
aquellas que ejercen mayor influencia sobre las restantes. Podemos decir que una
influencia es real cuando una variable impacta de una forma directa a una o varias
variables, y nula cuando no existe ninguna relacion con las demds variables. Para
efectos de evaluacion de la matriz de analisis estructural una influencia real tiene el

valor a uno (1) y una influencia nula tiene un valor igual a cero (0).

En la tabla 2 se muestra como se describe la evaluacion de las influencias de
las variables.
Tabla 2. Evaluacion de las influencias de las variables.

Fuente: Propia.

. Total
N° Variables 1 2 3 N .
Motricidad

1 Variable 1

2 Variable 2

3 Variable 3

Variable ...

N Variable n
Total Dependencia

La sumatoria de los numeros por filas, indican las veces que cada una de las

variables impacta sobre las restantes. EI nimero de variables sobre las cuales influye
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cada una, o el porcentaje de influencia de cada variable se denomina indice de

motricidad, porque indica la fuerza de cada una sobre las demas.

La sumatoria de los nimeros por columnas, representa las veces en que cada
variable es influenciada por las restantes. Estos valores se denominan indice de

dependencia, porque indican el grado o el porcentaje de la subordinacion de cada

variable con respecto a las demas.

La relacion entre motricidad y dependencia puede ser estudiada ubicando

ambos factores en un plano cartesiano (ver figura 2).
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Figura 2. Relaciones entre Motricidad y Dependencia.

Fuente: Propia

Para lograr ubicar las distintas variables en el eje cartesiano, se toma el
promedio de los valores de cada uno por indice. El promedio es determinado de la
siguiente forma: se divide entre 100, que representa el 100%, entre el numero de

variables que existan en la tabla.
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En la zona de Poder, se encuentran las variables que tienen la mas alta
motricidad y la mas baja dependencia. En esta zona se ubican variables cuya
motricidad es mayor al promedio y cuya dependencia oscilan entre 0% y el promedio.
Estas variables son las mdas importantes en el sistema, porque influyen sobre la
mayoria y dependen poco de otras, son muy fuertes y poco vulnerables. Cualquier

modificacién que ocurra en €l, tendré repercusiones en todo el sistema.

En la Zona de Conflicto, también llamada zona de trabajo, se encuentran
variables de alta motricidad, méas del promedio, y alta dependencia, mas del
promedio. Estas variables, muy influyentes, son también altamente vulnerables.
Influyen sobre las restantes pero son, asi mismo, influidas por ellas, por esta razon
estan en conflicto. Son importantes, porque cualquier variacion que suceda en ellas,

tendra efecto en la zona de salida y entre ellas mismas.

En la Zona de Salida, estan todas aquellas que son producto de las anteriores,
debido a que esta zona se caracteriza por tener baja motricidad, menos del promedio,

pero alta dependencia, mas del promedio.

Las variables que aparecen en la zona de problemas auténomos son
independientes con respecto a las demas del sistema, ni influyen significativamente
sobre las otras, ni son influidas por ellas, razén por la cual, tienen poca motricidad,

menos del promedio, y poca dependencia, menos del promedio.

Para el planteamiento de las estrategias a seguir, deben considerarlas variables
presentes en la zona de poder, porque asi efecto se sentird en todas las restantes. En
segundo lugar, las de la zona de conflicto, porque cumplen una funcion de enlace
entre la zona de poder y las restantes y porque sus consecuencias se sentirdn en la

zona de salida. En tercer lugar y por ultimo, las ubicadas en la zona de problemas
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autobnomos, por ser independientes de las otras y razéon de que sean autbnomos no

indica que deban excluirse o que no influyen en la estrategia.

2.2.7 Matriz DOFA.

La matriz DOFA es una herramienta utilizada para la formulacion y evaluacion de
estrategia. Generalmente es utilizada para empresas, pero igualmente puede aplicarse

a personas, paises, etc.

Su nombre proviene de las siglas: Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y

Amenazas.

Fortalezas y debilidades son factores internos a la empresa, que crean o

destruyen valor. Incluyen los recursos, activos, habilidades, etc.

Oportunidades y amenazas son factores externos, y como tales estan fuera del
control de la empresa. Se incluyen en estos la competencia, la demografia, economia,

politica, factores sociales, legales o culturales.

Es un instrumento de ajustes importantes que ayuda a los gerentes a

desarrollar cuatro tipos de estrategias:

Estrategias de fuerzas y oportunidades (FO): Usan las fuerzas internas de la

empresa para aprovechar las ventajas de las oportunidades externas.

Estrategias debilidades y oportunidades (DO): Pretenden superar Ilas
debilidades internas aprovechando las oportunidades externas.
Estrategias de fuerzas y amenazas (FA): Aprovechan las fuerzas de la empresa

para evitar o disminuir las repercusiones de las amenazas externas.
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Estrategias de debilidades y amenazas (DA): Son tacticas defensivas que

pretenden disminuir las debilidades internas y evitar las amenazas del entorno.

La tabla 3 detalla de manera mas especifica la matriz DOFA.

Tabla N° 3: Matriz DOFA

Fuente: Fred David — Administracion Estratégica.

Fortalezas (F)
1.
2. Anotar las

3. Fortalezas

4.

Debilidades (D)
1.

2. Anotar las
3. Debilidades
4.

Oportunidades (O) Estrategias FO Estrategias DO
1 1 1.
2. Anotar las 2 2
3. Oportunidades 3. 3.
4 4 4
Amenazas (A) Estrategias FA Estrategias DA
1. 1. 1.
2. Anotar las 2 2
3.  Amenazas 3. 3.
4 4 4

2.2.8 Balance Scorecard (BBC).

2.2.8.1 Concepto.
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El Balanced Scorecard es una especie de tablero de control de la empresa o libreta de
calificaciones, de acuerdo a unos objetivos y metas establecidas que se representan
mediante indicadores de gestion que muestran el nivel de cumplimiento de esas

metas.

El Balanced Scorecard es una forma integrada, balanceada y estratégica de
medir el progreso actual y suministrar la direccion futura de la compaiia que le
permitird convertir la vision en accion, por medio de un conjunto coherente de
indicadores agrupados en 4 diferentes perspectivas, a través de las cuales es posible

ver el negocio en conjunto.

2.2.8.2 Perspectivas del BSC.

Estas cuatro perspectivas (Ver Figura 3) permiten ubicar los objetivos que
constituyen la estrategia. Esta puede ser visualizada a través de las relaciones causales

que existen entre ellos.

v La perspectiva de los accionistas (duefios) representa el punto de vista de
quienes ejercen derechos de propiedad sobre la empresa. Comprende a
aquellos actores que detentan el poder final de la decision acerca de la
organizacion: los accionistas en una empresa, los patrocinantes en algunas
organizaciones no gubernamentales, los votantes en un gobierno electo.

Ellos tienen el poder de crear la empresa y de cerrarla.

v La perspectiva de los clientes (receptores externos) representa el punto de
vista de los destinatarios de los bienes y servicios. Comprende a quienes
reciben el impacto directo de la actividad de la organizacion -los clientes,
vecinos, comunidades, medio ambiente-, pero que no ejercen control sobre

ella. Los reguladores gubernamentales con poder de decision sobre los
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precios y productos de la empresa se ubican en el entorno de esta

perspectiva.

La perspectiva de los procesos (internos y en red) representa el punto de
vista de las actividades necesarias para producir los bienes y servicios.
Corresponde a las actividades de la propia organizacion y las de otras
organizaciones que contribuyen con ella, como son la de los socios,
tercerizadores (outsourcers) y proveedores. Los reguladores de los

procesos se ubican en el entorno de esta perspectiva.

La perspectiva de capacidades (de aprendizaje y crecimiento interno y en
red) representa el punto de vista de las capacidades requeridas (capital
humano, capital organizacional y capital de informacion) para realizar las
actividades productivas. Corresponde al personal humano organizado que
hace posible los procesos presentes y futuros. Comprende las capacidades
de su personal interno, de sus socios tecnoldgicos y consultores, la
organizacion que lo articula (su estructura, cultura y clima organizacional)
el capital de la informacién y la infraestructura informatica y de
comunicaciones que facilita su interaccion. Aqui se ubican las expectativas
de los dolientes internos: los gerentes y demés empleados sindicalizados o

no.
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Figura 3. Generalizacion de las cuatro perspectivas del Balanced Scorecard.

2.2.8.3 Conceptos Basicos En EI Cuadro De Mando Integral.

En la metodologia del cuadro de mando integral (CMI) la estrategia competitiva, una
vez formulada, se plasma mediante cuatro conceptos fundamentales: objetivos,
indicadores, metas e iniciativas. Los tres primeros (objetivos, indicadores y metas)
establecen los logros a alcanzar, mientras que el Ultimo (las iniciativas), definen las
acciones a realizar para alcanzarlo. Los objetivos se ubican en las cuatro perspectivas
de la estrategia y se vinculan entre si mediante un diagrama causa efecto o un mapa

estratégico.

2.2.8.4 Objetivos Estratégicos.

Se definen sobre la base de una accion, indicada por un verbo en infinitivo y
una variable estratégica, generalmente de caracter multidimensional. Los objetivos
estratégicos permiten expresar los cambios que se desean introducir en la empresa, asi

como los vinculos causales entre ellos. En general no se prestan a medirlos



41

directamente debido a su cardcter multidimensional. Para ello se emplean los

indicadores.

2.2.8.5 Indicadores.

Son variables asociadas con los objetivos que se utilizan para medir su logro y para
expresar las metas. Constituyen el instrumento central para la medicion del
desempefio y el control de la gestion. Los indicadores pueden ser: operativos y
estratégicos. Los indicadores operativos se usan para la medicion del desempefio de
las actividades permanentes en los planes operativos. Incluyen los de cantidad,
calidad y eficiencia o desempefio. Mientras que los indicadores estratégicos estan
asociados a los objetivos estratégicos y permiten medir el logro de estos. En algunos

casos, se calculan a partir de los indicadores operativos.

En la metodologia del cuadro de mando integral se consideran dos tipos de

indicadores:

v Indicadores de actuaciéon o guia (Lead). Son aquellos que miden el
desempefio en los procesos que permiten alcanzar el objetivo.
v Indicadores de resultado (Lag): Son los que miden los efectos obtenidos y

permiten determinar el grado de cumplimiento de los objetivos.

En general, los indicadores en las perspectivas de accionistas y clientes son de
resultados, mientras que en las perspectivas de procesos y capacidades tienden a ser

de actuacion.

2.2.8.5 Metas.
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Las metas constituyen el elemento central de todo sistema de medicidon de desempeio
y de control de gestion. Ademas deben especificar Cantidad, Unidad de medida y

Fecha (tiempo de consecucion).

En el contexto del cuadro de mando integral, las metas son los valores
deseados que se asignan a los indicadores para especificar el nivel de logro definido
para los objetivos a los cuales estdn asociados. La meta imprime direccion al
comportamiento de la organizacion: esta se moviliza para aumentar o disminuir el

valor del indicador en relacion con su valor inicial.

2.2.8.5 Iniciativas.

Son los proyectos de cambio planteados para alcanzar los objetivos establecidos en la
estrategia. Son de dos tipos fundamentales: de inversion y de gestion. Las primeras
suponen la incorporacién de activos que incrementa la capacidad de produccion de la
empresa. Las iniciativas de gestion son proyectos que cambian de manera de realizar

las actividades operativas de la empresa.

2.2.9 El modelo de las 7 eses.

El esquema de las 7 eses es una herramienta para analisis y accion. Surge de un flujo
de investigacion que ha buscado identificar el mejor camino para administrar y
organizar compafias, culminando con un equipo de consultores de McKinsey &
Company, la escuela de negocios de Harvard y profesores de la escuela de negocios
de Stanford desarrollando el esquema de las 7 eses Una serie de estudios realizados
por mas de tres décadas llegd a las siguientes conclusiones:

1. No hay un tnico mejor método de organizar.
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2. La organizacion ideal es aquella que se alinea o se ajusta al ambiente que lo
rodea.

3. Una organizaciéon es un sistema complejo con elementos interrelacionados,
cada uno de los cuales contribuye a la efectividad de la organizacion.

4. Hay siete elementos claves de una organizacién que son criticas para entender
la efectividad de la organizacion: estrategia, estructura, sistemas, personal,
habilidades, estilo y valores compartidos.

5. Para ser efectiva, una organizacion debe tener un alto grado de ‘ajuste’, o
alineamiento interno, a través de esos siete elementos; esto es, cada ‘S’ es

consistente, y refuerza a las otras ‘S’.

2.2.9.1 Estrategia

Las formas en que la ventaja competitiva debe ser lograda.

Por estrategia nos referimos a las acciones que una organizacion toma para
obtener una ventaja sustentable sobre la competencia. Esto puede ser, por ejemplo,
adoptar una estrategia de bajo costo a través de produccion econdémica, o sistemas de
entrega que ofrezcan mayor valor que la competencia a los clientes. Otra estrategia
corporativa puede ser conseguir una gran diferenciacion de los productos a través de
caracteristicas distintivas o ventas innovadoras y aproximaciones de servicios. Como
Waterman, Peters, and Phillips dijeron, ‘La estrategia es, o debe ser, la manera de la

organizacion de decir: “Acé esta la manera en que crearemos valores Unicos” ’

Algunos Aspectos Claves:

v (Cuales son las fuentes sostenibles de ventaja competitiva? (por ejemplo,

Costo, calidad, servicio, liderazgo técnico)
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v' (Cuales con las claves prioritarias de la estrategia de la compaifiia? (Por
ejemplo, penetracion en nuestros mercados, desarrollo de nuevos

productos, mejorar el servicio el cliente)

2.2.9.2 Estructura

El camino por el cual personas y tareas se especializan y dividen, y la autoridad es
distribuida. El agrupamiento basico de actividades y relacionamientos de reporte
dentro de sub-unidades organizacionales. Los mecanismos por los cuales las

actividades de los miembros de la organizacion son coordinadas.

Una funcion clave de la estructura es focalizar la atencion de la gente en que
necesita para lograrlo. Esto se consigue definiendo que trabajo hay que hacer y a
quien asignar esa labor. Un desafio importante para los lideres es balancear la
necesidad de la especializacion con la necesidad de la integracion. Mientras que
departamentos separados ayudan a desarrollar un profundo conocimiento en cada area
funcional, esto también hace dificil el hecho de coordinar actividades a través de
diferentes departamentos. Las organizaciones a menudo establecen equipos de

funcionalidad mixta para luchar con este dilema.

Algunos Aspectos Claves:
v (Que es la forma estructural basica?
v (Cuan centralizada o descentralizada es la organizacion?

v (Cual es el status y poder de las sub-unidades organizacionales?

2.2.9.3 Sistemas

El proceso y los procedimientos formales usados para administrar una organizacion,

incluyendo los sistemas de control de administracion, medicion del desempefio y
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sistemas de recompensa, planeamiento, presupuestos, y sistemas de asignacion de

recursos, sistemas de informacion, y sistemas de distribucion.

Por sistemas queremos referirnos a todos los procesos y procedimientos,
formales e informales, que una organizacion usa para administrarse en una base
diaria. Los sistemas tienen un impacto profundo en la efectividad de la organizacién

porque en ellos esta la atencion de los gerentes.

La informacion que la gente recibe y como esta estd dimensionada o medida,

tiene una fuerte influencia sobre la cual prestar atencion y sobre la cual se actuara.

Algunas cuestiones claves:

v (Tiene la organizacion los sistemas necesarios para que funcionen sus
negocios? Por ejemplo: ;tiene un sistema para monitorear la satisfaccion
del cliente?

v" (Cuales son los sistemas de administracion que son mas importantes para
el funcionamiento de la compaiia? ;A cuales les debemos prestar mas

atencion?

2.2.9.4 Personal

La gente, sus entornos, aptitudes. Los enfoques de la organizacion al reclutamiento,
seleccion y socializacion. Como la gente es desarrollada; como los reclutados son

entrenados, socializados e integrados; y cdmo sus carreras son manejadas.

Uno de los dichos mas comunes en negocios hoy es: “la gente es nuestro valor
mas importante”. Si esto es verdad, la efectividad organizacion estd ampliamente

determinada por quienes son las personas y como la organizacion los desarrolla. Las
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compaiias de alto desempefio prestan extraordinaria atencion a reclutar a la gente
correcta, dentro de la organizacion y proveerlos con el entrenamiento y las

oportunidades de trabajo necesarias para desarrollar su potencial

Algunos aspectos claves:

v' (Como hace la organizacion para reclutar y desarrollar a su gente? Por
ejemplo: entrenamiento formal, programas de tutelaje.

v' (Cuales son las caracteristicas demograficas de un equipo de
administraciéon? Por ejemplo: entorno, educacion, edad, sexo, nacionalidad,
identidad profesional, experiencia afuera de la compaiia.

v" ;Doénde estan los lideres mas fuertes encontrados en la organizacion? ;En

qué funciones? Y, el mas débil?

2.2.9.5 Habilidades

Las aptitudes distintivas que residen en una organizacion. Pueden ser aptitudes

distintivas de gente, practicas de administracion, sistemas, y/o tecnologias.

Los observadores compaiiias a menudo las caracterizan por lo que ellas hacen
mejor. Hablamos del servicio al cliente de la aerolineas de Singapur, la innovacion de
3M, y la administracion de procesos de Hewlett Packard. Estos atributos representas
las aptitudes distintivas (las habilidades) poseidas por estas compaiias. Estas
capacidades estan poseidas por la organizacion no por cualquier individuo, y
tipicamente han sido desarrolladas a través de curso de los afios. Algunos tedricos de

la administracion argumentan que un factor clave influenciado en el destino de la
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organizacion es su habilidad para cultivar distintivas areas de aptitud o el ntcleo de la

competencia.

Las aptitudes representan ambas, oportunidades y contrastes. Para el limite
que las aptitudes pueden ser aplicadas a nuevos mercados, ellas representan una
oportunidad. Sin embargo las aptitudes pueden actuar como un contraste cuando un
nuevo y diferente conjunto de aptitudes son requeridas para competir, ya sea porque
el mercado ha cambiado sus prioridades, por ejemplo, calidad por costo. En este caso

la compaiiia puede necesitar aprender nuevas aptitudes y desaprender viejas aptitudes.

Algunas cuestiones claves:

v' (En qué actividades de negocio es la compafiia buena para su
funcionamiento?
v" ;Qué nuevas capacidades necesita desarrollar la organizacion y cudles

necesita “desaprender”, para completar en el futuro?

2.2.9.6 Estilo

El estilo del liderazgo de las altas gerencias y el estilo operativo en conjunto de la

organizacion

El estilo dicta las normas que la gente sigue y como deben trabajar e

interactuar con sus compafieros y con los clientes.
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El estilo captura como el trabajo se culmina actualmente en una organizacion.
Aunque el estilo puede ser definido ampliamente por uno o dos lideres de la
organizacion, es usado aqui para referirse a los patrones generales de comportamiento
de los miembros del equipo de administracion. Por ejemplo: ;Como los gerentes
utilizan su tiempo? (en reuniones ¢ caminatas) ;Donde ellos ponen el foco de su
atencion? (;dentro de la compaifiia 6 afuera?) y, ;(Como ellos toman las decisiones?

(¢participativamente ¢ impuestas, hace lo que yo te digo?, ;analitica versus

emocional?).

Pequefios, simbolicos actos, son otro componente critico del estilo. Por
ejemplo: titulos laborales (empleados versus asociados), la presencia de un salén de
almuerzos ejecutivos, y el numero de clientes llamados ejecutivos hacen a menudo

reflejo del estilo de la organizacion.

Al principio de cambios de iniciativas, los lideres pueden a menudo hacer

pequefios actos simbolicos para simbolizar el comienzo de un nuevo estilo operatorio.

Algunas cuestiones claves:

v' (Como los administradores toman decisiones? /participativamente o
impuesto, hace lo que yo te digo-?, ;analitica versus emocional?

v' (Cémo los administradores gastan su tiempo? (por ejemplo, en reuniones
formales, conversaciones informales con consumidores, en el laboratorio,

etc.)
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2.2.9.7 Valores

El ntcleo o conjunto fundamental de valores que son ampliamente compartidos en la
organizacion y sirven como principios de guias acerca de qué es lo importante.
Usualmente estos valores se comunican de manera simple, e incluso puede parecer
trivial visto desde afuera. Pero para los miembros de la organizacion tiene un gran
significado porque ayudan a focalizar la atencidén y provee un amplio sentido del

propdsito.

A través de un alineamiento interno, las organizaciones deben estar también
alineadas con su ambiente externo, por ejemplo: productos y mercados laborales,
entorno sociopolitico. El mas comtn desalineamiento externo son las organizacion
que persiguen estrategias (y alinean las otras eses como corresponden) que no son ya

viables en un ambiente competitivo.

Una organizacion perfectamente alineada para competir con una estrategia
basada en la diferenciacion de un producto, por ejemplo, necesitard adaptar su
estrategia con las otras eses si el criterio de compra de sus consumidores cambia a

precio.

Cuando se enfrenta un problema en el desempefio de una organizacion, un
lider o consultor necesita identificar las areas posibles de desalinemiento, analizar

porque ellas han ocurrido y explorar ideas para corregir los problemas.
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2.2.10 Planes de accién

Los planes de accion son el medio especifico mediante el cual se logran los objetivos.
También representan el punto en el proceso de planeacion cuando se necesita
establecer quién los va a implantar y quién va a participar de manera activa,
independientemente de que hayan participado en etapas previas de la planeacion. Los

planes de accidon basicamente incorporan estos cinco factores:

1. Los pasos o acciones especificos que se requeriran.

2. Las personas que serdn encargadas de ver que se cumpla cada paso o
accion.

3. El programa para realizar los pasos o acciones.

4. Los recursos que se necesitara destinar para llevarlos a cabo.

5. Los mecanismos de retroalimentacion que se emplearan para controlar el

progreso dentro de cada paso de las acciones.

A continuacion, se presenta una breve descripcion de lo que se incluye en un

plan de accion:

> Objetivo: El objetivo especifico para el que se estd preparando el plan de

accion.

» Pasos de la accion: Entre cinco y diez acciones o sucesos importantes

requeridos para lograr este objetivo.

» Responsabilidad: Las personas (o unidades) especificas que seran las
encargadas de observar que cada paso de la accion se lleve a cabo. Primario
representa a quién tiene la responsabilidad final para completar el paso; otros

representa a cualquier otro con un papel clave en el paso especifico. (Siempre
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aparecera el nombre de una unidad o de una persona en la columna de

primario; en la columna de otros, puede o no haber nombres).

Calendario: El marco total de tiempo dentro del cual debe realizarse el paso
de la accion. Inicio identifica cuando debe empezar la accion; fin identifica

cuando debe terminarse esa accion 0 Suceso.

Recursos: Los costos totales estimados para terminar cada uno de los pasos
de la accion. Dinero incluye todos los costos, a excepcion del tiempo de los
empleados, como equipo, materiales, sistemas y abastos; tiempo cubre la
cantidad de tiempo de los empleados (por lo general, en horas o dias)
requeridos para terminar cada paso de la accién. El tiempo se separa del
dinero para proporcionar datos tutiles para la programacion y para establecer

las necesidades de personal.

Mecanismos de retroalimentacion: Los métodos especificos disponibles (o
que necesitan elaborarse) para proporcionar la informacién requerida para
rastrear el progreso dentro de cada paso. Los mecanismos de
retroalimentacion pueden ser tan sencillos como una reunioén de informacion o
un memorando o tan complicados como el perfeccionamiento de un sistema

de informacion que produzca informes especificos.



CAPITULO I11: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

3.1 Generalidades.

En este capitulo se muestran los elementos estructurales mas importantes y relevantes
que participan e interactian con el sistema en estudio, en este caso la empresa
Ofimarket, C.A., asi como también los aspectos relacionados con su origen y
funcionamiento. Estos aspectos fueron obtenidos mediante la informacion existente
en la empresa y el contexto que la rodea, obteniendo asi una vision general y extensa

de su situacion actual.

Para realizar tal accion se recurrido a la aplicacién de distintas técnicas de
recoleccion de informacion a fin de recopilar los datos sobre la situacion existente,
como entrevistas, cuestionarios, inspeccion de registros (revision en el sitio) y
observacion directa. Todas estas técnicas fueron aplicadas en un momento en
particular, con la finalidad de buscar informacion que seria de utilidad para la

investigacion.

Esta informacion facilito el andlisis de los principales procesos que maneja la
empresa, se obtuvo la visidbn, mision, estructura organizativa y manuales de

procedimientos, para asi comprender el desempefio de sus operaciones.

3.2 Descripcion del Sistema.

Ofimarket, C.A. fue fundada en la ciudad de Puerto La Cruz - Venezuela en el afio
2001, siendo esta seleccionada como su sede principal, su principal objetivo era
abastecer y equipar todo tipo de oficina que opere dentro de la regioén oriental del

pais, con productos originales de las marcas de mayor prestigio en el mercado, lo cual
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le permitié consolidar una infraestructura de almacenaje y transporte, que apoyada
con los recursos gerenciales, tecnologicos y humanos han permitido dar respuesta a

las necesidades de sus clientes actuales y potenciales.

Ofimarket, C.A. posee una red de oficinas en el centro y oriente del pais, estas
estan ubicadas en: Distrito Capital, Nueva Esparta, Monagas, Sucre, Bolivar y
Anzoategui (Ver figura 4). Siendo el Departamento de Ventas de esta tltima oficina
la escogida para la elaboracion del presente trabajo por ser la sede principal y centro
de operaciones. La sede de Puerto la Cruz esta dividida en 2 locales, el primero
destinada a las oficinas de ventas que cuenta con un area de 60 mts® ubicada en la Av.
Intercomunal. Sector Las Garzas, Centro Comercial Bahia Planta Baja Local # 2, al
lado C.C. CMT (Ver figura 5), el segundo cuenta con un area de 100 mts” destinada
para el area administrativa y de almacenaje de mercancia, ubicada en la Av.

Intercomunal. Sector Venecia, C.C. Dadaven local # 3.

DLXANED ATLANTICD

< Oficinas
® Ejecutivas de ventas.

Figura 4: Ubicacion de Oficinas y Ejecutivos de ventas.

Fuente: Propia
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Figura 5: Ubicacion de Oficinas principal.

Fuente: Propia
3.2.1 Vision.
La vision actual de la empresa es:
“Ser el punto de referencia y primera opcion en nuestros clientes frente a sus
requerimientos operativos en materia de equipos, soluciones de tecnologia, sus
consumibles y articulos de oficina aportando un servicio especializado para cada

necesidad y la mejor relacion costo beneficio.”

3.2.2 Mision.
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La mision actual de la empresa es la siguiente:

“Distribuir y proporcionar la mas amplia gama de productos tanto de equipos
y soluciones de tecnologia como sus consumibles y articulos de oficina en general
facilitando un excelente servicio a nuestros clientes que permitan posicionar a la

empresa como la solucién para su oficina.”

3.2.3 Valores.

Los valores son un conjunto de pautas que la sociedad establece para las personas en
las relaciones sociales, caracteristicas morales que toda empresa debe poseer. En el
caso de Ofimarket, C.A. resalta un personal humano responsable, dedicado y

respetuoso.

3.3 Estructura Organizativa.

En la empresa existe una estructura organizativa definida, sin embargo, esta

estructura no es la que se maneja a cabalidad en el desarrollo de las operaciones de la

misma. En la actualidad esta estructura se puede representar en la figura 6.
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Figura 6: Organigrarma Actual.
Fuenie: Propia

3.3.1 Definicion de cargos:

En esta estructura organizativa, existen muchos cargos que no se encuentran
descritos, mientras que otros con mas antigiiedad ya poseen una definicion de sus

funciones y responsabilidades.

v Presidente: Es el encargado de tomar las decisiones que direccionen la
empresa hacia el cumplimiento de la metas a largo plazo, enfocado siempre
a lo establecido en la visidon y mision, revisando los informes y estatutos

para controlar el buen funcionamiento de la empresa, ademas de ser el
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representante legal de la empresa ante cualquier ente publico y privado que

asi lo requiera.

Contralor: Se encarga de analizar y resguardar toda la contabilidad de la
empresa, analisis y revision de: estados financieros, balance de ingresos y
egresos, revision de deberes formales, ganancias y pérdidas, proyecciones
contables y elaboracion de informes financieros, todo ello conforme con la
normativa legal vigente y siguiendo los lineamientos establecidos por la

presidencia.

Contador: Es el responsable de realizar toda la contabilidad de la empresa,
estados financieros, balance de ingresos y egresos, calculo de deberes
formales, estado ganancias y pérdidas y elaboracion de informes
financieros, todo ello conforme con la normativa legal vigente y siguiendo

los lineamientos establecidos por la presidencia.

Gerente de Ventas: Encargado de planificar, coordinar y controlar las
funciones de mercadeo y ventas de la empresa a fin de garantizar el
cumplimiento de los niveles de venta establecidos para toda la gerencia,
motivando al personal a cumplir con los objetivos propuestos, elaboracion
y comunicacién de planes de acuerdo con las proyecciones y las politicas

de la empresa.

Coordinador de ventas: Sus funciones son la elaboracion de informes a
partir del seguimiento de las ventas del departamento, comunicar a los
vendedores el estado de la empresa referente a las metas establecidas para
un momento dado y brindar apoyo a los mismos a fin de garantizar un

correcto y eficaz desarrollo del proceso de ventas.
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v Coordinador de logistica:

Sus funciones y responsabilidades son:

» Asegurar el cumplimiento de los lineamientos y procesos de
inventario.

» Generar y/o autorizar las requisiciones de los articulos del almacén
que se encuentren bajo minimo.

» Analizar el movimiento de materiales para mantener los valores
optimos de los pardmetros de inventario.

» Apoyar al Dpto. de Compras, en caso de ser necesario,
suministrandole informacion referente al material.

» Dar soporte o prestar el apoyo necesario a los usuarios referente a
las existencias u otros datos relacionados con el inventario.

» Asegurar la correcta identificacion de los espacios y dareas
destinadas para el almacenamiento de materiales.

» Planificar, controlar y autorizar los inventarios fisicos.

» Verificar las diferencias en el sistema y realizar los ajustes
correspondientes.

» Gestionar y coordinar la desincorporacion de materiales.

» Velar por el buen uso y mantenimiento de equipos asignados al
area.

» Velar y mantener el orden y limpieza en el area de despacho.

» Controlar administrativamente todos los almacenes, llevar informe
de existencias diarios, semanales y mensuales

» Presentacion de resultados mensuales con indicadores requeridos
acorde al Proceso de Control de Gestion.

» Cuantificar el Nivel de Devoluciones recibidas especificando en

forma porcentual las causas de las mismas.
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v" Coordinador de Automatizacion, Informatica y Telecomunicaciones
(AIT): Controla las actividades referentes al mantenimiento vy
actualizaciones de los equipos y sistemas tecnoldgicos que posee la
empresa, resguardo de informacion y seguridad de la intranet, brindando
soporte en cada una de las areas donde se puedan presentar problemas
tanto con el software como con el hardware que se maneja en cada uno de

los departamentos.

v" Coordinador de RRHH y Cuentas por pagar: Controla y maneja los
recursos humanos que posee la empresa, pago de nomina, incentivos,
seguro social, hospitalizacion, cirugia y maternidad y ahorro habitacional,
asi como también se encarga del seguimiento de los deberes que posee la
empresa tanto con su personal como con entes ajenos o fuera de la misma,
a fin de mantenerse al dia con el cumplimiento de los compromisos que
contraiga la empresa generando también informacion oportuna al nivel

gerencial para la toma de decisiones.

v Coordinador de cuentas por cobrar: Es el encargado de realizar el
seguimiento de los recaudos financieros de la empresa, registrando y
controlando el cobro de cada uno de los compromisos de terceros con la

empresa.

v" Facturador:

Sus funciones y responsabilidades son:

» Ejecucion del Proceso de facturacion de la empresa.
» Servir de enlace a las zonas foraneas con la sede principal, incluye
atencion en materia de despachos (verificacion de existencia de

productos, cronograma de despacho), consulta y agilizacion de
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procesos especiales como la introduccion de facturas y atencion a
clientes.

» Interacciéon con los Gerentes de Producto, para minimizar los
niveles de Back Order en las zonas foraneas

» Archivo de los documentos generados por el departamento.

» Realizacion del proceso de devolucion y Control de facturas
anuladas.

» Interaccién con el personal de la empresa transportista, sobre las
incidencias ocurridas con clientes dentro de las rutas programadas.

» Contribuir al ensamblaje del Libro de Ventas del mes (Formas

Seniat anuladas y validas).

v' Mantenimiento: Personal encargado de cumplir las actividades
relacionadas con la higiene de la empresa, a fin de mantener un ambiente
de trabajo digno y agradable para todo el personal que integra los distintos

departamentos de la empresa.

v Almacenista:

Sus funciones y responsabilidades son:

» Mantener una distribucion fisica y disposicion de los productos que
maximice la utilizacion del espacio designado como area para
almacenaje de productos (Almacén).

» Establecer orden y presentacion del inventario de productos en los
estantes, identificando los diferentes productos, areas de productos
fijos y en transito.

» Velar por el cumplimiento de normas de seguridad asociadas al

manejo del almacén.
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» Atender vy verificar documentacion en las recepciones de productos
de los diferentes proveedores y despachos a los distintos clientes.

» Atender, verificar y recolectar materiales a ser despachados a
clientes y terceros.

» Verificacion de existencia fisica. Y tomar conteos de inventarios
cuando asi lo amerite.

» Monitorear y controlar fecha de vencimiento y rotar el producto

segun antigiiedad a fin de evitar devoluciones.

Soporte técnico: Personal que realiza la instalacion, configuracion,
actualizacion y reemplazo de los equipos tecnoldgicos que posee la
empresa, brindando ayuda al personal en el manejo de los equipos y

sistemas necesarios para realizar las actividades de cada departamento.

Analista: Ejecuta las actividades de cobranza y analisis de créditos a los

clientes que posee la empresa.

Mensajero: Se encarga de realizar los depdsitos bancarios de la empresa,
buscar cheques en el domicilio de los clientes y realizar diligencias que se
requieran fuera de las instalaciones de la empresa con la finalidad de

contribuir con la continuidad de las operaciones.

Administrador de compras: Realiza la reposicion de mercancia en la
empresa por medio de la compra a proveedores cumpliendo con los dias de
inventario establecidos, actualizacion de precios y andlisis de los
proveedores en busca de la mejor oferta y tiempo de entrega, a fin de
mantener un stock surtido pero manteniendo el movimiento de la

mercancia existente en el almacén.
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Vendedor al detal: Su funcién principal es la de atender y vender
mercancia a los clientes que se acerquen directamente a la empresa

solicitando cualquier articulo disponible en la misma.

Administrador de clientes: Su funcion es atender y vender a todos los
clientes que existen en un territorio o zona especifica, a excepcion de
aquellos enmarcados como clientes de cuenta mayor. Entre sus actividades
estan la elaboracion de cotizaciones y pedidos, manteniendo el seguimiento
de su cartera de clientes, visitdndolos y brindandole asesoria cuando estos
la requieran.

Ejecutivo de cuenta mayor: Se encarga de atender y vender a los clientes
enmarcados como cuenta mayor, siendo estas las que manejan un
promedio por factura superior a 43.000 BsF., con una cartera de clientes
establecidos por la alta gerencia, entre sus actividades se encuentran la
elaboracion de pedidos, cotizaciones y licitaciones, manteniendo el
seguimiento a los requerimientos de su cartera de clientes, asi como la

realizacion de visitas y brindar asesoria al cliente que asi lo requiera.

Coordinador PZO, MAT, PLM y CCS: Se encarga de atender y venderle
a todos los clientes que existan en la ciudad donde este establecido el
coordinador, elaborando cotizaciones, pedidos y licitaciones, programando

visitas y brindando asesoria cuando el cliente lo requiera.

Grupo Corporativo: Se encarga de atender y vender la cuenta especial
con la empresa Petroleos de Venezuela, S.A. (PDVSA), entre sus
actividades se encuentran la elaboracion de pedidos, cotizaciones y
licitaciones, manteniendo el seguimiento a los requerimientos de su
cartera de clientes, asi como la realizacién de visitas y brindar asesoria al

cliente que asi lo requiera.
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Sus funciones y responsabilidades son:

» ldentificacion de clientes corporativos nuevos en su zona asignada
(no atendidos actualmente).

» Desarrollar negocios con otras unidades de PDVSA no atendidas
actualmente (Pequiven, etc.).

» Desarrollar negocios en PDVSA Cumand, Giiiria, Jose, Anaco,
Tigre y San Tomé.

» Maximizar participacion en licitaciones de PDVSA (incrementar
nivel actual).

» Incrementar el indice de licitaciones ganadas vs. licitaciones
participadas.

» Identificar oportunidades de negocio incorporando lineas de
producto para participar en nuevas licitaciones.

» Atencidén, mantenimiento y maximizacion de ventas de cartera de
clientes asignada.

» Participar en licitaciones, cotizar oferta de productos, obtencién de
O/C, procesamiento de requerimientos, elaboracion de pedidos,
negociacion de precios y seguimiento al despacho a satisfaccion del
cliente.

» Realizar la venta de productos al margen meta (en promedio).

» Desarrollo de la zona/region de ventas afirmadas.

» Mantener un excelente nivel de relaciones con los clientes de su
cartera.

» Penetracion en el 90% de los procesos de PDVSA.

» Alcanzar las metas de recaudacion de deudas establecidas
mensualmente.

» Lograr el nivel de cobranza en el tiempo establecido segiin las

metas y politicas comerciales.
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» Introducir facturas, gestionar busqueda de albaran en las regiones,
canalizar devoluciones, llevar la matriz de control de los estatus de
cobranza y retirar los avisos de pago semanalmente.

» Generar estadisticas de ventas por sector, licitaciones de ventas
participadas vs. ganadas, niveles de captacion, numero de llamadas
a nuevos clientes diarios y otros indicadores de efectividad de
ventas acorde con los requerimientos de control de gestion
establecidos por la empresa.

» Maximizar los niveles de satisfaccion, minimizar
reclamos/devoluciones.

» Debe trabajar coordinadamente con los departamentos de transporte,

facturacion, almacén y cuentas por cobrar.

3.4 Descripcion de los Ambientes del Sistema.

Con el fin de identificar los entes que de una u otra forma poseen algun tipo de
relacion con el Departamento de Ventas de la empresa, se decidio utilizar como

herramienta el diagrama de sistema ampliado (ver figura 7).

En este diagrama se observd que estan presentes tres ambientes o contextos

que rodean y tienen relacion con el departamento en estudio, estos ambientes son:

3.4.1 Ambiente Interno.

Esta compuesto por aquellos departamentos o entes pertenecientes y controlados por
Departamento de Ventas. Estd a su vez esta, conformado por: Gerente de Ventas,
Coordinacion de Ventas, Ejecutivos de Cuentas Mayores, Administradores de

Clientes, Coordinacion de Puerto Ordaz, Coordinaciéon de Maturin, Coordinacion de
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Porlamar, Coordinacion de Caracas y Departamento de Negocios Especiales

P.D.V.S.A.

3.4.2 Ambiente Externo.

El ambiente externo del Departamento de Ventas esta compuesto por dos sub-

ambientes, estos son los siguientes:

3.4.2.1 Ambiente Externo-Interno.

Esta compuesto por aquellos departamentos o entes que forman parte de la empresa
pero no desarrollan actividades de ventas, su relacion con el Departamento de Ventas
estd en el apoyo que estos brindan a dicho departamento. Este contexto estd
conformado por: Presidencia, Departamento de AIT, Departamento de Cuentas por
Pagar y RRHH, Departamento de Compras, Departamento de Cuentas por Cobrar y

Departamento de Logistica.

3.4.2.2 Ambiente Externo-Externo.

Est4d conformado por aquellos entes que no forman parte de la empresa y no pueden
ser controlados por la misma, sin embargo, tienen relacion con la empresa y afectan
el desempefio del Departamento de Ventas. Este contexto lo integran: P.D.V.S.A,

proveedores, clientes, competencia y gobierno.
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CAPITULO IV: DESARROLLO DEL PLAN PROPUESTO.

4.1. Analisis Corporativo.

La mision es la razén de ser de la empresa, el motivo por el cual existe. Asi mismo es
la determinacion de las funciones basicas que la empresa va a desempefiar en un
entorno determinado para conseguir tal misién. Esta declaracion determina la
direccion y los perfiles futuros, debe ser comunicada a toda la organizacion (clientes
de la empresa, a los trabajadores, proveedores, administraciones publicas y a todos
los campos que integren la organizacion) de manera motivante y entusiasta,

utilizando una comunicacion simple, concisa y facilmente comprensible.

El procedimiento llevado a cabo para redactar la nueva vision y mision, de la

empresa fue el siguiente:

Se analizo la vision y mision existente en la empresa de acuerdo a las premisas
establecidas por el autor Strickland y Thompson, respondiendo las preguntas
(Quiénes somos? ;Qué hacemos? y ;Hacia donde nos dirigimos? (Ver capitulo 3).
Ademas, se completd este analisis, incluyendo dentro del desarrollo de la nueva
mision la consideracion de las cuatro perspectivas del Balanced Scorecard (clientes,
financieras, procesos internos y aprendizaje), como elementos a considerar dentro de

la formulacidon de dicha mision.

Posteriormente se les explico a los directivos de Ofimarket, C.A. (Presidente,
Gerente de Ventas, Coordinador de Ventas y el Contralor) la importancia de que una
empresa posea una mision y vision clara, asi como también los elementos que esta

debe contener.
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Se procedi6 a hacer un taller, donde los directivos respondieron las preguntas
propuestas por Strickland y Thompson, tomando en cuenta lo que se quiere lograr

como empresa y cual es el rendimiento a futuro que se espera.

Posteriormente con toda la informacién recopilada se construy6 una redaccion

de la nueva vision y mision de la empresa.

Por altimo, se mostroé en un nuevo taller el resultado final a los directivos de la
empresa, con la finalidad de que estos analizaran la mision Formulada y verificaran si
se adaptaba a las caracteristicas de Ofimarket, C.A., los cuales manifestaron estar de
acuerdo con dicha mision, razon por la cual no se hizo necesario realizar ninguna

depuracion a la misma.

4.1.1 Desarrollo de la nueva mision.

En el taller con los directivos de la empresa entre ellos el presidente, gerente de
ventas, coordinadora de ventas y contralor, se procedidé a responder las preguntas
propuestas y los resultados fueron:

(Quiénes somos?

Ofimarket, C.A. es un importante distribuidor de las mas reconocidas marcas

del mercado y canal directo HP en Venezuela.

(Qué hacemos?

Proporciona la mas amplia gama de productos tanto de soluciones tecnoldgicas,

consumibles, articulos de oficina y miscelaneos en general.

(Hacia donde nos dirigimos?
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Nuestra meta es convertirnos en los principales proveedores de tecnologia para
empresas y particulares, ofreciendo la asesoria técnica especializada que mejor
satisfaga las necesidades de nuestros clientes. Convirtiéndonos en el punto de

referencia y primera opcion en todo el territorio nacional.

4.1.2 Perspectivas del Balanced Scorecard.

La necesidad de que el control de gestion evolucione hacia una concepcion proactiva
y que conjugue los aspectos internos y externos de la empresa, aumenta a medida que
las empresas tratan de desenvolverse en un entorno en el que las condiciones
competitivas le son impuestas, considerando estos factores se integro el analisis de las

perspectivas a la elaboracion de la nueva mision de la empresa.

4.1.2.1 Perspectiva del Cliente — ;Como deberiamos aparecer antes nuestros

usuarios para alcanzar nuestra mision?

De acuerdo a esta perspectiva nuestros compradores nos deben ver como el principal
distribuidor de las mas reconocidas marcas del mercado, ante nuestros accionistas
como una empresa que pretende convertirse en el principal proveedor de tecnologia
para empresas y particulares y en el caso de la comunidad, esta nos debe ver, como

una oportunidad para el desarrollo de nuevos empleos.

4.1.2.2 Perspectiva Interna del Negocio — ¢En qué procesos debemos ser

excelentes para satisfacer a nuestros usuarios?

Ofreciendo la asesoria técnica especializada que mejor satisfaga las necesidades de

nuestros clientes.
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4.1.2.3 Perspectiva Innovacion y Aprendizaje — ¢COmo mantendremos vy
sustentaremos nuestra capacidad de cambiar para conseguir alcanzar nuestra

mision?

Capacitando permanentemente al personal humano que labora en la empresa,

brindando un alto desempefio en el desarrollo de sus actividades

4.1.2.4 Perspectiva Financiera - ¢(Qué deberiamos hacer para aprovechar

nuestros recursos financieros?

No se encuentra presente de manera directa en la mision. Se refleja implicitamente al
considerar la expansion de la empresa a lo largo del territorio nacional y el alto

rendimiento de su personal.

4.1.3 Nueva Mision:

Ofimarket, C.A. es un importante distribuidor de las mas reconocidas marcas del
mercado, proporciona la mas amplia gama de productos tanto en soluciones
tecnologicas, consumibles, articulos de oficina y misceldneos en general. Nos
proyectamos a ser los principales proveedores de tecnologia para empresas y
particulares, ofreciendo la asesoria técnica especializada que mejor satisfaga las
necesidades de nuestros clientes con personal humano altamente capacitado,
proactivo y responsable, brindando un alto desempefio en el desarrollo de sus
actividades. Siendo el punto de referencia y primera opcion en todo el territorio

nacional.

4.1.4 Nueva Vision:
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Nos proyectamos a ser el principal proveedor de tecnologia para empresas y
particulares, ofreciendo asesoria técnica especializada que mejor satisfaga las
necesidades de nuestros clientes. Convirtiéndonos en el punto de referencia y primera

opcion en todo el territorio nacional
4.1.5 Objetivos Estratégicos.
Mantener una gama de productos amplia y flexible.

Lograr posicionamiento de la empresa a nivel nacional.

Incorporar valor agregado en funcion de las necesidades del cliente.

NS NEENEEN

Fortalecer la capacidad de adiestramiento en el 4rea de ventas.

4.1.6 Objetivos Financieros.

v Aumentar el margen de rentabilidad de la empresa.

v Aumentar el flujo de caja.

4.1.7 Valores.

Los valores son los mismos que se manejan actualmente en la empresa, por esta razon
no sufrieron ninguna modificacion. Los valores presentes en Ofimarket son:
responsabilidad, dedicacién, respeto y compromiso.

4.2 Analisis de Contextos

Una vez definidos los aspectos relacionados con la planificacion corporativa; vision,
mision, objetivos y valores, donde estara contenida toda la organizacion, se procedera
entonces, a hacer los analisis de contextos. Este analisis consiste en estudiar cada uno
de los ambientes del Departamento de Ventas, quien es el objeto de estudio, de

acuerdo a lo descrito en el capitulo 3 en la definicién de sistemas, de esta manera se
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obtendra un analisis interno, uno externo-interno y otro externo-externo. La
herramienta utilizada para la recoleccion de datos en los contextos interno y externo-
interno, fue la entrevista, esta se realizo a todos los departamentos de la empresa para
analizar la poblacion en su totalidad por ser esta reducida. Para la realizacion del
analisis se estudio el ambiente interno basado en el modelo de las 7 eses de
McKensey (ver capitulo 2), por ser este modelo de andlisis organizacional el que

mejor se adapta a las caracteristicas del sistema en estudio por las siguientes razones:

v Por ser un departamento o unidad de la empresa en estudio.
v" Permite analizar los aspectos mas relevantes de dicho departamento,

relativos a los elementos basicos para la ejecucion y logro de un plan.

De este andlisis se obtuvieron las fortalezas y debilidades que posee el

departamento.

El analisis externo-interno se efectu6 en base a un estudio de las funciones de
cada departamento, a cada uno de estos se le realizo una entrevista por separado para
un total de 5 entrevistas, donde se enfatizO en la relaciones que poseen con el
Departamento de Ventas, todo esto con el fin de determinar los factores que afectan a
dicho departamento y que no pueden ser controladas por el mismo siendo
consideradas estas amenazas y oportunidades.

Para el andlisis del ambiente externo-externo y de los factores que afectan a
Ofimarket, C.A. se identificaron las cinco (5) categorias de fuerzas externas claves

propuestas por Fred David en su libro “Conceptos de la Administracion Estratégica”.

4.2.1 Auditoria Interna.

Las personas son los entes fundamentales para toda organizacion. Estas se integran

para efectuar funciones de diversas naturalezas con el fin de cumplir con una mision
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especifica, y entender las relaciones existentes en las diversas areas funcionales de la

organizacion.

El andlisis interno requiere que se reuna y asimile informacion sobre las
funciones que realiza el Departamento de Ventas ya que en este departamento se
realizan las funciones principales de la empresa. Ver, si realmente cumplen los
objetivos esperados o no, que tanto estan relacionados con la vision y mision, e
identificar las fortalezas y debilidades de la organizacion y cuales son las estrategias

actuales.

Para apoyar el modelo de McKensey de las 7 eses, se aplicaron dos entrevistas
a los 25 integrantes del Departamento de Ventas de la empresa, en el cual se obtuvo
todos los datos necesarios para evaluar los puntos propuestos en el modelo de las 7
Eses (ver anexo entrevista 1) y encontrar las fortalezas y debilidades del

Departamento de Ventas. El primer punto a analizar es:

4.2.1.1 Estrategia.

En este punto se hizo énfasis en: el conocimiento de la mision, objetivos, captacion
de clientes y estrategias del Departamento de Ventas de Ofimarket, C.A, se estudio el
proceso en el cual el departamento se basa para la fijacion de metas y objetivos, para
asi determinar si estas son comunicadas en forma clara y a tiempo a todos sus

empleados.

Es vital plantear una estrategia correcta que refleje una precisa evaluacion del
entorno y, en especial, de la competencia. Es, en definitiva, la adecuada accion y
asignacion de los recursos para lograr los objetivos de la empresa. Lo dificil no es

proponer estrategias, sino ejecutarlas.
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Grafico 1.: E1.P01. ;Conoce la mision de la empresa?

Fuente: Propia

En la entrevista realizada (ver anexo 1) a los integrantes del Departamento de
Ventas arrojaron que aun cuando no se realiza una adecuada y formal planificacion de
las actividades, Ofimarket, C.A. cuenta con una mision formalmente escrita, sin
embargo el 78% de sus empleados manifestaron no conocer formalmente la vision-
mision, mientras que el 22% expreso tener conocimiento de ella (ver grafico 1). Se
pudo observar que cada empleado realiza su trabajo de la manera que ellos creen
correcta y sin una mision no hay proyecciones hacia el futuro lo que conlleva a la

empresa al inevitable estancamiento.

2o o Ok e race de b siopraca™

Gréfico 2.: E1.P02. ;Conoce los Objetivos de la empresa?

Fuente: Propia

En cuanto al conocimiento de las metas de ventas a los vendedores, existe una
clara comunicacion de las mismas, sin embargo, no existen objetivos estratégicos
claramente definidos, originando confusion entre los vendedores al considerar las

metas como objetivos. En la entrevista realizada al departamento se les pregunto si



75

conocian los objetivos de la empresa (ver grafico 2), a pesar de que el departamento
no posee objetivos claramente definidos el 56% de los vendedores que labora en la
empresa manifestd conocerlos, mientras que el 44% reveld que desconocian los
mismos, en este sentido, se puede decir que hay desconcierto entre los empleados,
ocasionado por la falta de conocimiento de la diferencia entre metas y objetivos,
debido a que los objetivos que ellos consideran conocer no existen actualmente. Al no
existir objetivos formales dentro de Ofimarket, C.A. se dificulta la construccion de

estrategias efectivas enfocadas al cumplimiento de la visidn-mision de la empresa.

3. ; Cualde bs 5 guisntes sstrnsgis usosd
mnooe?

Grafico 3.: E1.P03. ;Cual de las siguientes estrategias usted conoce?

Fuente: Propia.

En Ofimarket, C.A. los integrantes del Departamento de Ventas manifestaron
que conocen algunas estrategias de mercado, esto se puede observar en el grafico 3,
donde de 19 entrevistados, 12 afirmaron conocer las estrategias de penetracion en el
mercado representando un 34% de la totalidad, asi como también 11 de los
entrevistados manifestaron tener conocimiento de la estrategia de mejoras en el
servicio al cliente representando un 31%. De acuerdo a este grafico existe un 9% que
afirma desconocer las estrategias que fueron objeto de estudio y que se consideraron

las mas elementales en un proceso de ventas.
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Gréfico 4.: E01.P04. ;Se siente usted en la capacidad de aplicar estrategias de

mercadeo de acuerdo a las necesidades de sus clientes?

Fuente: Propia.

De igual forma, también se les pregunt6 a los entrevistados si se sienten en la
capacidad de aplicar estrategias de mercado de acuerdo a la necesidad de sus clientes,
a lo cual el 94% manifest6 estar en la capacidad de hacerlo (ver grafico 4). Este
porcentaje representa una ventaja para Ofimarket, C.A. que demuestra la disposicion
por parte de los integrantes del Departamento de Ventas para aplicar estrategias que
puedan contribuir con el cumplimiento de sus objetivos. Esto resulta ser satisfactorio
para la empresa porque, al sentirse sus miembros en la capacidad de aplicar dichas
estrategias, es indicativo de que se posee un personal preparado y dispuesto a

enfrentar nuevos retos que provea beneficios tanto personales como grupales.

5 s ventape competkias ofreoe b
emp msa?

-
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Grafico 5.: E01.P05. ;Qué ventajas competitivas ofrece la empresa?

Fuente: Propia.

Analizando el contexto competitivo de la empresa se pudo encontrar que los

vendedores consideran que las ventajas mdas relevantes que ofrece la empresa en



71

relacion con sus competidores son: el servicio, calidad y tiempo de entrega;
representando un 21% para la primera, 22% para la segunda y un 18% para la
ultima. Sin embargo, el 3% de los entrevistados manifestaron que la empresa no

posee ninguna de las ventajas competitivas mencionadas (ver grafico 5).

Después de analizar los aspectos relacionados con la estrategia del negocio, se

encontraron las siguientes fortalezas y debilidades:

Fortalezas.

v" Capacidad de aplicar estrategias de mercado de acuerdo a las necesidades

del cliente.

Debilidades.

v" Falta de una adecuada planificacion.

4.2.1.2 Estructura.

Es la estructura organizacional y las relaciones de autoridad y responsabilidad que en
ella se dan. Desde este punto de vista, la estrategia determinara la estructura y el
disefio organizacional serd el mecanismo facilitador para que la empresa logre sus
objetivos. De esta forma: si la estrategia cambia, la estructura cambia; no

constituyendo un escollo para la primera.
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Gréfico 6.: E01.P06. ;Existe una estructura organizativa que se evidencie

mediante un organigrama formal?

Fuente: Propia.

En la entrevista realizada al Departamento de Ventas se pregunto si existe una
estructura organizativa evidenciable a través de un organigrama formal, a esta
pregunta el 66% de los entrevistados contestaron que si existe, el 17% que no existe y
el 17% que no conoce de su existencia (ver grafico 6). Es importante destacar que
existe una estructura organizativa mas no un organigrama formal que contenga todos
los cargos existentes en la empresa, de esto se deduce que, el 83% que respondid
afirmativamente desconoce los aspectos formales necesarios que este debe poseer y
por esta razén consideran su estructura organizativa como un organigrama. De igual
forma, existe un porcentaje considerable de integrantes del departamento que
manifiestan no conocer un organigrama, lo cual llama la atencion por el hecho de que
en todo puesto de trabajo es necesario conocer las lineas de mando, para tener claro

quienes son los superiores y los subordinados.

1. o Usteld oree e este responde als
neceridales de lavabmm?

== [

Gréfico 7.: E01.P07. ;Usted cree que este responde a las necesidades de la

misma?
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Con el fin de complementar la pregunta realizada para el estudio de la

estructura organizativa, se preguntd si esta cumple con las necesidades del

departamento; en el grafico 7 se puede observar que un 55% de los entrevistados

considera que el departamento posee una estructura adecuada para su funcionamiento,

mientras que los restantes afirmaron que esta no responde a las necesidades porque no

existe coordinacion del esfuerzo entre los departamentos, como consecuencia cada

uno es auténomo y realiza sus funciones sin considerar como esto puede afectar a

otros departamentos.
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Grafico 8.: FOLPOS. ; Se 1e entregd una descripeidn foreal de las tareas que

debie desernpefiar en la organizacion?

Fuenie: Propia.
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Grafico 9: FOLPOY. ;Cuién es su jefe mmediato?
Fuenie: Propia.

En la empresa existen muchos cargos que no se encuentran descritos, mientras

que otros con mas antigiiedad ya poseen una definicion de sus funciones y

responsabilidades, esto influye de manera determinante en la realizacion de las
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actividades de los empleados que laboran en el Departamento de Ventas, puesto que
no conocen el alcance de sus funciones y responsabilidades, como evidencia de esto
en el grafico 8, donde se muestra que el 50% de los empleados desconocen sus
funciones dentro de la empresa asi como también su jefe inmediato (ver grafico 9);
segun los lineamientos de la empresa, asi como también, su estructura organizativa,
los empleados del Departamento de Ventas deben reportar sus actividades al Gerente

de Ventas por ser este el responsable de dicho departamento.

10 ; Comuoce wnbed ornakneerde ke nomms
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Grifico 10.: EO1.PI0. ;Conoce usted forrmalinente las norras v
procediraientos de la empresa?

Fuenie: Propia.
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Grafice 11.: EO1.P11. ;Conoce usted las norraas w procedirdentos del
Departamento de Ventas?

Fuenie: Propia.

A pesar del desconocimiento que existe referente a las lineas de mando y las
delimitaciones de las funciones de cada cargo, en la empresa existen manuales de
procedimientos para cada departamento, sin embargo, estos manuales contienen
normas sobre las caracteristicas y funciones de cada puesto de trabajo, perfiles de
cargo, normas sobre la politica comercial, sobre la composicion de la empresa y sus

fines, el organigrama de las personas, departamentos y sus relaciones.



81

Por otra parte es importante sefalar que estos no son distribuidos a todos los
empleados de nuevo ingreso. Esto se puede considerar una desventaja tanto para la
empresa como para el Departamento de Ventas originando incertidumbre en el
personal con poco tiempo en la empresa, al momento de cumplir con las normas y

procedimientos establecidos para cada puesto de trabajo (ver grafico 10y 11).

12 ¢ Considera usted que en su empresa
existe buena comunicacion de abajo hacia
arriba entre subordinados y jefe?

13% 0%

o Si
B No
ONo se

87%

Grafico 12.: E01.P12. ;Considera usted que en su empresa existe buena
comunicacion de arriba abajo entre jefes y subordinados?

Fuente: Propia.

13. ¢ Su superior lo mantiene informado del
rumbo de las metas de empresa?

O%\/ 0%

o Si
B No
O No Se

100%

Grafico 13.: E01.P.13. ;Su superior lo mantiene informado del rumbo de las
metas de la empresa?

Fuente: Propia.

El objetivo de la comunicaciéon empresarial es el de conseguir un clima

adecuado de trabajo. La comunicacion descendente se produce cuando se transmite
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informacion desde las posiciones jerarquicas superiores hacia las inferiores,
estableciendo como proposito principal el de mantener informados a los
colaboradores de todos aquellos aspectos que son necesarios para el desarrollo

perfecto de su cometido.

En la entrevista realizada se les preguntd a los integrantes del Departamento de
Ventas sobre sus apreciaciones acerca de la comunicacion existente con sus
superiores, obteniendo como resultado que el 72% considera que existe una buena
comunicacion, asi como también, el 100% manifiesta que las metas de ventas son
comunicadas por sus superiores (ver grafico 12 y 13), esto es indicativo de que los
superiores mantienen informado a los miembros de la empresa sobre el entorno en
que se desenvuelve la misma, la evolucion de las metas de ventas planteadas,
informacion general de cada actividad y sobre los planes laborales existentes en el

departamento.

Por todo lo antes mencionado, se puede considerar como una ventaja la
comunicacion descendente que existe en Ofimarket, C.A., aportando informacion,
aunque de manera informal, a las personas con relacion a lo que deben de hacer y
como lo deben realizar, prevenir malos entendidos y las particulares interpretaciones,
evitandose de esta forma los posteriores problemas por decisiones tomadas, desarrolla
el respeto y la consideracion entre las personas, asi como también, genera confianza

entre los superiores y subordinados.
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14. ;Considera usted que en su empresa
existe buena comunicacion de arriba a abajo
entre jefes y subordinados?

0%

28%
O si

B No
O No se

72%

Gréfico 14.: E01.P14. ;Considera usted que en su empresa existe buena
comunicacion de abajo hacia arriba entre subordinados y jefes?

Fuente: Propia.

15. ¢Considera usted que en su empresasu
jefe o jefes escuchan las opiniones y
sugerencias de los empleados?

7% 0%

O Si
B No
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93%

Grafico 15: E01.P15. ;Considera usted que en su empresa sus jefes escuchan
las opiniones y sugerencias de los empleados?

Fuente: Propia.

La comunicacion ascendente circula desde las posiciones jerarquicas inferiores
hacia las superiores. El aporte principal de este tipo de comunicacion a Ofimarket,
C.A. es que permite saber a los directivos lo que funciona y lo que no funciona en la
empresa. Les permite mantener contacto directo con sus colaboradores, conocer las
opiniones y necesidades del equipo, asi como lo que ocurre en el entorno de los

mercados, lo cual permite la toma de decisiones con criterios mas adecuados.

En la entrevista aplicada se logro determinar que el 72% de los miembros del
departamento manifiestan que la comunicacion ascendente es buena, de igual forma,

el 93% manifestd que sus opiniones y sugerencias son escuchadas por sus superiores.
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(Ver grafico 14 y 15). Haciendo énfasis en estos porcentajes y por medio de la
observacion directa se determind que esta comunicacidon aporta una serie de
beneficios al Departamento de Ventas, debido a que permite conocer con detalle el
estado de animo y motivacion de cada uno de los integrantes del equipo o
departamento, asi como percibir la realidad de los problemas ocasionados en el

desarrollo de la actividad.

De igual forma, da a conocer con precision y prontitud lo que ocurre con
relacion a las empresas y productos competidores, asi como las multiples variables
que se producen dentro de los mercados, clientes y consumidores, promueve la
participacion y la aportacion de las ideas, asi como también, contribuye a la
motivacion del empleado debido a que al escuchar las ideas propuestas por los
empleados, los mismos tienen la sensacion de que son tenidos en cuenta y esto, es

importante.

En el Departamento de Ventas de Ofimarket C.A., la comunicacion
ascendente sirve como retroalimentacion, permitiendo comprobar con que grado de
fidelidad, y si lleg6 correctamente la informacioén emitida por los niveles jerarquicos

superiores.

16. ¢ Con qué departamento se comunica usted
para realizar sus actividades?
@ Compras

@ Logistica
8% 0% 21% O Administracion
0,
17% O Contraloria
mAIT

0/ | @ Cuentas por Pagar
9% 17%

@ Cuentas por Cobrar
12% 3%, 13%

O Recursos Humanos

| Otro (Por favor especifique)|

Gréfico 16.: E01.P16. ;Con qué departamento se comunica usted para realizar
sus actividades?

Fuente: Propia.
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En Ofimarket C.A. se analiz6 la comunicacion que existe entre el Departamento
de Ventas y las demas dependencias que integran la empresa, de esta manera se
determind que existe comunicacion entre todos los departamentos (ver grafico 16), de
igual manera en la entrevista los empleados expresaron que la principal distorsion que
se produce a este nivel, deriva de los conflictos que puedan surgir entre los diferentes
departamentos que han de colaborar entre si, con objetivos organizacionales

comunes, objetivos especificos diferentes, y con el mismo poder jerarquico.

Uno de los aspectos fundamentales para el buen desempefo de las actividades
de los empleados del Departamento de Ventas es el tiempo de respuesta. El empleado
valora de modo distinto el tiempo que tarda en ser atendido dependiendo de la fase

del proceso y de la urgencia en la que se encuentre.

17. Sobre su puesto de trabajo, ¢ El puesto
gue ocupa en laempresaestaen relacion
con la experiencia que usted posee?

6%

0
17% oSi
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ONo Se

77%

Grafico 17.: E01.P17. Sobre su puesto de trabajo, { El puesto que ocupa en la
empresa estd en relacion con la experiencia que usted posee?

Fuente: Propia.

En la empresa para la asignacion y postulacion de cargos, la experiencia laboral
forma parte determinante para la seleccion del empleado, el Departamento de Ventas
considera en mayor grado a los postulados que posean algun conocimiento o alguna
experiencia con el area de ventas. En la entrevista realizada a los empleados del

departamento se observo que el 77% afirmo6 tener experiencia en relacion a su puesto
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de trabajo (ver grafico 17). Esto representa una ventaja para el departamento porque
los empleados se adaptan facilmente a las politicas de la empresa, les permite
desenvolverse con mayor confianza y reduce la inversion en entrenamiento de ventas

para el personal.

18. Sobre su puesto de trabajo, ;Su puesto
esta en relacién con su titulacion académica?

0,
0% msi

44%
B No
56% ONo Se

Grafico 18.: E01.P.18. Sobre su puesto de trabajo, /Su puesto esta en relacion

con su titulacion académica?

Fuente: Propia.

Aun cuando la experiencia es considerada para la asignacion de personal, no
ocurre lo mismo con la titulacién académica de los empleados, debido a que algunos
de estos poseen titulaciones que no estdn relacionadas directamente con las ventas.
Esto se puede observar en el grafico 18, donde se muestra que el 54% manifiesta no
tener relacion de su titularidad con el puesto que ocupa. Sin embargo, esto no
representa gran discordancia porque a pesar de esto todos poseen conocimientos
relacionados con el area de tecnologia que les sirven de apoyo en el desempefio de su

labor dentro de la empresa.

Después de analizar los aspectos relacionados con la estrategia del negocio, se

encontraron las siguientes fortalezas y debilidades:

Debilidades:

v Desconocimiento de las funciones de los empleados.
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v" No hay una organizacion claramente definida.
v No existe coordinacion de esfuerzo entre los departamentos.

v" Desconocimiento de las lineas de mando.

Fortalezas:

v" Buena comunicacion ascendente y descendente.

4.2.1.3 Habilidades.

Recordemos que la ética empresarial se ocupa del perfeccionamiento de las
condiciones humanas de la organizacion y esto es, precisamente, el mejoramiento de
la calidad humana de cada individuo, las capacidades y competencias de las
organizaciones. Las competencias fundamentales que utiliza una organizacion se
encuentran en las personas, pero estas requieren de un proceso lento donde se
mezclan experiencias positivas y negativas. Conocer bien un negocio es fundamental

para mejorar la calidad y tomar las decisiones adecuadas.

19. ¢ Se realiza algun tipo de estudio para
evaluar la capacitacion del personal en
general?

12% 18%

@ Si
m No
O No Se

70%

Gréfico 19.: E01.P19. ;Se realiza algtn tipo de estudio para evaluar la
capacitacion del personal en general?

Fuente: Propia.
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20. ¢Se le brind6 algln adiestramiento al
ingresar a la empresa?

28% 0%

osSi
B No
O No Se

72%

Gréfico 20.: E01.P.20. ;Se le brindo algun adiestramiento al ingresar a la
empresa’?

Fuente: Propia.

21. ;{Enlaempresase llevan a cabo programas de
capacitacion de personal?

osi
® No
53% ONo Se

Grafico 21.: E01.P21. ;En la empresa se llevan a cabo programas de
capacitacion de personal?

Fuente: Propia.

Como parte de toda empresa los programas de capacitacion son de vital
importancia, estos desarrollan en el individuo los conocimientos, habilidades y
destrezas requeridas para desempenar eficientemente el puesto de trabajo,
actualmente la empresa no maneja politicas de adiestramiento continuo del personal,
esto se puede observar en el grafico 19, s6lo al momento de ingresar a la empresa se
le explica el manejo del software administrativo y se le proporciona material de ayuda
que contiene informacion de algunos de los productos mas vendidos (ver grafico 20),

solo algunos vendedores con mas antigiiedad han sido enviados a realizar cursos de
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capacitacion en algunas lineas de productos, como evidencia de esto se muestra el
grafico 21, obtenido de las entrevistas realizadas a los vendedores, donde se puede
observar que solo un 47% de los empleados de este departamento han resultado
beneficiados de estos cursos. El restante 53% de los empleados afirmaron que los
conocimientos adquiridos en el desempefio de su trabajo no son suficientes, debido a

que continuamente salen al mercado nuevos productos.

Actualmente, lograr el pleno desarrollo de capacidades es un requisito
indispensable para ganarse un lugar en la mente de los clientes y por ende, en el
mercado. Por ello, el objetivo de mantener y mejorar las capacidades de la empresa
ha traspasado las fronteras del Departamento de Ventas para constituirse en uno de
los principales objetivos de todas las areas funcionales (administracion, finanzas,

recursos humanos, etc.) de las empresas exitosas.

Por ese motivo, resulta de vital importancia que tanto los directivos, como todas
los demas empleados que trabajan en una empresa u organizacion, conozcan cuales
son los beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, como definirla, cuales son los
niveles de satisfaccion, como se forman las expectativas en los clientes y en qué
consiste el rendimiento percibido, para que de esa manera, estén mejor capacitadas
para coadyuvar activamente con todas las tareas que apuntan a lograr el tan anhelado

desarrollo empresarial.
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22. ¢ Qué nuevas capacidades considera usted debe desarrollar el
departamento de \ventas?

O Las ventas y su tendencia.
W Satisfaccion del cliente.

O Los competidores y que direccion
estan tomando.
O Tendencias tecnologicas.

15% B Andlisis de los proveedores de
13% productos y servicios.
@ Ventajas competitivas claves de la
organizacion.
B Otro (Por favor especifique).

Gréfico 22.: E01.P22. ;Qué nuevas capacidades considera usted debe
desarrollar el Departamento de Ventas?

Fuente: Propia.

Analizando las capacidades del departamento, se le pregunté al personal que
labora en el mismo sobre cuales de estas consideraban ellos que se debian desarrollar
(ver grafico 22), los resultados obtenidos muestran porcentajes similares para todas
las capacidades seleccionadas, esto es indicativo de que es necesario hacer énfasis en

estas capacidades con el fin de desarrollarlas y mejorarlas.

Las nuevas destrezas se adquieren con la capacitacion y la practica. Las
capacidades solo se desarrollan mediante el estudio y la investigacion, esto requiere,
que el personal esté a la disposicion de realizar estos avances. Si se logran aumentar
las capacidades, esto trae como consecuencia, el aumento de la productividad, asi
como también, conducen al mejoramiento continuo del proceso, del producto y del
servicio. En la practica, los empresarios deben utilizar las ventajas comparativas de
una ubicacion adecuada (ventajosa) con empleados calificados y construir sus propias
ventajas competitivas para aventajar a sus rivales en el mercado mediante la creacion
de valor al cliente al menor precio, con la mejor calidad, la maxima cantidad y el

mejor servicio.

Después de analizar los aspectos relacionados con la estrategia del negocio, se

encontraron las siguientes fortalezas y debilidades:
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Debilidades:
v La empresa no maneja politicas de adiestramiento continuo de personal.
v" Deficiencia de conocimientos en técnicas efectivas de ventas.

v No hay evaluacion de necesidades de entrenamientos.

4.2.1.4 Valores compartidos.

Equivalen al concepto de “mision” y son los valores que comparten todos los
miembros de la empresa y que traduce la estrategia en metas circulares uniendo a la

organizacion en el logro de objetivos comunes.

La empresa posee un conjunto de valores enmarcados por los directivos de la
misma, estos valores son: responsabilidad, respeto y dedicacion. Para analizar el
contexto existente dentro de la empresa con respecto a estos valores, se les pregunt6 a
los integrantes del Departamento de Ventas, si sus compaiieros de trabajo manejan

estos valores.

23. ¢ Cree usted que sus compafieros son
responsables a la hora de realizar su

trabajo?
17%
o Si
17% B No
66% O No Se

Gréfico 23.: E01.P23. ;Cree usted que sus compafieros son responsables a la
hora de realizar su trabajo?

Fuente: Propia.
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24. ;Cree usted que sus compafieros son
dedicados a la hora de realizar su trabajo?

22%

oSi
B No
56% O No Se

22%

Gréfico 24.: E01.P24. ;Cree usted que sus compaiieros son dedicados a la hora
de realizar su trabajo?

Fuente: Propia.

25. ¢ Cree usted que sus compafieros son
respetuosos a la hora de realizar su trabajo?

11%
11%

O Si
B No
ONo Se

78%

Grafico 25.: E01.P25. ;Cree usted que sus compaferos son respetuosos a la
hora de realizar su trabajo?

Fuente: Propia.

Por medio de los graficos 23, 24 y 25, se puede apreciar que mas del 50% de
todos los entrevistados respondieron que la responsabilidad, la dedicacion y el respeto
estan presentes en sus compaiieros, esto implica que los principios generales por los
cuales se rige la empresa y los miembros de ella, estan presentes, o sea, todos
incorporan dichos valores a las actividades que realizan diariamente dentro de la
empresa. Sin embargo, se puede apreciar que un porcentaje de los entrevistados no
posee estos valores, fundamento sobre el que reposa la organizacion y conforman la

cultura corporativa de Ofimarket, C.A.
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Después de analizar los aspectos relacionados con la estrategia del negocio, se

encontraron las siguientes fortalezas y debilidades:

Fortalezas:

v Presencia de los valores adecuados en los empleados.

4.2.1.5 Sistemas.

Son todos los procedimientos y procesos necesarios para desarrollar la estrategia
(sistemas de informacion, sistemas y procesos de produccion, presupuestos, controles,
etc.). Son, también, todos los procedimientos formales e informales que permiten que
funcione una organizacion. Deben estar alineados con la estrategia y constituir el

soporte adecuado para su logro.

La comunicaciéon horizontal consiste en un intercambio lateral de mensajes
entre miembros de un mismo nivel jerarquico. En la actualidad las empresas eficaces
tratan de fomentar este tipo de comunicacion ya que genera el concepto de equipo
multidisciplinario de trabajo, para lograr una mejor coordinacion en el desarrollo de
la actividad empresarial, genera un espiritu de colaboracion y logra crear un ambiente
de trabajo en comun, teniendo en cuenta los objetivos de cada uno de los
departamentos de la empresa, facilita la eliminacion de los falsos rumores y los malos
entendidos, facilita el entendimiento y la biisqueda de soluciones compartidas entre

los distintos departamentos de la empresa.
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26. ¢ Al comunicarse con otro departamento,
sus requerimientos son atendidos a tiempo?

0%

29%
@Ssi

B No
ONo Se

1%

Grafico 26.: E01.P26. ;Al comunicarse con otro departamento, sus
requerimientos son atendidos a tiempo?

Fuente: Propia.

En la empresa estas solicitudes de apoyo o servicio a los demés departamentos
son atendidos en gran parte, como se observa en el grafico 26, donde el 71% de los

empleados del departamento afirman que sus requerimientos son atendidos a tiempo.

Esto es satisfactorio para el departamento porque facilita y contribuye a la
rapidez en el trabajo de los vendedores, sin embargo, es necesario considerar algunas

mejoras para cubrir en la mayoria los requerimientos de todo el departamento.

27. ¢ El proceso de facturacion se realiza a
tiempo?

29%

oSsi
B No

o
9% ONo Se

Grafico 27.: E01.P27. ;El proceso de facturacion se realiza a tiempo?
Fuente: Propia.
La facturacion es uno de los procesos mas importantes en toda empresa, en el
caso de Ofimarket, C.A. se analizo este proceso con el fin de determinar posibles
retrasos en el mismo, con este fin se les pregunt6 a los empleados si este proceso se

llevaba a tiempo (ver grafico 27). Es necesario resaltar que el proceso de facturacion
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debe permitir el control de la cartera. En el proceso de facturacion, que es una
actividad de servicio directo al cliente (no aporta beneficio a la empresa que la hace,
sino que sblo le permite cumplir una obligacion administrativa), un buen sistema
informatico administrativo y contable debe resolver todos los temas relacionados con

el control de lo que cada cliente adquiere en la negociacion.

En la empresa, existe un sistema informatico que permite llevar a cabo el
procesos de facturacion, sin embargo, el 59% de los entrevistados manifestd no estar
conforme con este tiempo de respuesta, esto ocurre porque la facturacion no se lleva a
cabo al instante de realizar el cliente la compra (a excepcion de las compras al detal),
la factura es emitida al momento de realizar el envio de la mercancia, todo esto con el

fin de evitar facturar productos que no se encuentren en stock.

El tiempo de entrega es un importante criterio de rendimiento. La
monitorizacion de los porcentajes de las entregas a tiempo y de la velocidad de
cumplimiento de los pedidos permite detectar tendencias negativas (retrasos) y
ofrecer respuestas mas rapidas de servicio al cliente. También proporciona al
Departamento de Ventas informacion para solucionar incidencias potenciales antes de

que se produzcan llamadas de los clientes.

28. ¢ Se cumplen los tiempos establecidos de
entrega de los productos vendidos?

18%
29%

o Si
B No
O No Se

Gréfico 28.: E01.P28. ;Se cumplen los tiempos establecidos de entrega de los
productos vendidos?

Fuente: Propia.
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Ofimarket, C.A. posee un departamento de logistica, este es el encargado de
realizar la distribucion de los productos vendidos. En la entrevista realizada a los
empleados se preguntd que pensaban estos del tiempo de entrega de los productos
vendidos, obteniendo como resultado que el 53% expresé que no se cumplen dichos
tiempos (ver grafico 28). Los tiempos de entregas estan relacionados directamente
con la satisfaccion que le proporcionamos al cliente, después de una venta, el cliente
se encuentra a la espera de la entrega de los articulos y al demorarse la empresa en
este proceso, el cliente tiende a buscar a un proveedor que sea puntual y responsable.
Esto puede considerarse como una desventaja para el departamento, porque crea en el
cliente insatisfaccion ademas de promover la posible pérdida del cliente por

incumplimiento en el plazo de entrega.

29. ¢ Se lleva un registro sobre el pago de
comisiones por empleado?

27%

0
40% osi

@ No
ONo Se

Gréfico 29.: E01.P29. ;Se lleva un registro sobre el pago de comisiones por
empleado?

Fuente: Propia.

30. ¢ Existen errores en el pago de
comisiones?

24% oSsi

B No
ONo Se

4% 12%

Gréfico 30.: E01.P30. ;Existen errores en el pago de comisiones?

Fuente: Propia.
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Las comisiones consisten en retribuir a los empleados de la empresa,
exclusivamente, segiin las metas conseguidas, para ello se aplica un porcentaje
previamente estipulado. Es un sistema que ha estado vigente durante mucho tiempo
en la mayoria de las empresas porque remunera el esfuerzo y las metas conseguidas.
En Ofimarket, C.A. se lleva a cabo un plan para el pago de comisiones, donde los
empleados reciben una remuneracion adicional en relacion al esfuerzo realizado y los
resultados obtenidos en relacion a las metas establecidas para cada uno. La empresa
remunera proporcionalmente a los ingresos obtenidos. Sin embargo, estas comisiones
no son comunicadas a los empleados como se muestra en el resultado de la entrevista
aplicada al Departamento de Ventas (ver graficos 29 y 30). Se observa que el 73%
desconoce el registro de comisiones, lo que indica que a los empleados no se les
participa constantemente cual es su comision hasta un momento dado, so6lo la
perciben en su pago sin mas detalles, de igual forma sucede con el 64% que afirma
desconocer si existen o no errores en el pago de las comisiones; esto crea
desconocimiento en el empleado al momento de saber cual serd su ingreso para una
fecha determinada y por consiguiente no estimula el interés en aumentar su
productividad, asi como también, no se puede corroborar la veracidad en el calculo de

las mismas.

31. ¢Existen retrasos en el pago de
comisiones?

13%

)
3% @si

B No
ONo Se

56%

Gréfico 31.: E01.P31. ;Existen retrasos en el pago de comisiones?

Fuente: Propia.
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De igual forma, en la entrevista realizada a los empleados se les preguntod si
existen retrasos en el pago de comisiones, a lo cual el 56% expresdé que no existe
retraso (ver grafico 31), esto indica que a pesar de la falta de comunicacion de las
comisiones estas son canceladas a tiempo, lo que proporciona motivacion al

empleado al recibir los beneficios del esfuerzo realizado.

32. ¢ Existen presupuestos de gastos parael
departamento?

@ Si
47% B No
O No Se

29%

Grafico 32.: E01.P32. ;Existen presupuestos de gastos para el departamento?
Fuente: Propia.

La elaboracion de presupuestos de gastos es una herramienta que permite
proyectar, planificar y controlar los posibles gastos operativos para un area
determinada o la empresa en su totalidad. En el caso de Ofimarket, C.A. al entrevistar
a los integrantes del Departamento de Ventas se les preguntd si existen estos
presupuestos de gastos para dicho departamento, los resultados arrojaron que el 76%
manifiesta no poseer este presupuesto o no tener conocimiento alguno sobre el mismo
(ver grafico 32). Esto representa para el departamento una deficiencia de control
porque al no existir presupuestos de gastos, los gastos operativos pueden llegar a ser

excesivos y en algunos casos afectar el flujo de caja de la empresa.

Para una adecuada administracion de la cartera de crédito, es importante tener
un conocimiento de los clientes de la empresa, cudles son sus habitos de compra, qué
estimulos los hacen reaccionar, y demds factores que sirven para medir el riesgo y

como elementos de cobranza.
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También deben conocerse los créditos otorgados, los montos, la antigiiedad de
los mismos, la situacion de las deudas (si estan al corriente o retrasados y por cudnto

tiempo, etc.)

Con esta informacion, se deben estudiar las tendencias de comportamiento de

los clientes y las deudas, para asi poder establecer las estrategias adecuadas.

33. ¢Existe retraso en el proceso de
cobranza?

@si
B No
O No Se

52%

Grafico 33.: E01.P33. ;Existe retraso en el proceso de cobranza?

Fuente: Propia.

Ofimarket, C.A. posee un sistema administrativo para el control de las ventas,
asi como también de la cobranza, este posee medidas de seguridad para evitar la venta
de productos a clientes que poseen facturas vencidas. Por esta razon, se les preguntd
a los integrantes del Departamento de Ventas si existen retrasos en el proceso de
cobranza, a esta pregunta el 52% respondié que si existen retrasos, ademas es
importante destacar que el 24% contesto tener desconocimiento del retraso en este
proceso (ver Grafico 33). Con estos valores y considerando las caracteristicas del
sistema administrativo, se puede decir que existe una desventaja para el departamento
porque al no actualizarse la cobranza a tiempo, las nuevas ventas a dichos clientes
que han cancelado sus facturas y no se les ha actualizado en el sistema permanecera

bloqueada, lo que imposibilita una transaccién con el mismo.
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El tiempo de respuesta es de gran importancia para cualquier solicitud que
realice un vendedor, de esto dependerd la respuesta que este le puede ofrecer al

cliente oportunamente.

34. ;Cudl es el tiempo estimado de respuesta para la
solicitud de un producto al dpto de compras?

@ De Inmediato
B De 1 a2 Horas
0O De 2 a 4 Horas
24% ODe 4 a 8 Horas
B Mas de 8 Horas

19%

Gréfico 34.: E01.P34. ;Cual es el tiempo estimado de respuesta para la
solicitud de un producto al departamento de compras?

Fuente: Propia.

En Ofimarket, C.A. los vendedores al no encontrar un producto en stock, estos
realizan la solicitud al Departamento de Compras, con el fin de conocer cual es el
tiempo estimado de respuesta de este departamento y disponibilidad de los productos,
se les pregunt6 a los miembros del Departamento de Ventas sobre este punto. Los
resultados obtenidos arrojaron que en promedio el tiempo de respuesta a una solicitud
de producto es de 1 a 4 horas (ver grafico 34), lo que para empresa no representa
problema alguno por considerarse un tiempo de respuesta adecuado para las

operaciones de dicho departamento.

35. (Posee el departamento un sistema de
gestion para la evaluacion del rendimiento
del personal?

@ Si
= No
O No Se
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Grafico 35.: E01.P35. ;Posee el departamento un sistema de gestion para la
evaluacion del rendimiento del personal?

Fuente: Propia.

La aplicacion de un sistema de evaluacion del rendimiento del personal, en
forma equitativa, ordenada y justa, permite ayudar a los vendedores en su avance y
desarrollo de su trabajo, proporcionar informacioén a la gerencia, para la toma de
decisiones y la aplicacion de politicas y programas de la administracion de recursos
humanos, realizar las promociones y/o ascensos, permite realizar las diversas
acciones en materia de personal, como los traslados, colocaciones, reubicaciones,
etc., establecer planes de capacitacion y entrenamiento de acuerdo a necesidades y

establecer mejores relaciones de coordinacion y elevar la moral de los colaboradores.

En la entrevista realizada a los miembros del departamento, se les pregunto si el
departamento posee algun sistema de gestion para evaluar el rendimiento del
personal, de aqui se obtuvo como resultado que el 71% manifestd no poseer ningiin

sistema para ser evaluado (ver grafico 35).

Es importante sefialar que sin un sistema de evaluacion de rendimiento, se
imposibilita el control sobre el personal, sobre el cumplimiento de sus tareas y
actividades. Esto puede traer como consecuencia que las labores asignadas no se
estén cumpliendo a cabalidad y esto puede afectar de manera determinante las

operaciones de la empresa inclusive hasta llegar a la desaparicion de la misma.
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36. ¢ Se usan mecanismos parael
seguimiento de los planes?

24% .
> oSi

B No
ONo Se

12% 64%

Gréfico 36.: E01.P36. ;/Se usan mecanismos para el seguimiento de los planes?

Fuente: Propia.

Sin embargo, con la finalidad de complementar lo expresado por el personal
referente al sistema de evaluacion, se les preguntd si existe un seguimiento de los

planes, a lo cual el 64% contesto que si (ver grafico 36).

Si se observa, esta respuesta es contradictoria, este resultado obtenido indica
que existe una gran confusion en los empleados, al pensar que la comunicacion de las
metas de ventas conforma un plan de evaluacion de rendimiento. Un sistema de
evaluacion es algo mas completo con multiplicidad de variables que evaltian el
rendimiento en varios aspectos y no s6lo en las metas de ventas. Por consiguiente un
sistema de gestion posee diversidad de planes que en conjunto integran el
rendimiento de un empleado. Todo esto indica que es una desventaja para el
departamento al no tener planes de accion y por lo tanto poder realizar un

seguimiento de los mismos.

Después de analizar los aspectos relacionados con la estrategia del negocio, se

encontraron las siguientes fortalezas y debilidades:
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Fortalezas:

v" Sistema administrativo automatizado.

Debilidades:

v No existen presupuesto de gastos.
v" Falta de actualizacion de las cobranzas en el sistema.

v No se realiza seguimiento de los planes.

4.2.1.6 Estilo.

Es la forma en que la alta direccion se comporta y, por lo tanto, establece el modelo a
seguir. La tesis de fondo es que las acciones relevantes, incluso las simbolicas,
comunican a cada miembro de la organizacion respecto de las prioridades y

compromiso de la empresa con la estrategia.

Las teorias e investigacion del liderazgo, sefiala que "existen casi tantas
definiciones del liderazgo como personas que han tratado de definir el concepto”.
Podremos entender el liderazgo gerencial como el proceso de dirigir las actividades
laborales de los miembros de un grupo y su influencia en ellas. Esta definicion tiene
cuatro implicaciones importantes, en primer término, el liderazgo involucra a otras
personas, en segundo el liderazgo entrafia una distribucion desigual del poder entre
los lideres y los miembros del grupo. El tercer aspecto del liderazgo es la capacidad
para usar las diferentes formas del poder para influir en la conducta de los seguidores,
de diferentes maneras y por ultimo, el cuarto aspecto es una combinacion de los tres

primeros, pero reconoce que el liderazgo es cuestion de valores.
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37. Usted considera que el liderazgo ce la
empresaes...
o
0% 11% O Directivo
11% B Apoyo
O Participativo
78% O Orientado a
logros

Grafico 37.: E01.P.37. Usted considera que el liderazgo de la empresa es...

Fuente: Propia.

38. ¢Considera que este es el liderazgo mas

adecuado?

6% 6%
O Si
H No
ONo Se

88 %

Grafico 38.: E01.P.38. ;Considera que este es el liderazgo mas adecuado?

Fuente: Propia.

Como resultado de la entrevista aplicada al Departamento de Ventas, sobre su
apreciacion de que tipo de liderazgo se maneja en la empresa, el 78% de los
entrevistados (ver grafico 37) estuvo de acuerdo en que el tipo de liderazgo que se
maneja en la empresa es orientado a logros y, como se puede observar en el grafico
38, lo consideran el mas adecuado por ser una empresa netamente de ventas, esto
implica el establecimiento de metas ambiciosas, la busqueda de un mejor desempefio
y la seguridad en que los subordinados alcanzaran elevadas metas. Situaciones
ambiguas e inciertas pueden ser frustrantes para los subordinados y demandar un
estilo mas orientado a las tareas. Los subordinados pueden ver en esas acciones un

deseo de ejercer un control excesivo, lo que a su vez puede resultar insatisfactorio.
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Esta teoria propone que la conducta del lider es aceptable y satisfactoria para
los subordinados, en la medida en que estos la conciban como una fuente de
satisfaccion. Otra propuesta de la teoria es que la conducta del lider induce a los
subordinados a incrementar sus esfuerzos, esto resulta motivador para ellos siempre y

cuando se obtenga un desempeio eficaz.

La clave es que el lider influye en la ruta entre conducta y metas. Lo hace
definiendo puestos y funciones, eliminando obstaculos al desempefio, integrando la
participacion de los miembros del grupo en el establecimiento de metas, promoviendo
la cohesion grupal y el esfuerzo en equipo, incrementando las oportunidades de
satisfaccion personal en el desempefio laboral, reduciendo tensiones y controles
externos, fijando expectativas claras y haciendo todo lo posible por satisfacer las

expectativa de los individuos.

Cada vez hay mas investigaciones que muestran la conexion entre las practicas
de gerencia que tiene una empresa y su funcionamiento financiero. Y también es
creciente la concientizaciéon sobre la importancia del capital humano y de su
administracion eficiente y eficaz. Las compaiiias que tratan bien a sus empleados y
aseguran buenas condiciones laborales y una buena paga: construyen relaciones

especiales con los individuos y gracias a ello mejoran su desempefio a todo nivel.

En una economia global, las empresas que se distinguen son aquellas mas
competitivas. Pero, ;de donde surge esa ventaja? En la mayoria de los casos, el
cerebro y motor de la organizacion no es otro que la gente que la compone. Aunque
no en todas las empresas parecen entenderlo asi, brindar un trato justo a los

empleados es fundamental para distinguirse de los competidores.

Para que en su fuerza resida la ventaja competitiva de la compania hay que

atraer a los mejores recursos, retenerlos, ayudarlos a desarrollarse profesionalmente,
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disefiar correctamente el trabajo, establecer las metas adecuadas, recompensar bien a

la gente y liderar bien. Los individuos que la componen marcan la diferencia.

Este liderazgo es aceptado por los miembros de la empresa y les parece acorde
a las necesidades de una empresa que se desenvuelve en un mercado de constantes

cambios.

39. Sobre sus jefes y superiores, ¢ Considera
que su jefe es participativo?

12% 0%

o1.8I
B2.NO
0O3.NOSE

88%

Grafico 39.: E01.P.39. Sobre su jefe y superiores, Considera que su jefe es
participativo?

Fuente: Propia.

40. Sobre sus jefes y superiores, ¢Considera
usted que trabaja en equipo con su jefe y
comparfieros?

11% 0%

oO1.8I
B2.NO
03.NOSE

89%

Gréfico 40.: E01.P.40. Sobre su jefe y superiores, ;Considera usted que trabaja
en equipo con sus jefes y compafieros?

Fuente: Propia.
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41. Sobre sus jefes y superiores, ¢ Tiene
usted comunicacion con su jefe?

6% 0%

o1.8I
®m2.NO
0O3.NOSE

94%

Gréfico 41.: E0L1.P.41. Sobre su jefe y superiores, ;Tiene usted comunicacion
con su jefe?

Fuente: Propia.

En la entrevista realizada a los empleados del Departamento de Ventas, se les
hizo una serie de preguntas acerca de como es el trato de sus jefes y superiores, donde
se obtuvo en lineas generales buenas respuestas; participativo 88% (ver grafico 39),
trabaja en equipo 89% (ver grafico 40) y se comunica con sus empleados 94% (ver
grafico 41). Esto representa una ventaja porque crea un clima de trabajo que permite
establecer confianza en el personal, lo que ayuda al empleado a sentirse a gusto en su

puesto de trabajo.

42. Sobre su jefe y superiores, ¢Su jefe o
superiores le tratan bien, con amabilidad?

0%\/ 0%

oO1.8I
m2.NO
03.NOSE

100%

Grafico 42.: E01.P42. Sobre su jefe y superiores, ;Su jefe o superiores le tratan
bien, con amabilidad?

Fuente: Propia.
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43. Sobre su jefe y superiores, ¢ Considera
adecuado el nivel de exigencia por parte de u
jefe?

11% 0%

o181
B 2.NO
0O3.NO SE

89%

Gréfico 43.: E01.P43. Sobre su jefe y superiores, ;Considera adecuado el nivel
de exigencia por parte de su jefe?

Fuente: Propia.

44. Sobre sus jefes y superiores, ¢Considera
que tiene Usted un jefe justo?

6% 0%

O1.8I
B2 .NO
O3.NOSE

94%

Grafico 44.: E01.P44. Sobre su jefe y superiores, ;Considera que tiene usted
un jefe justo?

Fuente: Propia.

Por otra parte, en la entrevista realizada se mostré que los empleados estan de
acuerdo en que tienen un jefe amable (ver grafico 42), con un nivel de exigencia
adecuado (ver grafico 43), justo (ver grafico 44), esto quiere decir que existe una
buena relacion entre el jefe y sus subordinados y viceversa creando un ambiente de

respeto entre los empleados.
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45. ¢ Usted considera que el bienestar del
personal representa en la empresa una

prioridad para la empresa?
1y, 6%

osSi
B No
O No Se

83%

Grafico 45.: E01.P45. ;Usted considera que el bienestar del personal
representa en la empresa una prioridad para la empresa?

Fuente: Propia.

En el caso de Ofimarket, C.A. existen muchos factores que pueden afectar el
bienestar de sus empleados, tales como: una persona enferma o cansada no puede
trabajar, cuando la presentacion personal es inadecuada para realizar el trabajo,
preocupaciones personales, conflictos en el trabajo, sitios de trabajo malsanos, la
inseguridad, instalaciones defectuosas, maquinas o equipos en mal estado que pueden
causar accidentes, elementos de trabajo rotos, sucios o en mal estado, exceso de
ruido, poca luz, malos olores, cafeterias, restaurantes y bafios desaseados; sin
embargo, a pesar de la multiplicidad de factores existentes que pudieran afectar a los
empleados en la empresa se les preguntd si el personal formaba parte de las
prioridades de la misma y se obtuvo que el 83% respondié de manera afirmativa (ver

grafico 45).

Esto indica que en Ofimarket, C.A., estos factores son manejados
adecuadamente por la empresa, para brindarles satisfaccion a sus empleados y que

estos se sientan comodos al momento de realizar su trabajo.

Después de analizar los aspectos relacionados con la estrategia del negocio, se
encontraron las siguientes fortalezas y debilidades:

Fortalezas:
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v Aceptacion del liderazgo de los gerentes.

v Buenas condiciones de trabajo.

4.2.1.7 Personal.

Son las personas que conforman la empresa, y se encarga de ejecutar la estrategia. En
este contexto, la clave es que los recursos humanos estén orientados hacia la

estrategia.

Conseguir un ambiente laboral equilibrado, dindmico y sin ningun tipo de
alteracion es una tarea dificil de conseguir. Se sabe que el bienestar en el trabajo es
uno de los aspectos basicos que influyen sobre el rendimiento del personal y es por
ello, que los directivos también juegan un papel importante dentro del ambiente. Para
realizar el estudio del personal se realizd una entrevista de la cual se obtuvieron los

resultados mostrados a continuacion.

46. ¢ Se siente usted comodo con sus
comparfieros de trabajo?

0% 0%

osSi
B No
ONo Se

100%

Grafico 46.: E01.P46. ;Se siente usted comodo con sus compaifieros de
trabajo?

Fuente: Propia.
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47. ¢, Como catalogaria las relaciones con el
personal con el que usted trabaja?

0%~ 0% 0% O Pésima
B Mala

O Regular
O Buena

36% B Excelente

Gréfico 47.: E01.P47. ;Como catalogaria las relaciones con el personal con el
que usted trabaja?

Fuente: Propia.

En la entrevista realizada al departamento se le pregunté a cada uno de los
empleados si se sentian comodos con sus compaiieros de trabajo, a esta pregunta el
100% de los entrevistados contestd que si, de igual forma se les preguntd sobre las
relaciones entre sus compafieros y todos consideran que esta es buena y excelente
(ver graficos 46 y 47). Esto es ventajoso para la empresa debido a que al sentirse
todos los empleados compenetrados con sus compaiieros facilita el trabajo en equipo,
la colaboracion entre ellos, en miras de alcanzar las metas tanto personales como
grupales. Lo mismo sucede con las relaciones entre los integrantes del departamento,
al destacarse en la respuesta de los entrevistados la buena y excelente relacion que
existe entre todo el personal. De esta manera se puede afirmar que existe motivacion
respecto al grupo de trabajo, lo que indica que el recurso humano del Departamento
de Ventas se encuentra integrado, no hay relaciones aisladas y juntos laboran con un

fin comun: tratar de alcanzar las metas propuestas del departamento.
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48. ¢ Considera que su remuneracion esta
acorde con su cargo?

6%

o Si
B No

0,
30% O No Se

44%

Gréfico 48.: E01.P48. ;Considera que su remuneracion esta acorde con su
cargo?

Fuente: Propia.

De igual forma a los integrantes del departamento se les preguntd si
consideraban que su remuneracion estaba acorde con su cargo (ver grafico 48). Los
resultados obtenidos para esta pregunta reflejan, que so6lo el 50% considera que la
remuneracion es acorde a su cargo, mientras que el porcentaje restante indicd que no.
Es importante senalar que con esta informacion obtenida no se puede establecer una
clara conclusion, esto es debido a que los porcentajes obtenidos son muy similares,
sin embargo, claro estd que no todos estan conformes con su remuneracion por
considerar que su aporte financiero a la empresa es mucho mayor en relacion a el
salario devengado por los mismos, y al ser este un factor de gran importancia para los
empleados se puede decir que su motivacion se ve afectada directamente por este
factor; todas estas consideraciones indican que el personal no est4 del todo satisfecho
y esto afecta la productividad de los mismos al encontrarse desmotivados en el

ambito econdmico.

Sin embargo, a pesar de esta inconformidad es necesario puntualizar que
Ofimarket, C.A. se ha preocupado por el bienestar econémico de su personal y ha
creado un plan de incentivos econdmicos para los miembros del Departamento de
Ventas, a través de un bono de compensacion trimestral por cobranza realizada en ese

lapso de tiempo. Cabe destacar que este bono representa una cantidad un poco mas
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alta que el sueldo base de estos vendedores en el mismo lapso de tiempo y todos
participan en ese plan de bonificacion, siempre y cuando cumplan con sus metas para

ese trimestre.

En Ofimarket, C.A. se decidi6 analizar la satisfaccion de los empleados por ser
esta un elemento clave del éxito dentro de las organizaciones modernas, ya que estas
son, antes que nada, equipos humanos mentalizados y preparados para conseguir unos
objetivos concretos. Lo es en el caso de las empresas porque se ha demostrado que
existe una relacion directa entre beneficio empresarial, crecimiento, valor afiadido
para el cliente, lealtad y satisfaccion de los clientes con productividad, conocimiento,

lealtad y satisfaccion de los empleados.

49. En general, ¢ Cudl es su grado de satisfaccion con
respecto a laempresa?

@ Completamente
0% 0% Satisfecho

@ Satisfecho

O Insatisfecho

0O Completamente
83% insatisfecho

Gréfico 49.: E01.P49. Sobre su jefe y superiores, ;Considera que tiene usted
un jefe justo?

Fuente: Propia.

En el grafico 49, se puede observar que los integrantes del Departamento de
Ventas manifestaron estar satisfechos y completamente satisfechos en su totalidad,
ello implica, en cierta medida, que en la empresa el entorno laboral es agradable, los
empleados se sienten a gusto cumpliendo las metas que se han definido y en general
con las pautas que se manejan en la empresa, asi como también, con su ambiente

laboral.
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Es importante sefalar que en la empresa el responsable de recursos humanos no
posee un disefio de instrumentos para medir la calidad de este entorno laboral y el
grado de satisfaccion de los trabajadores. En consecuencia, no se analizan

periddicamente los puntos débiles en la motivacion de los empleados.

Evaluar la satisfaccion de los empleados es una sabia decision, que no so6lo
redunda en una mayor motivacion de los recursos humanos, sino que, acaba

repercutiendo en el cumplimiento de las metas del departamento.

La promocion interna, en las diferentes organizaciones, tiene que ser mucho
mas importante de lo que es ahora mismo, especialmente como elemento motivador.
Deberia ser preferible una promocion interna a un reclutamiento externo por factores
relacionados con la motivacion. No sélo es un premio para quienes han desarrollado

un mejor desempefio, sino también una recompensa a su fidelidad a la organizacion.

50. ¢ Existe oportunidad de ascenso y
promociones?

24%

0% oSsi
B No
O No Se

76%

Gréfico 50.: E01.P50. ;Existen oportunidades de ascenso y promociones?

Fuente: Propia.

A los integrantes del Departamento de Ventas de la empresa se les pregunto
acerca de sus consideraciones sobre las posibilidades de ascenso que existen dentro
de la empresa, a lo cual expresaron en un 76% (ver grafico 50) que si existen dichas
posibilidades, de esta manera se puede notar que la empresa brinda oportunidades de

desarrollo a sus miembros, lo que se convierte en algo ventajoso tanto para los
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empleados como para la empresa, debido a que este concepto de ascenso promueve la

motivacion del personal.

Ademas, hay que tener en cuenta que el trabajador promocionado tiene un
conocimiento mayor de la empresa (sus normas, politicas y costumbres), con lo cudl,
podra servir mejor a los fines de la organizacion. Entre otras cosas, no precisa de un
periodo transitorio de adaptacién; por otra parte el incremento salarial para el
promocionado es normalmente inferior que si se procede a un reclutamiento externo.
De esta manera se puede decir que en Ofimarket, C.A. se le presta atencion al

desarrollo profesional de los trabajadores que forman parte de la empresa.

Otra de las caracteristicas que se observan en este mundo competitivo y
globalizado es que las empresas se empefian en ser cada vez mejores. Para ello,
recurren a todos los medios disponibles para cumplir con sus objetivos. En dicho
contexto, la dptima administracion del factor humano tiene singular importancia. Se
dice que una empresa sera buena o mala, dependiendo de la calidad de sus recursos
humanos. Es por ello que, con el objeto de aprovechar al maximo el potencial
humano, la motivacion del personal en Ofimarket C.A. se constituye en uno de los
factores de especial importancia para el logro de las metas empresariales y facilitar el

desarrollo del trabajador.

51. ¢ Qué es lo que mas influye en su motivacién para
trabajar?

O Salario
22% 0% 18% B Beneficios Contractuales
O Reconocimiento

O Ambiente Laboral

15% B Posibilidad de Ascenso

@ Otro (Por favor especifique)
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Grafico 51.: EOL.P.51. ;Qué es lo que mas influye en su motivacion para
trabajar?

Fuente: Propia.

Con el fin de conocer los aspectos que motivan a los miembros del
departamento, se les preguntd cuales eran los mas importantes para ellos (ver grafico
51). Una vez obtenidos los resultados se observo que los miembros del Departamento

de Ventas se ven afectados por todos estos factores en proporciones similares.

En Ofimarket, C.A., la atencion a cada uno de estos factores es diferente, en el
aspecto salarial, los integrantes del Departamento de Ventas poseen un sueldo base
diferente, esta diferencia viene dada por el tipo de cliente que maneje cada uno y por

el porcentaje de comision asignado para ese tipo.

Entre los beneficios que otorga la empresa a sus empleados esta la afiliacion a
un plan corporativo para teléfonos moviles, en el cual la empresa les cancela el monto
basico por el servicio de telefonia y ellos el monto restante por concepto de la adicion
de planes distintos al que le brinda la empresa. De igual forma, otro beneficio que
aporta la empresa a sus trabajadores es el pago de viaticos, este caso se da cuando un
empleado debe realizar una visita a un cliente que este fuera de la zona metropolitana
del estado.

El reconocimiento es la premiacion moral de los trabajadores, realizada por la
empresa, a los cuales se les ofrece un reconocimiento de caracter moral por su
actitud, su actuacion o sus resultados, con el fin de mantener al personal motivado. En
Ofimarket, C.A. este tipo de motivacion hacia el personal se realiza informalmente y
monetariamente con un bono trimestral por el alcance de las metas, es decir, los
empleados no reciben ningln tipo de reconocimiento escrito, asi como tampoco

ningun tipo de acto publico para este fin. De esta manera considerando que el 15%
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de los empleados contestd que el reconocimiento forma parte de su motivacion, la

empresa no esta contribuyendo en este punto de estimulacion del empleado.

Analizando la motivacion en el ambiente laboral, se puede decir que en este
punto la empresa les ofrece a sus trabajadores un buen ambiente de trabajo, esta
afirmacion estd basada en el resultado obtenido por el contacto directo con los
vendedores. De esto se obtuvo que el 100% de los entrevistados respondi6 sentirse
bien con su ambiente de trabajo, representando este porcentaje un grado de
satisfaccion importante, esto es beneficioso para la empresa y sus trabajadores, que

realizan sus actividades a gusto, facilitando la obtencion de excelentes resultados.

52. Sobre su puesto de trabajo, ¢ Le gustaria
permanecer en su puesto de trabajo dentro
de suempresa?

18 % 0%

o1.SI
B 2.NO
0O3.NOSE

82 %

Grafico 52.: E01.P52. Sobre su puesto de trabajo, ;Le gustaria permanecer en
su puesto de trabajo dentro de su empresa?

Fuente: Propia.

53. Sobre su puesto de trabajo, ¢ Existen posibilidades
reales de movilidad en su empresa?

29% @1.9I
®2.NO
03.NOSE

6% 65%

Gréfico 53: E01.P53. Sobre su puesto de trabajo, ;Existen posibilidades reales
de movilidad en su empresa?

Fuente: Propia.
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Con el fin de analizar un poco mas la posibilidad de desarrollo dentro de la
empresa se hicieron adicionalmente dos preguntas, una referente a la permanencia en
su puesto de trabajo (ver grafico 52), donde se obtuvo como resultado que el 82%
manifestd que le gustaria permanecer en su actual puesto de trabajo, lo que indica que
el personal se siente a gusto con su trabajo asi como también con la empresa; y la otra
pregunta realizada fue referente a la movilidad dentro de la empresa, de donde se
obtuvo un porcentaje de 65% (ver Grafico 53), lo que indica que los empleados
consideran que si existe posibilidades reales de movilidad dentro de la empresa, es
decir, posibles ascensos que dependeran de los logros obtenidos y las vacantes

disponibles.

La vision tradicional de la cartera de clientes de las empresas debe actualizarse
y extenderse constantemente. No solo se trata de mantener el nimero de clientes
activos, sino que deben introducirse medidas para tratar de recuperar a los clientes
que se han perdido y captar a los que todavia no lo son. Para ello es fundamental que
sean capaces de clasificar a los clientes en estados. Es decir, que podamos
identificarlos principalmente en relacion a su actividad-inactividad y cantidad de

compra.

54. ;Coémo capta usted nuevos clientes?

25%

33% o Teléfono
| Visitas

0O Paginas Amarillas

0O Recomendacion

25% 17%

Grafico 54.: E1.P54. ;Como capta usted nuevos clientes?

Fuente: Propia.
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Como toda estrategia de una empresa siempre esta la busqueda de nuevos
clientes, sin embargo, en Ofimarket, C.A. no hay estrategias definidas para esta
busqueda, a pesar de esto los integrantes del Departamento de Ventas captan nuevos
clientes, esto lo hacen a través de 4 medios principalmente, estos medios son: por
contacto telefonico, paginas amarillas, visitas a los clientes y recomendaciones por
parte de otros clientes, es importante destacar que todos estos medios son utilizados

en proporciones similares como se muestra en el grafico 54.

Cobertura de Clientes

26% @ Total de Clientes

@ Total de Clientes
Atendidos los

0,
4% Uttimos 6 Meses

Grafico 55: Cobertura de clientes.

Fuente: Propia.

En Ofimarket, C.A. los clientes activos son los que adquieren los productos de
la empresa en un periodo menor a un afio y ademas, que se encuentren solventes con
la misma al momento de solicitar un nuevo servicio, si el cliente no cumple con estas
condiciones el mismo es eliminado de la cartera de clientes de la empresa. De igual
forma, los considerados clientes atendidos son aquellos que adquieren los productos
de la empresa de forma periddica, en un periodo menor a seis (6) meses o por lo
menos, que hayan solicitado una cotizacion; en el grafico 55 se muestra la cantidad de
clientes activos y atendidos de la empresa. Con ellos es importante tener en cuenta
dos aspectos: la capacidad de mantenimiento y la capacidad de consolidacion. La
capacidad de mantenimiento esta relacionada con las actuaciones que permiten que el
cliente sea fiel, continte comprando en Ofimarket, C.A. y no lo haga en otras

empresas del ramo. La capacidad de consolidacién estd relacionada con lo que
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técnicamente se conoce como venta cruzada o numero de productos y servicios que el
cliente adquiere. Cuanto mayor sea su nimero, mayor serd la vinculacion que
tendremos con ¢l. En ambos casos es necesario que se tengan claramente
identificados a los clientes, tanto por el volumen de productos y servicios que
adquieren como por la frecuencia con que lo hacen. En la empresa existe esta
clasificacion, sectorizando a los clientes en tres grupos: comerciales, cuentas mayores
y negocios especiales. Este proceso de identificacién, debidamente estructurado,

permite responder a las demandas de los clientes e incluso anticiparnos a ellas.

Adicionalmente, es importante actuar de forma especialmente dindmica con el
colectivo de clientes perdidos. Es vital recuperar el tiempo perdido y tras su correcta
identificacion, tratar de atraerlos de nuevo. En la mayoria de casos, su marcha se debe
mas a un problema de servicio que a una falta de producto. Es sumamente importante
analizar cudles son las deficiencias que tiene la organizacion e introducir las medidas
necesarias para corregirlas. Sélo de esta forma podran obtener frutos de una estrategia

de aproximacion y recuperacion de los clientes perdidos.

Por otra parte, existen los llamados clientes potenciales, que son todos los que
demandan productos y servicios, y son atendidos, a priori, por otras empresas
comercializadoras de productos iguales a la nuestra. Pero, antes de plantearnos su
posible captacion, es necesario atender en su totalidad o por lo menos a la mayoria de
los clientes activos, ademas de conocer en profundidad qué competidores tenemos y
como actlian. Es importante que en la empresa se realicen estudios para identificar
todos los establecimientos que pueden ofrecer similares productos y servicios, y los
que ya los estan ofreciendo y, por tanto, son una competencia real. La cuantificacion
y analisis de todos ellos permitira conocer con detalle el entorno y, por extension,

qué demandas tienen los clientes que queremos captar.
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Después de analizar los aspectos relacionados con el personal, se encontraron

las siguientes fortalezas y debilidades:

Debilidades.
v" El personal no aplica estrategias para la captacion de clientes nuevos.

v" Los vendedores tienen una baja cobertura de clientes.

Fortalezas.
v Buena relacion entre el personal.
v Planes de beneficios para el personal y reconocimiento por su

desempeno.

4.2.1.8 Andlisis Interno: Debilidades y fortalezas.

Debilidades.

Falta de una adecuada planificacion.

Desconocimiento de las funciones de los empleados.

No hay una organizacion claramente definida.

No existe coordinacion de esfuerzo entre los departamentos.
Desconocimiento de las lineas de mando.

La empresa no maneja politicas de adiestramiento continuo de personal.
Deficiencia de conocimientos en técnicas efectivas de ventas.
No hay evaluacion de necesidades de entrenamientos.

No existen presupuesto de gastos.

Falta de actualizacion de las cobranzas en el sistema.

No se realiza seguimiento de los planes.

El personal no aplica estrategias para la captacion de clientes nuevos.

NN N N S N N N N N N NN

Los vendedores tienen una baja cobertura de clientes.
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Fortalezas.

v Capacidad de aplicar estrategias de mercado de acuerdo a las necesidades
del cliente.

Buena comunicacion ascendente y descendente.

Presencia de los valores adecuados en los empleados.

Sistema administrativo automatizado.

Aceptacion del liderazgo de los gerentes.

Buenas condiciones de trabajo.

Buena relacion entre el personal.

NN N N N N

Planes de beneficios para el personal y reconocimiento por su desempefo.

4.2.1.9 Andlisis Estructural.

Luego de realizar la auditoria interna se procedid a precisar las variables criticas que
representan las debilidades y fortalezas de Ofimarket, C.A. mediante el
procesamiento de la informacion obtenida de las entrevistas aplicadas y
observaciones directas.

Para las correspondientes ponderaciones de las debilidades y fortalezas, se
utilizé el método del andlisis estructural. Siguiendo un procedimiento analogo al
desarrollado en la auditoria externa, se construy6 la matriz de analisis estructural, la

cual se puede apreciar en la Tabla 4.

Antes de realizar este andlisis se decidid agrupar en una sola debilidad las
siguientes, ya que corresponden a una misma problemadtica y son consecuencias unas

de otras:
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v Desconocimiento de las funciones de los empleados.

v No hay una organizacion claramente definida.

v Desconocimiento de las lineas de mando.

Quedando como debilidad resultante la que se muestra a continuacion:

v No hay una organizacion claramente definida.

Esto debido a que las tres estdn relacionadas e inciden en un solo

problema, no existen definiciones precisas de como es la organizacion.



Capitulo 1V: Desarrollo del Plan Propuesto

Tabla 4. Matriz de analisis Estructural.
Fuente: propia.

-I----ﬂ-ﬂﬂ-

Falta de una adecuada planificacion.
No hay una organizacion claramente definida. 1 1
No existe coordinacion de esfuerzo entre los departamentos. | 1 1
4 La empresa no maneja politicas de adiestramiento continuo 111 ur 4
de personal
5 Deficiencia de conocimientos en técnicas efectivas de | | ur 4
ventas.
6 | No hay evaluacion de necesidades de entrenamientos. 1|1 1|1 4
7 | No existen presupuesto de gastos. 1 1 1 3
8 | Falta de actualizacion de las cobranzas en el sistema. 1|1 1 3
9 | No se realiza seguimiento de los planes. 11 |1 |1 1|1 |1 1|1 9
10 El personal no aplica estrategias para la captacion de e ] 3
clientes nuevos.
11 | Los vendedores tienen una baja cobertura de clientes. 1|1 2
12 Capagidad de apli(.:ar estrategias de mercado de acuerdo a las e | | 4
necesidades del cliente.
13 | Buena comunicacién ascendente y descendente. 1|1 |1 3
14 | Presencia de los valores adecuados en los empleados. 1|1 |1 3
15 | Sistema administrativo automatizado. 1 1 1 3
16 | Aceptacion del liderazgo de los gerentes. 1 1|1 3
17 | Buenas condiciones de trabajo. 1 1 2
18 | Buena relacion entre el personal. 1|1 1 3
19 Planes de beneficios para el personal y reconocimiento por 1 1
su desempeiio.
Dependencia Total 54 |7 |7 |3 |3 |2 |2 |2 |4 |8 |2 |2 |2 |1 |2 |6 |4 |0 |66
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Capitulo 1V: Desarrollo del Plan Propuesto

4.2.1.9.1 Construccién de la Matriz de Evaluacion de Factores Internos.

Un resumido para realizar una auditoria interna consiste en construir una matriz de

evaluacion de factores internos. Esta herramienta analitica de evaluacion de entornos

resume y evalia las fortalezas y debilidades importantes dentro de las &reas

funcionales de la empresa, tomando como base el porcentaje de motricidad para la

ponderacion de cada una de las variables y finalmente determinar el total ponderado

con el fin de dilucidar como se encuentra la empresa en su interior.

En la tabla 5, se muestran las debilidades y fortalezas que arrojo el estudio

realizado a Ofimarket, C.A. Los siguientes pasos son los lineamientos que se llevan

acabo para la evaluacion de los factores internos de la empresa.

Identificar fortalezas y debilidades claves de la gerencia.

v Asignar una ponderacion en un rango desde 0,0 (Sin Importancia), hasta

1,0 (De gran importancia). A cada factor. Es de hacer notar que estas
ponderaciones se obtuvieron por medio del analisis estructurado. Y esta
fue la unica utilidad que tuvo este método para la realizacion del estudio en

general ya que no se descartaron fortalezas ni debilidades.

Asignar una clasificacion a cada factor, dependiendo del tipo de factor que
sea, para determinar su importancia e influencia sobre las operaciones de la
empresa. Esto se realiza de la siguiente manera: Para las debilidades de la
empresa, las calificaciones oscilaran entre 1 y 2, 1 representa una debilidad
importante y 2 una debilidad menor o de poca importancia. Para las
fortalezas de la empresa, las calificaciones oscilaran entre 3 y 4, 3

representara una fortaleza menor y 4 representara una fuerza importante
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para la organizacion que debe ser aprovechada y fortalecida en pro de la

empresa.

v" Multiplicar la ponderacion de cada factor por su clasificacion (Porcentaje

de Motricidad), para establecer un resultado ponderado para cada variable.

v Por ultimo, se realiza una sumatoria de los resultados ponderados de cada
variable, para asi poder establecer un total ponderado que especifique la

posicidn estratégica en la cual se encuentra la empresa.

Tabla 5: Valores de Motricidad y Dependencia directa
Fuente: Propia

e ———siil D]

Falta de una adecuada planificacion. 12,12 7,58

No hay una organizacion claramente definida. 2 3,03 4 6,06
3 g]ec; . ri::ris; . Sc.oordinaci(')n de esfuerzo entre los 5 3.03 7 10,61
4 5§nt?::l;())r(eiseap :r(;ogaimeja politicas de adiestramiento 4 6.06 7 10,61
5 \]?ee;f:;:::ncm de conocimientos en técnicas efectivas de 4 6.06 3 455
6 | No hay evaluacion de necesidades de entrenamientos. 4 6,06 3 4,55
7 | No existen presupuesto de gastos. 3 4,55 2 3,03
8 | Falta de actualizacion de las cobranzas en el sistema. 3 4,55 2 3,03
9 | No se realiza seguimiento de los planes. 9 13,64 2 3,03
10 lcillie[:let:zssorrllivr;(; .aplica estrategias para la captacion de 3 4,55 4 6.06
11 | Los vendedores tienen una baja cobertura de clientes. 2 3,03 8 12,12
o | Gt de e syt de meado &y e | 2|
13 | Buena comunicacion ascendente y descendente. 3 4,55 2 3,03
14 | Presencia de los valores adecuados en los empleados. 3 4,55 2 3,03
15 | Sistema administrativo automatizado. 3 4,55 1 1,52
16 | Aceptacion del liderazgo de los gerentes. 3 4,55 2 3,03
17 | Buenas condiciones de trabajo. 2 3,03 6 9,09
18 | Buena relacion entre el personal. 3 4,55 4 6,06
19 gg;n:;s ((lieesle);r;eef;ii.os para el personal y reconocimiento 1 152 0 0.00

Total 66 100 66 100
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Figura 8. Ubicacion de las variables internas en el plano cartesiano del analisis
Estructural.

Fuente: Propia

Una vez ubicada las variables dentro del plano (ver figura 8), se puede

establecer lo siguiente:

En la zona de poder, cuadrante con motricidad mayor a 5,26% y dependencia

que oscila entre 0% y 5,26%, se encuentran las variables mas importantes dentro de la
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problemadtica, ya que influyen fuertemente sobre las demds y al mismo tiempo la
influencia que pueden recibir de las restantes variables es muy poco, el efecto de
actuar sobre estas variables se sentira sobre todas las restantes. La zona de poder esta

conformada por los siguientes aspectos:

Deficiencia de conocimientos en técnicas efectivas de ventas.
No hay evaluacion de necesidades de entrenamientos.

No se realiza seguimiento de los planes.

AR NEENEEN

Capacidad de aplicar estrategias de mercado de acuerdo a las necesidades

del cliente.

En la zona de conflicto las variables son muy influyentes y al mismo tiempo
reciben mucha influencia de las variables ubicadas en la zona anterior, debido a que
cualquier cambio realizado sobre de poder repercute sobre alguna o todas las
variables ubicadas en la zona de conflicto. En la zona de conflicto se encuentran
variables de alta motricidad (més de 5,26%) y alta dependencia (mas de 5,26%). Son
importantes por que cualquier variacion que suceda en ellas tendran efecto en la zona

de salida. En la zona de conflicto se encuentran las siguientes variables:

v Falta de una adecuada planificacion.

v La empresa no maneja politicas de adiestramiento continuo de personal.

En la zona de salida estan aquellas que son producto de las anteriores, en esta
zona se encuentran las variables con baja motricidad (menos a 5,26%), pero con alta

dependencia (mas de 5,26%). Estas variables son las siguientes:

v No existe coordinacion de esfuerzo entre los departamentos.
v El personal no aplica estrategias para la captacion de clientes nuevos.

v Los vendedores tienen una baja cobertura de clientes.
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v Buenas condiciones de trabajo.

v Buena relacion entre el personal.

Por ultimo, las variables que se encuentran en la zona de problemas se
caracterizan por ser de baja motricidad (menor de 5,26%) y baja dependencia (menor
de 5,26%), por lo cual las variables que aparecen en esta zona son independientes con

respecto a las demads. Estas variables son las que se indican a continuacion:

Falta de actualizacion de las cobranzas en el sistema.
Buena comunicacion ascendente y descendente.
Presencia de los valores adecuados en los empleados.
Sistema administrativo automatizado.

Aceptacion del liderazgo de los gerentes.

RN NN R

Planes de beneficios para el personal y reconocimiento por su desempeiio.

Tabla 6: Matriz EFI.

Fuente: Propia

Valor ponderaco

Debilidades
1 Falta de una adecuada planificacion. 0,12 2 0,24
2 No hay una organizacion claramente definida. 0,03 1 0,03
3 No existe coordinacion de esfuerzo entre los departamentos. 0,03 1 0,03
4 II::r:g:lI;T:sa no maneja politicas de adiestramiento continuo de 0.06 5 0.12
5 Deficiencia de conocimientos en técnicas efectivas de ventas. | 0,06 1 0,06
6 No hay evaluacion de necesidades de entrenamientos. 0,06 2 0,12
7 No existen presupuesto de gastos. 0,05 2 0,09
8 Falta de actualizacion de las cobranzas en el sistema. 0,05 1 0,05
9 No se realiza seguimiento de los planes. 0,14 2 0,27
10 5111 epvesz'onal no aplica estrategias para la captacion de clientes 0.05 1 0.05
11 Los vendedores tienen una baja cobertura de clientes. 0,03 1 0,03

Fortalezas
12 g:é)easciidizi sdzee{pclliiceagt zstrategias de mercado de acuerdo a las 0.06 3 0.18
13 Buena comunicacion ascendente y descendente. 0,05 3 0,14
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14 Presencia de los valores adecuados en los empleados. 0,05 3 0,14
15 Sistema administrativo automatizado. 0,05 4 0,18
16 Aceptacion del liderazgo de los gerentes. 0,05 3 0,14
17 Buenas condiciones de trabajo. 0,03 4 0,12
18 Buena relacion entre el personal. 0,05 4 0,18
19 gizzxp(i% (t)).eneﬁcios para el personal y reconocimiento por su 0,02 4 0.06

Total 1.00 2,23

Después de haber realizado el analisis estructural y la matriz EFI, esta ultima

arrojo un resultado total ponderado de 2.30 (por debajo del valor promedio 2.50), este

resultado evidencia la dificil situacion por la que atraviesa Ofimarket, C.A., la falta de

seguimiento de planes y la falta de organizacién les impide crear estrategias efectivas

que le permitan evolucionar en el tiempo.

Analizando este contexto es importante resaltar que para la evolucion de la

empresa se debera hacer ascender desde el punto en el que se encuentra (promedio de

2.23) hasta un punto minimo de 2.5 y en la medida que esto se logre, es necesario

estabilizarla y mantenerla, para posteriormente superar ampliamente este nivel.

Como resultado del analisis estructural las variables mas influyentes son:

Falta de una adecuada planificacion.

No se realiza seguimiento de los planes.

NN

del cliente.

<

v" Sistema administrativo automatizado.

No hay evaluacion de necesidades de entrenamientos.

Buena comunicacion ascendente y descendente.

Presencia de los valores adecuados en los empleados.

La empresa no maneja politicas de adiestramiento continuo de personal.

Capacidad de aplicar estrategias de mercado de acuerdo a las necesidades
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v Aceptacion del liderazgo de los gerentes.
v Buenas condiciones de trabajo.

v Buena relacion entre el personal.

4.2.2 Auditoria Externa-Interna.

El anélisis de los departamentos que conforman la empresa requiere que se reuna y
asimile informacion sobre las areas funcionales de la organizacion. Ver si realmente
cumplen los objetivos esperados o no, que tanto estan relacionados con la vision y
mision, e identificar las fortalezas y debilidades de la organizacion y cuales son las

estrategias actuales.

4.2.2.1 Andlisis de Funciones.

Para la realizacion de este analisis no se estudiaron los departamentos de Cuentas por
Cobrar, Contraloria y Presidencia puesto que estos fueron herméticos al momento de

proporcionar la informacidn necesaria para la realizacion de este proyecto.

4.2.2.1.1 Departamento de Compras.

Ofimarket, C.A., cuenta con un departamento especializado de compras, constituido
por 2 empleados, entre sus funciones estan: realizar la reposicion de mercancia en la
empresa por medio de la compra a proveedores cumpliendo con los dias de inventario
establecidos, actualizacion de precios y andlisis de los proveedores en busca de la
mejor oferta y tiempo de entrega, a fin de lograr un stock surtido pero manteniendo el
movimiento de la mercancia existente en el almacén, producto de esta relacion la

empresa ha recibido el reconocimiento de HP Company como “Canal Directo” de
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distribucion siendo este el principal proveedor de consumibles y soluciones

tecnologicas.

Con el fin de evaluar las relaciones que afectan el Departamento de Ventas se
realizo una entrevista al Departamento de Compras de Ofimarket, C.A. con preguntas
relacionadas al manejo de sus proveedores, controles de inventarios y establecimiento

de precios.

4.2.2.1.1.1 Proveedores.

Comprar consiste en evaluar diversos proveedores o vendedores, elegir a los mejores
proveedores, convenir condiciones aceptables con los proveedores y conseguir los
suministros, ademas consiste en obtener los productos de mejor calidad y en las
cantidades correctas al menor costo posible. El proceso de compra se puede ver
complicado por factores como los controles de precios, la recesion, las restricciones
al comercio exterior, las huelgas y las maquinas descompuestas. Incluso el clima

puede alterar significativamente la consecucion de los suministros necesarios.

La mayoria de las empresas pequenas y medianas todavia no comprenden la
necesidad de una gestion de compras o consideran que la misma consiste s6lo en
comunicarse telefonicamente con los proveedores para solicitarles los productos o
servicios requeridos, la evaluacion de los proveedores es un proceso que permitird
establecer cuales son los proveedores que estan mejor posicionados para satisfacer los

requisitos relacionados con las caracteristicas del producto, el plazo y el precio.

En Ofimarket, C.A. no existe un método de evaluacion de proveedores, esto es
subjetivo, existen cuatro (4) proveedores principales ordenados de acuerdo a los

criterios de compras requeridos (ver anexo 2 P.1), estos son disponibilidad, tiempo de
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entrega y el crédito que ofrece el proveedor (ver anexo 2 P.2). Existen proveedores
secundarios a los cuales se les compra cuando un proveedor principal no posee los
productos requeridos en stock. Esto representa una desventaja para la empresa porque
si se le compra a los mismos proveedores constantemente, se podria desaprovechar

posibles ofertas de otros proveedores.

Parte de la continua busqueda del proveedor que reuna las caracteristicas
ideales para realizar una venta exitosa, es el estudio que se realiza de posicionamiento
de las marcas y productos que tengan la mejor relacion calidad-precio en el mercado,
este tipo de investigaciones no se realizan en la empresa (ver anexo 2 P.5), so6lo se
distribuyen los productos que el cliente solicita y no se le brinda asesoria de cual es el

producto que le conviene de acuerdo a sus necesidades.

La empresa necesita tener confianza con los proveedores y una buena relacién
entre si para un buen funcionamiento y asi obtener beneficios claves como:
incrementar la capacidad para crear riquezas para ambas partes, una mejora en la
coordinacion con los proveedores produce mejor un producto o servicio final al estar
bien encaminado desde el principio, esto permite que al tener los productos con
mayor rapidez se le puedan distribuir al cliente con mayor prontitud lo que se traduce

en satisfaccion al cliente.

En la entrevista que se realizé al departamento de compras, estos manifestaron
tener una buena relacion con los proveedores, puesto que estdn en continuo contactos
con ellos y realizando visitas para mejorar las relaciones existentes, esto se traduce en

tiempos de respuesta mas rapidos y mejores precios (ver anexo 2 P.6, P.7, P.8, P.9).

Conocer las normativas que regulan a los proveedores permite conocer los

casos especiales de venta de algunos articulos especificos como es el caso de aquellos
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productos importados que solo se estd permitida la venta a entes gubernamentales,
esto representa una ventaja para la empresa al saber a que proveedor acudir en
cualquiera de estos casos especificos, mejorando el tiempo de respuesta del

departamento (Ver Anexo 2 P.11, P.12).

4.2.2.1.1.2 Inventario.

Inventarios son bienes tangibles que se tienen para la venta en el curso ordinario del
negocio o para ser consumidos en la produccion de bienes o servicios para su
posterior comercializacion. La base de toda empresa comercial es la compra y venta
de bienes o servicios. En la entrevista realizada a los empleados del departamento de
compras de Ofimarket, C.A. se les preguntd acerca del manejo del inventario de
productos de la empresa (Ver Anexo 2 P.3, P.4), a esto respondieron que existen
algunos controles de inventario que se manejan a través del sistema administrativo y
otros que lo manejan los empleados del departamento de compras, siendo estos los
encargados del manejo de los maximos, minimos y punto de reposicion, el sistema
administrativo les permite mediante reportes, que los usuarios puedan verificar la

existencia de los articulos para tener el control del inventario de la empresa.

4.2.2.1.1.3 Establecimiento de Precios.

Con la mayoria de las decisiones de marketing, la fijacion de precios es un arte.
Depende tanto del buen juicio como del calculo preciso, pero no de las corazonadas o

intuiciones. El buen juicio requiere comprension.

Si se conoce el costo y el porcentaje del margen de ganancia, el precio de venta
es el costo original mas la cantidad del margen de ganancia. En la entrevista realizada

al departamento de compras de la empresa Ofimarket, C.A. (Ver Anexo 2 P.13, P.14,
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P.15) se le pregunt6 a los empleados como se realizaba el establecimiento, a lo que
estos respondieron que se basaba en el margen de ganancia deseado, el margen de
ganancia bruto de la empresa es del 25% como minimo, este fue establecido asi
puesto que un 12,3% corresponde al pago por gastos de ndémina, otro 7,8%
correspondiente a los gastos operativos de almacenaje, transporte y facturacion del
producto y un 5% restante que corresponde a las ganancias netas de la empresa. Para
las diferentes lineas de productos se establecieron diferentes margenes, para los
consumibles y soluciones tecnoldgicas 37% y para papeleria, articulos de oficina y
misceldneos 45%, de esta forma se pueden ofrecer descuentos a los clientes sin
sacrificar las ganancias de la empresa. La misma considera que el establecimiento de
precios es el adecuado por garantizar los activos y utilidades de la misma, por tanto
no se realizo un analisis mas profundo, debido a que dichos margenes no serian

alterados por decision de la junta directiva.

4.2.2.1.2 Departamento de Logistica.

Es el departamento encargado de la facturacidon, almacenaje, despacho y
distribucion de los productos, estd conformado por un coordinador de logistica, dos
facturadores y cinco empleados encargados del almacenaje y despacho de productos,
estos trabajan en conjunto con el Departamento de Ventas para la comercializacion de

todos los productos disponibles en el almacén.

4.2.2.1.2.1 Canal de Distribucién.

La distribucidon incluye almacenamiento, canales de distribucidon, cobertura de la
distribucion, ubicacion de los puntos detallistas, territorios de ventas, niveles y

ubicacion de inventarios, medios de transporte, ventas al mayoreo y ventas al detalle.
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El canal de distribucion lo constituye un grupo de intermediarios relacionados
entre si que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes a los

consumidores y usuarios finales. El canal de distribucion de Ofimarket, C.A. es:

Productor - Mayorista - Distribuidor — Consumidor.

Este es el canal mas largo, se utiliza para distribuir los productos y proporciona
una amplia red de contactos; por esa razén, los fabricantes utilizan a los
intermediarios o agentes. Esta forma de distribuir el producto repercute en un precio
mayor hacia el consumidor final, pero tiene la enorme ventaja de llegar a un mayor

numero de clientes potenciales.

En la entrevista realizada a los empleados del departamento de logistica de la
empresa Ofimarket, C.A. se les preguntd el tiempo aproximado de entrega de
mercancia a los clientes, a esto respondieron que esto depende del cliente o de que
zona es el pedido y la disponibilidad de la mercancia, si se tiene disponible y es para
la zona metropolitana se entrega de un dia para otro o muchas veces el mismo dia, si
es para zona fordnea, el pedido es despachado el dia que corresponda al viaje, sin
embargo, existen politicas de la empresa que pueden interferir con la planificacion de
los viajes, esto afecta en mayor parte la distribucion a las zonas foraneas como son:
Anaco, El Tigre, Maturin, Puerto Ordaz, Cumana y Caracas, puesto que el viaje debe
cubrir un monto minimo en mercancia para cubrir el flete del transporte. Esto se
traduce en una ventaja y una desventaja para la empresa, la ventaja es que se puede
distribuir a cualquier parte del pais y el tiempo de entrega puede variar dependiendo
de la zona a la que se vaya, la desventaja es que se tiene que cubrir un monto minimo

para cubrir el flete del viaje.
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4.2.3.1.2.2 Facturacion.

Todos los contribuyentes ordinarios del impuesto, deben emitir facturas por sus
ventas, por las prestaciones de servicios y por las demas operaciones grabadas que
realicen, y en los casos de operaciones asimiladas a ventas que por su naturaleza no
den lugar a la misién de facturas o se trasladen bienes, deberan entregar un
comprobante (orden de entrega o guia de despacho). Estas facturas, las cuales pueden
ser de forma manual, tickets fiscales emitidos por maquinas fiscales (Punto de ventas
e Impresoras fiscales), o formas libres emitidas por sistemas computarizados, asi
como los comprobantes, deben cumplir con los requisitos dispuestos en el articulo 57
de la LIVA y la Resolucion N° 320 Disposiciones sobre la Impresion y Emision de
Facturas y otros Documentos, publicada en la Gaceta Oficial N° 36.859, de fecha 29
de diciembre de 1999. En Ofimarket, C.A. el proceso de facturacion lo realiza el
sistema, el vendedor carga el pedido con los articulos en inventario y la labor del
personal de facturacion es verificar la existencia de los productos y emitir dicha
factura, por tal motivo este proceso lleva poco tiempo, 3 minutos aproximadamente

(Ver Anexo 3 P.5, P.6).

Se ha medido desde el momento en que se visualiza el pedido en sistemas hasta
que se emite la factura, el tiempo de chequeo del pedido entregado por facturacion a
almacén es de aproximadamente de 5 a 6 minutos y facturacion en emitir la factura su
tiempo estimado es de 3 minutos. Esto representa una ventaja para la empresa porque

el tiempo de respuesta va de acuerdo a las necesidades de la misma.

4.2.3.1.2.3 Almacenaje.

Un almacén es el lugar o espacio fisico en que se depositan las materias primas, el

producto semi-terminado o el producto terminado a la espera de ser transferido al
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siguiente eslabon de la cadena de suministro. Se le preguntd al coordinador del
departamento de logistica, persona encargada del almacenaje de los productos que se
comercializan en la empresa si las condiciones del almacén son las optimas (Ver
Anexo 3 P.7), a esto respondi6 de manera afirmativa. Esta es una ventaja importante
porque se mantienen controles que permiten que los productos se conserven en

perfecto estado para su comercializacion evitando pérdidas por dafos.

4.2.2.1.3 AlT.

El objetivo del departamento de automatizacion, informatica y telecomunicaciones es
mantener en Optimas condiciones de funcionamiento los equipos computacionales
que se utilizan en la empresa, proporcionando para ello la asistencia técnica que se
requiera, esta conformado por dos empleados que realizan el mantenimiento de los

equipos, respaldo y realizan el manejo de la informacion.

Sus funciones principales son:

v Mantener en 6ptimas condiciones de funcionamiento el equipo de computo
propiedad de la empresa, proporcionando para ello, el mantenimiento
correctivo que requiera.

v" Adaptar el equipo computacional, a fin de ampliar su capacidad de
procesamiento, conforme a los recursos técnicos con que cuente el
departamento.

v Instalar los programas de aplicacion (procesador de textos, hojas de
calculo, bases de datos, estadisticos, etc.) y comunicacion (navegadores de
Internet) adquiridos por la empresa.

v Proporcionar mantenimiento preventivo y correctivo a los equipos.
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v Verificar que los equipos adquiridos, se encuentren en 0ptimas condiciones
de uso.

v Asesorar a los usuarios en el manejo de equipo de computo.

En la entrevista realizada al Departamento de AIT de la empresa Ofimarket,
C.A. se puede observar que se realiza el mantenimiento tanto del software como de
los equipos pero no existe una adecuada planificacion del mismo (Ver Anexo 4),
puesto que las respuestas obtenidas difieren (Ver Anexo 4 P.1, P.2, P.3, P4)
expresando en la P.2 que el tiempo de mantenimiento es cada semestre y en la P.4

que este mismo se realiza anualmente.

Por otra parte se puede observar en las preguntas 5, 6, 7 y 8 del anexo 4 que el
departamento esta en la continua busqueda de aplicaciones que puedan mejorar el
desempefio del personal que labora en la empresa, un ejemplo de las aplicaciones que
se han desarrollado son los servidores de fax, impresiones, correos y algunas que se
encuentran en desarrollo como el servidor Proxy e integracion de la nomina al
sistema administrativo. Esto se considera una oportunidad para la empresa porque
mantiene un constante estudio en los sistemas informaticos que posee, lo que

favorece la innovacion del mismo y que se mantenga a la vanguardia.

4.2.2.1.4 RRHH y Cuentas por Pagar.

El Departamento de RRHH y cuentas por pagar esta conformado por una (1) persona
que controla y maneja los recursos humanos que posee la empresa, pago de ndmina,
incentivos, seguro social, hospitalizacion, cirugia y maternidad y ahorro habitacional,
asi como también se encarga del seguimiento de los deberes que posee la empresa

tanto con su personal como con entes ajenos o fuera de la misma, a fin de mantenerse
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al dia con el cumplimiento de los compromisos que contraiga la empresa, generando

también informacion oportuna al nivel gerencial para la toma de decisiones.

En la entrevista realizada al departamento de RRHH y Cuentas por Pagar de la
empresa Ofimarket, C.A. se pregunt6 al coordinador cuales eran sus funciones dentro
de la empresa, a esto respondid que son: Analisis y seguimiento del personal,
politicas de motivacion del personal, pago de ndémina, gestion de deberes legales
referente a los trabajadores, registro de expedientes, ademas de esto el coordinador de
estos departamentos realiza el célculo de comisiones por vendedor de manera
mensual y maneja el registro de asistencia por empleados (Ver Anexo 5 P.1, P.2, P.3,
P.4), otras de las funciones principales de este departamento es la seleccion del
personal y capacitacion del mismo, sin embargo estas funciones no las lleva a cabo y
deben ser realizadas por el responsable de cada departamento de la empresa,
representando una desventaja para ellos debido a que deben invertir su tiempo en la
busqueda de informacién para la capacitacion del personal y entrenamiento del

mismo, tiempo que deben utilizar para la realizacion 6ptima de su trabajo.

Después de analizar los aspectos relacionados con el personal de los distintos
departamentos de la empresa, se encontraron las siguientes oportunidades y
amenazas:

Amenazas:

v" Falta de analisis de precio de los proveedores.

Oportunidades:

v Buena relacion con los proveedores.
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v" Sistema automatizado para el control de inventario.

4.2.3 Auditoria Externa-Externa.

Una auditoria externa se centra en la identificacion y evaluacion de las tendencias y
acontecimientos que estan mas alld del control de una sola empresa. Revela las
oportunidades y las amenazas clave que confrontan a una empresa. De tal manera que
los gerentes sean capaces de formular estrategias para aprovechar las oportunidades y

evitar o reducir el impacto de las amenazas.

4.2.3.1 Fuerzas econémicas.

Ofimarket, C.A. se caracteriza por obtener sus ingresos mediante el
autofinanciamiento, es decir todos sus ingresos economicos estan basados en la
recaudacion del pago que efectuan sus clientes por los productos comprados.
Indudablemente que su éxito econdmico estara limitado a ciertos factores como:

captacion de nuevos clientes, pagos oportunos, eficiente entrega de los pedidos, etc.

El actual estado de recesion y estancamiento en el que se encuentra Venezuela
tiene sus causas en diversos factores, tales como los ajustes cambiarios, la crisis
financiera que viene desarrollandose desde el proceso de apertura econdémica del 90 y
por supuesto la inconsistencia de los planes economicos desarrollados por el actual
gobierno. Adicionalmente la inflacion en los ultimos afos ha presentado niveles

considerables que han repercutido negativamente en la economia nacional.

A continuacidon se presenta un analisis de los indicadores econdémicos
considerados mdas importantes para evaluar la actual coyuntura economica de

Venezuela y su incidencia sobre el sistema en estudio.
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4.2.3.1.1 Producto Interno Bruto (PIB).

Es un indicador de la productividad nacional, estrictamente dentro de los limites
geograficos de la nacion, independientemente de que se trate de empresas nacionales
o extranjeras. El Producto Nacional Bruto, en cambio, excluye la produccion de

extranjeros en el pais e incluye la produccion de los venezolanos en el extranjero.

El PIB estd formado por la sumatoria de los ingresos generados por las
actividades economicas desarrolladas en el pais, las cuales se clasifican como
actividades petroleras y actividades no petroleras (mineria, manufactura, electricidad
y agua, construccion, transporte y almacenamiento, instituciones financieras y
seguros, servicios inmobiliarios, empresariales y de alquiler, servicios comunitarios,
sociales y personales y produccion de servicios privados no lucrativos y produccion y
servicios del Gobierno General). Ofimarket, C.A. por estar dedicada al comercio y
distribucion de soluciones tecnologicas, se encuentra inmersa en la clasificacion de

actividades no petroleras.

Es importante destacar que en Venezuela el PIB en los tltimos afios se ha ido
incrementando progresivamente seglin estadisticas provistas por el Banco Central de
Venezuela (ver grafico 56). Esto es beneficioso para Ofimarket, C.A. porque el
progresivo aumento del PIB es indicativo del progreso en el pais, el crecimiento
industrial y de la capacidad de produccion del pais, lo que le da a la empresa la
posibilidad de crecimiento a la par del crecimiento que actualmente vive el pais. Es
por esta razén que el Departamento de Ventas utiliza este indicador macroeconémico

para realizar sus proyecciones anuales.
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Producto Interno Bruto

55.650.086
60.000.000- 51.337.579 @ Afio 2005

46.523.649 m Afio 2006
55.000.000- At 2007
50.000.000-

45.000.000

40.000.000

Afo 2005 Afio 2006 Ano 2007

Gréfico 56. Producto Interno Bruto en Venezuela.

Fuente: Banco Central de Venezuela.

4.2.3.1.2 Inflacion e Indice de Precios al Consumidor.

La inflacién es la variacion de precios en la economia, es decir, en qué porcentaje
aumentaron o disminuyeron los precios en un periodo de tiempo determinado. Para
medir el encarecimiento del costo de la vida de los venezolanos, se utiliza el indice de
Precios al Consumidor (IPC). El IPC nos permite comparar los precios entre un afio y
otro; por ejemplo, con el sistema base 1997, se entiende que Bs. 100 de 1997 son
equivalentes en términos de poder adquisitivo a Bs. 260 del afio 2002, a Bs. 50 de

1996, a Bs. 1 de 1983 y a 28 céntimos de 1958.

Sin embargo, se conoce que en Venezuela los precios de algunos rubros estan
controlados, y ellos afectan en consecuencia la medicion de la inflacion; en cierto
modo todos percibimos que los precios aumentan cada dia mas pero la medicion de la
inflaciéon apenas sube un pequefio tanto por ciento. Debido a las distorsiones

estacionales y otros factores, los gobiernos en distintos paises han creado un
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indicador denominado nucleo inflacionario (ver tabla 7 y 8), que reduce las
distorsiones y muestra con mayor certeza lo que ocurre con los precios en la
economia. El Banco Central de Venezuela ha publicado todos los aspectos

metodologicos y expone la necesidad de este indicador.

Los indicadores inflacionarios del 2007 revelan una inflacion de 22,5%, al
cerrar el IPC de diciembre en 753; pero, si se toma como referencia el Nucleo
Inflacionario se tendria una inflacion acumulada de 28,3%, pudiendo interpretarse

como "la verdadera inflacion" (ver grafico 57).

La inflacion acumulada afecta a la empresa, debido a que el aumento de esta
inevitablemente reduce el poder adquisitivo de la poblacion, lo que genera que tanto
los compradores como la cantidad de articulos que son solicitados tengan una
tendencia a la disminucion, incidiendo principalmente en el decline de las ventas y

por ende las ganancias de la misma.

Tabla 7. indice de Precios al Consumidor

Fuente: Banco Central de Venezuela

Dic 2007

INDICE GENERAL 753,0

POR GRUPOS
Alimentos y bebidas no alcohodlicas 1046,9
Bebidas alcoholicas y tabacos 1153,8
Vestido y calzado 400,8
Alquiler de vivienda 406,2
Servicios de la vivienda excepto teléfono 566,9
Equipamiento del hogar 772,3
Salud 956,0
Transporte 824,3
Comunicaciones 479,6
Esparcimiento y cultura 543,7
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Servicio de educacion 789,6
Restaurantes y hoteles 1143,7
Bienes y servicios diversos 624,5
POR ESTRATOS
Estrato [ 809,3
Estrato 11 791,8
Estrato 111 760,2
Estrato IV 738,8
POR NATURALEZA'Y
DURABILIDAD
Bienes no durables 933,9
Bienes semidurables 481,9
Bienes durables 588.,0
POR SECTOR DE ORIGEN
Bienes 782,4
Agricolas 2537,1
Productos Pesqueros 1182,7
Agroindustrial 754,6
Otros manufacturados 584,1
Total Servicios 720,4
Servicios Basicos 5993
Otros Servicios 744.8

145



Capitulo 1V: Desarrollo del Plan Propuesto

Tabla 8. Indice de Precios al Consumidor y Nucleo Inflacionario

Fuente: Banco Central de Venezuela.

INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR
Y NUCLEO INFLACIONARIO
2007
Nucleo
IPC
Inflacionario
Dic 2007 | 753,01 3,3% 859,0 3,9%
Nov 2007 | 729,0 | 4,4% 826,5 4,9%
Oct 2007 |698,6 | 2,4% 7817,8 2,7%
Sep 2007 | 681,91 1,3% 766,8 1,6%
Ago 2007 | 673,0] 1,1% 754.,9 1,0%
Jul 2007 | 665,91 0,5% 747,5 0,6%
Jun 2007 |662,6 | 1,8% 7432 1,9%
May 2007 | 651,1 ] 1,7% 729,0 1,8%
Abr 2007 | 640,0 | 1,4% 716,2 1,2%
Mar 2007 | 631,1 | -0,7% 7074 1,1%
Feb 2007 |635,8] 1,4% 699,7 2,9%
Ene 2007 | 627,21 2,0% 680,0 1,5%
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IPC vs Nicleo Inflacionario
(variaciones anuales)

40,0%
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Grafico 57. Indice de Precios al Consumidor vs. Ntcleo Inflacionario

Fuente: Banco Central de Venezuela

4.2.3.1.3 Control de Cambio.

La cotizacion de una moneda en términos de otra moneda es el tipo de cambio, el cual
expresa el nimero de unidades de una moneda que hay que dar para obtener una

unidad de otra moneda.

El control de cambios es una intervencion oficial en el mercado de divisas, de
tal manera que los mecanismos normales de oferta y demanda quedan total o
parcialmente fuera de operacion y en su lugar se aplica una reglamentacion
administrativa sobre compra y venta de divisas, que implica generalmente un
conjunto de restricciones cuantitativas y/o cualitativas de la entrada y salida de

cambio extranjero.
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Frecuentemente, el control de cambios en nuestro pais va acompafiado de
medidas que inciden sobre las transacciones mismas y dan origen a la oferta o la
demanda de divisas. Esto influye en Ofimarket, C.A. en la capacidad de importacion

de los bienes fabricados en otros paises.

El control de cambios afecta a Ofimarket, C.A. directamente, esto debido a que
la misma distribuye en su mayoria productos que no se fabrican dentro del pais y
deben ser adquiridos en el exterior, esto representa una amenaza por que un aumento
en la divisa significaria un aumento en los precios de los productos, asi como
también, la cantidad de productos a importar disminuiria porque el monto de divisas
que una persona juridica puede adquirir estd limitada por la comision de

administracion de divisas (CADIVI).

4.2.3.1.4 Andlisis de la Clientela.

Un producto o servicio se vende a un cliente. Si no hay clientes, no hay ventas, y por
lo tanto la empresa no tendria razon de ser. Por eso es muy importante conocer a
nuestros clientes, y esto se logra a través de una investigacion de mercado que nos

permite conocerlo en profundidad y definir las estrategias comerciales.

Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro que mantener
uno. Por lo que las compafiias han optado por poner por escrito la actuacion de la

empresa.

Se han observado que los clientes son sensibles al servicio que reciben de sus
suministradores, ya que significa que el cliente obtendra a la final menores costos de

inventario.
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Es por estas razones que se decidio realizar una entrevista a la clientela de
Ofimarket, C.A., para asi poder determinar cudl es la opinién de la misma en relacion

a los productos y el servicio ofrecido por la compaiia.

1. ¢ Cuéanto tiempo lleva comprando en
Cfimarket, CA.? | @ Menos de un mes

B Entreunoy seis

21% 8% reses
21% O Entre seis meses y
un afo
0O Entreunoy tres
32% 18% afos

B MBs de tres afios

Gréfico 58.: E2.P1. ;Cuanto tiempo lleva comprando en Ofimarket, C.A.?

Fuente: Propia.

Es importante conocer la antigliedad de los clientes de Ofimarket, C.A. para
determinar si la empresa ha hecho énfasis en conservar su clientela, asi como
también, determinar la inclusion de nuevos clientes. En el grafico 58 se observa que
el 32% de los clientes de la empresa posee de uno a tres afios comprando, siendo esto
beneficioso porque cuenta con un grupo de clientes que de una u otra manera se han
mantenido comprando en Ofimarket, C.A. gracias a la gestion que ha realizado la
compaiiia, de igual manera, esto le permite a la gerencia tomar decisiones al ofrecer
nuevos productos u ofrecer algin tipo de promocion a clientes preferenciales con el
fin de afianzar el compromiso con los clientes. Ofimarket, C.A. también se preocupa
por la busqueda de nuevos clientes, en relacion a esto, se observa que el 8% de los

clientes entrevistados han sido captados durante el ultimo mes.
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2. ¢Cudl es su grado de satisfaccion general que le ha
brindado Ofimarket, C.A.?

@ Completamente

0% 9
\[0% satisfecho

23%
| Satisfecho

0O Insatisfecho
7%

0O Completamente
insatisfecho

Gréfico 59.: E2.P2. ;Cual es su grado de satisfaccion general que le ha brindado
Ofimarket, C.A.?
Fuente: Propia.

Lograr la satisfaccion del cliente es un requisito indispensable para ganarse un
lugar en la mente de los clientes y por ende, en el mercado. En Ofimarket, C.A. los
vendedores se preocupan por atender a sus clientes de manera especial, que estos
sientan apoyo al momento de realizar una compra o de solicitar cualquier
informacion. Es por esto que los mismos se muestran satisfechos con el servicio que
presta la empresa, esto se evidencia en el grafico 59 donde el 77% de los clientes

entrevistados respondi6 sentirse satisfecho con Ofimarket, C.A..

3. Eh comparacién con otras empresas
alternativas de soluciones tecnologicas y
articulos de oficina, Ofimarket es...

0% O Mucho rrejor
0% 3% 13% & Algo Msjor
40% O Més o nenos igual
O Algo peor
B Mucho peor
O Nolosé

44%

Gréfico 60.: E2.P3. En comparacion con otras empresas alternativas de soluciones
tecnologicas y articulos de oficina, Ofimarket es...

Fuente: Propia.
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En el mercado de soluciones tecnologicas y articulos de oficina existe una gran
variedad de empresas que ofrecen los mismos productos y servicios que oferta
Ofimarket, C.A., a pesar de esto el 44% de los clientes entrevistados manifestaron
que Ofimarket, C.A. es algo mejor que sus competidores (ver Grafico 60), esto indica
que tiene una buena posicion en el mercado y que muchos clientes nos toman como

una de las primeras opciones al momento de adquirir un articulo.

4. ;Que gamade productos que ofrece la
empresaconoce?

O Soluciones
tecnologicas

27% 13% @ Consumibles
0O Articulos de
35% oficina
25%
0 Papeleria

Grafico 61.: E2.P4. ;Qué gama de productos que ofrece la empresa conoce?

Fuente: Propia.

El mercado en el que se desenvuelve una empresa va a depender de los
productos que esta ofrezca, en el caso de Ofimarket, C.A. esta ofrece como gama de
productos principales lo referente a equipos informaticos (soluciones tecnologicas),
consumibles, articulos de oficina y papeleria. En la entrevista realizada a los clientes
se observa que toda la gama de productos ofrecida por Ofimarket, C.A. es conocida
por estos, sin embargo, con un 13% de soluciones tecnologicas es la menos conocida,
lo que indica que la empresa debe de promocionar un poco mas la cartera de
productos de tecnologia que esta ofrece, con la finalidad de que sus clientes conozcan

todas las opciones que la empresa brinda (ver grafico 61).
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5. En cuanto al tiempo de respuestade las
cotizaciones, este es:

7% 0% @ Muy rapido
34% | Rapido

0O Lento

0O Muy lento

59%

Gréfico 62.: E2.P5. En cuanto al tiempo de respuesta de las cotizaciones, este es:

Fuente: Propia.

Por lo general, cuando un cliente necesita un producto este espera ser atendido
con la mayor brevedad posible, el tiempo de respuesta ante una solicitud en muchos
de los casos es un factor determinante para finiquitar una venta. El equipo de
Ofimarket, C.A. se preocupa por mantener un tiempo de respuesta lo mas corto
posible para responder a una solicitud del cliente, lo que le permite atender a sus
clientes de manera eficiente y eficaz. En el grafico 62 se observa que el 59% de los
clientes de Ofimarket, C.A. manifiesta que el tiempo de respuesta para una cotizacion
es rapido, lo que expresa que los procesos internos de la empresa para esta solicitud

se manejan y funcionan de manera adecuada.

6. ¢Comprara usted en Cfimarket, CA. de nuevo?

0%
3% 3% @ Seguro que si

| Frobablenente si
0O Ruede que si, puede que nq
0O Frobablenente no

17%

77% B Seguro que no

Grafico 63.: E2.P6. ;Comprara usted en Ofimarket, C.A. de nuevo?

Fuente: Propia.
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7. cHarecomendado usted Ofimarket, CA. a
otras personas?

23%

oSsi
m No

Gréfico 64.: E2.P7. ;Ha recomendado usted Ofimarket, C.A a otras personas?

Fuente: Propia

Para Ofimarket, C.A. es importante mantener su cartera de clientes, que le
permita a la empresa mantener ingresos que cubran las metas empresariales, es por
esta razon que se les preguntd a los clientes, si volverian a comprar en Ofimarket,
C.A.. De esta pregunta se obtuvo como resultado que el 77% de los clientes asegurd
volver a comprar en la empresa, esto demuestra que los clientes estan satisfechos por
el servicio prestado y ademds un 77% afirma que recomendaria la empresa a otros

posibles clientes (ver graficos 63 y 64).

8. ¢De los siguientes servicios mencionados a
continuacion, cual considera usted mas importante
al momento de comprar en Cfimarket, C.A.?

0 Calidad del producto

16%

28%

@ Relacion calidad precio|

0O Proceso de compra

0O Asesoria del producto

16% 25%

@ Servicio postventa

Grafico 65.: E2.P8. ;De los siguientes servicios mencionados a continuacion,
cudl considera usted mas importante al momento de comprar en Ofimarket, C.A.?

Fuente: Propia.
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9. ¢Ofimarket, C.A. ofrece servicios
competitivos antes mencionados?

O Totalmente de
8% 0% 20% acuerdo
@ De acuerdo

0O En desacuerdo

52% 0O Totalmente en
desacuerdo

Grafico 66.: E2.P9. ;Ofimarket, C.A. ofrece servicios competitivos antes
mencionados?

Fuente: Propia.

Al momento de comprar en Ofimarket, C.A. los clientes esperan que se les
brinde un servicio que satisfaga sus necesidades, por este motivo se le pregunté a los
clientes si la empresa cumple sus expectativas en relacion a calidad de los productos,
relacion calidad precio, efectividad en el proceso de compra, asesoria de los
productos y servicio de post-venta. Entre estos servicios los considerados mas
importantes para los clientes son calidad del producto y relacion calidad precio con
un porcentaje de 28% y 25% respectivamente (Ver Grafico 65). Adicionalmente se
les preguntd si Ofimarket, C.A. les brinda estos servicios y se obtuvo como resultado
que el 52% (Ver Grafico 66) estdn de acuerdo con esto, lo cual representa una
oportunidad para la empresa porque cuenta con servicios que le permiten mantener

una significativa porcion del mercado.

Después de analizar los aspectos relacionados con las fuerzas econdmicas, se

encontraron las siguientes amenazas y oportunidades:

Amenazas.

v Limitacién en la adquisicion de divisas.
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v" Aumento de la Inflacion.

Oportunidades.

v Aumento del producto interno bruto.

v" Clientes satisfechos con la empresa.

4.2.3.2 Fuerzas sociales, culturales, demograficas y ambientales.

Todas las organizaciones se ven afectadas por las oportunidades o peligros que
surgen de cambios que ocurren en las variables sociales, culturales, demograficas y
geograficas, por esta razon se analizaron estos elementos vinculados a Ofimarket,
C.A.. Ademas, para mantener su imagen y crecimiento se identifico el impacto que

dichas variables tienen sobre sus servicios, clientes y comunidad en general.

Tasa de Desempleo en Venezuela

22%

36% O Enero de 1999
I Abril de 2002

B Abril de 2008

42%

Gréfico 67. Tasa de Desempleo en Venezuela.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).

En cuanto a los factores sociales y culturales es necesario resaltar que la
situacion de la fuerza de trabajo en el pais, no muestra mejorias debido a que el
desempleo ha venido subiendo a 10,1% en el primer trimestre del afio 2008,
expresado asi por el presidente del Instituto Nacional de Estadistica (INE),

representado este porcentaje la cifra mas baja de desempleo que ha tenido Venezuela
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en los ultimos tiempos. En 1999, el desempleo en el mes de enero estaba en 16,6% y
luego se incremento tras el golpe de Estado de abril de 2002 y el sabotaje petrolero a
19,1%, y ha venido subiendo hasta 10,1% (ver grafico 67). Esto significa que la
tendencia del desempleo para finales de afio es hacia la alta, asi mismo, el INE
expresa que el empleo formal ha disminuido en este mismo lapso 4,8% y la

informalidad ha aumentado de 42% a 47%.

Estos valores indican de que el poder adquisitivo de la poblacion se hace cada

vez mas débil debido al aumento del desempleo.

Sin embargo, el producto interno bruto del pais ha aumentado de forma
significativa el poder adquisitivo de los venezolanos y de las empresas, esto es
satisfactorio, en vista de que las grandes compaiias estan acostumbradas a utilizar
productos de excelente calidad, lo que hace que las mercancias ofertadas en
Ofimarket, C.A. sigan siendo las preferidas por los clientes convirtiéndose en una
gran oportunidad para la empresa, ya que este tipo de conductas es esencial a la hora
de formular buenas estrategias relacionadas con la ubicacion en el mercado de nuevos
productos, asi como hacia donde dirigir las campafias de comercializacion. Todos los
consumidores buscan calidad a precios bajos y confian bien sea por experiencia
propia o por renombre en ciertas marcas en especifico, lo que se puede conocer como
fidelidad del consumidor a una marca, no obstante el concepto que tienen de calidad
estd intimamente ligado al precio del producto, lo que en ciertos casos no es

totalmente cierto.

La actitud del cliente ante el servicio que le presta Ofimarket, C.A. es quizés
uno de los factores mas vulnerables dentro del manejo de las fuerzas externas, ya que
independientemente de las veces que la empresa logre satisfacer las necesidades de

sus clientes por una Unica vez que éstos se sientan traicionados pueden cambiar la
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vision que tengan de la organizacion y por ende buscaran colmar sus requerimientos

en otro lugar.

Con relacion a las variables demograficas, se puede decir que estas poseen una
influencia positiva, puesto que en los ultimos afios la poblacion ha aumentado
considerablemente en los principales estados del pais, asi mismo existen proyecciones
por parte del INE que apoyan este crecimiento (ver tabla 9), lo cual repercute de
manera significativa en el desenvolvimiento de la empresa, ya que se podra contar
con un mayor numero de clientes que acudan a la misma buscando satisfacer sus

necesidades y expectativas.

Con respecto a la zona geografica donde se encuentra ubicada Ofimarket,
C.A. se puede considerar como favorable debido entre otras razones, a que estd
ubicada en la region nor-oriental, regiéon con una fuerte inversion de capitales tanto
extranjeros como nacionales (publicos y privados), donde se encuentran asentadas
grandes empresas por ser una zona pionera en actividades relacionadas con la
explotacion petrolera (siendo el petroleo el principal producto de exportacion en
Venezuela). Todo esto representa una gran ventaja para la empresa, ya que puede

contar con muchos clientes de alto consumo.
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Tabla 9. Proyeccion de crecimiento de la poblacion venezolana (en millones de
habitantes).
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).

Etidad federal 2m7 200 2009 2010 2011 iz 2013 4 2015
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Jpxe 0A4T% 0485 0437 0503 0,520 0532 0.4 0555 0567
dragm 1la6s Lo 1.712 1735 L7585 1ral 10z 1545 La4a
Barias 07505 0772 0.7as 0gas 0l 053 0554 07 0885
Eolirar 1524 Laos 12 Lo Lia La7s 1.0 Lraa 175
Carabicho 2,226 2262 2.6 2331 2365 2309 2432 2465 24097
Cojedes 0zm 0206 0312 0313 0,24 0330 0354 0342 0345
Deln fmanmo 0,152 0,15 0,159 0163 0,166 0,170 0.17% 0177 0.1a0
Fakim nmal 0217 05833 0230 0,966 neal 03 = Lo
Chaaric o 45 07 077z 0.7 TR 0gla k-l 0544 ngse
Lara 1.m5 1AM 14252 121 Loa9 1937 1965 19002 anla
Mérida 0z 0g5 0574 0ge 0907 0923 0550 0o 0970
Mirauda 2857 2000 L 20T ImE 3068 107 314 313
Maxwnzs nas5 0g72 00 0203 0,526 0944 0862 02 095
M Erparta 0434 0443 0450 045 0,462 n468 0473 04 0424
Batuaies 0873 0.g90 0207 0925 0,542 0260 097 0995 1012
Suce 0916 0930 05 0960 0,975 09al 17 10 Loz
Tachira 1177 1.1 M2l 1242 La263 1285 1300 =7 1245
Toajillo nril 07 0738 0752 0755 077e ez na07 ngn
argas nzz2 0235 0zz7 0240 0,342 0245 0247 0=x0 0253
FaranTy 057 0603 0522 0534 0,646 0558 0571 IEHE 0595
Zatia 0 3687 3754 35481 T 3853 4017 4052 4144

Deperdencias Federales 00017 000179 000181 0013 000136 000183 000191 00093 000196

Después de analizar los aspectos relacionados con las fuerzas sociales,
culturales, demograficas y ambientales, se encontraron las siguientes amenazas y
oportunidades:

Amenazas:

v" Aumento del desempleo.

158



Capitulo 1V: Desarrollo del Plan Propuesto

v" Aumento de la economia informal.

Oportunidades:

v Ubicacion geografica.
v" Fidelidad de los clientes hacia las marcas que se distribuyen.

v Crecimiento poblacional.

4.2.3.3 Fuerzas politicas, gubernamentales y legales.

En Venezuela desde hace unos afios y particularmente en estos ultimos se ha
experimentado un proceso de cambio politico propio de un estado democratico
centralizado donde los recursos son asignados gracias a la vinculacion estrecha que se
tenga con el partido de turno, de hecho hoy en dia la adquisicién de divisas estd
limitada de acuerdo a dictdmenes preestablecidos por el régimen actual, existen
numerosos cambios tanto estructurales como legales. Para este afio en curso se
avecinan las elecciones de gobernadores y alcaldes de cada uno de los estados, por lo
cual la incertidumbre se hace presente nuevamente, creando una clima de
inestabilidad por los acontecimientos que en estos Ultimos afios han hecho presencia

en el pais cada vez que se realiza una consulta popular.

Después de analizar los aspectos relacionados con las fuerzas politicas,

gubernamentales y legales, se encontraron las siguientes amenazas y oportunidades:

Amenazas:

v Inestabilidad politica del pais.
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4.2.3.4 Fuerzas tecnoldgicas.

Los cambios y descubrimientos tecnologicos revolucionarios producen un fuerte

impacto en las empresas.

El Internet actia como motor econdémico nacional, incluso global, que estimula
la productividad, factor importante en la capacidad de un pais para mejorar sus
condiciones de vida, este cambia la naturaleza misma de las oportunidades y
amenazas, alterando los ciclos de vida de los productos, aumentando la velocidad de
distribucion, creando nuevos productos, eliminando obsticulos de mercado
geograficos tradicionales y modificando el equilibrio historico de la estandarizacion y

la flexibilidad de los productos.

Las fuerzas tecnologicas representan oportunidades y amenazas importantes
que se deben tomar en cuenta al formular la estrategia, los adelantos tecnoldgicos

afectan en forma drastica a:

Productos.
Servicios.
Mercados.
Proveedores.
Distribuidores.

Competidores.

N N N N N N

Clientes.

Los adelantos tecnologicos dan como resultado la proliferacion de productos
nuevos y mejores, cambian las posiciones de costos competitivos relativos en una

industria y hacen que los productos y servicios existentes resulten obsoletos.
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Los cambios tecnoldgicos reducen o eliminan las barreras de costos entre las
empresas, crean procesos de produccion mas cortos, producen escasez de habilidades
técnicas y modifican los valores y expectativas de los empleados y clientes, también
generan nuevas ventajas competitivas que son, mas eficaces que las ya existentes,
esto representa una ventaja para la empresa ya que continuamente salen al mercado

nuevas tecnologias que mejoran los procesos productivos de la empresa.

Después de analizar los aspectos relacionados con las fuerzas tecnoldgicas, se

encontraron las siguientes amenazas y oportunidades:

Oportunidades:

v Innovacion tecnoldgica.

4.2.3.5 Fuerzas de la competencia.

La recoleccion y evaluacion de informacion sobre los competidores es basica para la
formulacion de estrategias con éxito, la mayoria de las empresas con multiples
divisiones no proporcionan informacién sobre las ventas y utilidades de sus

divisiones por razones competitivas.

Muchas empresas utilizan el internet para obtener la mayor parte de su
informacion sobre sus competidores, la competencia en todas las industrias es intensa,
si cualquier empresa detecta una debilidad de un competidor, no muestra ninguna

piedad al aprovecharse de los problemas de este.

El analisis de los competidores significa identificar y evaluar las fortalezas,

debilidades, oportunidades, capacidades, amenazas, objetivos, metas y estrategias de
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las empresas rivales. La recoleccion y evaluacion de la informacion sobre sus
competidores es esencial para realizar una auditoria externa efectiva en las
organizaciones, con el proposito de disefiar estrategias que consideren los aspectos
mas relevantes de la competencia que hay que atacar, ya que la competitividad es la
caracteristica que hace a una empresa diferenciarse de las demads a la par de ser dificil

de imitar.

En los ultimos afios la competencia entre las organizaciones ha sido agresiva y
ardua, razon por la cual Ofimarket, C.A. ha reconocido e interpretado las necesidades
cambiantes de sus clientes para sobresalir y tomar ventajas competitivas ante sus

rivales.

Ofimarket, C.A. al ser una empresa de distribucion y comercializacion,
destinada a satisfacer las necesidades de sus clientes en la region oriental logra
competir con otras empresas de su género, entre las marcas que Ofimarket, C.A.
comercializa se encuentran: Hewlett-Packard, Epson, Dell, Targus, IBM, Lexmark,
Samsung, entre otras, ofreciendo un servicio integral completo a las marcas que
representa, de igual forma, en la region se encuentran instaladas otras empresas
caracterizadas por ofrecer servicios similares a los de Ofimarket, C.A. entre las cuales
se pueden nombrar como competidores principales: Ofimax, Inprocesa, Acca, Digital

Pc y Técnica de Oriente.

El ultimo estudio de mercado realizado por la coordinacién de ventas de la
empresa (Ver anexo 6), este arrojo que entre las 5 empresas competidoras Ofimarket,
C.A. se encuentra en el cuarto lugar en relacion a los precios, esto representa una
amenaza para la empresa, puesto que, aunque no es mucha la diferencia entre los
precios de los competidores, resulta mas econdémico comprar los productos a otros

proveedores, sin embargo, para aminorar esto la empresa ofrece como valor agregado
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el transporte de los productos a sus clientes sin costo alguno. Este estudio se realizd
tomando en cuenta los articulos de mayor rotacion en el inventario, cabe destacar que
la mayoria de las empresas competidoras no tenian en existencia dichos articulos,
representando esto una oportunidad para Ofimarket, C.A. ya que ofrece una gran

variedad y disponibilidad de articulos en stock.

Después de analizar los aspectos relacionados con las fuerzas de la

competencia, se encontraron las siguientes amenazas y oportunidades:

Amenazas:
v Competidores con precios bajos.
Oportunidades:

v" Amplia gama de productos en stock.

4.2.3.6 Analisis Externo. Amenazas y Oportunidades.

Amenazas.

Limitacién en la adquisicion de divisas.
Aumento de la Inflacion.

Aumento del desempleo.

Aumento de la economia informal.

Inestabilidad politica del pais.

AN N N RN

Competidores con precios bajos.

Oportunidades.
v Aumento del producto interno bruto.
v" Clientes satisfechos con la empresa.

v Ubicacion geografica.
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Fidelidad de los clientes hacia las marcas que se distribuyen.
Crecimiento poblacional.

Innovacion tecnologica.

AR NEENEEN

Amplia gama de productos en stock.

4.2.3.7 Analisis Estructural Externo.

Una vez estudiadas las fuerzas externas claves que inciden en el desempefio de
Ofimarket, C.A, se determinaron una serie de factores externos positivos
(oportunidades) y otros negativos (amenazas), esta informacion es fundamental para

la elaboracion de la Matriz de Factores Externos (EFE).

Posteriormente se procedid a analizar todas las variables con la finalidad de
proporcionar un analisis completo de la situacion en la que se encuentra Ofimarket,
C.A, para ello se conto con la participacion del Gerente de Ventas y la Coordinadora

de ventas.

Amenazas.

Limitacion en la adquisicion de divisas.
Aumento de la Inflacion.

Aumento del desempleo.

Aumento de la economia informal.
Inestabilidad politica del pais.

Competidores con precios bajos.

Falta de analisis de precio de los proveedores.
Falta de controles de inventarios.

Retraso en la entrega de pedidos por condiciones de despacho.

NN N N N S N N N NN

Incumplimiento de las funciones principales del departamento de RRHH.
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Oportunidades.
Aumento del producto interno bruto.
Clientes satisfechos con la empresa.
Ubicacion geografica.
Fidelidad de los clientes hacia las marcas que se distribuyen.
Crecimiento poblacional.
Innovaciodn tecnologica.
Poca disponibilidad de articulos en la competencia.
Buena relacion con los proveedores.
Distribucién en todo el territorio nacional.
Tiempo de facturacion adecuado.

Control de almacenaje de mercancia.

NN N N N N N U N N RN

Desarrollo de proyectos informaticos.

Una vez determinadas las variables que representan las amenazas y
oportunidades de Ofimarket, C.A. se procedid a realizar la matriz de analisis
estructural, estableciendo un sistema binario de posicion, a fin de seleccionar aquellas

variables de mayor impacto, quedando de la siguiente manera:

Influencia real (1) vs. Influencia nula (0)

Asignando 1 o 0 a cada una de las relaciones entre las variables que representan

su influencia (ver tabla 10).

La sumatoria de los nimeros por fila indican las veces que cada una de las
variables impactan en las restantes (indice de motricidad), porque indica la fuerza de

cada una sobre las demds. Buena relacion con los proveedores, es la variable que
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tiene mas influencia sobre el sistema, pues su motricidad es de siete (7), con un

porcentaje de 7,29% del total de las variables.

La sumatoria de las columnas, representa las veces en las que cada variable es
influida por las restantes (indice de dependencia), por que indica el grado de
porcentaje de subordinacion de cada variable con las demas. Asi, competidores con
precios bajos es la variable mas subordinada del sistema diez (10), seguida por
Clientes satisfechos con la empresa (9), poca disponibilidad de articulos en la

competencia. (9) (ver tabla 11).

166



Capitulo 1V: Desarrollo del Plan Propuesto

Tabla 10. Matriz de Analisis Estructural.
Fuente: Propia.

T i s G A5G o S e o e O S

Limitacion en la adquisicion de divisas.

Aumento de la Inflacion. 1 11111 1

Aumento del desempleo. 1|1 1

Aumento de la economia informal. 11 11 1 1
Inestabilidad politica del pais. 1|1|1]1 1
Competidores con precios bajos. 1 1|1 1 1|1

Falta de analisis de precio de los proveedores. 1 1 1|11

Falta de controles de inventarios. 1 111 1

O[NP W|IN|F-

Retraso en la entrega de pedidos por condiciones de despacho. 11 1

Incumplimiento de las funciones principales del departamento de
RRHH.
11 | Aumento del producto interno bruto. 1111 1 1

10

12 | Clientes satisfechos con la empresa. 1|1 1|1

13 | Buena ubicacion geografica. 1 1 1 1|1

14 | Fidelidad de los clientes hacia las marcas que se distribuyen. 1 1|1 1 1

15 | Crecimiento poblacional. 11 1

16 | Capacidad tecnologica. 11 11 1

17 | Poca disponibilidad de articulos en la competencia. 11 1 1

18 | Buena relacion con los proveedores. 111 111 1

19 | Distribucion de productos en todo el territorio nacional. 1 1 11

20 | Tiempo de facturacion adecuado. 1 1 1 1

21 | Control de almacenaje de mercancia. 1

WA Q[ LW A O WAL | W L[N

22 | Desarrollo de proyectos informaticos. 1 1
Dependencia 214|5/6(3[10(5(4(2|1[3[9|7|71]0

A== ==
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o
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N
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—
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Tabla 11: Valores de Motricidad y Dependencia Directa

Fuente: Propia

O 2 B e

Limitacién en la adquisicion de

2,08 2,08
divisas.
2 Aumento de la Inflacion. 5 5,21 4 4,17
3 Aumento del desempleo. 3 3,13 5 5,21
Aumento de la economia
4 . 6 6,25 6 6,25
informal.
5 Inestabilidad politica del pais. 5 5,21 3 3,13
6 | Competidores con precios bajos. 6 6,25 10 10,42
Falta de analisis de precio de los
7 5 5,21 5 5,21
proveedores.
8 | Falta de controles de inventarios. 4 4,17 4 4,17

Retraso en la entrega de pedidos
9 o 3 3,13 2 2,08
por condiciones de despacho.

Incumplimiento de las funciones

10 | principales del departamento de 0 0,00 1 1,04
RRHH.
Aumento del producto interno
11 5 5,21 3 3,13
bruto.

Clientes satisfechos con la
12 4 4,17 9 9,38
empresa.

13 Buena ubicacion geografica. 5 5,21 7 7,29

Fidelidad de los clientes hacia las
14 o 5 5,21 7 7,29
marcas que se distribuyen.




15 Crecimiento poblacional. 3 3,13 0 0,00
16 Capacidad tecnologica. 5 5,21 6 6,25
Poca disponibilidad de articulos
17 ) 4 417 9 9,38
en la competencia.
Buena relacion con los
18 7 7,29 6 6,25
proveedores.
Distribucién de productos en todo
19 S 6 6,25 4 4,17
el territorio nacional.
20 | Tiempo de facturacion adecuado. 6 6,25 2 2,08
Control de almacenaje de
21 3 3,13 1 1,04
mercancia.
Desarrollo de proyectos
22 _ _ 4 4,17 0 0,00
informaticos.
Total 96 100,00 96 100,00
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Figura 9. Ubicacion de las variables externas en el plano cartesiano.

Fuente: Propia
En el figura 9 se puede apreciar la ubicacion de cada una de las variables en el
plano contentivo de las diferentes zonas (zona de poder, zona de conflicto, zona de

salida y zona de problemas autonomos) donde estas quedaron ubicadas.

Al analizar cada una de estas zonas se puede observar lo siguiente:




En la zona de poder, cuadrante con motricidad mayor a 4,55% y dependencia
que oscila entre 0% y 4,55%, se encuentran las variables mas importantes dentro de la
problematica, ya que influyen fuertemente sobre las demés y al mismo tiempo la
influencia que pueden recibir de las restantes variables es muy poca, el efecto de
actuar sobre estas variables se sentira sobre todas las restantes. La zona de poder esta

conformada por los siguientes aspectos:

Aumento de la Inflacion.
Inestabilidad politica del pais.
Aumento del producto interno bruto.

Distribucién de productos en todo el territorio nacional.

NN

Tiempo de facturacion adecuado.

En la zona de conflicto las variables son muy influyentes y al mismo tiempo
reciben mucha influencia de las variables ubicadas en la zona anterior, debido a que
cualquier cambio realizado sobre de poder repercute sobre alguna o todas las
variables ubicadas en la zona de conflicto. En la zona de conflicto se encuentran
variables de alta motricidad (méas de 4,55%) y alta dependencia (mas de 4,55%). Son
importantes por que cualquier variacion que suceda en ellas tendrén efecto en la zona

de salida. En la zona de conflicto se encuentran las siguientes variables:

Aumento de la economia informal.

Competidores con precios bajos.

Falta de analisis de precio de los proveedores.

Fidelidad de los clientes hacia las marcas que se distribuyen.
Buena ubicacion geografica.

Capacidad tecnologica.

N N N N N NN

Buena relacion con los proveedores.



En la zona de salida estan aquellas que son producto de las anteriores, en esta
zona se encuentran las variables con baja motricidad (menos a 4,55%), pero con alta

dependencia (mas de 4,55%). Estas variables son las siguientes:

v" Aumento del desempleo.
v Aumento del producto interno bruto.

v Poca disponibilidad de articulos en la competencia.

Por tultimo, las variables que se encuentran en la zona de problemas se
caracterizan por ser de baja motricidad (menor de 4,55%) y baja dependencia (menor
de 4,55%), por lo cual las variables que aparecen en esta zona son independientes con

respecto a las demas. Estas variables son las que se indican a continuacion:

Limitacion en la adquisicion de divisas.

Falta de controles de inventarios.

Retraso en la entrega de pedidos por condiciones de despacho.
Incumplimiento de las funciones principales del departamento de RRHH.
Crecimiento poblacional.

Control de almacenaje de mercancia.

N N N N N N

Desarrollo de proyectos informaticos.
4.2.3.7.1 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE).
Una vez realizado la matriz de analisis estructural se procedio a realizar la matriz de

factores externos, tomado como base el porcentaje de motricidad para la ponderacion

de cada una de las variables y determinar el total ponderado.



4.2.1.9.1 Construccién de la Matriz de Evaluacién de Factores Externos.

Un resumido para realizar una auditoria externa consiste en construir una matriz de
evaluacion de factores externos. Esta herramienta analitica de formulacion de
estrategias resume y evalua las oportunidades y amenazas importantes dentro de las
areas funcionales de la empresa, tomando como base el porcentaje de motricidad para
la ponderacion de cada una de las variables y determinar el total ponderado con el fin

de dilucidar como se encuentra la empresa en su interior.

En la tabla 12, se muestran las oportunidades y amenazas que arrojo el estudio
realizado a Ofimarket, C.A. Los siguientes pasos son los lineamientos que se llevan

acabo para la evaluacion de los factores internos de la empresa.

1. Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria externa. Abarque un total de
entre diez y veinte factores, incluyendo tanto oportunidades como
amenazas que afectan a la empresa y su industria. En esta lista, primero
anote las oportunidades y después las amenazas. Sea lo mas especifico
posible, usando porcentajes, razones y cifras comparativas en la medida

de lo posible.

2. Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0
(muy importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese
factor para alcanzar el éxito en la industria de la empresa. Las
oportunidades suelen tener pesos mas altos que las amenazas, pero éstas,
a su vez, pueden tener pesos altos si son especialmente graves o
amenazadoras. Los pesos adecuados se pueden determinar comparando a

los competidores que tienen €xito con los que no lo tienen o analizando el



factor en grupo y llegando a un consenso. La suma de todos los pesos

asignados a los factores debe sumar 1.0.

3. Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes
para el éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la
empresa estdn respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = una
respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2 = una
respuesta media y 1 = una respuesta mala. Las calificaciones se basan en
la eficacia de las estrategias de la empresa. Asi pues, las calificaciones se
basan en la empresa, mientras que los pesos del paso 2 se basan en la

industria.

4. Multiplique el paso de cada factor por su calificacién para obtener una

calificacion ponderada.

5. Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para

determinar el total ponderado de la organizacion.

Tabla 12: Matriz EFE.

Fuente: Propia

Valor
Variable Calificacion
Ponderado

1 | Limitacion en la adquisicion de divisas. 0,02 0,06
2 | Aumento de la Inflacion. 0,05 2 0,10
3 | Aumento del desempleo. 0,03 1 0,03
4 | Aumento de la economia informal. 0,06 1 0,06
5 | Inestabilidad politica del pais. 0,05 1 0,05
6 | Competidores con precios bajos. 0,06 1 0,06
7 | Falta de analisis de precio de los proveedores. 0,05 1 0,05
8 | Falta de controles de inventarios. 0,04 3 0,13




Retraso en la entrega de pedidos por condiciones de

9 0,03 3
despacho. 0,09
Incumplimiento de las funciones principales del
10 0,00 2
departamento de RRHH. 0,00
11 | Aumento del producto interno bruto. 0,05 4 0,21
12 | Clientes satisfechos con la empresa. 0,04 4 0,17
13 | Buena ubicacion geografica. 0,05 3 0,16
Fidelidad de los clientes hacia las marcas que se
14 0,05 4
distribuyen. 0,21
15 | Crecimiento poblacional. 0,03 2 0,06
16 | Capacidad tecnoldgica. 0,05 4 0,21
17 | Poca disponibilidad de articulos en la competencia. 0,04 3 0,13
18 | Buena relacion con los proveedores. 0,07 3 0,22
19 | Distribucién de productos en todo el territorio nacional. 0,06 2 0.13
20 | Tiempo de facturacion adecuado 0,06 4 0,25
21 | Control de almacenaje de mercancia. 0,03 4 0,13
22 | Desarrollo de proyectos informaticos. 0,04 2 0,08
Total 1.00 2,58

En la tabla 12 se puede observar que el resultado total ponderado es de 2,58,
este se encuentra por encima de la media de 2,5, esto implica que Ofimarket, C.A esta

aprovechando sus oportunidades externas y minimizando las amenazas.

Sin embargo, por lo antes expuesto es importante resaltar que la posicion en la
que se encuentra esta muy cercana al punto medio, lo que indica que se deben
formular estrategias que le permitan mejorar la posicion de Ofimarket, C.A. con
respecto a los factores externos que la afectan, reduciendo al minimo las
consecuencias de estos agentes que no pueden ser controlados por la empresa.

4.3 Matriz de Posicion estratégica y evaluacion de accion.




Con motivo de conocer cual es el tipo de estrategia que debe aplicar Ofimarket, C.A.
de acuerdo a la posicion en la que se encuentra se decidio aplicar la matriz PEYEA.
Esta matriz permite conocer que tipo de estrategias se necesitan en la organizacion

siendo estas del tipo agresivo, conservador, defensivo o competitivo.

Para el andlisis se escogieron variables que se clasificaron en:

Fortalezas financieras (FF).
Ventajas Competitivas (VC).
Estabilidad Ambiental (EA).
Fortalezas de la Industria (FT).

NS NEENEEN

Estas variables fueron escogidas y calificadas a través de reuniones con la alta
gerencia, en conjunto con los resultados obtenidos de las matriz EFE y EFI (ver tabla
13).

Tabla 13. Variables de la matriz PEYEA.

Fuente: Propia

Posicién Estratégica Interna Calificaciones
Fortaleza Financiera (FF)
) . 6
Las ventas de Ofimarket, C.A. han aumentado en un 40% en el ultimo afio
Baja liquidez en relacion al volumen de ventas 2
Ofimarket, C.A. cuenta con un capital de trabajo que cubre todas las 4
necesidades operativas
Ofimarket, C.A. no cuenta con presupuestos de gastos 1
Sumatoria Total 13
Promedio de FF 3,25
Ventaja Competitiva (VC)
Ofimarket, C.A. posee distribucion a todo el pais -1
La empresa es aliado de negocio de una de las marcas mas reconocidas en -
todo el mundo de equipos de tecnologia.
Ofimarket, C.A ofrece productos de calidad garantizada. -3
Ofimarket, C.A posee una cartera de clientes leales a la empresa. -5
Conocimiento tecnolégico de los productos que ofrece la empresa. -5




Ofimarket, C.A. ofrece servicios de valor agregado a la venta de sus 3
productos
Ofimarket, C.A. posee una amplia gama de productos en stock -2
Sumatoria Total -20
Promedio VC -2,86
Posicion Estratégica Externa
Fuerzas Ambientales (EA)
. . -2
Innovacion constante de los productos que comercializa Ofimarket, C.A.
Aumento de la inflacién en el pais -6
Aumento de la demanda -2
Competidores con precios bajos -6
Limitacion en la adquisicion de divisas -3
Aumento del desempleo. -3
Aumento de la economia informal. -3
Inestabilidad politica del pais -4
Sumatoria Total -29
Promedio EA -3,63
Fortaleza Industrial (FI)
Falta de analisis de precio de los proveedores. 1
Falta de controles de inventarios. 3
Retraso en la entrega de pedidos por condiciones de despacho. 3
Ubicacion geografica. 6
Innovacion tecnologica. 5
Amplia gama de productos en stock. 6
Buena relacion con los proveedores. 3
Distribucién en todo el territorio nacional. 4
Sumatoria Total 31
Promedio FI 3,88

Luego de haber analizado y establecido la calificacion correspondiente se
procedié a la construccion del vector direccional, obteniéndose como coordenadas,

las que se muestran en la tabla 14.

Tabla 14. Coordenadas del vector direccional.

Fuente: Propia

Coordenadas del vector Resultado
Eje X (VC+FI): 1,02




Eje Y (EA+FF): -0,38

Figura 10: Vector Direccional de la Matriz PEYEA.
Fuente: Propia.

4.2.4.1 Andlisis de la matriz PEYEA:

El vector direccional sugiere el tipo de estrategias a seguir. En el caso de Ofimarket,
C.A dicho vector apunta hacia el cuadrante competitivo o cuadrante inferior derecho
de la matriz, lo que indica que la empresa cuenta con ventajas competitivas
importantes en una industria de crecimiento rapido y que sugiere uso de estrategias
como: la integracion hacia atrds, hacia delante y horizontal, la penetracion en el

mercado, el desarrollo de productos y las alianzas estratégicas.



4.4 Matriz DOFA.

Para formular las estrategias del Departamento de Ventas de Ofimarket, C.A. se
utiliz6 como herramienta la matriz DOFA, la cual ayudé a la alta gerencia a
desarrollar estrategias, atendiendo los factores internos y externos claves mediante
juicios solidos, encaminados a lograr un buen ajuste entre la capacidad interna del
departamento (sus puntos débiles y fuertes) y su situacién externa (reflejada por sus
oportunidades y amenazas), para obtener una rapida vision general de la situacion
estratégica del sistema y asi planificar el mejoramiento de la situacion del mismo. La
tabla 15 muestra las estrategias desarrolladas para lograr que la operabilidad del
Departamento de Ventas de Ofimarket, C.A. se realice en forma intima y coordinada
donde las actividades viables necesarias se realicen de manera sincronizadas,
enmarcadas siempre dentro de la cultura corporativa, con miras a la consecucion de
los objetivos organizacionales. Cabe destacar que estas estrategias desarrolladas seran
de tipo competitivas debido al resultado arrojado por la matriz PEYEA, se considero
este aspecto como punto importante para formular dichas estrategias enfocandose en

todo momento a lograr una buena posicion ante la competencia.

Tabla 15: Estrategias FO
Fuente: Propia.

Fortalezas

Estrategias FO 1. Capacidad de aplicar estrategias de

mercado de acuerdo a las necesidades
del cliente




Oportunidades.

Aumento del producto interno bruto.
Clientes satisfechos con la empresa.
Ubicacion geografica.

Fidelidad de los clientes hacia las
marcas que se distribuyen.
Crecimiento poblacional.
Innovacion tecnologica.

Poca disponibilidad de articulos en la
competencia.

Buena relacion con los proveedores.
Distribucioén en todo el territorio
nacional.

Buena comunicacion ascendente y
descendente.

Presencia de los valores adecuados en
los empleados.

Sistema administrativo automatizado.
Aceptacion del liderazgo de los
gerentes.

Buenas condiciones de trabajo.
Buena relacion entre el personal.
Planes de beneficios para el personal
y reconocimiento por su desempefio.

Dar a conocer las promociones
realizadas por el departamento de
compras para beneficiar a los clientes
actuales de la empresa. (F1, O2).

Coordinar con el presidente de la
empresa la realizacion de convenios
de adquisicion de productos a precios
especiales con los proveedores. (07,
08).

Implementar politicas de incentivos a
los vendedores por la captacion de

10. Tiempo de facturacion adecuado
11. Control de almacenaje de mercancia.
12. Desarrollo de proyectos informaticos.

nuevos clientes. (F5, F6, F8, O3, OS5,
09)

Elevar el nivel de ventas-meta por
vendedor (F1, 02, O5)

Tablal6: Estrategias DO.
Fuente: Propia.

Debilidades

Estrategias DO 1. Falta de una adecuada planificacion.

2. No hay una organizacion claramente
definida.




Oportunidades.

Aumento del producto interno bruto.
Clientes satisfechos con la empresa.
Ubicacion geografica.

Fidelidad de los clientes hacia las
marcas que se distribuyen.
Crecimiento poblacional.
Innovacion tecnologica.

Poca disponibilidad de articulos en la
competencia.

Buena relacion con los proveedores.
Distribucion en todo el territorio
nacional.

No existe coordinacion de esfuerzo
entre los departamentos.

La empresa no maneja politicas de
adiestramiento continuo de personal
Deficiencia de conocimientos en
técnicas efectivas de ventas.

No hay evaluacién de necesidades de
entrenamientos.

No existen presupuesto de gastos.
Falta de actualizacion de las
cobranzas en el sistema.

No se realiza seguimiento de los
planes.

. El personal no aplica estrategias para

la captacion de clientes nuevos.

. Los vendedores tienen una baja

cobertura de clientes.

Desarrollar un sistema informatico
que le permita a los vendedores
conocer el nivel de atencién por
cliente. (D11, O6, O12).

Implementar indicadores que
permitan medir la satisfaccion del
cliente, la eficiencia de los
vendedores ¢ incremento de clientes
(D6, D7, D9, D10, D11, O3, O5)

Estimar prondsticos de ventas con el
fin de controlar y planificar la compra

10. Tiempo de facturacion adecuado
11. Control de almacenaje de mercancia.
12. Desarrollo de proyectos informaticos.

Tabla 17: Estrategias FA.

de productos para disminuir los dias
de inventario. (D7, O8)

Fuente: Propia.

Fortalezas
Estrategias FA

1. Capacidad de aplicar estrategias de




mercado de acuerdo a las necesidades

del cliente

Buena comunicacion ascendente y

descendente.

Presencia de los valores adecuados en

los empleados.

Sistema administrativo automatizado.
. Aceptacion del liderazgo de los

gerentes.

Buenas condiciones de trabajo.

Buena relacion entre el personal.

Planes de beneficios para el personal

reconocimiento por su desempeio.

Amenazas. . Coordinar con el departamento de
compras el disefio de un sistema de

inventario que permita conocer los
Limitacién en la adquisicion de niveles optimos del mismo. (F4, OS).
divisas.
Aumento de la Inflacion.

. Aumento del desempleo.
Aumento de la economia informal.
Inestabilidad politica del pais.
Competidores con precios bajos.

. Falta de analisis de precio de los
proveedores. . Realizar una evaluacion periddica de

. Falta de controles de inventarios. proveedores con la finalidad de

. Retraso en la entrega de pedidos por analizar los precios, disponibilidad de
condiciones de despacho. productos, tiempo de entrega y

. Incumplimiento de las funciones facilidades de pago. (F5, F6, O7).
principales del departamento de
RRHH.

Desarrollar campafias publicitarias
intensivas que permitan abarcar un

mayor segmento de mercado. (F1,
06).

Tablal8: Estrategias DA

Fuente: Propia.

Debilidades
Estrategias DA

1. Falta de una adecuada planificacion.
2. No hay una organizacion claramente




Amenazas.

1.

Limitacién en la adquisicion de
divisas.

Aumento de la Inflacion.
Aumento del desempleo.
Aumento de la economia informal.
Inestabilidad politica del pais.
Competidores con precios bajos.
Falta de analisis de precio de los
proveedores.

Falta de controles de inventarios.
Retraso en la entrega de pedidos por
condiciones de despacho.

. Incumplimiento de las funciones

principales del departamento de
RRHH.

definida.

No existe coordinacion de esfuerzo
entre los departamentos.

La empresa no maneja politicas de
adiestramiento continuo de personal
Deficiencia de conocimientos en
técnicas efectivas de ventas.

No hay evaluacion de necesidades de
entrenamientos.

No existen presupuesto de gastos.
Falta de actualizacion de las
cobranzas en el sistema.

No se realiza seguimiento de los
planes.

. El personal no aplica estrategias para

la captacion de clientes nuevos.

. Los vendedores tienen una baja

cobertura de clientes.

Realizar constantes entrenamientos
del personal en técnicas de ventas.
(D4, D5, D6, D10, A10).

Impulsar la coordinacion de esfuerzo
entre los departamentos, en cuanto a
procesos, recursos humanos,
materiales y técnicos que la coloquen
a la vanguardia de la contribucion al
mejoramiento de la calidad y rapidez
de las operaciones de Ofimarket,
C.A. (D1, D2, D3, D7, 07, 08, 09,
010).

Planificar y controlar el manejo
eficiente de los recursos financieros
de la empresa con el fin de establecer
niveles aceptables de gastos. (D7, D9,
A2, A3, A4d).

Disminuir los tiempos de respuestas a



las solicitudes realizadas por los
clientes. (D3, D8, A9)

Luego de establecer las estrategias se relaciono cada una de estas con lo

objetivos ya establecidos en la empresa (ver tabla 19)
4.5 Planes de Accion.

Una vez realizada la seleccion de las estrategias se procedié a formular los planes de
accion para Ofimarket, C.A, los cuales son el medio especifico mediante el cual se
logran los objetivos. De igual manera, los planes de accion se caracterizan por
representar el punto en el proceso de planeacion cuando se necesita establecer quién
los va a implantar y quién va a participar de manera activa, independientemente de
que hayan participado en etapas previas de la planeacion. (Ver desde tabla 20 hasta

tabla 33)
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Tabla N° 19 Estrategias segun objetivos.
1. Dar a conocer las promociones realizadas por el departamento de compras para
beneficiar a los clientes actuales de la empresa.
2. Coordinar con el presidente de la empresa la realizacion de convenios de
adquisicion de productos a precios especiales con los proveedores.
Mantener una gama de 3. Estimar pronosticos de ventas con el fin de controlar y planificar la compra de
productos amplia y flexible. productos para disminuir los dias de inventario.
4. Coordinar con el departamento de compras el disefio de un sistema de inventario
que permita conocer los niveles 0ptimos del mismo.
5. Realizar una evaluacién periodica de proveedores con la finalidad de analizar los

precios, disponibilidad de productos, tiempo de entrega y facilidades de pago.

6. Implementar politicas de incentivos a los vendedores por la captacion de nuevos
clientes.

o . 7. Desarrollar campafias publicitarias intensivas que permitan abarcar un mayor
Lograr posicionamiento de la
' . segmento de mercado.
empresa a nivel nacional.
8. Implementar indicadores que permitan medir la satisfaccion del cliente, la

eficiencia de los vendedores e incremento de clientes
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9. Impulsar la coordinacion de esfuerzo entre los departamentos, en cuanto a procesos,
recursos humanos, materiales y técnicos que la coloquen a la vanguardia de la
Incorporar valor agregado en contribucion al mejoramiento de la calidad y rapidez de las operaciones de
funcion de las necesidades Ofimarket, C.A.
del cliente. 10. Disminuir los tiempos de respuestas a las solicitudes realizadas por los clientes
11. Desarrollar un sistema informdatico que le permita a los vendedores conocer el nivel
de atencion por cliente.
Fortalecer la capacidad de 12. Realizar constantes entrenamientos del personal en técnicas de ventas.
adiestramiento en el area de
ventas.
Aumentar el margen de 13. Planificar y controlar el manejo eficiente de los recursos financieros de la empresa
rentabilidad de la empresa. con el fin de establecer niveles aceptables de gastos
Aumentar el flujo de caja. 14. Elevar el nivel de ventas meta por vendedor




Tabla N° 20. Plan de Accién N° 1.

Fuente: Propia.

Objetivo: Lograr posicionamiento de la empresa a nivel nacional.
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1. Estrategia: Desarrollar campafias publicitarias intensivas que permitan abarcar un mayor segmento de mercado.

. N Mecanismos de
Pasos de la Accion Responsable Duracion Recursos ) »
Retroalimentacion
Elaborar las entrevistas | ® Gerente de Ventas. Humano y Horas ‘
que se le realizaran a los | ¢ Coordinador de 1 Semana . Entrevistas.
. de Trabajo.
clientes. Ventas.
Seleccionar a los clientes Humano y Horas Informe con los clientes
a los cuales se le|e Gerente de Ventas. I Semana : :

o, : de Trabajo. seleccionados.
realizaran las entrevistas.

Seleccionar al personal Humano y Horas Listado con el personal
. e Gerente General. 1 Semana
que estard encargado de . .

. ; e Gerente de Ventas. de Trabajo. seleccionado.
realizar las entrevistas.

. . : H H Resultados de 1
Aplicar las entrevistas a | e Coordinador de 3 Semanas HIano y Horas eouttacos de fas
los clientes seleccionados. Ventas. de Trabajo. entrevistas.

. Humano y Horas
Analizar los resultados de | ® Gerente General. 1 Semana " y Informe.
las entrevistas. e Gerente de Ventas. de Trabajo.
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>

Elaborar informe con las
preferencias de los
clientes hacia los
productos que distribuye
la empresa.

e Gerente de Ventas.

1 Semana

Humano y

Horas de Trabajo.

Informe.
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Tabla N° 21 Plan de Accion N° 2.

Fuente: Propia.
2. Estrategia: Dar a conocer las promociones realizadas por el departamento de compras para beneficiar a los clientes

actuales de la empresa.

Objetivo: Mantener una gama de productos amplia y flexible.

y y Mecanismos de
Pasos de la Accion Responsable Duracion Recursos ) .
Retroalimentacion
> Realizar un andlisis de los © Contralort 1 Humano y Informe con los costos
costos de los productos. ontraloria Semana Horas de Trabajo. de los productos.
» Evaluar los descuentos que 1 Humano y
ofrecen los proveedores de | e Contraloria . Facturas.
Semana Horas de Trabajo.
cada producto.
‘ Informe con los
> Determinar los descuentos | Gerente General 2 Humano y ) _
porcentuales que tendrd cada . ' . margenes de ganancia
duct ¢ Contraloria Semanas. Horas de Trabajo.
producto. de cada producto.
‘ Informe con los
> Determinar los descuentos a | Gerente General 2 Humano y ) ‘
ofrecer por volumen de i ‘ ) margenes de ganancia
e Contraloria Semanas Horas de Trabajo.
compra. de cada producto.
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» Elaborar un informe que ) Humano y Informe con las
contenga todas las | e Gerente General. 2 Dias Horas de Trabaio romociones
promociones establecidas. JO- p '

» Realizar una reuniéon con los Humano
vendedores para hacer entrega 1 Dia y Reunién

. . e Gerente General. : . :
de los informes y explicar las Horas de Trabajo.

promociones existentes.




niveles aceptables de gastos.

Tabla N° 22 Plan de Accion N° 3.

Objetivo: Aumentar el flujo de caja.

Fuente: Propia.
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3. Estrategia: Planificar y controlar el manejo eficiente de los recursos financieros de la empresa con el fin de establecer

Mecanismos de

cmpresa.

Pasos de la Accion Responsable Duracion Recursos ) .
Retroalimentacion
» Determinar los costos
Humano y
de cada una de las Contralori 1 Semana Informe.
actividades que realiza ontraioria Horas de Trabajo.
la empresa.
E:t?:giﬁgz dzlsla(l:?lsgﬁ Gerente General. Humano y
. Gerente de Ventas I Semana : Informe.
mayor impacto en las Contralor Horas de Trabajo.
finanzas de la empresa ontraloria
Realizar presupuestos
Humano y
de gastos para cada Gerente General. 2 Semanas Informe.
departamento de la Gerente de Ventas Horas de Trabajo.




Tabla N° 23. Plan de Accién N° 4,

Fuente: Propia

4. Estrategia: Realizar constantes entrenamientos del personal en técnicas de ventas.

Objetivo: Fortalecer la capacidad de adiestramiento en el area de ventas.
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Pasos de la Accion

Responsable

Duracioén

Recursos

Mecanismos de

Retroalimentacion

» Realizar un estudio
sobre las nuevas
tendencias  existentes
en el mercado en el
area de servicio y

atencion al cliente.

Gerente de Ventas.

Gerente General.

2 Semanas

Humano y Horas de

Trabajo.

Observacion directa,

entrevistas y entrevistas.

» Realizar una
evaluacion técnica a
cada uno de los
empleados que permita
diagnosticar  aquellos
aspectos que se
necesitan afianzar para
su desarrollo.

Gerente General.

Gerente de Ventas.

Administrador.

3 Semanas

Humano y Horas de

Trabajo.

Pruebas de diagnostico.

» Analizar los resultados
obtenidos en los pasos
anteriores.

Gerente General.

1 Semana

Humano y Horas de

Trabajo.

Informe de los resultados

obtenidos en los pasos

anteriores.
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» Realizar un informe
que contenga todos
aquell ) Humano y
quellos aspectos que | e Gerente General. 3 Dias Informe.
se necesitan afianzar en | e Gerente de Ventas. Horas de Trabajo.
cada uno de los
empleados.
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Tabla N° 24. Plan de Accidon N° 5.

Fuente: Propia

5. Estrategia: Disminuir los tiempos de respuestas a las solicitudes realizadas por los clientes

Objetivo: Incorporar valor agregado en funcién de las necesidades del cliente.

y y Mecanismos de
Pasos de la Accion Responsable Duracion | Recursos ) .
Retroalimentacion

Humano y

® Gerente General. 1 Semana Horas de Informe.
® Gerente de Ventas

» Determinar las actividades
que estan implicitas en el

proceso de ventas. Trabajo.
» Determinar cuales de las Humano y
actividades causan demora | ® Gerente General. 1 Semana Horas de Informe.
las  solicitudes de los| e Gerente de Ventas ‘
clientes. Trabajo.
Humano y

» Determinar cuales son las e Gerente General
técnicas, métodos y equipos : 2 Semanas Horas de Informe.
® QGerente de Ventas

que actualmente se utilizan. Trabajo.
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» Proponer mejoras para el
sistema

® QGerente General
® Gerente de Ventas

1 Semana

Humano y
Horas de

Trabajo

Reunidn.
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Tabla N° 25. Plan de Accidén N° 6.

Fuente: Propia

6. Estrategia: Implementar politicas de incentivos a los vendedores por la captacion de nuevos clientes.

Objetivo: Lograr posicionamiento de la empresa a nivel nacional.

. y Mecanismos de
Pasos de la Accion Responsable Duracion Recursos _ y
Retroalimentacion

» Determinar con que
recursos se ¢ enqtan e Gerente General. Humano y
u u .. :
e Administrador. 2 Semanas . Reuniones.
para llevar a cabo los Horas de Trabajo.

incentivos. e Gerente de Ventas

» Realzar
mensualmente el
desempefio  laboral Humano y
del mejor empleado | eGerente General. 18 Meses.
de cada departamento
publicandolo en
cartelera.

» Obsequiar cada 4
meses al empleado
mds destacado un o e General, 18 Meses.
curso que permita
mejorar su desarrollo
profesional.

Horas de Trabajo.

Humano y

Econdémico.
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» Realizar una reunion
mensual con todos los
integrantes de la

empresa a fin de | eGerente General. 1 Dia Humano y Reuniones.
realzar el desempefio | eGerente de Ventas. Horas de Trabajo.

laboral de los

empleados mas

destacados.




incremento de clientes

Tabla N° 26. Plan de Accion N° 7.

Fuente: Propia

Objetivo: Lograr posicionamiento de la empresa a nivel nacional.

Pasos de la

Accion

Responsable

Duracion

Recursos
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7. Estrategia: Implementar indicadores que permitan medir la satisfaccion del cliente, la eficiencia de los vendedores e

Mecanismos de

Retroalimentacion

» Analizar las

actividades que se
realizan en la
empresa a fin de
determinar cuales
se efecthian con
eficacia.

Gerente General.
Administrador.
Jefe de Depdsito.

3 Semanas

Humano y

Horas de Trabajo.

Reuniones.

Elaborar un
informe que
contengan aquellas
actividades que
presentan
dificultad en su
realizacion.

Gerente General.
Administrador.
Jefe de Deposito.

1 Semana

Humano y

Horas de Trabajo.

Informe que contenga
las actividades que

presentan dificultades.

Determinar cuales
son los indicadores
mas adecuados
para controlar el

Gerente General.

1 Mes.

Humano y

Horas de Trabajo.

Listado con

indicadores propuestos.
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cumplimiento  de
dichas actividades

» Establecer
parametros  para
dichos indicadores.

Gerente General.
Administrador.

1 Meses.

Humano y

Econdémico.

Listado con

parametros e indicadores.
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Tabla N° 27. Plan de Accion N° 8.
Fuente: Propia
8. Estrategia: Impulsar la coordinacién de esfuerzo entre los departamentos, en cuanto a procesos, recursos humanos,

materiales y técnicos que la coloquen a la vanguardia de la contribucion al mejoramiento de la calidad y rapidez de las

operaciones de Ofimarket, C.A.

Objetivo: Incorporar valor agregado en funcién de las necesidades del cliente.

. . Mecanismos de
Pasos de la Accion Responsable Duracion Recursos : -
Retroalimentacion
» Realizar un esr.“‘?“’ de cada e Gerente General. Humano y Horas de
una de las actividades que , . 2 Semanas . Informe.
se realizan en la empresa. * Jefe de Depdsito. Trabajo.
» Determinar cuales de las
actividades que se realizan | e Gerente General. 7 Semanas Humano y Horas de Informe
presentan deficiencias en su | e Jefe de Deposito. Trabajo. '
ejecucion.
» Determinar cual de las
técnicas y procedimientos
que actualmente existen en o Gerente General. 2 Semanas Humano y Horas de Informe.
el mercado se adaptan Trabajo.
mejor a las operaciones que
se realizan en la empresa.
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Implantar las técnicas y
procedimientos que mejor
se adapten y permitan
optimizar las operaciones
que se realizan en la
empresa.

e Gerente General.
e Jefe de Deposito.

3 Semana.

Humano y Horas de
Trabajo.

Reuniones.

Actualizar las descripciones
de cargos y manuales de
procedimientos segin las
necesidades de la empresa.

e Presidente

3 semanas

Humano y Horas de
Trabajo.

Informe.

Realizar campanas
informativas de induccion
al nuevo personal donde se
den a conocer las normas,
funciones y procedimientos.

e Gerente General.

3 semanas

Humano y Horas de
Trabajo.

Reuniodn.

Distribuir las descripciones
de cargo y los manuales de
procedimiento a todo el
personal de la empresa.

e Gerente General

1 semana

Humano y Horas de
Trabajo.

Informe.




Objetivo: Aumentar el flujo de caja.

Tabla N° 28. Plan de Accién N° 9.

9. Estrategia: Elevar el nivel de ventas-meta por vendedor.

Fuente: Propia
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., . Mecanismos de
Pasos de la Accion Responsable | Duracion | Recursos . -
Retroalimentacion
Reah;ar cstudios de n.w.rcado‘ que Humano y Informe de los resultados
permitan conocer el posicionamiento | eGerente - .
S 3 Semanas. Horas de arrojados por los estudios de
de la empresa en el &mbito en el cual | General. .
Trabajo. mercado.
se desarrolla.
Realizar actividades que den a Humano y
eGerente de .
conocer los productos que se Vent 4 Semanas. Horas de Reuniones.
comercializan a los posibles clientes. chtas. Trabajo.
eGerente Humano
Establecer promociones de ventas | General. y .
. . 2 Semanas Horas de Reuniones.
que resulten atractivos a los clientes. | eGerente de .
Trabajo.
Ventas.
Realizar campanas informativas que
. eGerente
den a conocer la presencia de los Humano y
. General. .
servicios que ofrece la empresa en 6 Meses. Horas de Reuniones.
cualquier lugar de la geografia *Gerente de Trabajo.
. Ventas.
insular.
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Tabla N° 29. Plan de Accidén N° 10.

Fuente: Propia
10. Estrategia: Coordinar con el departamento de compras el disefio de un sistema de inventario que permita conocer

los niveles 6ptimos del mismo.

Objetivo: Mantener una gama de productos amplia y flexible.

. ., Mecanismos de
Pasos de la Accion Responsable Duracion Recursos : -
Retroalimentacion
» Realizar un estudio de cada «Gerente General
una de las actividades . ) Humano y Horas de
. . e Administrador de 2 Semanas . Informe.
implicadas en el proceso de Trabajo.
compras Compras
» Determinar cuales de las eGerente General
actividades que se realizan . ' Humano y Horas de
L e Administrador de 2 Semanas . Informe.
presentan deficiencias en su C Trabajo.
ejecucion. ompras
» Implantar las técnicas y
procedimientos que mejor
se adapten y permitan | eGerente General. 3 Semana Humano y Horas de Informe
optimizar las operaciones | eJefe de Deposito. : Trabajo. '
que se realizan en la
empresa.




Tabla N° 30. Plan de Accién N° 11

Fuente: Propia
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11. Estrategia: Realizar una evaluacion periddica de proveedores con la finalidad de analizar los precios, disponibilidad

de productos, tiempo de entrega y facilidades de pago.

Objetivo: Mantener una gama de productos amplia y flexible.

Mecanismos de

anteriores.

® Gerente de Ventas

de Trabajo.

Pasos de la Accion Responsable Duracion Recursos : -
Retroalimentacion
» Realizar un estudio
sobre las nuevas | oo e de
tendencias existentes en Ventas 7 Semanas Humano y Horas Observacion directa,
el mercado en el area ' de Trabajo. entrevistas y entrevistas.
de compra 4 | ® Gerente General.
proveedores.
» Realizar una evaluacion
técnica a cada uno de
los proveedores que | ® Gerente General.
permita diagnosticar | @ Gerente de Humano y Horas . , -
3 Semanas . Pruebas de diagnostico.
cual proveedor ofrece Ventas. de Trabajo.
mayores ventajas €n | ¢ A dministrador.
cuanto a forma de pago,
disponibilidad y precio.
» Analizar los resultados o Gerente General Humano v Horas Informe de los
obtenidos en los pasos ' 1 Semana y resultados obtenidos en

los pasos anteriores.
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» Realizar un informe
que contenga todos
aquellos  proveedores
clasificados por
condiciones de pago,
precio y disponibilidad.

® Administrador de
Compras

3 Dias

Humano y Horas
de Trabajo.

Informe.
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Tabla N° 31 Plan de Accion N° 12
Fuente: Propia

12. Estrategia: Desarrollar un sistema informatico que le permita a los vendedores conocer el nivel de atencion por cliente

Objetivo: Incorporar valor agregado en funcién de las necesidades del cliente.

Mecanismos de
Pasos de la Accion Responsable Duracion Recursos _ .
Retroalimentacion
» Realizar un estudio de Humano
las funciones | eGerente de Ventas 2 Semanas Y Informe.
implicadas  en el | eCoordinador de AIT Horas de Trabajo.
sistema
» Evaluar tiempo vy Humano y
puesta en marcha del *Gerente General, 1 Semana . Informe.
sistema informéatico *Coordinador de AIT Horas de Trabajo.
. Humano y
» Realizar pruebas . 1 Semana
piloto del sistema *Coordinador de AIT Horas de Trabajo
Humano y
> Ir'npleme‘:ntar i el eCoordinador de AIT 2 Semanas . Informe.
sistema informatico. Horas de Trabajo.




Tabla N° 32. Plan de Accidén N° 13

Fuente: Propia
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13. Estrategia: Estimar pronosticos de ventas con el fin de controlar y planificar la compra de productos para disminuir los

dias de inventario.

Objetivo: Mantener una gama de productos amplia y flexible.

Mecanismos de

Pasos de la Accion Responsable Duracion Recursos R y )
etroalimentacion
¥ Realizar un estudio de los Gerente de Ventas Humano y
productos con  mayor | ®* Administrador de 2 Semanas Horas de Trabaio Informe.
rotacion. compras Jo-
v Estudiar la demanda de los Gerente General. Humano y
productos con  mayor | ® Administrador de 1 Semana Horas de Trabaio Informe.
rotacion. productos JO-
v . .
Estudiar a que tipo de Administrador de | Semana Humano y
demanda obedecen estos .
Productos Horas de Trabajo
productos.
v Determinar  maximos Humano y
. Y| w Coordinador de AIT 2 Semanas : Informe.
minimos de cada producto. Horas de Trabajo.
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Tabla N° 33 Plan de Accion N° 14

Fuente: Propia
14. Estrategia: Coordinar con el presidente de la empresa la realizacién de convenios de adquisicion de productos a precios

especiales con los proveedores.

Objetivo: Mantener una gama de productos amplia y flexible.

Mecanismos de

Pasos de la Accién Responsable Duracién Recursos ) .
Retroalimentacion

» Realizar estudio de los

® Gerente de Ventas Humano y
proveedores a los que . 2 Semanas Informe.
se le realizan compras | ® Administrador de Horas de Trabajo.
mas frecuentes. compras
. . ® Gerente General. Humano y
» Coordinar  reuniones . 1 Semana Informe.
con los proveedores. ® Administrador de Horas de Trabajo.
productos
» Realizar convenios de | ® Administrador de Humano y

1 Semana Informe

pagos y suministro de Productos Horas de Trabajo

productos. ® Administracion.
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SISTEMAS DE GESTION DE VENTAS

‘Misién - Vision Objetivos Planes de
Estratégicos Accion

Revisar cuando Revisar cuando R JOrar/caTi ISy

sea necesario sea necesario cuando sca

Z = cuando sea
necesario necesario

necesario

Figura 11: Sistema de Gestion de Ventas.

Fuente: propia.



CAPITULO V: SISTEMA DE INDICADORES.

5.1 Indicadores de Gestion:

El sistema de gestion de la empresa estd basado en los principales indicadores que le
va a permitir medir el efecto de las estrategias y reorientar las acciones para alcanzar

los objetivos planteados.

Estos estan divididos en las cuatro perspectivas de Kaplan y Norton, donde los
indicadores principales se centran en los procesos, el cual fue el punto que se debia
reforzar de acuerdo al diagnostico y las direcciones del nivel corporativo, la
perspectiva de aprendizaje genera el soporte para adaptarse a estos nuevos procesos y

poder alcanzar las dos perspectivas restantes.

En la tabla 34 se muestran los indicadores por estrategia planteados.
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Tabla 34. Relacion indicadores-estrategias.

Fuente: propia.

1. Dar a conocer las promociones
realizadas por el departamento de
compras para beneficiar a los

clientes actuales de la empresa.

Cantidad de promociones realizadas en el afio en curso
X

Promociones por afio = 100

Cantidad de promociones planificadas hasta la fecha

Numero de equipos en promocion vendidos

Efectividad de promociones = x100

Total de equipos comprados para promocion

2. Coordinar con el presidente de la

empresa la realizacion de convenios

Costo actual

de adquisicion de productos a Costo de reposicion = ———
Ultimo costo
precios especiales con los
proveedores.
3. Estimar pronoésticos de ventas con

el fin de controlar y planificar la . . . Articulos en inventario

Rotacion de inventario = -
compra de productos para disminuir Demanda de articulos

los dias de inventario.
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4. Coordinar con el departamento de
compras el disefio de un sistema de
inventario que permita conocer los

niveles optimos del mismo.

Cantidad de despachos puntuales y

Puntualidad de entrega = 100

Total de despachos

Productos comprados de emergencia

Fallas en Inventario =
Total de Productos comprados

5. Realizar una evaluacion periddica
de proveedores con la finalidad de
analizar los precios, disponibilidad
de productos, tiempo de entrega y

facilidades de pago.

Cantidad de evaluaciones realizadas
X

Proveedores evaluados = 100

Cantidad de evaluaciones totales

Productos defectuosos o vencidos
X

Mercancia dafiada = 100

Total de productos recibidos

Cantidad de Ordenes de compra no procesadas 8

Cumplimiento de proveedor =
Total de ordenes de compra

Puntualidad del proveedor = Cantidad de despachos puntuales <100

Total de despachos

100
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6. Implementar politicas de incentivos
a los vendedores por la captacion de

nuevos clientes.

: ) total clientes actual
Captacion de clientes = ( otalclientes actuales )x 100

total clientes mes anterior

7. Desarrollar campaias publicitarias
intensivas que permitan abarcar un

mayor segmento de mercado.

Satisfaccion del cliente = (1 — Ventas con quejas x100

Ventas totales

8. Implementar indicadores que
permitan medir la satisfaccion del
cliente, la eficiencia de los

vendedores e incremento de clientes

Fecha de implementacion

9. Impulsar la coordinacion de
esfuerzo entre los departamentos,

en cuanto a procesos, recursos

Tiempo promedio de respuesta

Tiempo de respuesta departamento de compras = — - -
Tiempo promedio estimado
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humanos, materiales y técnicos que Tiempo promedio de respuesta

Tiempo de respuesta departamento de AIT = — - -
la coloquen a la vanguardia de la Tiempo promedio estimado

contribucion al mejoramiento de la Tiempo promedio de respuesta

Tiempo de respuesta departamento de cuentas por cobrar =

calidad y rapidez de las operaciones Tiempo promedio estimado

de Ofimarket, C.A.

. . Tiempo promedio de respuesta
Tiempo de respuesta departamento de logistica = POp P

Tiempo promedio estimado

10. Disminuir los tiempos de respuestas

o . . . Tiempo promedio de respuesta al cliente
a las solicitudes realizadas por los Tiempo de atencion =

Tiempo promedio estimado
clientes

11. Desarrollar un sistema informatico o
' Fases del proyecto = Fecha de terminacion de la lera fase del proyecto
que le permita a los vendedores '
Fases del proyecto = Fecha de terminacion de la 2da fase del proyecto
conocer el nivel de atencidon por
. Fases del proyecto = Fecha de terminacion de la 3era fase del proyecto
cliente.
Fases del proyecto = Fecha de terminacion de la 4ta fase del proyecto

12. Realizar constantes entrenamientos

.. . . Entrenamientos Realizados
del personal en técnicas de ventas. Entrenamientos realizados = . - x100
Entrenamientos Planificados
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13. Controlar y supervisar el manejo
eficiente de los recursos financieros

. asto mes actual
de la empresa con el fin de Indice de gastos = &

gastos de mes presupuestado
establecer niveles aceptables de

gastos

i facturas diarias en mes evaluado
14. Elevar el nivel de ventas-meta por Facturacion por vendedor = z

meta del mes evaluado
vendedor
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5.2 Propdsito y evaluacion de los indicadores

El proposito del sistema de indicadores es relacionar las estrategias expuestas en el
capitulo IV con cada una de las perspectivas del Balance Scorecard para asi elaborar
un mapa de estrategias y definir indicadores que permitan medir el cumplimiento de
dichas estrategias de la compaiiia.

Para evaluar el resultado obtenido de los indicadores se realizaron reuniones
con la alta gerencia para determinar el rango en que estos seran evaluados, con el
proposito de determinar el correcto desempefio de las estrategias planteadas.

5.2.1 Promociones por Afo.

» Proposito del indicador.

Determinar el porcentaje de cumplimiento de las promociones planificadas

hasta una fecha especifica.

» Formula para calcular el indicador.

Cantidad de promociones realizadas en el afio en curso

Promociones por afio = x100

Cantidad de promociones planificadas hasta la fecha

> Variables Involucradas:

1. Cantidad de promociones realizadas en el afio en curso: se suma la
cantidad de promociones que se han realizado hasta la fecha de estudio

en ese mismo ano.
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2. Cantidad de promociones planificadas hasta la fecha: se suma la
cantidad de promociones que se han sido planificadas hasta la fecha de

estudio en ese mismo afio.

> Frecuencia de Andlisis: mensualmente.

Tabla 35: Rango de medicion del Indicador 1.
Fuente: Propia

Resultado del Interpretacion de

. Presentacion de resultados
indicador resultados

_ Excelente
Promociones por

50 > 100% cumplimiento de la
ano = 0

estrategia Tabla de resultados

100% > . ~
' Buen cumplimiento Meses del afio
Promociones por

ano > 75%

de la estrategia

Deficiente

Promociones por

750, cumplimiento de la
afno <75%

estrategia

5.2.2 Efectividad de promociones.

» Proposito del indicador
Determinar el porcentaje de efectividad de las promociones realizadas hasta

una fecha especifica.
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» Fbérmula para calcular el indicador.

Efectividad de promociones = Numero de equipos en promocion vendidos <100

Total de equipos comprados para promocion

> Variables Involucradas.

1. Numero de equipos en promocion vendidos: se toma la cantidad de
equipos vendidos que formen parte de la promocion.
2. Total de equipos comprados para promocion: se toma la cantidad total

de equipos adquiridos por la empresa destinados a realizar la promocion.

> Frecuencia de analisis: mensual.

Tabla 36: Rango de medicion del Indicador 2.
Fuente: Propia

Interpretacion de Presentacion de

Resultado del indicador

resultados resultados

Efectividad de promociones | Excelente cumplimiento de

=100 la estrategia Grafico
100 > Efectividad de Buen cumplimiento de la
promociones > 75 estrategia

Efectividad de promociones | Deficiente cumplimiento de

<75 la estrategia
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5.2.3 Costo de reposicion.

» Proposito del indicador.

Determinar si las negociaciones con los proveedores, reducen los costos en

la adquisicién de productos.

» Fbérmula para calcular el indicador.

.., Costo actual
Costo de reposicion = ——
Ultimo costo

> Variables Involucradas:

1. Costo actual: Se considera el precio que debe pagar la empresa para

adquirir nuevamente el producto o los productos préximos a comprar.

2. Ultimo costo: Se considera ultimo precio que pago la empresa para

adquirir el producto o los productos que se desean evaluar.

> Frecuencia de Andlisis: Mensual.
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Tabla 37: Rango de medicion del Indicador 3.

Fuente: Propia

Interpretacion de Presentacion de

Resultado del indicador
resultados resultados

o Excelente cumplimiento de la
Costo de reposicion < 0 _ Gréfi
estrategia ratico

o Buen cumplimiento de la
Costo de reposicion = 0 _
estrategia

o Deficiente cumplimiento de
Costo de reposicion > 0 .
la estrategia

5.2.4 Rotacion de inventario.

» Proposito del indicador.

Determinar el tiempo de permanencia de los productos en inventario.

» Fbérmula para calcular el indicador.

Articulos en inventario

Rotacion de inventario = -
Demanda de articulos

> Variables Involucradas

1. Articulos en inventario: se toma la cantidad de articulos que posee en

inventario la empresa para el momento de evaluar el indicador.
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2. Demanda de articulos: se considera el promedio de la cantidad de

articulos por dia que salen del inventario.

> Frecuencia de Andlisis: Mensual

Tabla 38: Rango de medicion del Indicador 4.

Fuente: Propia

e Interpretacion de Presentacion de
Resultado del indicador
resultados resultados
Rotacion de inventario > | Deficiente cumplimiento de Grafico
45 dias la estrategia

Rotacion de inventario < | Excelente cumplimiento de la

45 dias estrategia

5.2.5 Puntualidad de entrega.
» Propdsito del indicador

Determinar la efectividad de la entrega de pedidos a los clientes de Ila

empresa.
» Foérmula para calcular el indicador.

Cantidad de despachos puntuales <100

Puntualidad de entrega =
Total de despachos
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> Variables Involucradas:

1. Cantidad de despachos puntuales: se toman la cantidad de despachos que

han sido entregados a tiempo a los clientes en la fecha acordada.

2. Total de despachos: se toman la cantidad de despachos que han sido

enviados a los clientes.

> Frecuencia de Analisis: mensual.

Tabla 39: Rango de medicion del Indicador 5.

Fuente: Propia

- Interpretacion de Presentacion de
Resultado del indicador
resultados resultados
Puntualidad de entrega = Excelente cumplimiento de
100 la estrategia Grafico
Puntualidad de entrega > 75 Buen cumplimiento de la
% estrategia

Puntualidad de entrega < Deficiente cumplimiento de

75% la estrategia

5.2.6 Falla de inventario.

» Proposito del indicador:

Determinar si se mantiene la cantidad de productos minimos necesarios que

deben estar disponibles en stock.
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» Formula para calcular el indicador.

Productos comprados de emergencia
Total de Productos comprados

Fallas en Inventario =

> Variables Involucradas:

1. Productos comprados de emergencia: Es la cantidad de productos que
han sido comprados y al momento de realizar la compra no existia

ninguna unidad en inventario.

2. Total de productos comprados: Es la cantidad de articulos que ha

comprado la empresa en un lapso de tiempo.
» Frecuencia de Analisis: mensual.

Tabla 40: Rango de medicion del Indicador 6.

Fuente: Propia

Interpretacion de Presentacion de

Resultado del indicador
resultados resultados

Deficiente cumplimiento de Grafico

Fallas en Inventario > 2 .
la estrategia

Excelente cumplimiento de la

Fallas en Inventario <2 '
estrategia
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5.2.7 Proveedores evaluados.
» Proposito del indicador:

Determinar el cumplimiento de las evaluaciones planificadas a los

proveedores.
» Fbérmula para calcular el indicador.

Cantidad de evaluaciones realizadas
x 100

Proveedores evaluados = - -
Cantidad de evaluaciones totales

» Variables Involucradas:

1. Cantidad de evaluaciones realizadas: Se toma la cantidad de
evaluaciones realizadas a los proveedores en un periodo de tiempo
especifico.

2. Cantidad de evaluaciones totales: Se toma la cantidad de evaluaciones
totales planificadas que deben ser realizadas a los proveedores en un

tiempo especifico.

> Frecuencia de Analisis: Trimestral.
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Tabla 41: Rango de medicion del Indicador 7.

Fuente: Propia

- Interpretacion de Presentacion de
Resultado del indicador
resultados resultados
Proveedores evaluados Buen cumplimiento de la Grafico
mensualmente > 75% estrategia
Proveedores evaluados Deficiente cumplimiento

mensualmente < 75% de la estrategia

5.2.8 Mercancia dafada.

» Proposito del indicador:

Determinar el porcentaje de articulos dafiados o vencidos que son recibidos

en los pedidos que realizamos a los proveedores.

» Foérmula para calcular el indicador.

Productos defectuosos o vencidos <100
Total de productos recibidos

Mercancia dafiada =

> Variables Involucradas:

1. Productos defectuosos o vencidos: Es la cantidad de productos que han

sido recibidos con algin desperfecto o caducados.
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2. Total de productos recibidos: Es la cantidad de productos que han sido

recibidos en la empresa incluyendo los buenos y los defectuosos.

> Frecuencia de Andlisis: mensual.

Tabla 42: Rango de medicion del Indicador 8.

Fuente: Propia

- Interpretacion de Prestacion de
Resultado del indicador
resultados resultados
Buen cumplimiento de la Grafico
Mercancia danada = 0% )
estrategia

Deficiente cumplimiento de

Mercancia dafiada > 0% )
la estrategia

5.2.9 Cumplimiento de proveedor.
» Proposito del indicador:

Determinar el porcentaje de cumplimiento en las 6rdenes de compra

emitidas a los proveedores.
» Fbérmula para calcular el indicador.

Cantidad de Ordenes de compra procesadas <100

Cumplimiento de proveedor =
Total de ordenes de compra
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» Variables Involucradas:
1. Cantidad de ordenes de compra no procesadas: Se toman la cantidad de
ordenes de compra que fueron despachadas por los proveedores y que

tengan un tiempo mucho mayor de espera al acordado con el proveedor.

2. Total de o6rdenes de compra: Se toman todas las ordenes de compra

emitidas por la empresa a sus proveedores.

> Frecuencia de Analisis: trimestral.

Tabla 43: Rango de medicion del Indicador 9.

Fuente: Propia

e Interpretacion de Presentacion de
Resultado del indicador
resultados resultados
Cumplimiento de proveedor = | Excelente cumplimiento de
100% la estrategia Grafico
100%>Cumplimiento de Buen cumplimiento de la
proveedor > 80% estrategia

Cumplimiento de proveedor < | Deficiente cumplimiento de

80% la estrategia

5.2.10 Puntualidad del proveedor.

» Propdsito del indicador: Determinar si los articulos pedidos al
proveedor son entregados puntualmente por el proveedor segun la fecha

acordada al momento de realizar la compra.
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» Fbérmula para calcular el indicador.

Cantidad de despachos puntuales y
Total de despachos

100

Puntualidad del proveedor =

> Variables Involucradas:

1. Cantidad de despachos puntuales: Es la cantidad de despachos recibidos

en la empresa en el tiempo acordado con los proveedores.

2. Total de despachos: Es la cantidad de despachos que se han recibido en

la empresa, los recibidos a tiempo y los tardios.

> Frecuencia de Analisis: mensual.

Tabla 44: Rango de medicion del Indicador 10.
Fuente: Propia

Interpretacion de Presentacion de

Resultado del indicador
resultados resultados

Puntualidad del proveedor | Excelente cumplimiento de

=100% la estrategia Grafico
Puntualidad del proveedor Buen cumplimiento de la
> 85% estrategia

Puntualidad del proveedor | Deficiente cumplimiento de

<85% la estrategia
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5.2.11 Captacion de clientes.

» Proposito del indicador:

Determinar el porcentaje de clientes perdidos en periodos de un mes.

» Fbérmula para calcular el indicador.

., ) total clientes actuales
Captacion de clientes = ( - —)x100
total clientes mes anterior

> Variables Involucradas:

1. Total clientes actuales: Es la cantidad de clientes que posee la empresa

en la actualidad.

2. Total clientes mes anterior: Es la cantidad de clientes que poseia la

empresa un mes antes de realizar la evaluacion.

> Frecuencia de Analisis: mensual.
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Tabla 45: Rango de medicion del Indicador 11.

Fuente: Propia

Interpretacion de Presentacion de
Resultado del indicador
resultados resultados
Captacion de clientes > Deficiente cumplimiento de
100% la estrategia Grafico
Captacion de clientes < Buen cumplimiento de la
100% estrategia
Captacion de clientes = | Excelente cumplimiento de la
100% estrategia

5.2.12 Satisfaccion del cliente.

» Proposito del indicador:

Determinar porcentualmente la satisfaccion de los clientes a través de las

ventas realizadas a los mismos.

» Formula para calcular el indicador.

Ventas con quejas

Satisfaccion del cliente = (1 — x100

Ventas totales

> Variables Involucradas:

1. Ventas con quejas: Son tomadas las ventas que han presentado alguna

inconformidad por parte del cliente (retraso en la entrega, producto en
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mal estado, productos que no cumplen con la descripcion,

incumplimiento en la totalidad del pedido, etc.)

2. Ventas totales: Es la cantidad de ventas que han realizado los

vendedores en un mes.

> Frecuencia de Andlisis: mensual.

Tabla 46: Rango de medicion del Indicador 12.

Fuente: Propia

Interpretacion de Presentacion de los
Resultado del indicador
resultados resultados

Satisfaccion del cliente = | Excelente cumplimiento de la

100% estrategia Grafico
Satisfaccion del cliente > Buen cumplimiento de la

80% estrategia
Satisfaccion del cliente < Deficiente cumplimiento de

80% la estrategia

5.2.13 Fecha de implantacion.

» Proposito del indicador:

Determinar la fecha tope para la implantacion del sistema de indicadores.

» Fbérmula para calcular el indicador.

Fecha de implementacion.



232

> Variables Involucradas:

1. Fecha de implementacion: Es la fecha destinada a la implementacion del

sistema de indicadores.

» Frecuencia de Analisis: antes de la fecha de implementacion.

Tabla 47: Rango de medicion del Indicador 13.

Fuente: Propia

Interpretacion de >
Presentacion de resultados

Resultado del indicador

resultados
A partir de la fecha de Deficiente cumplimiento de = =
implementacion la estrategia ' : ' >
_ Actual | Terminacion
Antes de la fecha de Buen cumplimiento de la
implementacion estrategia ‘

5.2.14 Tiempo de respuesta departamento de compras.
» Proposito del indicador: Determinar ¢l tiempo real que tarda el
departamento de compras en procesar una solicitud de producto
realizada por los vendedores.

» Fbérmula para calcular el indicador.

Tiempo promedio de respuesta

Tiempo de respuesta departamento de compras = — - -
Tiempo promedio estimado
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> Variables Involucradas:

1. Tiempo promedio de respuesta: Es el tiempo promedio de respuesta de
un proceso critico del departamento de compras a una solicitud del

Departamento de Ventas.

2. Tiempo promedio estimado: Es el tiempo promedio estimado de un
proceso critico del departamento de compras a una solicitud del

Departamento de Ventas.
» Frecuencia de Analisis: mensual.

Tabla 48: Rango de medicion del Indicador 14.

Fuente: Propia

Interpretacion de Presentacion de
Resultado del indicador
resultados resultados
Tiempo de respuesta Deficiente cumplimiento
departamento de compras > 1 de la estrategia Grafico
Tiempo de respuesta Buen cumplimiento de la
departamento de compras = 1 estrategia
Tiempo de respuesta Excelente cumplimiento de
departamento de compras < 1 la estrategia
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5.2.15 Tiempo de respuesta departamento de AIT.

» Proposito del indicador:

Determinar el tiempo real que tarda el departamento de AIT en procesar una

solicitud de servicio o soporte técnico realizada por los vendedores.

» Fbérmula para calcular el indicador.

Tiempo promedio de respuesta

Tiempo de respuesta departamento de AIT = — - -
Tiempo promedio estimado

> Variables Involucradas:
1. Tiempo promedio de respuesta: Es el tiempo promedio de respuesta de

un proceso critico del departamento de AIT a una solicitud del

Departamento de Ventas.

2. Tiempo promedio estimado: Es el tiempo promedio estimado de un
proceso critico del departamento de AIT a una solicitud del

Departamento de Ventas.

> Frecuencia de Analisis: mensual.
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Tabla 49: Rango de medicion del Indicador 15.

Fuente: Propia

Interpretacion de Presentacion de
Resultado del indicador
resultados resultados
Tiempo de respuesta Deficiente cumplimiento
departamento de AIT > 1 de la estrategia Grafico
Tiempo de respuesta Buen cumplimiento de la
departamento de AIT =1 estrategia
Tiempo de respuesta Excelente cumplimiento
departamento de AIT <1 de la estrategia

5.2.16 Tiempo de respuesta de facturacion
» Proposito del indicador: Determinar la tasa de tiempo que tarda el
departamento de cuentas por cobrar en procesar un abono o cancelacion
de factura de los clientes.

» Fbérmula para calcular el indicador.

Tiempo promedio de respuesta

Tiempo de respuesta de facturacion = — - -
Tiempo promedio estimado

> Variables Involucradas:

1. Tiempo promedio de respuesta: Es el tiempo promedio de respuesta de
un proceso critico de facturacion a una solicitud del Departamento de

Ventas.
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2. Tiempo promedio estimado: Es el tiempo promedio estimado de un
proceso critico de facturacion a una solicitud del Departamento de
Ventas.

> Frecuencia de Analisis: mensual.

Tabla 50: Rango de medicion del Indicador 16.

Fuente: Propia

- Interpretacion de Presentacion de
Resultado del indicador
resultados resultados

Tiempo de respuesta de Deficiente cumplimiento

facturacion > 1 de la estrategia Grafico
Tiempo de respuesta de Buen cumplimiento de la

facturacion = 1 estrategia
Tiempo de respuesta de Excelente cumplimiento de

facturacion < 1 la estrategia

5.2.17 Tiempo de respuesta departamento de logistica.

» Proposito del indicador:

Determinar el tiempo real que tarda el departamento de logistica en efectuar

facturacion y despacho de un pedido efectuado por los vendedores.
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» Formula para calcular el indicador.

Tiempo promedio de respuesta

Tiempo de respuesta departamento de logistica = — - -
Tiempo promedio estimado

> Variables Involucradas:

1. Tiempo promedio de respuesta: Es el tiempo promedio de respuesta de
un proceso critico del departamento de logistica a una solicitud del

Departamento de Ventas.

2. Tiempo promedio estimado: Es el tiempo promedio estimado de un
proceso critico del departamento de logistica a una solicitud del
Departamento de Ventas.

> Frecuencia de Analisis: mensual

Tabla 51: Rango de medicion del Indicador 17.

Fuente: Propia

Interpretacion de Presentacion de
Resultado del indicador
resultados resultados
Tiempo de respuesta Deficiente cumplimiento
departamento de logistica > 1 de la estrategia Grafico
Tiempo de respuesta Buen cumplimiento de la
departamento de logistica = 1 estrategia
Tiempo de respuesta Excelente cumplimiento de
departamento de logistica < 1 la estrategia
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5.2.18 Fases del proyecto.
» Proposito del indicador:
Determinar la fecha tope para el desarrollo del nuevo sistema informaético.
» Fbérmula para calcular el indicador.
Fases del proyecto = Fecha de terminacion de la lera fase del proyecto
Fases del proyecto = Fecha de terminacion de la 2da fase del proyecto
Fases del proyecto = Fecha de terminacion de la 3era fase del proyecto
Fases del proyecto = Fecha de terminacion de la 4ta fase del proyecto

> Variables Involucradas:

1. Fecha de terminacion de la lera fase del proyecto: Es la fecha tope para

la implementacion de la fase 1 del desarrollo del sistema informatico.

2. Fecha de terminacion de la 2da fase del proyecto: Es la fecha tope para

la implementacion de la fase 2 del desarrollo del sistema informatico.

3. Fecha de terminacion de la 3era fase del proyecto: Es la fecha tope para

la implementacion de la fase 3 del desarrollo del sistema informatico.

4. Fecha de terminacion de la 4ta fase del proyecto: Es la fecha tope para la

implementacion de la fase 4 del desarrollo del sistema informatico.

> Frecuencia de Analisis: Antes de la de fecha de terminacidon de la

ultima fase.
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Tabla 52: Rango de medicion del Indicador 18.

Fuente: Propia

Interpretacion de Presentacion de

Resultado del indicador
resultados resultados

Antes de la fecha de o
Buen cumplimiento de la
terminacion de la ultima )
estrategia
fase . F.

Después de la fecha de . o Terminacion
o ‘ Deficiente cumplimiento de
terminacion de la ultima

la estrategia

fase

5.2.19 Entrenamientos de personal.

» Proposito del indicador:

Determinar porcentualmente el cumplimiento de los entrenamientos

planificados para ser dictados al personal de ventas.

» Fbérmula para calcular el indicador.

. Entrenamientos realizados
Entrenamientos de personal = x100

Entrenamientos planificados

> Variables Involucradas:

1. Entrenamientos realizados: Es la cantidad de entrenamientos realizados

al personal.
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2. Entrenamientos planificados: En todos los entrenamientos propuestos

que deben realizarse al personal.

> Frecuencia de Analisis: trimestral

Tabla 53: Rango de medicion del Indicador 19.

Resultado del indicador

Fuente: Propia

Interpretacion de

resultados

Presentacion de

resultados

Entrenamiento de personal

>100%

Excelente cumplimiento de

la estrategia

100% > Entrenamiento de

personal > 90%

Buen cumplimiento de la

estrategia

Entrenamiento de personal <

90%

Deficiente cumplimiento de

la estrategia

Gréafico

5.2.20 Indice de gastos.

» Proposito del indicador:

Determinar la relacion entre los gastos presupuestados y los gastos que

tienen la empresa hasta una fecha determinada.



» Fbérmula para calcular el indicador.
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gasto mes actual

Indice de gastos =

gastos de mes presupuestado

> Variables Involucradas:

1. Gasto mes actual: Es el gasto administrativo en el cual ha incurrido la

empresa en el mes evaluado.

2. Gastos de mes presupuestado: Es el gasto estimado que posee la

empresa para un mes en particular.

> Frecuencia de Andlisis: Mensual.

Resultado del

indicador

Tabla 54: Rango de medicion del Indicador 20.

Fuente: Propia

Interpretacion de resultados

Presentacion de resultados

indice de gastos

>1

Deficiente cumplimiento de la

estrategia

Indice de gastos

=1

Buen cumplimiento de la estrategia

Indice de gastos

<1

Excelente cumplimiento de la

estrategia

Grafico
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5.2.21 Facturacion por vendedor.
» Proposito del indicador:

Determinar cuales fueron los vendedores que lograron superas sus metas

mensuales de ventas.
» Fbérmula para calcular el indicador.

Z facturas diarias en mes evaluado

Facturacion por vendedor =
meta del mes evaluado

> Variables Involucradas:

1. Facturas diarias en mes evaluado: Es la sumatoria de los montos

facturados por vendedor en un periodo de un mes.

2. Meta del mes evaluado: Es el monto minimo en facturas que debe

alcanzar un vendedor mensualmente.

> Frecuencia de Andlisis: Mensual.
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Tabla 55: Rango de medicion del Indicador 21.

Fuente: Propia

Interpretacion de Presentacion de

Resultado del indicador
resultados resultados

Excelente cumplimiento de

Facturacion por vendedor > 1 ) Grafi
la estrategia rafico

. Buen cumplimiento de la
Facturacion por vendedor = 1 _
estrategia

. Deficiente cumplimiento de
Facturacion por vendedor < 1 )
la estrategia

5.2.22 Tiempo de atencion.

» Propdésito del indicador:

Determinar el tiempo promedio que tarda un cliente en ser atendido.

» Formula para calcular el indicador.

Tiempo promedio de respuesta al cliente

Tiempo de atencion = - - -
Tiempo promedio estimado

> Variables Involucradas:

1. Tiempo promedio de respuesta al cliente: Es el tiempo promedio que tarda un
vendedor en atender un cliente desde que este realiza una solicitud de

producto hasta que se le envia la cotizacion de los productos solicitados.
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2. Tiempo promedio estimado: Es el tiempo estimado que debe tardar un
vendedor en atender un cliente desde que este realiza una solicitud de

producto hasta que se le envia la cotizacion de los productos solicitados.

» Frecuencia de Andlisis: Mensual.

Tabla 56: Rango de medicion del Indicador 22.

Fuente: Propia

Interpretacion de Presentacion de

Resultado del indicador
resultados resultados

Deficiente cumplimiento

Tiempo de atencion > 1 ‘ s
de la estrategia rafico

Buen cumplimiento de la

Tiempo de atencion = 1 '
estrategia

Excelente cumplimiento de

Tiempo de atencion < 1 .
la estrategia
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

6.1 Conclusiones.

6.1.1 Diagnostico de Ofimarket, C.A.

» En el primer contacto con al empresa, se hizo un andlisis situacional
descriptivo para conocer las caracteristicas funcionales de Ofimarket, C.A,
incluyendo los elementos estructurales mas relevantes y significativos que
participan e interactian con Ofimarket, C.A, asi como los aspectos
relacionados con su origen y funcionamiento, lo que permitié comprobar la
inexistencia de una vision-mision y de los objetivos estratégicos adecuados,
elementos que son considerados como determinantes para el éxito de toda
organizacion y parte fundamental en el desarrollo de cualquier plan

estratégico.

» Una vez descrito el sistema de actividades de Ofimarket, C.A., a través de la
observacion y la entrevista de los integrantes de Ofimarket, C.A se pudo hacer
un diagnostico preliminar de los aspectos criticos que tienen mayor influencia
en el comportamiento dindmico del sistema, resultando como problemas de
mayor relevancia para la empresa la falta de un plan estratégico que le permita
actuar de forma proactiva al formular su futuro, la falta de integracion entre el
personal que labora en Ofimarket, C.A. y el retraso en la entrega de los
pedidos, a los cuales se les prestd especial importancia en el desarrollo del

plan estratégico.
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6.1.2 Establecimiento de vision-misién y objetivos de la empresa.

» Con la ayuda del personal que labora en la empresa, la metodologia propuesta
por Thompson y Strickland y tomando en cuenta las perspectivas del Balance
Scorecard, se formuld la mision-vision de Ofimarket, C.A., la cual constituyo
el punto de partida para desarrollar el plan estratégico y permitio establecer de
manera formal un concepto general de lo que es la empresa, sus productos y

servicios, asi como las necesidades principales de sus clientes.

6.1.3 Formulacidn de estrategias.

» A través de la auditoria externa se identificaron las amenazas y oportunidades
mas importantes de la empresa, para ellos se utilizé la division de los
ambientes en tres tipos: interno, interno-externo y externo-externo, en funcion
con la proximidad con las funciones de la empresa y para cada uno de ellos se
utilizo una técnica de andlisis diferente. Después del analisis se obtuvieron los
siguientes resultados, un valor de 2,58 en la matriz de analisis externo,
encontrandose este indice por encima de una posicion estratégica media (2,5),
esto implica que Ofimarket, C.A esta aprovechando sus oportunidades
externas y minimizando las amenazas. Sin embargo por lo antes expuesto es
importante resaltar que la posicion en la que se encuentra esta muy cercana al
punto medio, lo que indica que se deben formular estrategias que le permitan
mejorar la posicion de Ofimarket, C.A con respecto a los factores externos
que la afectan, reduciendo al minimo las consecuencias de estos agentes que

no pueden ser controlados por la empresa.

» Se determinaron las fortalezas y debilidades mas importantes de la empresa
mediante la aplicacion de la auditoria interna, las cuales después de su analisis

arrojaron como resultado un valor de 2,23 en la matriz de andlisis interno,
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encontrandose este indice por debajo de una posicion estratégica media (2,5),
este resultado evidencia la dificil situacion por la que atraviesa Ofimarket,
C.A, la falta de seguimiento de planes y la falta de organizacion les impide
crear estrategias efectivas que le permitan evolucionar en el tiempo.
Analizando este contexto es importante resaltar que para la evolucion de la
empresa se deberd hacerla ascender desde el punto en el que se encuentra
(promedio de 2.23) hasta un punto minimo de 2.5 y en la medida que esto se
logre, es necesario estabilizarla y mantenerla, para posteriormente superar

ampliamente este nivel.

» Tomando en cuenta la mision-vision, los objetivos estratégicos de la empresa
y las cuatro perspectivas del balance scorecard, se desarrollaron las estrategias
mediante la aplicacion de la matriz FODA, asi mismo, se hizo uso de la matriz
PEYEA como complemento para apoyar las mismas. Esta matriz arrojo como
resultado segun el vector de posicion que la empresa se encuentra en el
cuadrante competitivo, por lo cual se considero este aspecto como punto
importante para formular dichas estrategias enfocandose en todo momento a
lograr una buena posicion ante la competencia, resultando que las estrategias
mas necesarias estaban referidas a los procesos internos de la organizacion,

como punto base para mejorar su competitividad.

6.1.4 Indicadores Estratégicos y Planes de Accion.

» Una vez formuladas las estrategias se procedio6 a elaborar los indicadores para
medir el cumplimiento de las mismas y los planes de accion por medio de los
cuales se podran alcanzar los objetivos planteados y mejorar el
funcionamiento actual del sistema estudiado, especificando para ello las

personas encargadas de observar que cada paso de la accion se lleve a cabo,
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asi como el tiempo, los mecanismos de retroalimentacion y los recursos para

terminar cada uno de los pasos de accion.

En funcion del andlisis realizado en los capitulos anteriores, podemos concluir
la implementacion del sistema de gestion a Ofimarket, C.A no es solo viable
sino que traeria consigo un proceso de cambio de vital importancia para el
crecimiento de la empresa. Los indicadores principales estan relacionados con
las perspectivas de clientes y financieros, pero fue necesario fortalecer la
perspectiva de procesos para que a través de la cadena causa efecto se

pudieran generar cambios en estas perspectivas

Este sistema de gestion permitid integrar todos estos aspectos para un mejor
en todas las operaciones del Departamento de Ventas, con la implementacion
de este sistema de gestion se considero que las mejoras mds significativas

serian las siguientes:

Al tener disponible un sistema de gestion la gerencia del Departamento de
Ventas estard en condiciones de realizar una revision de las estrategias de
negocio que se estdn llevando a cabo en la actualidad y podra detectar

posibles fallas en las mismas.

Las mediciones realizadas con los indicadores de gestion, no solo se limitan
a los aspectos financieros del negocio, sino que existe diversidad de
indicadores para medir el desempefio de la compaiiia en conjunto con los

resultados financieros.

El sistema de gestion sirve de base para comunicar las estrategias al resto de

la organizacion y a su vez obtener el apoyo del personal y de los
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departamentos involucrados que interfieran con las operaciones del

Departamento de Ventas.

4. Este sistema trae consigo cambios culturales dentro de la organizacion en
conjunto con las perspectivas del Balance Scorecard porque la vision y la
mision estan orientadas al los clientes y a los resultados pero sin dejar de
lado a las personas y los procesos internos que son la base para lograr el

éxito.

» Con la utilizacion del Balance Scorecard se lograra determinar si las acciones
implementadas por el personal de la empresa son las mas idoneas o no. Si se
toman en cuenta los resultados de los indicadores y se evidencia que no estan
dando los resultados esperados se podrdn tomar acciones correctivas para
solucionar estos imprevistos sin que se desvien las actividades de la empresa

respecto a la vision y mision establecida.



6.2 Recomendaciones

» Se recomienda implantar el sistema de gestion de ventas en Ofimarket, C.A.
con la finalidad de propiciar un compromiso por parte de los integrantes de la
empresa y de esta manera obtener mejores resultados en cada uno de sus

procesos.

» Una vez implantado el sistema de gestion de ventas resulta indispensable
generar acciones que mantengan el curso de accion en la direccion trazada,
para ello la alta gerencia debe estar involucrada activamente y generar los
recursos necesarios en funcion de los alertas que indiquen los indicadores

propuestos.

» Es necesario dedicar horas hombre de trabajo y recursos financieros para la
inclusion al sistema actual de los nuevos indicadores con su respectivo

personal encargo de realizar un seguimiento constante a los mismos.

» Realizar reuniones periddicas con los departamentos involucrados, con la
finalidad de garantizar la revision y adaptacion continua del sistema de

gestion.

» Revisar anualmente los resultados del sistema en reuniones conjuntas con

todo el personal a fin de mantener actualizado la planificacion estratégica.
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ANEXO

1. ;Conoce la mision de la empresa?

Si
No

2. ¢Conoce los objetivos de la empresa?

Si

3. (Cual de las siguientes estrategias usted conoce?

Penetracion en el mercado
Promocién de nuevos productos.
Mejoras en el servicio al cliente

Ninguna de las anteriores

4. (Se siente usted en la capacidad de aplicar estrategias de mercadeo de
acuerdo con las necesidades de sus clientes?

Si
No
No Se

5. (Qué ventajas competitivas ofrece la empresa?

Precios

Calidad



Servicio

Asesoria

Tiempo de entrega
Disponibilidad de productos

Ninguna de las anteriores

6. ¢Existe una estructura organizativa que se evidencie mediante un
organigrama formal?

Si
No
No Se

7. ¢Usted cree que este responde a las necesidades de la misma?

Si
No
No Se

8. (Se le entregd una descripcion formal de las tareas que debe desempefiar en
la organizacion?

Si
No
No Se

9. ¢Quién es su jefe inmediato?

Coordinador de Ventas

Gerente de Ventas



Presidente

Todos los Anteriores

10. ;Conoce usted formalmente las normas y procedimientos de la empresa?

Si
No
No Se

11. ;Conoce usted las normas y procedimientos del Departamento de Ventas?

Si
No
No Se

12. ;Considera usted que en su empresa existe buena comunicacion de abajo a
arriba entre subordinados y jefes?

Si
No
No Se

13. ;Su superior lo mantienen informado del rumbo de las metas de empresa?

Si
No
No Se



14. ;Considera usted que en su empresa existe buena comunicacion de arriba a
abajo entre jefes y subordinados?

Si
No
No Se

15. {Considera usted que en su empresa su jefe o jefes escuchan las opiniones y
sugerencias de los empleados?

Si
No
No Se

16. ;Con qué departamento se comunica usted para realizar sus actividades?

Compras

Logistica
Administracion
Contraloria

AlIT

Cuentas por Pagar
Cuentas por Cobrar
Recursos Humanos

Otro (Por favor especifique)

17. Sobre su puesto de trabajo, ;El puesto que ocupa en la empresa estd en
relacion con la experiencia que usted posee?



Si
No
No Se

18. Sobre su puesto de trabajo, ;Su puesto esta en relacion con su titulacion
académica?

Si
No
No Se

19. ;Se realiza algln tipo de estudio para evaluar la capacitacion del personal en
general?

Si
No
No Se

20. ;Se le brindo6 alglin adiestramiento al ingresar a la empresa?

Si
No
No Se

21. (En la empresa se llevan a cabo programas de capacitacion de personal?



Si
No
No Se

22. ;Que nuevas capacidades considera usted debe desarrollar el Departamento
de Ventas?

Las ventas y su tendencia

Satisfaccion del cliente

Los competidores y que direccion estan tomando.
Tendencias tecnologicas.

Analisis de los proveedores de productos y servicios.
Ventajas competitivas claves de la organizacion.

Otro (Por favor especifique)

23. (Cree usted que sus compafieros son responsables a la hora de realizar su
trabajo?

Si
No
No Se

24. ;Cree usted que sus compaiieros son dedicados a la hora de realizar su
trabajo?

Si
No
No Se

25. ;Cree usted que sus compafieros son respetuosos a la hora de realizar su
trabajo?



Si
No
No Se

26. (Al comunicarse con otro departamento, sus requerimientos son atendidos a
tiempo?

Si
No
No Se

27. (El proceso de facturacion se realiza a tiempo?

Si
No
No Se

28. ;Se cumplen los tiempos establecidos de entrega de los productos vendidos?

Si
No
No Se

29. (Se lleva un registro sobre el pago de comisiones por empleado?

Si
No
No Se

30. ;Existen errores en el pago de comisiones?

Si



No
No Se

31. ;Existen retrasos en el pago de comisiones?

Si
No
No Se

32. ;Existen presupuestos de gastos para el departamento?

Si
No
No Se

33. (Existe retraso en el proceso de cobranza?

Si
No
No Se

34. ;Cuadl es el tiempo estimado de respuesta para la solicitud de un producto al
departamento de compras?

De Inmediato

De 1 a 2 Horas
De 2 a 4 Horas
De 4 a 8 Horas
Mas de 8 Horas



35. (Posee el departamento un sistema de gestion para la evaluacion del
rendimiento del personal?

Si
No
No Se

36. ;Se usan mecanismos para el seguimiento de los planes?

Si
No
No Se

37. Usted considera que el liderazgo de la empresa es...

Directivo
Apoyo
Participativo

Orientado a logros

38. (Considera que este es el liderazgo mas adecuado?

Si
No
No Se

39. Sobre su jefe y superiores, ;Considera que su jefe es participativo

Si



No Se

40. Sobre su jefe y superiores, ;Considera usted que trabaja en equipo con su
jefe y compafieros?

Si
No
No Se

41. Sobre su jefe y superiores, | Tiene usted comunicacion con su jefe?

Si
No
No Se

42. Sobre su jefe y superiores, ;Su jefe o superiores le tratan bien, con
amabilidad?

Si
No
No Se

43. Sobre su jefe y superiores, ;Considera adecuado el nivel de exigencia por
parte de u jefe?

Si
No



No Se

44. Sobre su jefe y superiores, ;Considera que tiene Usted un jefe justo?

Si
No
No Se

45. ; Usted considera que el bienestar del personal representa en la empresa una
prioridad para la empresa?

Si
No
No Se

46. ;Se siente usted comodo con sus compafieros de trabajo?

Si
No
No Se

47. {Coémo catalogaria las relaciones con el personal con el que usted trabaja?

Pésima
Mala
Regular
Buena

Excelente

48. ;Considera que su remuneracion esta acorde con su cargo?



Si
No
No Se

49. (En general, ;Cual es su grado de satisfaccion con respecto a la empresa?

Completamente satisfecho
Satisfecho
Insatisfecho

Completamente Satisfecho

50. (Existe oportunidad de ascenso y promociones?

Si
No
No Se

51. ;Qué es lo que mas influye en su motivacion para trabajar?

Salario

Beneficios Contractuales
Reconocimiento
Ambiente Laboral
Posibilidad de Ascenso

Otro (Por favor especifique)

52. Sobre su puesto de trabajo, ;Le gustaria permanecer en su puesto de trabajo
dentro de su empresa?



Si
No
No Se

53. Sobre su puesto de trabajo, ;Existen posibilidades reales de movilidad en su
empresa?

Si
No
No Se

54. ;Como capta usted nuevos clientes?

Teléfono
Visitas
Paginas Amarillas

Recomendacion

Anexo 2. Entrevista al departamento de compras.

1. (Posee un método de evaluacion de proveedores?

Si
No



No se

2. ¢Que criterios considera usted para hacer una compra a un proveedor?

Precio
Disponibilidad
Atencion post-venta
Tiempo de entrega

Ubicacion geografica

3. ¢Existe un método de control de inventarios?

Si
No

No se

4. Si existe, /cada cuanto tiempo se supervisa el inventario?

Cada 30 dias
Cada 45 dias
Cada 60 dias
Mas de 60 dias

Otro (por favor, especifique)

5. ¢Cada cuanto tiempo se realizan estudios de posicionamiento de productos y

marcas?

Mensualmente

Cada 3 meses



Cada 6 meses
Cada 1 afio o mas

No se realizan

6. ¢Usted considera que la empresa tiene buena relacion con sus proveedores?

Si
No

No se

7. (Como contacta a usted a sus proveedores?

Referencia de otra empresa
Guia comercial

Publicidad

Pagina Web

Lo visitaron

Otro (por favor especifique)

8. (Conoce los precios de otros proveedores similares?
Si
No

No se

9. (Ha medido alguna vez los tiempos de realizacion de pedidos a los

proveedores?

Si



No

No se

10. ;Conoce las normativas que regulan a sus proveedores?

Si
No

No se

11. (Es su proveedor a su vez miembro de una cadena mas grande de distribucion

a la que usted se va a ver irremediablemente sometido?

Si
No

No se

12. ;Como se establecen los precios?
Basados en el mercado
Basados en el costo

Basado en el margen deseado

13. {Que criterios maneja para evaluar posibles descuentos mayores al autorizado

al vendedor?

14. ;Cuales son los factores que usted considera para establecer un precio

adecuado para el vendedor?

Objetivos de mercadotecnia



Estrategias de mezclas de mercadotecnia
Costo y calidad del producto
Consideraciones organizacionales
Naturaleza del mercado y de la demanda
Competencia y posicionamiento de producto

Otros

Anexo 3. Entrevista al departamento de Logistica.

1. (Cuales son los motivos mas frecuentes de devoluciones de pedidos?

2. (Cual es el tiempo real aproximado de entrega de mercancia desde que el

vendedor hace la solicitud del pedido?

3. (Se le informa al vendedor la fecha y hora de entrega de la mercancia?

4. ;Es posible entregar mercancia a cualquier parte del pais?

5. (Ha medido usted el tiempo estimado para la facturacién de un pedido?

6. (Si lo ha estimado, cuanto es aproximadamente?

7. ¢(Las condiciones de almacenaje son optimas (espacio, humedad,

temperatura, ventilacion)?

8. En general, ;Los productos llegan con desperfectos?



Anexo 4. Entrevista al departamento de AIT.
1. (Existen planes de mantenimiento a los equipos del Departamento de

Ventas?

2. Si existen /cada cuanto tiempo se realizan?

3. (Existen planes de mantenimiento y actualizacion del sistema?

4. ;Que tipos de mantenimientos se realizan al sistema?

Preventivo
Correctivo
Respaldo

Actualizacion

5. Cuando un miembro del Departamento de Ventas tiene problemas con su
equipo de trabajo, ;Cuanto es el tiempo real aproximado de espera para ser atendido

desde la solicitud del servicio hasta el momento de ser atendido?

Menos de una hora
De 1 a 2 horas
De 2 a 4 horas
De 4 a 8 horas

6. (Se realizan estudios del uso de aplicaciones que podrian mejorar el
desempefio de los vendedores?
7. (Que proyectos se encuentran en desarrollo para la fecha? ;Cuales? y ;en

cuanto tiempo se implementaran?



Anexo 5. Entrevista al departamento de RRHH.

1. ;Cuales son sus funciones en la empresa?

Seleccion de personal

Analisis de personal

Politicas de motivacion profesional

Calculo de nomina

Gestion de deberes legales referente a los trabajadores
Registro de expedientes de cada empleado

Otros

2. (Usted realiza el calculo de comisiones por vendedor?

Si

3. si la respuesta anterior es afirmativa, ;jcada cuanto tiempo se le comunica al
vendedor?

Diariamente

Semanalmente

Quincenalmente

Mensualmente

No se le comunica

4. ;Usted maneja un registro diario de asistencia de los empleados?
Si
No

Algunas veces
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