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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto de tesis se desarrolla en la Inmobiliaria NEYRESA en la Provincia de Tun-
gurahua cantén Ambato, su actividad radica en los servicios inmobiliarios y de cons-
truccion; la empresa fue creada hace 28 afios, como un empresas familiar y con el paso
del tiempo y la mente visionaria y de progreso de su propietario ha ido creciendo, lo-
grando un lugar importante en el mercado debido a la calidad de servicio y su ética de

trabajo que le permite el reconocimiento de la ciudadania.

El problema principal de la Inmobiliaria se centra en que no cuenta con un proceso es-
tandarizado de actividades y control en sus actividades constructoras, en pocas palabras
carece de una cadena de valor que guie sus actividades; esto ha provocado el descono-

cimiento de los resultados (utilidades o pérdidas) en cada periodo.

La inexistencia de control ha generado el mal uso de los recursos, ademas la irresponsa-
bilidad y la falta de compromiso de los trabajadores hace que la empresa en ocasiones
tenga peérdidas o reduzca su margen de utilidad, por falta de compromiso con la empre-

Sa.

Con el fin de remediar los inconvenientes que actualmente tiene, se disefid la cadena de
Valor para la Inmobiliaria NEYRESA como un medio que permite a la empresa dismi-
nuir costos, lograr la eficiencia de los recursos disponibles, asi como establecer esque-
mas logisticos, operativos y estratégicos que ayudan a su economia y a adquirir fuertes
ventajas competitivas. La cadena de valor Presentada describe cémo se debe desarrollar
las actividades, esta compuesta por distintas etapas que forman un proceso econémico,

con el cual se pretende reducir en gran magnitud la situacion actual de la empresa:
1. No se registra el ingreso y egreso de materiales a la bodega.

2. No existe un registro de los materiales que se utilizan.

3. Al momento de utilizar los materiales no se informa a la persona encargada.

4. Inexistencia de compromiso y responsabilidad por parte de los trabajadores

XV



INTRODUCCION

La Inmobiliaria NEYRESA es una empresa que fue creada con el afan de servir a la
comunidad lo que hizo que en el afio 1.986 se conforme una empresa de tipo familiar, la
misma que en sus inicios se dedicaba al Asesoramiento Administrativo, Comercial y
Financiero. Posterior a esta etapa y gracias a los conocimientos adquiridos en el area
administrativa y comercial surgié la iniciativa de incorporar a la empresa el servicio
Inmobiliario, pensando en contribuir como asesores en la Compra-Venta de Bienes Rai-
ces para luego incursionar en la construccion aportando de esta manera a la solucién
habitacional y fomentando nuevas fuentes de trabajo, sin embargo, se ha observado que

se ha suscitado una disminucién en su competitividad alcanzada

Por lo expresado anteriormente esta investigacion esta estructurada en los capitulos que

se detallan a continuacion:

CAPITULO I. - En este se expone el planteamiento del problema, se define el tema,
los objetivos de estudio, se hace un andlisis del problema y su entorno, se determina la

justificacion del mismo.

CAPITULO 11. - Aqui se recopild informacion bibliografica acerca del problema en
estudio y sobre las variables que en este caso son la cadena de valor y la competitividad,
se determina la fundamentacion filosofica y legal, se categorizan las variables, también

se define la hipdtesis con sus variables.

CAPITULO I11. — Se establece la modalidad de la investigacion en este caso utiliza-
remos la de campo y la bibliografica, en el tipo se emple6 la exploratoria, la descripti-
va, asi como la asociacién de variables, se identificd a la poblacion, se operacionaliza
las variables, se fijan las técnicas de recoleccion, asi como el procesamiento e interpre-

tacion de la informacion.

CAPITULO IV.- Se realiza un andlisis e interpretacion de la informacion recopilada
durante el proceso de investigacion aplicado al cliente interno y externo de la empresa,

donde se observa que en el proceso constructivo no es el adecuado completamente v el



margen de competitividad ha disminuido, también se realiza el célculo y la evaluacion

de la hipotesis, sus variables y se grafica los resultados.

CAPITULO V. — Se expresa por escrito las conclusiones y recomendaciones, origina-
das del analisis e interpretacion de resultados obtenidos mediante la encuesta, la misma

que direccionard la propuesta.

CAPITULO VI. — Se propone disefiar e implementar la cadena de valor, para optimizar
recursos, con la aplicacién y cumplimiento de procesos, se cumplird bases establecidas
mediante un control técnico de cada proceso, lo que permitira efectuar analisis de resul-

tados, corregir errores; lograr el compromiso de colaboradores



Capitulo |

1. El Problema

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

La cadena de valor y su incidencia en la basqueda de la competitividad de la Inmobilia-
ria NEYRESA.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. CONTEXTUALIZACION

Las nuevas fuerzas de la digitalizacion, de la globalizacion y de las desregularizacion
estan destruyendo las cadenas de valor de empresas de gran trayectoria. En industrias
tan variadas como la banca, los seguros y las empresas de servicios publicos, la ventaja
competitiva estd siendo borrada por nuevos y a veces inesperados competidores, que
usan como arma letal las aplicaciones de la tecnologia digital para alterar radicalmente
la ecuacion. Para responder efectivamente, las empresas amenazadas deben hoy en dia

repensar totalmente sus cadenas de valor en vez de optimizarlas.

A nivel de Latinoamérica las empresas constructoras de vivienda de interés social no
tienen claro un panorama global ni parcial del mercado, porque no tienen definida su
posicion en el segmento del mercado en el cual compiten y por lo tanto tampoco tienen
definida una estrategia para hacerle frente de una manera adecuada, y es necesario que
los recursos con los que cuenta la empresa sea dirigida y optimizados hacia los objeti-

vos; Ni tampoco cuentan con una filosofia propia por lo tanto carecen también de



una vision, mision y valores propios. La tendencia de la demanda poblacional en améri-
ca latina, para la adquisicion de vivienda es de un crecimiento del 1,6 al 2,7 % anual, es

decir que es necesario abatir el déficit actual de mas de 2,5 millones de viviendas.

En el Ecuador en los ultimos afios se ha atravesado por cambios sociales y econémicos
profundos, como por ejemplo la adopcion del esquema de dolarizacion y la disminucion
en términos reales del ingreso, los ajustes estructurales, la politica fiscal y monetaria, la
nueva ley de entidades financieras y la posterior caida del sistema financiero, la descen-
tralizacion del Estado, la reduccion del personal en el sector publico, han sumido al pais
en una grave crisis econdmica, social y politica, a lo que se suman la falta de credibili-

dad del Ecuador en el &mbito internacional.

El analisis de las politicas de vivienda en el pais, no lleva a reconocer que la vivienda
inadecuada constituye uno de los problemas sociales mas sensibles y complejos de re-
solver. En un pais de méas de 12 millones de habitantes, con cerca de 3 millones de ho-
gares, existe un alarmante déficit habitacional cualitativo y cuantitativo de alrededor de
un millon doscientas cuarenta y cinco mil viviendas y una demanda anual de més
de54.000 viviendas para nuevos hogares segun el Ministerio de Desarrollo Urbano y

Vivienda.

La provincia de Tungurahua es la mas poblada de la Sierra centro. Le siguen Chimbora-
zo0 con 458 581 personas, Cotopaxi (409 205), Bolivar (183 641) y Pastaza (83 933).
Las razones del aumento de la poblacion son la intensa actividad comercial, el turismo,
la agricultura y la gran oferta de universidades que atraen a miles de personas de la re-
gion y de otras provincias. Ambato ocupa el décimo lugar entre las ciudades mas pobla-
das del Ecuador con 329 856 personas por su conexion comercial, turistica y agropecua-
ria directa con la capital provincial. Estas condiciones motivan a las personas de otros

lugares a buscar una residencia permanente en Ambato y en sus parroquias proximas.



El problema habitacional ha desbordado la iniciativa de Inmobiliaria NEYRESA para
dar respuesta, las acciones emprendidas no han sido suficientes, el énfasis ha estado en
crear programas de vivienda nueva, que contribuya a la ventaja competitiva de la misma
desempefando actividades estratégicamente de una forma mas barata 0 mejor que sus
competidores a través de su cadena de valor para comprender el comportamiento de los

costos y las fuentes de diferenciaciones existentes y potenciales.

La cadena del valor esta incrustada en el sistema del valor, los proveedores tienen cade-
nas de valor que crean y entregan los insumos comprados; usados en la cadena de una
empresa. Los proveedores no sélo entregan un producto sino que también pueden influir
el desempefio de la empresa de muchas otras maneras. Ademas, muchos productos pa-
san a través de los canales de las cadenas de valor en su camino hacia el comprador, asi

como influye en las propias actividades de la empresa.

El obtener y mantener la ventaja competitiva depende de no sélo comprender la cadena

de valor de una empresa, sino coémo encaja la empresa en el sistema de valor general.

Una diferenciacion importante es que la cadena del valor de una empresa puede diferir
en el panorama competitivo de sus competidores, representando una fuente potencial de
ventaja competitiva y se puede ajustar a un segmento especifico; esto puede producir

costos mas bajos para una empresa

1.2.2. Anadlisis Critico

La carencia de una Cadena de Valor origina dentro de la empresa un punto débil para
identificar fuentes de Ventaja Competitiva. El propdsito de analizar la cadena de valor
es identificar aquellas actividades las cuales se encuentran inmersas dentro de un siste-
ma denominado sistema de valor, que esta conformado por Cadena de valor de los pro-
veedores, de otras unidades del negocio, de los canales de distribucién y de los clientes

que pudieran aportarle una ventaja competitiva potencial a la empresa.

Dentro de la cadena de valor de proveedores, la seleccion es una actividad que realizan
todas las empresas con el fin de abastecerse de productos. Dicha actividad es muy im-



portante ya que una mala seleccion de proveedores afecta a la calidad del producto, re-
trasa la entrega y afecta la empresa.

1.2.3. Prognosis

El problema planteado en el analisis realizado nos presenta varios efectos que conllevan
a la empresa a la pérdida de competitividad en el sector inmobiliario asi como también
la disminucion del capital de trabajo de la Inmobiliaria NEYRESA que origina un défi-
cit presupuestario para futuras inversiones asi como también una reduccion notable de la
cartera de sus clientes , en el caso de que estos efectos no sean solucionados de una ma-
nera oportuna la Inmobiliaria NEYRESA corre el riesgo de entrar en un nivel de en-
deudamiento alto y una baja rotacién de capital debido a la falta de ingresos generados
por los costos elevados en lo que respecta a adquisicion de materiales y en el precio

final de la vivienda.

1.2.4. Formulacion del Problema

¢Coémo influye el inadecuado empleo de la cadena de valor en la competitividad de la
inmobiliaria NEYRESA?

1.2.5. Interrogantes

. ¢Qué determina el costo de las actividades en una cadena de valor?
. ¢Como desarrollar una adecuada ventaja competitiva?
. ¢Qué alternativas de solucion debemos plantear para mejorar la cadena de valor

y la competitividad en la inmobiliaria NEYRESA?

1.2.6. Delimitacion

. Delimitacion por contenido
o Campo: Administracion
o Area: Organizacion
o Aspecto: Cadena de Valor



. Delimitacion Espacial
o La inmobiliaria NEYRESA se encuentra ubicada en la provincia de

Tungurahua, Canton Ambato en las calles Montalvo 06-31 y Cevallos

. Delimitacion Temporal
o La siguiente investigacion se realizo desde Noviembre 2012 hasta
Abril 2013
. Unidades de Observacion
o Area Administrativa
= Gerente

= Subgerente

= Secretaria
o Departamento de Ventas
o Departamento Financiero

o Clientes

1.3. JUSTIFICACION

Al realizar la evaluacion estratégica de la empresa constructora, se conoce profunda-
mente a sus competidores y al sector industrial en que se ubica, el nicho del mercado en
el cual compite e identifica las reglas del juego que suelen afectar a todas las empresas
del sector para obtener ventaja competitiva sobre sus rivales, considerando para ello las
cinco fuerzas de competencia. La industria de la construccion tiene una significativa

contribucion al producto interno bruto nacional.

Una de las responsabilidades del empresario moderno en cualquier actividad econémica
es la de mantenerse al dia respecto a los cambios que se suceden y que pueden afectar
positiva 0 negativamente a su empresa. Estos cambios pueden darse a nivel macroeco-
nomico del pais, de la industria en la cual se encuentra su actividad, de los competidores

presentes en el sector, de su entorno o de su cliente.



De la misma forma en que es necesario hoy dia el estar informado y atento a los cam-
bios del entorno, a la modificacion de los factores controlables y no controlables, a las
variaciones en las tendencias de comportamiento de las principales variables que afec-
tan al sector; asimismo se cuenta con mejores herramientas para su deteccion y nuevos
indices de comportamiento y desempefio que permiten pronosticar con mayor seguri-
dad, cuales seran los comportamientos y cambios futuros y determinar las posibles res-

puestas a esos cambios.

Los analisis, evaluaciones y estudios sobre la oferta y demanda inmobiliaria, asi como
de la experiencia en la consultoria y la informacién recogida en otras areas de servicio
de la empresa, ha permitido identificar los factores y variables y su impacto en el sector
de la construccion, para de esta manera analizar y evaluar como han interactuado, modi-
ficado, transformado y afectado al sector inmobiliario y de la construccion en los alti-

mos anos.

El estudio genera respuestas a factores de cambio que estan relacionados con los com-
petidores en la industria, el entorno y el sector competitivo; de como se ha pasado de un
mercado de vendedores a un mercado de compradores y las implicaciones que esto tiene
en el comprador de vivienda; de la forma como han aumentado y comenzado a interve-
nir otros actores en la industria; como se introducen nuevas herramientas que apalancan
el desarrollo del sector inmobiliario; como el crecimiento en la presencia de nuevos
constructores en el sector modifica las condiciones competitivas; como se ha modifica-
do la demografia de la oferta inmobiliaria; como el cambio a la dolarizacion contribuyo
al incremento en la construccion; como se han modificado las preferencias del compra-
dor frente a los lugares de habitacion y como afecta la migracion intersectores de la ciu-
dad.

El aumento en la oferta inmobiliaria disponible a aumentado a partir del afio 2000 con la
dolarizacion de la economia, la tendencia a la baja en los niveles de inflacion, la dismi-
nucion en las tasas de interés y la mayor disponibilidad de créditos para el comprador de
vivienda, entre otros, crecieron las necesidades de vivienda lo que se reflejo en una me-

jora significativa en la demanda de los clientes de la industria. Los cambios positivos en



las condiciones del mercado llevaron a que el comprador alcanzara una mayor capaci-
dad de compra; recuperando los niveles perdidos inicialmente con el cambio a la dolari-
zacién; por lo que el mercado se habilitd para absorber viviendas de un mayor valor, lo
que llevd a desplazamientos positivos de la demanda hacia viviendas de mayores pre-

cios.

La penetracion del negocio inmobiliario en zonas de la ciudad y el desarrollo habitacio-
nal hacia los diferentes lugares, representd para los potenciales compradores la posibili-
dad de acceder a una mejor calidad de vida y poder realizar una mejor “seleccion” para
su futura vivienda, entre un abanico mas amplio, variado y con alternativas de tamafios
y precios, posibilitandole mejoras en los rendimientos de su inversion, al conseguir fa-
vorables condiciones en su compra, en virtud del mayor poder de negociacion que ha

alcanzado el comprador frente al vendedor.

En la actualidad para el mercado de vivienda, a pesar de la alta competencia generada
en los dltimos afios por lo atractivo del mercado; que habia motivado a nuevos inversio-
nistas y constructores a ingresar al negocio de la construccion; ya a partir del afio 2006
el mercado comenzo6 a estabilizarse con la “decantacion” de proyectos, promotores Y
constructores, lo cual conlleva a una disminucion en el nimero de unidades de vivienda
en oferta, como ya se viene reflejando desde el afio anterior. Sin embargo, los analisis
sectoriales realizados nos llevan a considerar que en los préximos afios se mantendran
los niveles de absorcién, con volimenes de oferta disponible acordes para el mercado,
siempre que las tasas de interés se estabilicen a la baja y la disponibilidad de crédito
hipotecario mantenga la penetracion de los ultimos 3 afios.

Como resultado del aumento en la competencia en el mercado de vivienda que aumentd
significativamente, inmobiliaria NEYRESA al igual que otros importantes promotores y
constructores comenzaron a orientar parte de su actividad constructiva hacia nuevos
proyectos inmobiliarios, mercado que ha mostrado a partir de ese momento un acelera-
do desarrollo debido a la gran demanda potencial que se encuentra desarrollando en este
sector, es por ello que este estudio se ha direccionado a ofrecer a inmobiliaria NEYRE-

SA el desarrollo de una adecuada cadena de valor en el sector inmobiliario y constructor



que le permita a la empresa solucionar un problema actual y futuro que se podria dar
por la falta de rotacion de capital, los costos excedentes en construccién y la insatisfac-

cion de sus clientes.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar la influencia que tiene la cadena de valor en la busqueda de la competitivi-
dad de la inmobiliaria NEYRESA

1.4.2. Objetivos Especificos

+ Investigar el modelo de cadena de valor empleado por la Inmobiliaria NEYRESA
* Analizar los factores que inciden en la competitividad de la Inmobiliaria NEYRESA.

» Proponer una alternativa de solucion para mejorar la cadena de valor en la inmobi-
liaria NEYRESA.
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Capitulo 1l

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Investigativos

(ERAZO, 2012) “La Cadena de Valor de la empresa SAIT S.A. y su influencia en el

segmento de mercado”

Objetivo General

Sefalar la influencia de la Cadena de Valor para mejorar la participacion en el segmento

de mercado de la empresa SAIT Samaniego Iturralde S.A en la ciudad de Latacunga.
Objetivos Especificos

e Analizar las causas de pérdida de participacion en el segmento de mercado de la

empresa SAIT Samaniego lturralde S.A.

o Identificar los procesos que se deben desarrollar para mejorar la gestion de la Cade-

na de Valor.

e Proponer un mejoramiento de la Cadena de Valor a través de un Plan de Marketing
para tener una mayor participacion en el segmento de mercado de la empresa.

e Conclusiones
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La comparacion que hacen los clientes a los productos y servicios que ofrece la em-
presa con los de la competencia, muestra que cerca de la mitad los percibe como si-
milares, y un porcentaje menor los encuentra superiores.

Los clientes se ocupan laboralmente, y se destacan los que dirigen su propio negocio
asi como los que ofrecen servicios profesionales.

Las prioridades de los clientes al momento de adquirir neumaticos, son el precio y la

calidad, en segundo plano estan la seguridad y la marca de los mismos.

(BALLADARES, 2012) “Los procedimientos internos y su efecto en el rendimiento

laboral en Automotores y Anexos s.a.”

Objetivo General

Determinar de qué manera los inadecuados procedimientos internos originan un bajo

rendimiento laboral en Automotores y Anexos S.A.

Objetivos Especificos

Diagnosticar que procedimientos internos estan definidos y como se encuentran in-
terrelacionados dentro de la empresa.

Establecer como se estructuran los procedimientos internos para alcanzar mejor ren-
dimiento laboral en el recurso humano que labora en la empresa

Proponer un manual de procedimientos para el control interno de la organizacion,

detallando las actividades, responsables, registros en cada uno de los macro proceso.

Conclusiones

El cuello de botella en la empresa se encuentra en el Departamento de Comerciali-
zacién, aunque los automotores contindan inercialmente a la alza y se registran nive-
les de produccion y exportacion de vehiculos, en muchas ocasiones no se puede
consolidar la venta debido a que la empresa no financia directamente la compra de
vehiculos y tiene necesidad de acudir a las Empresas Financieras.

En la empresa no existe un manual de procedimientos con estudio de tiempos y mo-

vimientos para cada proceso, que permita que las tareas sean cumplidas a cabalidad.
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e En la empresa Automotores y Anexos S.A., la capacitacion y desarrollo del recurso
humano, es una estrategia empresarial importante para acompafar a los demas es-
fuerzos de cambio que vive la organizacion, se la realiza considerando la necesidad

de cada uno de los puestos de trabajo.

(PENALOZA, 2011) “El modelo Scor (referencia de operaciones de la cadena de su-
ministros) en la produccion de la empresa Vecachi”

Objetivo General

Estudiar el modelo SCOR (REFERENCIA DE OPERACIONES DE LA CADENA
DESUMINISTROS) para mejorar la capacidad de produccién en la empresa Vecachi de

la ciudad de Ambato.
Objetivos Especificos

o Diagnosticar los atributos y beneficios del modelo SCOR (REFERENCIA
DEOPERACIONES DE LA CADENA DE SUMINISTROS) para la empresa Vecachi
dela ciudad de Ambato.

o Analizar la capacidad de produccién existente de la empresa Vecachi de la ciu-
dad de Ambato.

o Disefiar el Modelo SCOR (REFERENCIA DE OPERACIONES DE LA CA-
DENA DESUMINISTROS) para la empresa Vecachi que permita incrementar la capa-
cidad de produccion.

Conclusiones

e El proceso de produccion actual de la empresa no es idénea para poder ejecutar las
actividades de trabajo por esta razon existe retrasos de entrega de la mercaderia, en
el cual se procedera a realizar un proceso adecuado para toda el area de produccién.

e Laempresa carece de objetivos de produccion encaminados al desarrollo del area, y

esto genera disconformidad en el grupo de trabajo, se realizara énfasis en cada
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reunion de mejora continua para elaborar objetivos claros para mejorar la capacidad
existente de produccion.

e Laempresa no cuenta con una integracion de produccion idonea que permita enca-
denar a cada seccién de trabajo y esto tendrda como resultado que no pueda estable-
cer el flujo de la cadena de suministros, se desarrolla una nueva integracion de toda

el area en la cual encamine la optimizacion de resultados eficaces de produccion.

2.2. Fundamentacioén Filosofica

Para la fundamentacion de mi tema de investigacion el paradigma a utilizar sera basado
en el critico propositivo tomando en cuenta las siguientes consideraciones para el desa-

rrollo del problema.

Fundamentacién ontoldgica: La globalizacion cada dia mas acentuada, ha llevado a
los directivos a reconocer la necesidad de tener un enfoque global en lugar de uno local,
pues solo de esta manera se estaria garantizando la competitividad y la supervivencia
del negocio en un mercado mundial. Por esta razdn el mencionado paradigma permitira
que el Gerente General de Inmobiliaria NEYRESA adopte una nueva actitud y desarro-
lle las capacidades requeridas que le permite adaptar la organizacion de la empresa a la

nueva realidad.

Fundamentacidn epistemologica: La presente investigacion permitira tomar concien-
cia de la importancia de la gestion administrativa a los colaboradores, al Gerente Gene-
ral y a la investigadora, a través de una constante interrelacion entre los sujetos citados,

de tal manera que se logre identificar la esencia del problema.

Fundamentacién axioldgica: Los valores representan uno de los instrumentos funda-
mentales del trabajo investigativo, que son empleados para observar y explicar la reali-
dad de la forma méas apropiada, de manera que se puedan lograr resultados en beneficio

del desarrollo de la investigacion.
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Fundamentacion metodologica: La investigacion realizada podra ser objeto de modi-
ficaciones siempre y cuando estas tengan como fin el perfeccionamiento y actualizacién
del conocimiento, de manera que se enriquezca el aporte que ofrece la misma, en busca

de la eficiencia administrativa de la organizacion.

2.3. Fundamentacion Legal

Constitucién de la Republica del Ecuador

TITULO I, DERECHOS

Capitulo tercero, Derechos de las personas y grupos de atencion prioritaria

Seccidn novena, Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de optima calidad
y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su

contenido y caracteristicas.

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos debe-
ran incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias y consumi-
doras, y poner en préactica sistemas de atencion y reparacion.

Art. 54.- Las personas 0 entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la deficien-
te prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando sus condi-
ciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcion que incor-
pore.

Art. 55.- Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones que
promuevan la informacion y educacion sobre sus derechos, y las representen y defien-

dan ante las autoridades judiciales o administrativas.

Ley Organica de Defensa del Consumidor

CAPITULO II
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES
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Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mer-
cantil, los siguientes:

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competiti-
vos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad,;

3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad,;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bie-
nes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los

riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones
Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccidn contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comer-
ciales coercitivos o desleales;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y
mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de con-
sumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar

una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor.

Ley Organica de Defensa del Consumidor

CAPITULO XIlI

CONTROL DE CALIDAD

Art. 64.- Bienes y Servicios Controlados.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion,
INEN, determinarda la lista de bienes y servicios, provenientes tanto del sector privado
como del sector publico, que deban someterse al control de calidad y al cumplimiento

de normas técnicas, codigos de préactica, regulaciones, acuerdos, instructivos o resolu-
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ciones. Ademas, en base a las informaciones de los diferentes ministerios y de otras
instituciones del sector publico, el INEN elaborara una lista de productos que se consi-
deren peligrosos para el uso industrial o agricola y para el consumo. Para la importacién
y/o expendio de dichos bienes, el ministerio correspondiente, bajo su responsabilidad,
extendera la debida autorizacion.

Art. 66.- Normas Técnicas.- El control de cantidad y calidad se realizara de conformi-
dad con las normas técnicas establecidas por el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -
INEN-, entidad que también se encargara de su control sin perjuicio de la participacién
de los demas organismos gubernamentales competentes. De comprobarse técnicamente
una defectuosa calidad de dichos bienes y servicios, el INEN no permitird su comercia-
lizacion; para esta comprobacion técnica actuara en coordinacion con los diferentes or-
ganismos especializados publicos o privados, quienes prestaran obligatoriamente sus
servicios y colaboracion.

Las normas técnicas no podran establecer requisitos ni caracteristicas que excedan las
establecidas en los estandares internacionales para los respectivos bienes.

Art. 67.- Delegacion.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN- y las demas
autoridades competentes, podran, de acuerdo con la Ley y los Reglamentos, delegar la
facultad de control de calidad mencionada en el articulo anterior, a los municipios que
cuenten con la capacidad para asumir dicha responsabilidad.

Art. 68.- Unidades de Control.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN-
promovera la creacién y funcionamiento de los departamentos de control de calidad,
dentro de cada empresa publica o privada, proveedora de bienes o prestadora de servi-
cios. Asi mismo, reglamentara la posibilidad de que, alternativamente, se contraten la-
boratorios de las universidades y escuelas politécnicas o laboratorios privados debida-
mente calificados para cumplir con dicha labor.

Art. 69.- Capacitacion.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacién -INEN- realizara
programas permanentes de difusion sobre normas de calidad a los proveedores y con-
sumidores, utilizando, entre otros medios, los de comunicacion social, en los espacios

que corresponden al Estado, segun la Ley.
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2.4. Categorias Fundamentales

2.4.1. Variable Dependiente e Independiente

llustracion 1: Categorizacion de Variables

DIRECCION ES-
TRATEGICA

PLANIFICACION
ESTRATEGICA

ANALISIS FODA ESTRATEGIA EM-

PRESARIAL

ANALISIS SITUA-
CIONAL

INDICADORES DE
COMPETITIVIDAD

CADENA DE VALOR COMPETITIVIDAD

Elaborado por Juan Carlos Sanchez
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llustracién 2: Constelacién de Ideas (Variable Independiente)

Distribucion

Recurso Humano

Circulacion -
Produccion

Produccién

PROCESO REDUCCION
ECONOMICO DE COSTOS

SISTEMA DE
VALOR

Cadena de valor Cadena de valor

de Clientes de Proveedores

Cadena de valor Cadena de valor
de Distribucion Otras Unidades

Elaborado por Juan Carlos Sanchez
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llustracién 3: Constelacion de Ideas (Variable Dependiente)

Capital Fisico

Bienes y Servi-
cios

_,/_-—.__—_‘_" .,-"—_—-'_._—__‘-"
CALIDAD PRODUCTIVIDAD

Bien Econémi-
co

Capital Humano

COMPETITIVIDAD

e B —

IMAGEN CORPO- SERVICIO AL
RATIVA CLIENTE

Posicionamiento Satisfaccion de

de la marca necesidades

Elaborado por Juan Carlos Sanchez
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2.4.2. Marco Teorico
Cadena de Valor

Para (PORTER, 2010) La cadena de valor es una herramienta basica que muestra el
proceso econdmico para diagnosticar la ventaja competitiva y encontrar maneras de
crearla y mantenerla a través de una adecuada reduccion de costos. Sin embargo, la ca-
dena de valor también puede jugar un valioso papel en el disefio de la estructura organi-
zacional por medio de un adecuado sistema de valor. La estructura organizacional agru-
pa ciertas actividades bajo unidades organizacionales como mercadotecnia o produc-
cion. La logica de estos agrupamientos es que las actividades tienen similitudes que
deben ser explotadas poniéndolas juntas en un departamento, al mismo tiempo, los de-

partamentos se separan de otros grupos de actividades debido a sus diferencias.

Cada cadena de valor de una empresa estd compuesta de nueve categorias de activida-
des genéricas que estan eslabonadas en formas caracteristicas. La cadena genérica se
usa para demostrar como una cadena de valor puede ser construida para una empresa

especial, reflejando las actividades especificas que desempefa.

La cadena de valor despliega el valor total, y consiste de las actividades de valor y del
margen. Las actividades de valor son las actividades distintas fisica y tecnoldgicamente
que desempefia una empresa. El margen es la diferencia entre el valor total y el costo
colectivo de desempeiiar las actividades de valor. El margen puede ser medido en una

variedad de formas.

Para diagnosticar la ventaja competitiva, es necesario definir la cadena de valor de una
empresa para que compita en un sector industrial en particular. Iniciando con la cadena
genérica, las actividades de valor individuales se identifican en la empresa particular.
Cada categoria genérica puede dividirse en actividades discretas, como se ilustra en la

siguiente figura, la cadena de valor de un fabricante de copiadoras.

El definir las actividades de valor relevantes requiere que las actividades con economia
y tecnologias discretas se aislen. Las funciones amplias como manufactura o mercado-
tecnia deben ser subdivididas en actividades. El flujo del producto, el flujo de pedidos o
el flujo de papel pueden ser tiles para hacer esto. El subdividir actividades puede pro-
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ceder al nivel de angostar cada vez mas las actividades que son hasta cierto punto dis-
cretas. Cada méaquina en una fabrica, por ejemplo, podria ser tratada como una maquina

separada. Asi, el nimero de actividades es con frecuencia muy grande.

El grado apropiado de disgregacion depende de la economia de las actividades y de los
propositos para los que se analiza la cadena de valor. El principio basico es que las acti-
vidades deberian estar aisladas y separadas cuando (1) tengan economias diferentes, (2)
tengan un alto potencial de impacto de diferenciacién, o (3) representen una parte im-
portante o creciente del costo. Al usar la cadena de valor, las disgregaciones sucesiva-
mente mas finas de algunas actividades se hacen mientras el analisis expone diferencias
importantes para la ventaja competitiva, o estan combinadas por que no son importantes

para la ventaja competitiva o estan gobernadas por economias similares.

Las actividades de valor deben ser asignadas a categorias que mejor representan su con-
tribucion a la ventaja competitiva de una empresa. Si el procedimiento de pedidos es
una forma importante en la que la empresa interactla con sus compradores, por ejem-
plo, debe ser clasificada bajo mercadotecnia. Con frecuencia las empresas han obtenido

ventajas competitivas al redefinir los papeles de las actividades tradicionales.

Todo lo que hace una empresa deberia quedar capturado dentro de una actividad prima-
ria o de apoyo. Las etiquetas de actividad de valor son arbitrarias y deberian ser elegidas
de forma que proporcionen la mejor perspectiva del negocio. Las actividades de etique-
tacion en los sectores industriales de servicio con frecuencia ocasionan confusion debi-
do a que operaciones, mercadotecnia y apoyo después de la venta estan estrechamente
relacionadas. El ordenamiento de las actividades deberia seguir ampliamente el flujo del
proceso, pero este ordenamiento también depende del juicio. Con frecuencia las empre-
sas desempefian actividades paralelas, cuyo orden deberia ser elegido de forma que au-

menten la claridad intuitiva de la cadena de valor a los administradores.

Segun (LAUDON, 2008) “La cadena de valor empresarial, o cadena de valor, es un
modelo tedrico que permite describir el desarrollo de las actividades de una organiza-

cidn empresarial generando valor al cliente final”.
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Su objetivo ultimo es maximizar la creacion de valor mientras se minimizan los costes.
De lo que se trata es de crear valor para el cliente, lo que se traduce en un margen entre
lo que se acepta pagar y los costos incurridos por adquirir la oferta. Sin embargo, la
practica ha demostrado que la reduccion de costos monetarios tiene también un limite
tecnologico, pues en ocasiones ha afectado también la calidad de la oferta y el valor que
ésta genera. Por ello el pensamiento sistémico en este aspecto ha evolucionado a desa-
rrollar propuestas de valor, en las que la oferta se disefia integralmente para atender de

modo 6ptimo a la demanda.

Tener una ventaja de mercado es tener una rentabilidad relativa superior a los rivales en
el sector industrial en el cual se compite, la cual tiene que ser sustentable en el tiempo.3
Rentabilidad significa un margen entre los ingresos y los costos. Cada actividad que
realiza la empresa debe generar el mayor posible. De no ser asi, debe costar lo menos
posible, con el fin de obtener un margen superior al de los rivales. Las Actividades de la
cadena de valor son multiples y ademas complementarias (relacionadas). EI conjunto de
actividades de valor que decide realizar una unidad de negocio es a lo que se le llama
estrategia competitiva o estrategia del negocio, diferente a las estrategias corporativas o
a las estrategias de un area funcional. El concepto de subcontratacion, outsourcing o

externalizacion, resulta también de los andlisis de la cadena de valor.

El concepto ha sido extendido mas alld de las organizaciones individuales. También
puede ser aplicado al estudio de la cadena de suministro asi como a redes de distribu-
cion. La puesta a disposicion de un conjunto de productos y servicios al consumidor
final moviliza diferentes actores econdmicos, cada uno de los cuales gestiona su cadena
de valor. Las interacciones sincronizadas de esas cadenas de valor locales crean una
cadena de valor ampliada que puede llegar a ser global. Capturar el valor generado a lo
largo de la cadena es la nueva aproximacién que han adoptado muchos estrategas de la
gestion. A base de explotar la informacién que se dirige hacia arriba y hacia abajo den-
tro de la cadena, las compafiias pueden intentar superar los intermediarios creando nue-

vos modelos de negocio.

23



El modelo de la cadena de valor resalta las actividades especificas del negocio en las
que pueden aplicar mejor las estrategias competitivas y en las que es mas probable que
los sistemas de informacién tengan un impacto estratégico. EI modelo considera a la
empresa como una serie de actividades primarias y de apoyo que agregan valor a los
productos y servicios de una empresa. Las actividades primarias estan mas relacionadas
con la produccion y distribucién de los productos y servicios de la empresa que crean
valor para el cliente. Las actividades primarias incluyen logistica de entrada, operacio-
nes, logistica de salida, ventas y marketing y servicio. Las actividades de apoyo consis-
ten en la infraestructura (administracion y gerencia), recursos humanos, tecnologia y
adquisiciones de la organizacion. El uso del modelo de la cadena de valor de una em-
presa considera la comparacion de sus procesos de negocios con los de sus competido-
res o con otras empresas de industrias relacionadas y a identificar las mejores préacticas
de la industria. EI benchmarking implica la comparacién de la eficiencia y efectividad
de sus procesos de negocios contra estandares estrictos y luego la medicion del desem-

pefio contra esos estandares.

La cadena de valor de una empresa se debe enlazar con las cadenas de valor de sus pro-
veedores, distribuidores y clientes. Una red de valor consiste en sistemas de informacién
que mejoran la competitividad en toda la industria promoviendo el uso de estandares y
al dar a las empresas la oportunidad de trabajar de manera mas eficiente con sus socios

de valor.

Por otra parte para (VANEGAS, 2008) La cadena de valor tiene como objetivo maxi-
mizar la creacion de valor mientras se minimizan los costos. De lo que se trata es de
crear valor para el cliente, lo que se traduce en un margen entre lo que se acepta pagar y

los costos incurridos.

Toda gerencia esta plenamente identificada con el alcance, repercusiones que genera la
Cadena de Valor. Se ha escrito sobre ella sefialandose, que la cadena de valor enseguida
se puso en el frente del pensamiento de gestion de empresa como una poderosa herra-

mienta de analisis para planificacion estratégica.
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En un trabajo sobre este tema de la Universidad Autonoma del Noroeste de Piedras ne-
gras Coahuila, se indica, que Michael Porter propuso el concepto de “cadena de valor"
para identificar formas de generar mas beneficio para el consumidor y con ello obtener
ventaja competitiva. El concepto radica en hacer el mayor esfuerzo en lograr la fluidez
de los procesos centrales de la empresa, lo cual implica una interrelacion funcional que

se basa en la cooperacion.

Una cadena de valor son todas las acciones (tanto de valor agregado como de no valor

agregado) que se requiere para llevar un producto a traves de los canales esenciales.

La cadena de valor ayuda a determinar las actividades que permiten generar una Ventaja
Competitiva sustentable (también expresado por M. Porter). Tener una ventaja competi-
tiva es tener una rentabilidad relativa superior a los rivales en el sector industrial en el
cual se compite. Rentabilidad significa un margen entre los ingresos y los costos. Cada
actividad que realiza la empresa debe generar el mayor posible. De no ser asi, debe cos-
tar lo menos posible, con el fin de obtener un margen superior al de los rivales. Las Ac-
tividades de la cadena de valor son multiples y ademas complementarias (relacionadas).
El conjunto de actividades de valor que decide realizar una unidad de negocio es a lo
que se le llama estrategia competitiva (también expresado por M. Porter) o estrategia del

negocio (diferente a las estrategias corporativas 0 a las estrategias de un area funcional.

Por mi parte la Cadena de valor describe el modo en que se desarrollan las acciones y
actividades de una empresa que nos permite optimizar el proceso productivo, ya que
puede apreciarse, al detalle y en cada paso, el funcionamiento de la compafiia. La re-
duccidn de costos y la busqueda de eficiencia en el aprovechamiento de los recursos son

los principales objetivos del empresario a la hora de revisar la cadena de valor.

Definitivamente, como se comenta, la puesta a disposicidon de un conjunto de productos
y servicios al consumidor final moviliza diferentes actores econdémicos, cada uno de los
cuales gestiona su cadena de valor. Las interacciones sincronizadas de esas cadenas de
valor locales crean una cadena de valor ampliada que puede llegar a ser global. Capturar
el valor generado a lo largo de la cadena es la nueva aproximacion que han adoptado

muchos estrategas de la gestion. A base de explotar la informacion que se dirige hacia

25



arriba y hacia abajo dentro de la cadena, las compafiias pueden intentar superar los in-

termediarios creando nuevos modelos de negocio.

A todo ello se agrega, que la mejora en la cadena de valor es responsabilidad primaria
del gerente, y no puede delegarla. Usted puede preguntarse en frente de las lineas de
trabajo como eliminar el desperdicio, pero solo la gerencia tiene la perspectiva de ver el
flujo total si es cortado en departamentos y en limites funcionales

Anélisis FODA

(HUMPHREY, 2004) La matriz DOFA (conocido por algunos como FODA, y SWOT
en inglés) es una herramienta de gran utilidad para entender y tomar decisiones en toda
clase de situaciones en negocios y empresas. DOFA es el acronimo de Debilidades,
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. Los encabezados de la matriz proveen un buen
marco de referencia para revisar la estrategia, posicion y direccion de una empresa, pro-

puesta de negocios, o idea.

Completar la matriz es sencillo, y resulta apropiada para talleres y reuniones de tormen-
ta de ideas. Puede ser utilizada para planificacion de la empresa, planificacion estratégi-
ca, evaluacion de competidores, marketing, desarrollo de negocios o productos, y repor-
tes de investigacion. La elaboracion de una matriz DOFA puede ser de utilidad en jue-
gos de formacidn de equipos.

El analisis DOFA puede ser utilizado en conjunto con la matriz PEST (discutida mas
abajo), que mide el mercado y el potencial de una empresa segun factores externos, es-
pecificamente Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos. Es recomendable reali-
zar el analisis PEST antes del DOFA. El primero mide el mercado, el segundo, una uni-

dad de negocio, propuesta o idea.

El analisis DOFA es una evaluacion subjetiva de datos organizados en el formato DO-
FA, que los coloca en un orden légico que ayuda a comprender, presentar, discutir y
tomar decisiones. Puede ser utilizado en cualquier tipo de toma de decisiones, ya que la
plantilla estimula a pensar pro-activamente, en lugar de las comunes reacciones instinti-

vas.
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Segun (GONZALEZ, 2005) se trata de una herramienta analitica que facilita sistemati-
zar la informacion que posee la organizacion sobre el mercado y sus variables, con fin
de definir su capacidad competitiva en un periodo determinado. Por lo general es utili-
zada por los niveles directivos, reuniendo informacion externa e interna a efectos de

establecer Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA).

Este analisis combina el interior de la empresa (fortalezas y debilidades) con las fuerzas

externas (oportunidades y amenazas).

Las Fortalezas son aquellas caracteristicas de la empresa que la diferencian en forma
positiva al compararse con otras y en consecuencia potencian las posibilidades de cre-

cimiento y desarrollo.

Las Debilidades son sus falencias, los aspectos en los cuales sera necesario actuar rapi-
damente para no quedar en situacion critica. Una de sus consecuencias puede ser la pér-
dida de participacion en el mercado. Debemos tener en cuenta que las debilidades son la

puerta de entrada de las amenazas.

Las Oportunidades son las posibilidades que presenta el mercado, que solo podran ser

aprovechadas si la empresa cuenta con las fortalezas para ello.

En tanto que Las Amenazas estan compuestas por severas condiciones que pueden afec-
tar el desenvolvimiento de la empresa, llegando en caso extremo, a su desaparicion. Por
caso la actuacion de una nueva empresa de mayor poder econdémico financiero y la po-

sibilidad cierta de “robar” clientes, alterando asi la marcha de los negocios.

Como podemos apreciar en el grafico las Fortalezas hacen que puedan aprovecharse las
Oportunidades, en tanto que las Debilidades se convierten rapidamente en Amenazas

que pueden dejar a la empresa fuera de competencia.
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\7 EXTERMAS

Fortalezas

Oportunidade

EMPRESA T MERCAD O

Es indudable entonces que resulta necesario aprovechar las Oportunidades que presenta
el mercado de trabajo para lo cual resulta vital potenciar las Fortalezas, y superarse para
que las Debilidades (que es necesario convertir en fortalezas) no se conviertan en una
Amenaza que impida la supervivencia de la empresa. De manera fundamental a través
de la realizacion de nuevos negocios, actualizacion de la tecnologia, la creacién de una

organizacion eficiente, y la capacitacion de los Recursos Humanos.

La realizacion sistematica de esta técnica de analisis de problemas (FODA) permite

realizar ejercicios para el logro de los objetivos que se plantea la organizacion.

Para (FLORES, 2008) El anélisis FODA es una herramienta para ver los pasos y accio-
nes futuras de una empresa. La misma logra, mediante el estudio del desempefio presen-
te, del interior de la empresa y del entorno empresarial, marcar posibles evoluciones
exitosas de la organizacion. Como subproducto muy importante, permite que el nivel
gerencial de la empresa reflexione sobre ella y conozca mejor la organizacion a la que

pertenece, aumentando aln mas las ventajas del estudio.

FODA es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica que permite trabajar
con toda la informacién que se posea sobre una organizacion, sea ésta institucién o em-

presa.
F ORTALEZAS
O PORTUNIDADES

D EBILIDADES
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A MENAZAS

Tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles de la corporacion y
en diferentes unidades de analisis tales como producto-mercado, linea de productos,
corporacion, empresa, division, unidad estratégica de negocios, etc. Debe enfocarse

solamente hacia los factores claves para el éxito de su negocio.

Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al compararlo de
manera objetiva y realista con la competencia y con las oportunidades y amenazas cla-

ves del entorno.

Desde mi perspectiva y analizando los conceptos anteriores el analisis FODA es una
herramienta que permite analizar la situacion competitiva de una organizacion, incluso
de un pais. Su principal funcién es detectar las relaciones entre las variables mas impor-
tantes para asi disefiar estrategias de desarrollo adecuadas, sobre la interpretacion del

ambiente interno y externo que es inherente a cada organizacion.

Dentro de cada uno de los ambientes (externo e interno) se discuten las principales va-
riables que la afectan; en el ambiente externo encontramos las amenazas que son todas
las variables negativas que afectan directa o indirectamente a la organizacion. Por otra
parte, las oportunidades son aquellas que nos sefialan las variables externas positivas a
nuestra organizacion. Dentro del contexto interno encontraremos las fortalezas que be-
nefician a nuestra organizacion y las debilidades que son aquellos factores que menos-

caban las potencialidades de la organizacion.
Planificacién Estratégica

Para (FRED, 2003) Sefiala que la Planificacién Estratégica es un proceso de evaluacion
sistematica de la naturaleza de un negocio, definiendo los objetivos a largo plazo, iden-
tificando metas y objetivos cuantitativos, desarrollando estrategias para alcanzar dichos

objetivos y localizando recursos para llevar a cabo dichas estrategias.

Cuando una organizacion se plantea nuevos escenarios y desafios emerge la Planifica-
cion Estratégica como una herramienta de apoyo que permitira anticiparse a las oportu-

nidades que se han reconocido. Inicialmente es imprescindible dar espacio suficiente a
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los suefios, dar rienda suelta a la imaginacion, sin restricciones ni sesgos. La creatividad
es la palabra magica que debe dominar este proceso. La Planificacion Estratégica es
utilizada para trazar el camino que posibilite avanzar hacia estos suefios, identificando

claramente las oportunidades.

El concepto de Planificacion Estratégica ha sido definido por varios autores. Kotler,
1990 explica que la Planificacion Estratégica es el proceso gerencial de desarrollar y
mantener una direccion estratégica que pueda alinear las metas y recursos de la organi-

zacion con sus oportunidades cambiantes de mercadeo.

Es una poderosa herramienta de diagndstico, analisis, reflexion y toma de decisiones
colectivas, en torno al quehacer actual y al camino que deben recorrer en el futuro las
organizaciones e instituciones, para adecuarse a los cambios y a las demandas que les

impone el entorno y lograr el méaximo de eficiencia y calidad de sus prestaciones.

El concepto de planificacion estratégica esta referido principalmente a la capacidad de
observacion y anticipacion frente a desafios y oportunidades que se generan, tanto de las

condiciones externas a una organizacion, como de su realidad interna.
Como ambas fuentes de cambio son dinamicas, este proceso también es dindmico.

La planificacion estratégica involucra la capacidad de determinar un objetivo, asociar
recursos y acciones destinados a acercarse a él y examinar los resultados y las conse-

cuencias de esas decisiones, teniendo como referencia el logro de metas predefinidas.

La planificacién estratégica debe ser entendida como un proceso participativo, que no
va a resolver todas las incertidumbres, pero que permitira trazar una linea de propdsitos

para actuar en consecuencia.

La conviccién en torno a que el futuro deseado es posible, permite la construccion de
una comunidad de intereses entre todos los involucrados en el proceso de cambio, lo

que resulta ser un requisito basico para alcanzar las metas propuestas.

Debe comprometer a todos los miembros de una organizacion, ya que su legitimidad y

grado de adhesidn, dependera del nivel de participacion con que se implemente.
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Sin embargo segin (GOMEZ, 1994, pag. 56) La planificacion estratégica, es un proce-
S0 que se inicia con el establecimiento de objetivos organizacionales, define estrategias
y politicas para lograr estos objetivos y desarrolla planes detallados para asegurar la
implantacion de las estrategias y asi obtener los fines buscados. También es un proceso
para decidir anticipadamente qué tipo de esfuerzos de planeacion debe hacerse, cuando
y cOmo realizarse, quién llevara a cabo y qué se hara con los resultados. La planeacién
estratégica es sistematica en el sentido de que es organizada y conducida con base en

una realidad entendida.

La planeacién estratégica es planeacion a largo plazo, que enfoca a la organizacion co-

mo un todo. Es decir incluye a todas las areas que conforman la organizacion.
Las ventajas de la planificacion estratégica que proporciona a la empresa son:

Minimizar los recursos que se necesitan para obtener un nivel especifico de rendimien-
to.

Maximizar el rendimiento que se puede obtener con recursos disponibles.

Tener un mejor equilibrio entre los costos (recursos consumidos) y los beneficios
(resultados).

Ayuda a establecer objetivos especificos claros y precisos para toda la empresa, para
alcanzarlos con eficiencia y eficacia, a través de los planes de trabajo.

Reduce los niveles de incertidumbre que se pueden presentar en el futuro, mas no los
elimina.

Propicia una mentalidad futurista, teniendo mas vision del provenir y afan por lograr y
mejorar las cosas.

Condiciona el organismo social al medio ambiente externo.

Establece un sistema racional para la toma de decisiones, evitando la improvisacion 0 la
intuicion.

Reduce al minimo los riesgos e incertidumbres y aprovecha al maximo las oportunida-
des, aclarando las consecuencias de una accioén administrativa.

Disminuye al minimo los problemas potenciales y proporciona al administrador adecua-

dos rendimientos de su tiempo y esfuerzo.
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Maximiza el aprovechamiento del tiempo y los recursos, en todos los niveles de la
organizacion, de manera que pueda alcanzar sus objetivos.

Hace que los empleados conozcan perfectamente, qué es lo que se espera de ellos y les
da una oportunidad de tomar parte en las decisiones a que se lleguen.

Proporciona los elementos necesarios para llevar a cabo el control.

Elevar el nivel de éxito organizacional.

Con respecto a Planificacion Estratégica (CUELLAR, 2007) dice que es el proceso de
desarrollo e implementacion de planes para alcanzar prop6sitos u objetivos. La planifi-
cacion estratégica se aplica sobre todo en los asuntos militares (donde se llamaria estra-
tegia militar) y en actividades de negocios. Dentro de los negocios se usa para propor-
cionar una direccién general a una compafiia (llamada Estrategia empresarial) en estra-
tegias financieras, estrategias de desarrollo de recursos humanos u organizativas, en
desarrollos de tecnologia de la informacion y crear estrategias de marketing para enu-
merar tan s6lo algunas aplicaciones. Pero también puede ser utilizada en una amplia
variedad de actividades desde las camparias electorales a competiciones deportivas y
juegos de estrategia como el ajedrez. Este articulo considera la planificacion estratégica
de una forma genérica de modo que su contenido puede ser aplicado a cualquiera de

estas areas.

Los propdsitos y objetivos consisten en identificar como eliminar dicha deficiencia.
Algunos escritores distinguen entre propdsitos (que estan formulados inexactamente y
con poca especificacion) y objetivos (que estan formulados exacta y cuantitativamente
como marco de tiempo y magnitud de efecto). No todos los autores realizan esta distin-
cion, prefiriendo utilizar los dos términos indistintamente. Cuando los propdsitos son

utilizados en el area financiera, a menudo se denominan objetivos.

Es necesario identificar los problemas que se enfrentan con el plan estratégico y distin-
guir de ellos los propdsitos que se alcanzaran con dichos planes. Una cosa es un pro-
blema y otra un propdésito. Uno de los propositos pudiera ser resolver el problema, pero
otro pudiera ser agravar el problema. Todo depende del "vector de intereses del actor"

que hace el plan. Entonces la estrategia en cualquier area: militar, negocios, politica,
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social, etc. puede definirse como el conjunto sistematico y sistémico de acciones de un
actor orientado a resolver o agravar un problema determinado. Un problema es una dis-
crepancia entre el ser y el deber ser (Carlos Matus), todo problema es generado o resuel-

to por uno o varios actores.

Las personas generalmente, tienen varios propdsitos al mismo tiempo. La congruencia
de los propositos se refiere a como éstos se combinan con cualquier otro. (ES un prop6-
sito compatible con otro? ¢Encajan los dos para formar una estrategia unificada? La
jerarquia se refiere a la introduccién de un propdsito dentro de otro. Existen propoésitos a
corto plazo, a medio plazo y a largo plazo. Los propdsitos a corto plazo son bastante
faciles de obtener, situandose justo encima de nuestra posibilidad. En el otro extremo,
los propositos a largo plazo son muy dificiles, casi imposibles de obtener. La secuencia
de propésitos se refiere a la utilizacion de un prop6sito como paso previo para alcanzar
el siguiente. Se comienza obteniendo los de corto plazo, se sigue con los de medio y se
termina con los de largo. La secuencia de propésitos puede crear una escalera de conse-

cucion.

Cuando se establece una compaiiia, los propositos deben estar coordinados de modo que
no generen conflicto. Los propdsitos de una parte de la organizacion deben ser compati-
bles con los de otras areas. Los individuos tendran seguramente propositos personales.

Estos deben ser compatibles con los objetivos globales de la organizacion.
Una buena estrategia debe:

Ser capaz de alcanzar el objetivo deseado.

Realizar una buena conexion entre el entorno y los recursos de una organizacién y
competencia; debe ser factible y apropiada

Ser capaz de proporcionar a la organizacion una ventaja competitiva; deberia ser Gnicay
sostenible en el tiempo.

Dinamica, flexible y capaz de adaptarse a las situaciones cambiantes.

Segun mi parecer la Planificacidn Estratégica constituye un enfoque alternativo de pla-

nificacion. La Planificacion Estratégica es la mas futurista. Se basa en la misién, visién
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y los valores de la organizacion. Trabaja con la vision y elabora estrategias para ponerla

en practica dentro de un lapso de 3 a 5 afios.

Lo estratégico se refiere a las formas de construirle viabilidad a proyectos que deman-
dan la participacion de los multiples recursos que contribuyen a la produccion de los

hechos sociales.

Para ser estratégica necesita de una buena comprension de los procesos de transforma-
cién y desarrollo, asi como un andlisis contextual de cierta profundidad. Efectivamente,
necesita de un pensamiento estratégico que permite mirar la eficacia, lo que significa:
¢Cémo podemos insertarnos efectivamente en los procesos de transformacion y desarro-
llo a través de estrategias adecuadas? ;Como podemos tener el impacto mas significati-

vo, tomando en cuenta los recursos que poseemaos?
Reduccion de Costos

(FRESCO, 2000) La gestion de costos implica supervisar los procesos de desarrollo,
produccion y venta de productos o servicios de buena calidad, al tiempo que trata de

reducir los costos o mantenerlos a niveles objetivos.

La reduccion de costos en la empresa es el producto de diversas actividades que lleva a
cabo la gerencia. Lamentablemente en muchas empresas tratan de reducir los costos
solo mediante el recorte de gastos; encontrandose entre las acciones tipicas el despido
de personal, la reestructuracion y la disminucion de proveedores. Este tipo de actitudes
provoca la interrupcion del proceso de calidad y da como resultado el deterioro de ésta.
Pero en los mercados actuales los clientes y consumidores exigen una mejor calidad a
un menor precio y una entrega puntual, lo cual puede también formularse como una méas

alta relacion satisfaccion (calidad + servicio) / precio.

Cuando la gerencia s6lo concentra sus actividades en la busqueda de precios méas bajos
simplemente procede a la reduccion de costos, descubriéndose que tanto la calidad co-

mo la entrega puntual se ven seriamente afectadas por dicha actitud.

Gestionar los costos en la empresa implica:
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1.
2.
3.

N oo o bk~ wDd e

La planificacion de costos destinados a maximizar el margen entre ingresos y costos.
La reduccidn sistematica de costos.

La planeacion de la inversidn por parte de la alta gerencia.

La mejor manera de reducir los costos en la empresa es mediante la deteccion, preven-
cion y eliminacion sistematica del uso excesivo de recursos. Para reducir los costos,
deben ejecutarse en forma simultanea siete actividades, de las cuales el mejoramiento de
la calidad ocupa el lugar mas importante, y las otras seis actividades deben ser conside-
radas como parte de la calidad del proceso. Las actividades a las que hacemos mencion

son:

Mejoramiento de la calidad.

Mejoramiento de la productividad.

Reduccion de inventarios.

Acortamiento de las lineas de produccion.

Reduccidn del tiempo ocioso de las maquinas y equipos.
Reduccidn del espacio utilizado.

Reduccion del tiempo total del ciclo.
Mejoramiento de la calidad

“El mejoramiento de la calidad es esencial para dar inicio a la reduccién de costos. Me-
jorar la calidad de los procesos de trabajo genera como resultado una menor cantidad de
errores, de productos defectuosos y de repeticion del trabajo, acortando de tal forma el
tiempo total del ciclo y reduciendo el consumo de recursos, disminuyendose de tal ma-

nera los costos de las operaciones.

Una empresa que pretenda ser competitiva internacionalmente debe fijarse como objeti-
vo lograr un nivel de calidad. De lo que se trata no es sélo de llegar al cliente final con
productos exentos de defectos, sino ademéas de generar esos productos “a la primera”, lo
cual implica procesos productivos con la capacidad de producir bienes y servicios de

alta calidad sin necesidad de labores de reprocesamientos e inspecciones.
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Los mayores niveles de calidad generan una mayor satisfaccion en los clientes y con-
sumidores, y consecuentemente disminuye sus niveles de rotacion acompafiado ello de
un incremento en las ventas a los mismos clientes y a nuevos producto de una mejor
publicidad entre ellos. Debe tenerse siempre en cuenta que es mucho mas costoso con-
seguir nuevos clientes que conservarlos, y en segundo lugar que la satisfaccion del con-
sumidor suele propalarla este entre tres personas, en tanto que un mal producto o servi-

cio lo llevard a esparcirlo entre diez.

Una mayor calidad contribuye a aumentar el valor marca de los productos y consecuen-
temente la capacidad de generacidn de ingresos futuros, con lo cual se puede recompen-
sar en mayor medida a los empleados, directivos, propietarios y proveedores.

Mejoramiento de la productividad

Mejorar los indices de productividad implica generar un mayor volumen de producto
con la misma cantidad de insumos, 0 un mismo volumen con una cantidad de insumos
menor. Por insumos entendemos en este caso tanto los recursos humanos, como los
equipos y maquinarias, las instalaciones, las materias primas y componentes, la energia
y demaés servicios publicos. Fijar objetivos de productividad, determinar estrategias y

acciones concretas para su logro, y medir los logros obtenidos.

Mejora la productividad implica el mejor y mas pleno aprovechamiento de cada uno de
los recursos, se trate de materiales, maquinarias, instalaciones, mano de obra, y recursos

monetarios.
Reduccion del inventario

El inventario ocupa espacio, prolonga el tiempo de espera de la produccién, genera ne-
cesidades de transporte y almacenamiento, y absorbe los activos financieros. Los mate-
riales, trabajos en proceso y productos terminados que ocupan espacio en la fabrica o en
los almacenes no generan ningun valor agregado, sino todo lo contrario se desmejora e

incluso pueden volverse rapidamente obsoletos.

Acortamiento de las lineas de produccion
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En las fabricas una linea de produccion larga implica la necesidad de un mayor nimero
de personas, mayor cantidad de trabajo en proceso, y un tiempo total del ciclo mas pro-
longado. EI mayor nimero de personas en la linea implica también mayor cantidad de
errores, lo que genera menores niveles de calidad, siendo ésta Gltima una cuestion pri-

mordial a la hora de reducir costos y satisfacer plenamente al consumidor.
Reduccion del tiempo ocioso de las maquinas y equipos

Magquinarias y equipos con averias dan lugar a tiempos ociosos, incapacidad de cumplir
con los plazos de entregas previstos, generacion de defectos en los productos, y altos
gastos en conceptos de reparaciones, con todo lo que ello implica tanto en materia de

satisfaccion del cliente, como en los resultados financieros.

Otro factor critico a la hora reducir los tiempos ociosos de las maquinas es la reduccion

sistematica de los tiempos de preparacion.

Los tiempo ociosos de las maquinas llevan a la produccion por lotes, y consecuentemen-
te a mayores niveles de inventarios, con todo lo que ello implica en materia de costos en
materia de manipulacion, seguridad, seguros, financieros y de costo del espacio fisico
entre otros. Ademas la falta de fiabilidad y durabilidad de las maquinas lleva a la gene-
racion de stock de seguridad a los efectos de servirse de ellos en caso de anomalias,

como la interrupcién o mal funcionamiento de determinados equipos.
Reduccion del espacio utilizado

Las empresas tradicionales suelen utilizar cuatro veces el espacio que realmente necesi-
tan. La eliminacion de bandas transportadoras, el acortamiento de las lineas de produc-
cion, la incorporacién de estaciones de trabajo separadas dentro de la linea principal de

produccion, reduce el inventario y disminuye las necesidades de transporte.

Todo ello genera consecuentemente la menor necesidad de espacio, pudiendo utilizarse
los espacios sobrantes en la implantacion de nuevas lineas, alquilar de ser factible su

uso a terceros, o bien eliminar la necesidad de arrendar dichos locales.

Reduccion del tiempo total del ciclo o tiempo de espera
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El tiempo total del ciclo comienza cuando una empresa paga las materias primas y los
diversos suministros y termina solo cuando la empresa recibe el pago de sus clientes por
los productos vendidos. De tal modo el tiempo de espera representa la rotacion del dine-
ro. Un tiempo de espera mas corto implica un mejor uso y rotacién de los recursos, ma-
yor flexibilidad en la satisfaccion de las necesidades del cliente y un menor costo de

operaciones.

Para (ORTIZ, 2006) Un eficaz sistema de costos permitira conocer los reales costes de
la organizacién, de tal forma se tendra conocimiento de los diversos despilfarros y su

cuantia monetaria.

Cuando se impone como objetivo la reduccion de costos lo que realmente se debe enca-
rar es la eliminacion sistematica de los desperdicios y despilfarros; entendiendo por ta-
les a todas aquellas actividades, procesos, politicas y estrategias; que tienen como efecto
la generacion en el mediano y largo plazo de un mayor coste medio por unidad de ingre-

S0 generada.

Esta definicién merece un andlisis, para lo cual debemos comenzar por entender y com-
prender que muchas actividades, politicas y estrategias que en un corto plazo pueden
generar una reduccién de costos terminan generando mayores costos por unidad de in-

greso en el mediano y en el largo plazo.

Otro aspecto a considerar es la importancia de los costes incurridos para generar cada
unidad monetaria ingresada como resultante de las ventas. No se trata de disminuir los
gastos, pueden estos Ultimos aumentarse pero generar ingresos en una mayor proporcion
por lo cual los gastos por unidad monetaria ingresada es menor. (Hacemos referencia a
la unidades ingresadas como concepto de ventas del periodo y no como flujo de los fon-

dos reales, ya que las ventas pueden ser percibidas en un periodo futuro).

Asi pues el objetivo es reducir los costos incurridos para generar cada unidad monetaria

obtenida por medio de la venta de bienes y servicios.

Ahora bien, reducir costos implica la eliminacion de los desperdicios, pero ello debe

hacerse de manera sistematica. La reduccion real de costos solo puede tener lugar bajo
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un enfoque sistémico, comprendiendo con ello la intima interrelacion de los diversos
componentes que componen tanto los procesos productivos, como la estructura de la

organizacion.

Un eficaz sistema de costos permitira conocer los reales costes de la organizacién, de tal
forma se tendra conocimiento de los diversos despilfarros y su cuantia monetaria, per-
mitiendo un posterior andlisis para conocer y dictaminar acerca de las causas que moti-
varon los mismos. Una enorme cantidad de gruesos errores se estan cometiendo en la
contabilizacion y posterior analisis de los costos, y como consecuencia en las decisiones

que hacen a la gestién de la empresa.

(LEFCOVICH, 2005) Las decisiones y acciones emprendidas por los propietarios y
directivos de una empresa deben tener como primer y fundamental objetivo lograr el
mayor Valor Actual Neto del flujo futuro de ingresos de la organizacion. Ello implica la
basqueda de rendimientos sostenidos en el mediano y largo plazo en contraposicion a la
busqueda de ingresos en el corto plazo. Si bien algunos expertos sostienen que la suma-
toria de objetivos de corto plazo lleva a iguales y/o mejores resultados que los objetivo
de largo plazo, los diversos planes de corto plazo deberian tener un alto grado de coor-
dinacion a los efectos de evitar contradicciones, algo muy usual en esta forma de actua-

cion.

Muchos autores consignan que reducir los costos genera mayores y mejores resultados
que el incremento de las ventas, aduciendo para ello la necesidad de incrementar en las
mismas proporciones los costos incurridos para generar mayores ingresos. Pues bien,
ello no es asi, pues pueden incrementarse las ventas en determinadas proporciones sin

incurrir en iguales proporciones de incremento en los costos.

El primer paso es calcular los costos totales incurridos por cada unidad monetaria en
obtenida en concepto de ventas. El siguiente paso es desagregar para el analisis los cos-
tos totales por funcidn, actividad y procesos en relacion a las ventas totales, ventas por
linea de producto, por sucursal, por sucursal. De tal forma podemos tener los “costos
totales de publicidad por unidad monetaria de ventas”; los “costos totales de administra-

cion por unidad monetaria de ventas”. En principio puede decirse que no se trata de otra
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relacion que de la muy conocida de “concepto de costos en relacion a las ventas”. Lo
que cambia es la Optica 0 manera de ver la cuestion. No se trata de saber cuanto repre-
senta cada costo o gasto en funcion del total de ventas, sino en que costos debemos in-
currir para generar una unidad monetaria de ventas. De tal forma el enfoque deja de ser
el de recortar los costos para mejorar la relacion de los costos en funcién de las ventas,
sino el de mejorar la productividad de los recursos utilizados de manera tal que adn un
incremento en los costos totales acompafiados de un incremento porcentual superior en

las ventas generara una mejora en los costos por unidad monetaria de ingresos

A mi parecer para la reduccion de los costos de una empresa no es necesario hacer u
recorte de personal, sino se trata de implementar un sistemas que nos permita mejor la
disminucion de los costos, reduccion de los inventarios, reducir el tiempo ocio de las
maquinas, verificando realmente los procesos de produccién o factores que se vea afec-
tados para mejorar la eficiencia de la empresa. Esto sin duda son parte importante para

hacer una reduccion de los costos.

Pero también muchas de las empresa tienen miedo al cambio a implementar un nuevo
sistemas que las pueda ser mas competitivas dentro de su mercado tanto interno como
externo. Y un ejemplo claro son las empresas Mexicanas que tiene sus precios de costos
son muy elevados y no puedan ser competitivas con las empresa coreanas 0 japonesa
gue sus costo son muy bajos aun cuando el gobierno cobre impuestos muy altos a sus
productos, tienen sus costo bajos para poder competir en otros mercados, con otras mar-

cas.
Proceso Econdmico

(SCRIBD, 2010) La vida econémica se desenvuelve a través de una serie de actividades
gue mediante la aparicion de las necesidades y la satisfaccion de las mismas. Estas acti-

vidades, debidamente ordenadas, constituyen el proceso econdémico.
FASES DEL PROCESO ECONOMICO

PRODUCCION
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Es la primera fase del proceso econdmico, consiste en la serie de actividades que se
despliega para conseguir los bienes necesarios ya sea transformando los bienes interme-
dios en bienes finales, mediante el empleo de factores productivos. En este sentido se
incluye como actividad productiva no solamente la produccion de bienes fisicos sino

también la prestacion de servicios.
CIRCULACION

Es el intercambio de bienes y servicios, de fuerza de trabajo, de recursos naturales y de
capital, que tiene por fin integrar las actividades de las unidades productivas y de con-
sumo, debido a que en nuestras sociedades existe una distancia que separa a los produc-

tores de las unidades de consumo.
DISTRIBUCION

Fase del proceso economico en la cual se retribuye la participacion de los factores pro-

ductivos en el proceso de produccion.
CONSUMO

Es la fase del proceso econémico, que consiste en la aplicacion de los bienes y servicios
a la satisfaccion de las necesidades todas las operaciones de produccién, circulacion y
distribucion se desembocan en el consumo. A medida que el ingreso disponible de las
familias aumentan también aumenta el consumo. Pero no siempre todo el ingreso se
destina a la satisfaccion de necesidades inmediatas, la porcién de ingreso no utilizado se
ahorra.

INVERSION

Es la fase del proceso econdémico orientada a la financiacion de un nuevo proceso pro-
ductivo. Podemos entender inversion como el gasto en una nueva fabrica, compra de
equipos, cambio en los inventarios. El ahorro de la comunidad da origen a la inversion.
El ahorro bajo el control de las empresas es destinado a la reposicion de capital median-
te la adquisicidn de equipos (inversion de reposicion) o la formacion de nuevo capital

(inversién liquida).
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(SLIDESHARE, 2008) El proceso Economico incorpora varios recursos que se clasifi-

can en 4 factores de la produccién o productivos:

RECURSOS NATURALES (TIERRA) Todos los elementos que la naturaleza brinda
y que el Ser Humano utiliza para producir Bienes y Servicios que satisfagan necesida-

des.

Tierra: (a través de la agricultura, ganaderia, turismo, mineria)
Agua: (pesca, transporte maritimo)

Aire: (energia edlica, solar).

Espacio Exterior (satélites)

Remuneracion: Renta.

CAPITAL

CAPITAL FISICO. Conjunto de maquinaria, equipo, instalaciones, mobiliario,
edificios, asi como recursos Monetarios y Financieros colocados para producir satisfac-
tores de necesidades.

CAPITAL HUMANO. Conjunto de atributos y cualidades que hacen que una persona
produzca satisfactores de necesidades.

CAPITAL SOCIAL: Conjunto de relaciones institucionales y personales con que

cuenta un individuo o una sociedad. REMUNERACION: Intereses / Rendimientos

TRABAJO Es la fuerza y el arte que usan las personas para producir algo. Trabajadores
Directos: Los que usan mano de obra para producir. Trabajadores Indirectos: Los que

supervisan y dirigen a los anteriores. REMUNERACION: Salarios o Sueldos

CAPACIDAD EMPRESARIAL Habilidad y conocimientos (asi como actitudes) de
las personas para identificar necesidades y creativamente desarrollar una combinacién
optima de los otros 3 factores (o menos) para producir satisfactores de necesidades (pri-
vadas y colectivas). Asi como empresarios, también politicos, médicos, cientificos, etc.
REMUNERACION: Utilidades, Ganancias.
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FASES DE LA ECONOMIA

Fase de Produccién ldentificacion de productos demandados: Establece lo que se
debe producir. Combinacion de factores productivos. Componentes de la fase: Técnico
(eficacia) Econémico (eficiencia) En una economia de mercado, es el empresario quien
identifica los bienes que han de ser producidos, asi como de combinar los factores pro-

ductivos de acuerdo a los componentes técnicos y econémicos.

Fase de Intercambio Hacer llegar el producto al mercado: Minorista (consumidor
final) Mayores costos Precios mas altos Mayorista Menores costos Precios méas bajos

Fase de Distribucion Pago por la utilizacion de los factores de produccién: Factor
trabajo: sueldos y salarios Factor Recursos Naturales: Rentas Factor Capital: Intereses

Factor Capacidad Empresarial: Ganancias* Valor residual

Fase de Consumo Satisfaccion de necesidades: Consumo directo: no se utiliza para
generar otros bienes. Consumo productivo: una parte de los recursos producidos se re-

serva para reiniciar el proceso econémico.

Segun (ROEGEN, 2008) EIl proceso econdémico es el proceso vital que realiza el ser
humano para satisfacer sus necesidades; esto es, la transformacion de materia y energia

en residuos mediante un flujo inmaterial que provocaria el goce de vivir.

En este proceso la energia y la materia pierden su calidad y se degradan, disminuyendo
las posibilidades del aprovechamiento humano, este es el origen de la escasez economi-
ca de no ser asi podriamos utilizar un trozo de carbon una y otra vez para producir calor

0 trabajo.

Cuando el ser humano produce una mercancia genera siempre un residuo equivalente a
la materia y energia degradadas. Como la energia y los materiales no se pueden crear ni
destruir, lo que entra en forma de factores productivos tiene que salir forzosamente co-

mo mercancias y residuos, pero no puede desaparecer.

La finalidad del proceso econémico (flujo material) tendria como objetivo el disfrute de

la vida (flujo inmaterial), pero por desgracia, este proceso en el sistema capitalista (me-
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diante el mercado autorregulado y las mercancias ficticias) responde al afan de enrique-
cimiento y acumulacion de poder de algunos, por lo que no contribuye a enriquecer la

vida en general, sino que va en detrimento del ‘disfrute de la vida’ de la mayoria.

Desde mi punto de vista el proceso econdmico es un camino esencial en la cual el ser
humano en busca de satisfacer sus necesidades da cono inicio un ciclo que cada vez es
mas cambiante y que se va adaptando. Es el camino que recorre el ser humano para sa-

tisfacer sus necesidades, empieza con la produccién y termina con el consumo.

El proceso econdmico es muy importante ya que esta conformada por factores economi-

cos que son muy importantes en la actualidad.
Sistema de Valor

Para (BOAR, 1997) Un Sistema de Valor es un conjunto de elementos interrelaciona-
dos, a través de los cuales se puede alcanzar el maximo valor para una organizacion, es

decir, para capitalizar el valor en una organizacién

Se ha producido una transformacion importante en la sociedad actual, que ha roto mu-
chos de los esquemas o paradigmas existentes. Hay muchos autores que ya hablan de lo

que es la nueva economia, orientada al conocimiento.

En este medio ambiente, los negocios son en parte el motor que ha generado dichos
cambios, pero asi mismo, han tenido que adaptarse a nuevas reglas y leyes para poder
sobrevivir. EI ambiente de la competencia ya no es el mismo, asi por ejemplo, el con-

cepto de valor ha cambiado sustancialmente en relacion al tradicional.

Por tanto, se requieren nuevas teorias, métodos, modelos, que permitan descifrar y adap-
tarse de una manera mucho mas efectiva a esta realidad. Lo importante en este caso es
tratar de generar y capitalizar el mayor valor para una organizacién, en un ambiente
donde el sistema de valor es uno nuevo, con caracteristicas diferentes, en donde las co-
nexiones son complejas, y se necesita alinear las estrategias y establecer redes que co-
necten lo externo a lo interno de la organizacion, y permitan responder adecuadamente a

los cambios.
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Teniendo en cuenta estos conceptos, el modelo que permite generar las condiciones para
la creacion de ese nuevo sistema de valor, debe contar con dos componentes basicos: un
mecanismo que permita enlazar 6ptimamente todas las variables y elementos organiza-
tivos, para producir estrategias relevantes que lleven a la capitalizacién de valor y, un
mecanismo que permita administrar dichas estrategias, determinando el rumbo correcto

y las acciones futuras.

(QUINTERO & SANCHEZ, 2006) La cadena del valor de una compafiia para compe-
tir en un determinado sector forma parte de una mayor corriente de actividades que se

denomina el sistema del valor

De acuerdo al concepto de cadena de valor descrito por Porter (1986), extendiéndolo al
sistema de valor, el cual considera que la empresa esta inmersa en un conjunto complejo
de actividades ejecutadas por un gran numero de actores diferentes. Este punto de vista
Ileva a considerar al menos tres cadenas de valor adicionales a la que se describen como

genérica:

Las Cadenas de Valor de los Proveedores: Las cuales crean y le aportan los abasteci-
mientos esenciales a la propia cadena de valor de la empresa.

Los proveedores incurren en costos al producir y despachar los suministros que requiere
la cadena de valor de la empresa. El costo y la calidad de esos suministros influyen en

los costos de la empresa y/o en sus capacidades de diferenciacion.

Las Cadenas de Valor de los Canales: Son los mecanismos de entrega de los produc-

tos por parte de la empresa al usuario final o cliente.

Los costos y margenes de los distribuidores son parte del precio que paga el usuario
final. Las actividades desarrolladas por los distribuidores de los productos o servicios de

la empresa afectan la satisfaccion del mismo.

Las Cadenas de Valor de los Compradores: Que son la fuente de diferenciacion por
excelencia, puesto que en ellas la funcion del producto determina las necesidades del

cliente.
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La cadena de valor es esencialmente una forma de anélisis de la actividad empresarial
mediante la cual se descompone una empresa en sus partes constitutivas, buscando iden-

tificar fuentes de ventaja competitiva en aquellas actividades generadoras de valor.

De esta manera, la competitividad de costos de una compafiia depende no solo de los
costos de las actividades que desempefia internamente (su propia cadena del valor), sino
también de los costos en las cadenas de valor de sus proveedores y aliados de los cana-
les hacia delante; y comparativamente pueden analizarse las respectivas cadenas de las

inmensas competidoras en un determinado sector industrial.

En dicho analisis comparativo de costos estratégicos interempresariales, se emplea la
técnica del benchmarking de los costos de las actividades claves. Asi, el benchmarking
del desempefio de las actividades de una compafiia con respecto a sus rivales y de las
mejores practicas de otras compafiias proporciona una evidencia sélida de su competiti-

vidad de costos.

(MAROTO, 2007) La cadena de valor de una empresa es parte de un conjunto
mas amplio, denominado sistema de valor, que incluye las cadenas de valor de pro-
veedores (proporcionan factores a la cadena de produccion de la empresa) y clientes
(canales de distribucién). EI producto de la empresa suele pasar a traves de la cadena
de produccion de valor de sus canales de distribucidn en su camino hacia el compra-
dor final, aungue algunas empresas como DELL han conseguido romper con los cana-
les de distribucion clasicos y vender directamente a los clientes gracias a Internet (co-

mercio electrénico).

Por lo tanto, el sistema de valor es el conjunto de cadenas de valor que se relacionan

para llegar a producir un determinado valor al cliente final.
Los enlaces del sistema de valor: Eslabones verticales

Estos enlaces no s6lo conectan las actividades de una empresa, sino que también crean
interdependencias entre la cadena de valor propia y las de proveedores y distribuido-
res. Por lo tanto, se pueden obtener ventajas competitivas mejorando o controlando

dichos enlaces con el exterior. A los enlaces entre empresas los denominamos eslabo-
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nes verticales.

Sin ir mas lejos, la famosa filosofia japonesa del Just in Tinte (JIT) es un ejemplo de
optimizacion y coordinacién de eslabones verticales. Actualmente contamos con nu-
merosas tecnologias para su gestion como: el B2B (comercio electronico entre empre-
sas), 0 el SCM (Supply Chain Management - Gestion de la Cadena de Suministros,
permite intercambiar informacién en tiempo real entre empresas de un mismo sistema

de valor que han decidido colaborar).

Mas adelante profundizaremos en los sistemas de informacién que permiten enlazar las
cadenas de valor de distintas empresas. Las posibilidades de ahorro de costes mediante

la colaboracion con proveedores y distribuidores son importantes.

. Por mi parte la unidad estructural del sistema de valor es la empresa, las cuales
se agrupan para conformar sectores o segmentos de valor, estos a su vez conforman el
sistema de valor. La empresa desde el punto de vista funcional es una serie de activi-
dades discretas, el entendimiento de estas actividades y su forma de operacion contri-

buye al logro de la ventaja competitiva sostenible.
Competitividad

Segun (MUNRO, 2002) EIl concepto de competitividad, en cambio, tiene raices muy
distintas y ha sido dificil de acotar para el campo de la teoria econémica. En los merca-
dos son las empresas las que compiten, probando sus habilidades para sobrevivir y ge-
nerar beneficios a través de su actividad. Su éxito supone que han combinado “produc-
tivamente” sus recursos, pero ademas que han determinado convenientemente con qué
estrategia insertarse en el mercado (admiten ser tomadores de precios, disefian estrate-
gias de mark up, aprovechan su poder monopdlico, etc.). En ese sentido se habla de su

competitividad.

Mas recientemente, la idea de competitividad se extendié a los paises, con connotacio-
nes variadas. El libro de Michael Porter, La competitividad de las naciones, fue quizas

el punto culminante de la necesidad de unir la accion de las empresas en un mundo cre-
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cientemente globalizado a su nacidén de origen, entendida como “plataforma” de esa

accion.

Bajo esa Optica existen entornos de negocios (los diamantes de Porter) que ayudan a
generar empresas competitivas. Las naciones pueden organizarse para gozar de los be-
neficios de esos entornos, volviéndose, en ese sentido, competitivas. Luego del gran
éxito del libro, en parte por su influencia sobre la comunidad de negocios internacional,
esta corriente de analisis de las caracteristicas productivas de los paises quedd subsumi-
da en el gran conjunto de indicadores sobre competitividad que se desarrollaron en los
80. En los 90, el concepto de competitividad aplicado a los paises se volvié a discutir de

la mano de economistas pertenecientes a la nueva escuela del comercio internacional.

Aunque sus mediciones y filosofia todavia ocupan un lugar en el campo académico, sus
recomendaciones de politicas comerciales e industriales estratégicas para los paises mas

avanzados no han recibido mucho apoyo ni buenos resultados en los hechos.

El indicador de competitividad mas difundido internacionalmente es el Global Competi-
tiveness Report producido por el World Economic Forum que fue adecuando su conte-
nido en linea con el desarrollo de las ideas econémicas hasta restringir su medicion a un

conjunto de indicadores que evaltan la calidad del ambiente empresarial.

Para (MINTZBERG, 2006) La competitividad es un concepto relativo, muestra la po-
sicion comparativa de los sistemas (empresas, sectores, paises) utilizando la misma me-
dida de referencia. Podemos decir que es un concepto en desarrollo, no acabado y sujeto
a muchas interpretaciones y formas de medicion. Dependiendo de la dimension a la que
pertenezcan los sistemas organizativos, se utilizardn unos indicadores distintos para

medirla.

Se puede considerar la competitividad empresarial en un doble aspecto; como competi-
tividad interna y como competitividad externa. La competitividad interna esta referida a
la competencia de la empresa consigo misma a partir de la comparacion de su eficiencia
en el tiempo y de la eficiencia de sus estructuras internas (productivas y de servicios.)

Este tipo de analisis resulta esencial para encontrar reservas internas de eficiencia pero
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por lo general se le confiere menos importancia que al analisis competitivo externo, el

cual expresa el concepto mas debatido, divulgado y analizado universalmente.

Resulta esencial para comprender el como llegar a la competitividad, vincular como
minimo los siguientes elementos de enlace: ;Cuales son los factores que la condicio-
nan? ;Cual es la relacion estrategia-competitividad? Estas respuestas son complicadas y
no tienen unanimidad en su consideracion pero intentar un minimo esclarecimiento, a
partir de la practica gerencial actual y de los criterios de los estudiosos del tema, es

siempre una valiosa ayuda para desbrozar el camino hacia la competitividad.

En definitiva, la competitividad empresarial requiere un equipo directivo dindmico, ac-
tualizado, abierto al cambio organizativo y tecnoldgico, y consciente de la necesidad de
considerar a los miembros de la organizacion como un recurso de primer orden al que
hay que cuidar. Sin embargo, se puede afirmar que este suele ser uno de los puntos débi-
les de un elevado nimero de empresas que ha desaparecido o tienen problemas de su-
pervivencia. Como sabemos, el equipo directivo determina en gran medida la actitud de
los miembros de la organizacion hacia el trabajo. La experiencia demuestra que las em-
presas que mantienen en el tiempo posiciones competitivas sostenidas, dedican una gran
atencion al futuro, al tiempo que vigilan constantemente su entorno. Michael Porter a
partir de la definicion de “cadena de valor” identifica las lineas de accion que la empre-

sa puede tomar para disefiar su estrategia competitiva adecuada a sus necesidades.

(IVANCEVICH, 2001) Cita la siguiente definicion sobre Competitividad Nacional, la
medida en que una nacion, bajo condiciones de mercado libre y leal es capaz de produ-
cir bienes y servicios que puedan superar con éxito la prueba de los mercados interna-
cionales, manteniendo y aun aumentando al mismo tiempo la renta real de sus ciudada-

nos.

Esta definicion puede adaptarse al ambito organizacional, considerando competitividad
la medida en que una organizacién es capaz de producir bienes y servicios de calidad,
que logren éxito y aceptacion en el mercado global. Afiadiendo ademéas que cumpla con

las famosas tres “E”: Eficiencia, eficacia y efectividad.
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Eficiencia en la administracion de recursos, eficacia en el logro de objetivos y efectivi-

dad comprobada para generar impacto en el entorno.

Una organizacion se considera competitiva si tiene éxito mantenido a traves de la satis-
faccion del cliente, basandose en la participacion activa de todos los miembros de la
organizacion para la mejora sostenida de productos, servicios, procesos y cultura en las
cuales trabajan; para lo cual fomenta determinadas competencias y filosofia, mirando a
su alrededor y adaptando las practicas lideres del entorno, asi como mirando al interior,
tomando en cuenta sugerencias de empleados, innovando y fomentando la participacion

proactiva y el liderazgo eficaz.

Pero no olvidemos que en el actual mercado la supervivencia y éxito de una compafia
depende de la calidad y la cooperacion a lo largo de la cadena de distribucion, que invo-
lucra varias empresas, mas que de la aniquilacion de la competencia. Asi las alianzas
estratégicas nos demuestran que nuestros competidores (enemigos en el pasado) ademas
de poder constituirse en nuestros maestros (al emplear la técnica de benchmarking por
ejemplo) pueden ser nuestros aliados y cooperar juntos para lograr el desarrollo de am-

bas compafiias.

Para mi la competitividad es la capacidad para competir en los mercados por bienes o
servicios. Es comun confundir a la competitividad con los conceptos de productividad,
asi como pensar gue la ventaja competitiva es igual a la ventaja comparativa. Ventaja
comparativa: la que deriva de costo o disponibilidad de factores (clasicos de comercio
internacional). Ejemplos: disponibilidad de materia primas, costo de insumo, cercania.
Ventaja competitiva: la que se desarrolla con actividades particulares. Ejemplos: tecno-

logias, marcas, equipos de trabajo.
Indicadores de Competitividad
Estrategia empresarial

Para (PORTER M. , 1982) la estrategia empresarial abarca todas las actividades criti-
cas de la empresa, proporcionandole un sentido de unidad, direccion y proposito asi

como facilitando los cambios necesarios inducidos por su entorno.
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De una forma muy concreta podriamos decir que la estrategia empresarial trata de servir
de motor e impulsor de acciones. Es una blsqueda de diversos planes de accion que
descubran y potencien la ventaja competitiva. Sefiala los objetivos a alcanzar y, por tan-
to, supone un compromiso de los actuantes en la empresa y una guia que facilite la ac-

tuacion diaria.

La estrategia empresarial detalla los objetivos generales de la empresa y los cursos de
accion fundamentales, de acuerdo con los medios actuales y potenciales de la empresa,

a fin de lograr la insercion dptima de ésta en el medio socioecondémico en el que actia.

Es decir, la estrategia empresarial se propone explicitar o detallar las grandes opciones
de la empresa que orientaran, de forma determinante, las decisiones de la empresa sobre
actividades y estructuras de organizacion, y asimismo fijar un marco de referencia en el
cual deberan inscribirse todas las acciones que la empresa emprendera durante un de-

terminado periodo temporal.

Por esto, la estrategia cobra su sentido dentro de la planificacion estratégica definida
esta ultima por algunos autores como el andlisis racional de las oportunidades y amena-
zas que presenta el entorno para la empresa, de los puntos fuertes y débiles de la empre-
sa frente a este entorno, y la seleccion del compromiso estratégico entre estos dos ele-
mentos, que mejor satisfaga las aspiraciones de los directivos en relacion con la empre-

Sa.

La planificacion estratégica representa un progreso importante en relacion con los inten-
tos anteriores de planificacion a largo plazo, en cuanto que introduce un analisis siste-
matico del entorno, un esfuerzo para generar varias alternativas estratégicas y la partici-
pacion directa de la alta direccién en la formulacion estratégica como rasgos mas dife-

renciadores.

Segin (DRUCKER, 1996) La estrategia empresarial, a veces también llamada gestion
estratégica de empresas, es la busqueda deliberada de un plan de accion que desarrolle
la ventaja competitiva de una empresa y la acentle, de forma que ésta logre crecer y

expandir su mercado reduciendo la competencia. La estrategia articula todas las poten-
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cialidades de la empresa, de forma que la accion coordinada y complementaria de todos
sus componentes contribuya al logro de objetivos definidos y alcanzables.

Para algunos la estrategia empresarial es la base fundamental del camino que opta por
recorrer una organizacion o empresa para el logro de sus objetivos. La estrategia empre-
sarial existe aun cuando la misma no esté formalmente definida, es decir que la estrate-
gia empresarial puede ser implicita en el camino elegido por las empresas o puede ser

expresa cuando la misma surge de un proceso metodologico consistente.
Niveles de Estrategia

Estrategia corporativa. Analiza y decide en que negocios quiere estar.

Estrategia competitiva. Decide la forma de competir.

Estrategia funcional. Politicas de empresa de caracter funcional.

Estrategia de Liderazgo en costes. la empresa realiza una estrategia mediante unos
costes lo méas reducidos posible. De este forma, la organizacion empresarial se sitla en
una posicion de ventaja no solo frente a los competidores, sino también ante los provee-
dores y los clientes. La forma de contribuir a cada actividad de la cadena de valor a la
obtencidn de la ventaja competitiva sostenible de liderazgo en coste es mediante:
Estrategia de Diferenciacion. Esta estrategia permite que la organizacién empresarial, o
alguna de sus partes en particular (por ejemplo, atencion al cliente, tecnologia, produc-
tos, calidad...), sean vistos como Unicos, tanto por parte de los consumidores como por
parte, incluso, de los proveedores. La diferenciacion, con respecto a los compradores,
provoca una lealtad hacia la empresa, hacia los productos o servicios de ésta, haciendo
que la demanda sea menos sensible a variaciones en los precios.

Estrategia de Especializacion o Diversificacion. Concentracion de recursos en un nico

producto-mercado sobre el que la empresa pretende alcanzar un gran dominio

Ventajas, simplificacion en gestion, claridad de objetivos, imagen Unica, mejor conoci-
miento, Desventajas, mayor riesgo empresarial ante modificaciones del entorno. Menor

flexibilidad y adaptacion
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Estrategia de Internacionalizacion. Esta estrategia pretende ofrecer nuestros bienes y
servicios a mercados nuevos, concibiendo ofertas apropiadas, atractivas, completas y
rentables. Desde el punto de vista Mercado es buscar clientes y consumidores para nues-
tros productos y servicios en el exterior.

Asi la empresa pretende obtener posiciones méas ventajosas en costes en relacion a los
competidores, aprovechar las caracteristicas de la demanda, reaccionar antes la entrada
de competidores extranjeros, internacionalizacion de clientes y proveedores, y obtener
seguridad en el aprovisionamiento de materias primas.

Estrategia de Integracion Vertical. Desarrollar actividades relacionadas con el negocio
de la empresa, tareas diferentes que se combinan para satisfacer una necesidad comun.
Tienes ventajas ya que se logra mejor calidad, puntualidad, aprovechamiento de equipo,

espacio, competencias personales y con alto volumen de especializacién y eficiencia.

Ventajas en costes: economias de escala, reduccion stocks, eliminacion de costes de
transaccion, desaparecimiento de los margenes de intermediacion, simplificacion proce-

so productivo distribucidn Ventajas estratégicas

(ROMERO, 2004) Define la estrategia como la “Forma en la que la empresa o institu-
cion, en interaccion con su entorno, despliega sus principales recursos y esfuerzos para

alcanzar sus objetivos”

Por tanto, estrategia es la busqueda deliberada de un plan de accién que una organiza-
cion realiza para crear y mantener ventajas competitivas. Se entiende por ventaja com-
petitiva a una caracteristica diferencial que una compafiia tiene respecto a otras compa-
filas competidoras que le confiere la capacidad para alcanzar unos rendimientos superio-

res a ellas, de manera sostenible en el tiempo.

La estrategia, por lo general, se compone de elementos externos e internos. Los elemen-
tos externos se refieren a los medios para hacer que la empresa sea efectiva y competiti-
va en el mercado; qué necesidades satisfacer, a qué grupos o segmentos de clientes diri-
girse, como distinguirse de la competencia, qué productos o servicios ofrecer, como

defenderse de movimientos competitivos de los rivales, qué acciones tomar en funcion
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de las tendencias de la industria, cambios en la economia 0 movimientos politicos y

sociales, etc.

Los elementos internos se refieren a cdmo las diferentes piezas que componen la empre-
sa (personas, departamentos, actividades), habran de organizarse para lograr y mantener
esa ventaja competitiva. Una caracteristica diferencial de una empresa en la creacion,
produccidn o comercializacién del producto o servicio, puede ser tan determinante en la

obtencion de dicha ventaja como cualquiera de los elementos externos.
El proceso estratégico no se limita a la concepcion de una determinada linea de accion:

Integra y da coherencia a las decisiones en la empresa (es el “pegamento” o el “carril
bici” por el que se circula).

Selecciona negocios (presentes y futuros) en los que la empresa quiere estar presente.
Plantea objetivos a largo, medio y corto y los medios necesarios para conseguirlos, para
todas las areas funcionales de la empresa.

Define el tipo de organizacion necesaria para abordar dichos negocios.

Esta siempre condicionada por la dinamica empresa-entorno. (el entorno condiciona, y a
veces determina, el desenvolvimiento de las empresas y, por tanto, el desarrollo de sus
estrategias). Y, en definitiva, pretende mejorar siempre la posicion competitiva

De acuerdo al analisis realizado a mi parecer la estrategia empresarial es la via para
modelar el futuro de la empresa. Requiere conocer la empresa y el entorno y tomar una
serie de decisiones que no dejan de ser unas apuestas. Conlleva marcar prioridades y
segun las que se establezcan, habra que realizar las elecciones que creen las capacidades
necesarias. Estas elecciones no solo construirdn las futuras fortalezas, sino que a su vez
generaran rigideces. Ademas, toda estrategia debe contemplar los espacios vacios, los
puntos débiles de los competidores y sus posibles respuestas. Los objetivos y acciones
propuestos deben ser desarrollados en el tiempo y dotados de los recursos adecuados
para ejecutarse. Este rumbo propuesto debe ser evaluado para asegurarse de que es ade-
cuado, claro y distintivo. De la misma manera, hay que prestar mucha atencion para que

estén presentes los mecanismos que facilitan la ejecucion de las estrategias
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Direccion Estratégica

Segun (MENGUZZATO, 1991) La direccion estratégica se refiere a la toma de deci-
siones sobre los problemas méas importantes que se presentan en una organizacion, pero

también ha de procurar formular una estrategia y ponerla en practica.

En la direccion estratégica se deben definir y perfilar los cuatro componentes basicos de

toda estrategia y que podemos identificar con cuatro actividades basicas que son:

El ambito o campo de actividad .- Con él se pretende delimitar el campo de actuacion
de la empresa, es decir, la amplitud y caracteristicas de su relacion productiva con el
entorno socioecondmico, se trata de delimitar cual es o cuéles son los negocios en los
que piensa participar la empresa, definiéndolos en términos de producto y en términos
de mercado. EIl &mbito de la actividad ha de estar definido como una cartera de negocios
0 de actividades formada por la combinacién de los diferentes binomios producto-
mercado en los que la empresa desea trabajar. También es importante tener una vision
dindmica de este aspecto, ver cOmo se piensa va a evolucionar esta cartera de activida-
des, combinando la opcién actual y la nueva y analizando tres dimensiones que pueden

definir una actividad o nicho de mercado: mercados, tecnologias y necesidades.

Las capacidades o competencias distintivas.- Se incluyen en este componente los re-
cursos (fisicos, técnicos, financieros, humanos) y las habilidades (tecnologias, organiza-
tivas, directivas) presentes y potenciales que posee y domina la empresa. Las competen-
cias de la empresa, constituidas a lo largo del tiempo, estan en funcién de: las caracteris-
ticas de su personal, los métodos y tecnologias que apliquen y, por ultimo, la organiza-

cién y su sistema de valores.

Estas competencias o capacidades son las que hacen a la empresa capaz de obtener de-

terminados resultados a partir de sus activos materiales y financieros.

Se trata aqui de determinar el nivel y modelo seguin los cuales se deben desarrollar y
asignar estas capacidades (recursos y habilidades) cuya utilizacién adecuada nos puede
Ilevar a alcanzar los objetivos de la organizacion, haciendo la empresa méas competitiva

€n unas u otras actividades.
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Las ventajas competitivas.- Son las caracteristicas que la empresa puede y debe desa-
rrollar para obtener y/o reforzar una posicion de ventaja frente a sus competidores. La
empresa en un entorno competitivo no sélo debe ser capaz de trabajar en una actividad
determinada, sino que debe intentar hacerlo mejor que las otras empresas que participan

en esa misma actividad.

Este potencial privilegiado de la empresa puede resultar de la posesion de algunos re-
cursos o competencias clave como, por ejemplo, el acceso a una materia prima, unos
equipos tecnolégicamente perfeccionados, una patente, un personal especializado, una

cultura motivadora o un liderazgo marcado.

La sinergia.- Que implica la busqueda del efecto sinérgico positivo, es decir, la explo-
tacion de interrelaciones entre distintas actividades, recursos, habilidades, unidades or-
ganizativas, etc. de la empresa para conseguir que el conjunto permita crear mas valor
que el que se derivaria de una actuacion separada de dichos elementos o partes, y que
debe resultar del equilibrio entre el ambito de la actividad, las competencias distintivas
y las ventajas competitivas. Seria erroneo estudiar los tres elementos anteriores de una
forma independiente, se deben buscar las complementariedades positivas entre estos tres
componentes de la estrategia, de forma que se obtenga el mayor grado de eficacia posi-
ble.

(CASTRO, 2011) La Direccion estratégica se ha convertido en la ventaja competitiva
de las empresas del siglo XXI. La palabra estrategia se remonta a la época de los grie-
gos, proviene de strategos que significa general en jefe del ejército, al término estragos,
se le ha dado el significado de planificar la destruccion de los enemigos en razén del uso
eficaz de los recursos. Por tal razon debemos, en nuestro presente, formular un plan
para poder lograr un resultado 6ptimo en un futuro, para el desarrollo de este plan es
fundamental conocer ¢Quién?, ;Qué?, ;Cuando?, ;Como? y ;Ddnde lo vamos a efec-

tuar?

Los objetivos que persigue la planeacion estrategia para una empresa son varios. Posi-

blemente uno de los mas importantes, sea sobrevivir la turbulencia y competitividad que
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vivimos, asi mismo, la planeacion estratégica esta dirigida a maximizar las utilidades en

la organizacion y en ;como convertirla en la empresa lider en su ramo?

Para poder llegar a la excelencia operativa, la empresa mexicana puede partir del mode-
lo de la administracion estratégica que se fundamenta del viejo modelo de la adminis-
tracion (Planeacion, Organizacion, Direccion y Control), reforzado por una evaluacién
continua de resultados, por la adopcion de un aprendizaje fundamentado en experien-
cias, dando como consecuencia, la evolucion de la empresa a un nuevo plano empresa-

rial.

Para poder entrar en materia de estrategia, el empresario podra planificar estrategias
“intentadas” o “emergentes”, para lograr las ventajas competitivas que sean dificiles de
imitar por sus rivales. La empresa moderna debera enfocarse en entregar el mayor valor

posible a sus clientes con productos innovadores y diferenciados.

Por ultimo, quiero compartir los componentes de la planeacion estratégica, los cuales
son: un plan, una maniobra (estrategia), comportamiento o conducta definida, posicién
y una perspectiva o enfoque de la direccion. Con el desarrollo e implementacion de es-
tos componentes, el empresario podré partir de una base sélida para darle direccién a su

empresa y asi poder lograr la verdadera ventaja competitiva del siglo XXI.

(CUERVO, 1995) En La direccion estratégica de la empresa, (Pag. 52), plantea lo si-

guiente:
La direccion estratégica esta caracterizada por:

a) La incertidumbre acerca del entorno, del comportamiento de los competidores y de

las preferencias de los clientes;

b) La complejidad derivada de las distintas formas de concebir el entorno y de interre-

lacionarse éste con la empresa, y

¢) Los conflictos organizativos entre los que toman las decisiones y los afectados por

ellas.
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El mismo autor plantea que en este contexto “la direccion estratégica se ocupa de las
decisiones encaminadas a formular e implantar la estrategia, lo que implica la moviliza-
cion de los recursos de la empresa para el logro de los objetivos globales”. La direccion
estratégica no solamente guarda estrecha relacion con la direccion organizacional, sino
que se plantea que es parte de ella, ocupandose de la determinacion de la estrategia y su
puesta en marcha. La misma surge como consecuencia del desarrollo de las organiza-
ciones y de la velocidad del cambio en el entorno, alcanzando una importancia tal que
es muy dificil subsistir si no se emplea como instrumento central de trabajo una direc-

cion estratégica adecuada.

De situaciones simples, a través del tiempo, hemos pasado a situaciones de mas forma-
lidad y complejidad siendo necesaria la instrumentacion de politicas de trabajo como via
para dirigirnos e incrementar la colaboracion. Continuaron los estudios y aplicaciones
que elevaron el nivel y profundidad en la direccidn, surgen las definiciones de estrategia
las cuales se profundizaron hasta alcanzar lo que Stonner en Administracion llama en-
foque de la estrategia inicial, hasta llegar a la direccion estratégica una forma mas depu-
rada y ajustada a las caracteristicas de nuestros tiempos donde se tienen en cuenta as-
pectos como, el establecimiento de metas y una implantacion efectiva, con alto nivel de

desarrollo a través de un proceso el cual expondremos con amplitud mas adelante.

De acuerdo a la informacidn obtenida para mi la direccion estratégica esta centrada en el
marco de analisis de la estrategia. Después de analizar el entorno, los recursos y capaci-
dades inducen a escoger la estrategia mas adecuada, y su posterior implantacion en las

diversas instituciones.

La gestion estratégica no sélo se refiere a la toma de decisiones en las cuestiones mas
importantes con que se enfrenta la organizacion, sino que deben asegurarse de que las
estrategias se pongan en practica. La misma considera tres elementos principales, que le
proporcionan un marco conceptual. Estos elementos son: analisis estratégico, el cual el
estratega trata de comprender la posicién estratégica de la empresa, la eleccion estraté-

gica que tiene que ver con la formulacion de cursos de acciones posibles, su evaluacién
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y la eleccion entre ellos; y por ultimo la planificacion de aquellas tareas relacionadas
con la forma de efectuar la eleccion estratégica y la direccion de los cambios requeridos

Productividad
Para (BERTRAN & ESCOLAR, 1999) la productividad, tal como la deseamos pre-
sentar, permite comparar los grados de aprovechamiento que obtiene la empresa en el
empleo de los factores de produccion aplicados. A este respecto debemos mencionar
que, de acuerdo con las recomendaciones del Comité de Productividad de la antigua
OECE, hecha al principio de los afios sesenta, el concepto de productividad se restringe
solo al medido por la influencia del trabajo desarrollado por el factor humano, expresa-
do en unidades de tiempo asignado e invertido en conseguir la produccion objeto de
medida. Por este motivo, la productividad que podemos llamar también rendimiento o
eficiencia del factor humano se obtiene por el cociente resultante entre las cifras que
determinan la produccion obtenida medida en unidades fisicas (piezas o elementos) o de
tiempo-hombre, llamado asi porque debe estar mejorado mediante unos suplementos
agregados al tiempo-reloj, expresados ambos en cualquiera de las unidades de tiempo
conocidas y el también total de las mismas unidades de tiempo que se hayan invertido
en conseguir la produccion objeto de medida. Es decir, que cuando las unidades em-
pleadas para medir la produccién realizada se expresen en tiempo asignado, el tiempo

invertido se debe expresar también en las mismas unidades de tiempo.

Para aumentar el poder adquisitivo de los trabajadores de un pais o de una nacion, sélo
existe una solucion eficaz con caracter definitivo, que consiste en aumentar la renta o
producto nacional neto por medio de los aumentos de la productividad de los factores
humanos de las empresas existentes en el conjunto del territorio considerado. Esto es
asi porgue si en la mayoria de las empresas se consiguiera aprovechar mejor los tiem-
pos de presencia en los puestos de trabajo disminuyendo, consecuentemente, los im-
productivos y también se aumentara la rapidez aplicada a los movimientos Utiles nece-
sarios en cada trabajo, dentro de los valores normales, sin aumentar por ello los riesgos
de accidentes ni el de las fatigas tipicas propias de los esfuerzos exigidos en cada caso,
mejorando a la vez los métodos de trabajo en la medida de lo posible, se aumentaria la

produccidn obtenida en cada unidad de tiempo invertido y se podria aumentar la factu-
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racion con los mismos costes de mano de obra.

Ello permitiria disponer de méas productos pero con los mismos costes, pudiendo au-
mentar las retribuciones de los trabajadores sin encarecer por ello los costes de produc-
cion imputables a los factores humanos que en cada caso hayan intervenido, teniendo
en cuenta que en algunos casos podria quedar un margen suficiente para reducir tam-
bién los precios de venta, lo que permitiria introducir en los mercados productos mas
competitivos por su menor precio, en beneficio de la sociedad consumidora en la se
encuentran inmersos los propios trabajadores. Es decir que se podria aumentar, de una
forma general, el poder adquisitivo de toda la comunidad y de una forma particular el
de los propios trabajadores al poder comprar mas por el mismo precio y con mas dine-
ro, teniendo en cuenta que los niveles de remuneracion variable de los trabajadores,
tendrian que ir en funcion de las productividades conseguidas, para que estuvieran su-
ficiente motivados mediante sistemas de incentivos eficaces que permitieran producir

mas con iguales o con menores tiempos invertidos.

(ARDANAZ & ORTIZ, 2003) Llama productividad a la relacion entre el produc-
to de una empresa y la cantidad de factores de produccion empleados para obtener ese

producto, referida a una unidad de tiempo.

Si en determinado tiempo, con pocos factores, se obtiene mucho producto, el rendi-

miento o productividad seré grande. Y viceversa.

El producto no hay que relacionarlo Unicamente con el factor trabajo, aunque se acos-

tumbre a hablar del rendimiento por hombre y por afio.

El producto y los factores pueden ser computados:

En términos reales, bienes fisicos producidos por hombres, toneladas de materias

primas, capitales empleados: Rendimiento Fisico o productividad fisica.

En términos monetarios, multiplicando el producto fisico y los varios factores
empleados en producirlo por sus respectivos precios: Rendimiento o Productividad

monetarios.
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Segun (HERRERA, 2012) la productividad es una medida de potencia de transforma-
cion, para cambiar de forma rapida la riqueza natural original; la que permanece indife-
rente e inerte, hasta hacerla conocida y dindmica; la riqueza natural y la humana, persis-
te indiferente cuando no hay conocimientos; y mas aun persiste indiferente e inerte,
cuando no los convertimos en recursos por ejemplo, el petroleo estuvo mucho tiempo
indiferente e inerte. La perseverancia es un recurso como conducta humana, que evita la

imposibilidad.

Al aspirar a una superacion personal y colectiva, tenemos que estar conscientes de las
dos principales causas por las que la gente no es productiva; en primer lugar es porque
su conducta esta influenciada por el entorno social, v los factores que afectan la con-
ducta individual, y social del ser humano, son la inequidad y la injusticia, estas provo-
can malestares, corporales, mentales, y espirituales; en segundo lugar igual de impor-
tante, la otra causa es porque no conoce que es la productividad. Ambas causas desem-

bocan en la ausencia de expectativas para prosperar.

Entendemos por experiencia propia que cuando un camino se recorre, es para trasla-
darse de un sitio a otro, pero cuando se recorre por primera vez, es mas facil y grato
transitarlo cuando esta sefializado. Las sefiales que indican un camino hacen que éste

se transite con mayor probabilidad de éxito.

. Después de la informacion obtenida puedo decir que para mi la productividad
es la relacion entre la cantidad de productos obtenida por un sistema productivo y los
recursos utilizados para obtener dicha produccion. También puede ser definida como la
relacion entre los resultados y el tiempo utilizado para obtenerlos: cuanto menor sea el
tiempo que lleve obtener el resultado deseado, mas productivo es el sistema. En reali-
dad la productividad debe ser definida como el indicador de eficiencia que relaciona la

cantidad de recursos utilizados con la cantidad de produccién obtenida

Calidad
(DURAN, 1992) Menciona que debe entenderse por gestion de calidad el conjunto de

caminos mediante los cuales se consigue la calidad; incorporandolo por tanto al proceso
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de gestion, que es como traducimos el término inglés management, que alude a direc-

cion, gobierno y coordinacion de actividades.

De este modo, una posible definicion de gestion de calidad seria el modo en que la di-
reccion planifica el futuro, implanta los programas y controla los resultados de la fun-

cion calidad con vistas a su mejora permanente.

Asi pues, mediante la gestion de calidad, la gerencia participa en la definicion, analisis y
garantia de los productos y servicios ofertados por la empresa, interviniendo y haciendo

que se realicen los siguientes tipos de actuaciones:

1. Definir los objetivos de calidad, aunando para ello los intereses de la empresa

con las necesidades de los clientes.

2. Conseguir que los productos o servicios estén conformes con dichos objetivos,

facilitando todos los medios necesarios para lograrlo.
3. Evaluar y vigilar que se alcanza la calidad deseada.

4. Mejorarla continuamente, convirtiendo los objetivos y la consecucion de la cali-
dad en un proceso dinamico que evoluciona de modo permanente, de acuerdo con las

exigencias del mercado.
Fundamentos de Gestion de Calidad

Dado que vamos a dedicar méas adelante atencion especifica a cada uno de ellos, presen-

taremos ahora Unicamente una sintesis de los fundamentos de esta nueva concepcion de

la calidad.

. Su objetivo es el mismo de la empresa: ser competitivos y mejorar continuamen-
te.

. Pretende ayudar a satisfacer las necesidades del cliente.

. Los recursos humanos son su elemento mas importante.

. Es preciso el trabajo en equipo para conseguirla.

. La comunicacion, la informacion y la participacion a todos los niveles son ele-

mentos imprescindibles.
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. Se busca la disminucion de costes mediante la prevencion de anomalias.

. Implica fijar objetivos de mejora permanente y la realizacion de un seguimiento
periddico de resultados.

. Forma parte de la gestion de la empresa, de cuya politica de actuacion constituye
un objetivo estratégico fundamental.

Tipos de Calidad

. La calidad realizada: la que es capaz de obtener la persona que realiza un traba-
jo. El ejemplo mas tipico es el artesano que trabaja sin especificaciones, pero se refiere
también al grado de cumplimiento de la especificacion que el responsable de un trabajo

es capaz de conseguir.

. La calidad programada: la que se ha pretendido obtener. Es la que aparece des-
crita en un documento de disefio, en una especificacion o en un plano constructivo. Es,

por tanto, la que al responsable de ejecutar el trabajo se le ha encomendado conseguir.

. La calidad necesaria: la que el cliente exige con mayor o menor grado de con-

crecion o, al menos, la que a él le gustaria recibir.

Segun (PEREZ, 1994) la gestion de calidad pretendera conseguir que estos tres
circulos sean concéntricos y que coincidan entre si. Todo lo que esté fuera de dicha
coincidencia sera motivo de derroche, de gasto superfluo o de insatisfaccion.

El concepto que se ha tenido de la calidad a lo largo del tiempo ha evolucionado al
mismo tiempo que lo hicieron las técnicas del management. Atras quedaron los dias en
que el principal enfoque del ejecutivo era dirigir su empresa a través de la gestion de la
tesoreria, de la implantacion de técnicas agresivas de venta o de la detallada elaboracién

de una planificacion estratégica.

Para responder a los retos que plantea el entorno competitivo actual, se esta revelando
como la forma adecuada de management adoptar un sistema de direccion estratégica
con una fuerte orientacion hacia la gestion de la calidad. Y esto es asi por la acuciante
necesidad de dirigir con un enfoque al cliente, relegando a un segundo plano los tradi-

cionales enfoques hacia el interior de la compafiia.
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Un sistema de gestion de la calidad correctamente implantado asegura que todas las
actividades empresariales van dirigidas hacia la satisfaccién plena del cliente como pri-

mer y principal objetivo corporativo.

La evolucion del significado dado a la palabra calidad, de acuerdo con el concepto que

de ella se ha tenido en la empresa a lo largo del tiempo, ha sido la siguiente:

- Hace ya algn tiempo se pensaba, y se actuaba en consecuencia, que la Calidad Uni-
camente se controlaba ya fuera al final de la fase productiva o en etapas intermedias.
La calidad se consideraba como un atributo mas del producto; asi, en las empresas se
hablaba de productos de alta y baja calidad.

El departamento de control de calidad, como una funcion empresarial mas, se dedicaba
a separar el producto aceptable, de acuerdo con determinados estandares, del que no lo
era mediante inspeccién total o control estadistico.

A continuacién, el departamento de produccion disponia las medidas correctoras co-
rrespondientes hasta conseguir la conformidad del producto. Si ello no era posible, el
producto defectuoso se consideraba como un residuo de escaso valor.

Para (MERCADO, 1991) la calidad se entiende como el grado en que un producto
satisface las necesidades del consumidor”, esto es cuanto mas satisfechos nos sentimos
al comprar un articulo, mayor es la calidad de éste para nosotros. No cabe duda, enton-
ces que para lograr vender méas en un mercado competitivo es necesario que el producto
sea de calidad. Esto acrecienta su importancia para México por haber ingresado al co-
mercio internacional por medio del organismo del gatt. Significa que se permitira la
importacion de muchos productos fabricados en el extranjero con alta calidad, y las per-
sonas tendran una variedad mas amplia de donde escoger. También implica que los ar-

ticulos fabricados en México deberan mejorar y bajar sus precios para ser competitivos.
¢Por qué Calidad Integral?

Es una experiencia natural el conocimiento del poco impacto que tiene en toda la em-
presa el hecho de que sélo un area esté organizada en un grupo de trabajo (GT) para

mejorar. De hecho, muchos de sus problemas los causan otras areas que le dan la mate-
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ria prima para trabajar, en las cuales no estdn motivados, orientados, capacitados, ni

organizados para resolver sus problemas. Asi. poco podréa hacerse para progresar.

De esta manera los problemas que tiene un departamento ocasionados por otro se le
pueden comunicar a este Ultimo con objeto de que lo plantee como parte de su proble-
matica y le den una solucion conjunta. Asi. el concepto de calidad se extiende hacia
cada departamento de la compafiia: no sélo es necesario satisfacer las necesidades del
comprador final del producto, sino también las de cada area receptora del producto de
una fase previa de trabajo. Cada uno debe hacer las cosas bien para que el personal del
area que lo recibe, en la fase siguiente del proceso del producto, no tenga problemas por
la calidad de un trabajo que le antecede. jEsto es calidad integral!

¢ Quién hace la calidad?

Tres son las columnas fundamentales del mejoramiento en la calidad de un producto:

1. Un gerente de criterio amplio que promueva la participacion de los trabajadores
y les brinde todo su apoyo.

2. Los empleados de la empresa que con su esfuerzo, colaboracion y creatividad,
mejoren cada uno sus labores.

3. Un conjunto de técnicas que sirvan al grupo a desarrollar su actividad.

Asi un programa de grupos de trabajo sélo tendra éxito cuando el empleado obtenga un
clima de confianza y apoyo tanto a sus acciones como a sus ideas, y el gerente tenga en
cada trabajador, un colaborador fiel que se identifique con los ideales de su empresa.
Mediante la organizacion de grupos de trabajo, la empresa obtiene de cada trabajador el
doble de colaboracion pues le da a cada uno también el caracter de decisor de las politi-
cas de la compafiia escuchando sus sugerencias. Por otra parte, cada empleado, ademas
de convertirlo en un eje de las decisiones corporativas, obtiene un trato mas humano,
cordial y el canal necesario para comunicarse con sus gerentes. jA través de un trabajo

participativo todos salen ganando!

. Para mi la calidad es diferenciarse cualitativa y cuantitativamente respecto de
algun atributo requerido, esto incluye la cantidad de un atributo no cuantificable en for-

ma monetaria que contiene cada unidad de un atributo. La calidad implica la capacidad
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de satisfacer los deseos de los consumidores. La calidad de un producto depende de
coémo éste responda a las preferencias y a las necesidades de los clientes, por lo que se

dice que la calidad es adecuacion al uso.

Imagen Corporativa

(CAPRIOTTI, 2008) Menciona que en la actualidad uno de los problemas mas im-
portantes con que nos encontramos es que la gente no tiene la suficiente capacidad de
memoria o retencion para recordar todos los productos o servicios que las organizacio-
nes ofrecen. Es decir, aparece una creciente dificultad de diferenciacion de los produc-
tos o servicios existentes. Por esta razon, la imagen corporativa adquiere una importan-
cia fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo intan-
gible estratégico de la misma, ya que si una organizacién crea una imagen en sus publi-

COS:

a) Ocupara un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la imagen corpo-
rativa para los publicos. Hace pocos afios e incluso ahora, en muchas entidades la dis-
yuntiva estaba en comunicar o no comunicar. Las organizaciones debian decidir si co-
municaban o no, si hacian algun tipo de actividad comunicativa o si, por el contrario,
elegian un perfil bajo. La disyuntiva actual y futura no se enmarca dentro de la perspec-
tiva de comunicar o no. En este momento, todas las organizaciones comunican en ma-
yor 0 menor medida, mas 0 menos conscientemente, mas 0 menos acertadamente. En la
mayoria de las entidades se asume esa situacion y se intenta trabajar sobre ello. En la
actualidad, y sobre todo de cara a un futuro préximo yo diria inminente, la disyuntiva
estad en existir - no existir. Parafraseando a Shakespeare: ser o no ser. Ya no basta sola-
mente con comunicar, ahora hay que existir para los publicos. Y cuando hablamos de
existir, me refiero a ocupar un espacio en la mente de los pablicos, como dirian Ries y
Trout. Estar presentes para ellos. Ese espacio ganado en la mente de las personas es la
imagen de la empresa o de sus productos. Si estamos en la mente de los publicos, exis-
timos, y si no, no existimos. Comunicar no garantiza dicha existencia, pero no comuni-

car nos aboca definitivamente al ostracismo. Esta es una afirmacion que se debe ir asu-
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miendo en las organizaciones. Las decisiones, ante la situacion de mercado descrita an-
teriormente, se toman en funcion de las compafiias que son familiares, de las organiza-
ciones que estan presentes en ese momento. Por ello, el primer paso para que nos elijan

es que existamos para los publicos.

b) Facilitard su diferenciacion de las organizaciones competidoras, creando valor
para los publicos, por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado. Existir para
los publicos (es decir, estar presente en sus decisiones) no implica la eleccion de la enti-
dad, y, por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de la compafia. Ademas de existir, esa
existencia debe ser valiosa para los publicos, debe tener un valor diferencial con respec-
to a las otras organizaciones que existen en la mente de los publicos. El primer paso
para que nos elijan es que existamos para ellos, pero no es la Gnica condicion. La se-
gunda condicidn es que los publicos nos consideren como una opcion o alternativa dife-
rente y valida respecto a las deméas organizaciones. La imagen corporativa permite ge-
nerar ese valor diferencial y afiadido para los publicos, aportandoles soluciones y bene-
ficios que sean Utiles y valiosos para su toma de decisiones. Asi, la organizacion, por
medio de su imagen corporativa crea valor para si misma creando valor para sus publi-
cos. Este planteamiento de beneficio mutuo serd una de las claves del éxito de las em-

presas en el futuro.

C) Disminuira la influencia de los factores situacionales en la decisién de compra,
ya que las personas dispondran de una informacion adicional importante sobre la orga-
nizacion. La existencia de una imagen corporativa fuerte permitird que las personas ten-
gan un esquema de referencia previo, sobre el que podran asentar sus decisiones. Con
ello, las empresas con imagen corporativa o de marca consolidadas podran minimizar el
impacto, respecto de la influencia en las decisiones de compra, que tienen los factores
de situacion y los factores coyunturales, ya sean individuales o sociales. Esto es también
un elemento en el juego de poder entre fabricante y distribuidor, ya que si los procesos
de decision de compra se producen, fundamentalmente, por factores situacionales o co-
yunturales, el punto de venta sera el lugar donde se decidiran muchas ventas, y, por ello,
el distribuidor tendré una cuota alta de poder en relacion con el fabricante, ya que las

personas eligen en el punto de venta un producto o servicio que necesitan. Si por el con-
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trario, la decision de compra esta fuertemente influida por factores previos a la situacion
de compra (como puede ser la imagen corporativa), la influencia de la situacion y de la
coyuntura disminuira, y las personas tenderan a elegir basandose en la imagen corpora-
tiva o de marca de los productos o servicios. Al basar su eleccion en estos aspectos, el
fabricante tendra un poder de negociacion superior con el distribuidor, ya que la gente
elige un determinado producto o servicio en algun punto de venta. Aun asi, es conve-
niente recordar que la decisién de compra se vera influenciada por todo el conjunto de
factores (informacion, imagen, situacion, coyuntura, etc.), pero que puede haber alguno
de ellos que sea méas importante que el resto.

Ademas de estos tres aspectos fundamentales, la imagen corporativa creara valor para la

empresa aportando otros beneficios adicionales que también son muy importantes:

1. Permite vender mejor: una empresa que tiene una buena imagen corporativa po-
drd vender sus productos con un margen superior, ya que seguramente podra colocar
precios mas altos. Esto es porque la gente estaria dispuesta a pagar un plus de marca,
porque la imagen corporativa seria una garantia de calidad o prestacion superior a las

demas. Algunos estudios sefialan que ese diferencial de precio estaria alrededor del 8 %.

2. Atrae mejores inversores: una buena imagen corporativa facilitara que los inver-
sores estén interesados en participar en la empresa aportando capital, ya que las perspec-
tivas de beneficios seran superiores a las de otras empresas que no posean una buena
imagen. Asi, por ejemplo, el Banco Popular tiene una imagen de banco bien administra-
do, lo cual hace que para los diferentes inversores sea una entidad atractiva y con una
alta seguridad a la hora de invertir o apostar por esa entidad bancaria.

3. Atrae mejores trabajadores: una empresa que tenga buena imagen lograra que,
para las personas que trabajan en el sector, dicha entidad sea una empresa de referencia

y la consideren como una empresa en la que les gustaria trabajar.

Para (ZARCO & ARDURA, 2007) la imagen corporativa es la base sobre la
que la empresa construye toda su estrategia de marketing para el mercado. Ahora bien,
como se ha comentado anteriormente, no sélo es importante disponer de una identidad

corporativa clara y solida, sino que también es fundamental transmitir esta identidad y
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convertirla en una imagen real en la mente de los diferentes publicos. Una imagen que

se corresponda con las caracteristicas establecidas en esta identidad.

El analisis de la imagen corporativa desde un punto de vista empresarial exige un alto
grado de precaucion. Al tratarse de un elemento que se forma en la mente humana, se
caracteriza por un fuerte grado de subjetividad y dinamicidad y por una elevada capaci-

dad de influir sobre el comportamiento del individuo en todos los niveles.

La imagen se caracteriza por ser dinamica. De esta manera, pese a que necesita gozar de
cierta estabilidad en el tiempo para concrecion y supervivencia, la imagen no es estatica,
sino que tiene una estructura dindmica sensible, tanto a los cambios que se suceden en el
entorno social en el que la empresa se inserta, como a los que experimenta el sujeto, ya

sea en un ambito interno como externo.

Por otro lado, y en intima relacion con la caracteristica anterior, como resultado de un
proceso que se desarrolla en la mente del sujeto, la imagen se caracteriza por su elevado
grado de subjetividad. La imagen constituye un conjunto de representaciones tanto de
origen afectivo como racional, cuyo origen reside en experiencias, creencias, actitudes

sentimientos e informaciones que el sujeto tiene con respecto a la organizacion.

Concretamente, este Ultimo aspecto permite establecer otra caracteristica de la imagen:
su capacidad para determinar, o al menos influir, en el comportamiento del individuo en
todos los &mbitos. Y es que, como un concepto multidimensional, la imagen recoge as-
pectos cognitivos y afectivos del sujeto en relacidén con la marca o nombre de la empre-
sa- determinantes en su nivel de conocimiento y su actitud y comportamiento ante la

misma.

Finalmente, cabe sefialar que el contenido de la imagen viene determinado o se encuen-

tra influido por lo siguiente:

1. Caracteristicas generales, sentimientos e impresiones o percepciones del sujeto
sobre el producto;
2. Creencias y actitudes;

3. Personalidad de la marca;
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4. Vinculacion entre caracteristicas de la marca y los sentimientos y emociones que

la misma genera en el consumidor.

(IND, 1990) Expresa que la imagen corporativa se produce al ser recibida. Una orga-
nizacion puede transmitir un mensaje sobre si misma a sus empleados, sus inversores, a
sus clientes y a todo su publico, dentro y fuera de la misma. Es posible incluso que
desee transmitir una imagen especial sobre si misma; pero lo importante es la recepcion
de dicho mensaje. La imagen corporativa no es través de la acumulacion de todos los
mensajes que haya recibido. Por lo general, cualquier organizacion entiende que so6lo
comunica algo cuando quiere hacerlo, pero, desgraciadamente, el fracaso de muchas
empresas en el control de sus comunicaciones da lugar a la generacion de iméagenes con-

fusas de si mismas.

El publico recibe continuamente mensajes transmitidos de manera intencionada y no
intencionada, lo cual resta credibilidad a aquellas formas de comunicacion méas suscep-
tibles de control, como las campafas de publicidad y las relaciones publicas disefiadas
para crear la imagen mas idonea de la organizacion. En este sentido, la imagen «idonea»

es la que ayuda (en vez de oponerse) a la estrategia corporativa.

Es importante recordar que, mientras que una marca se dirige a un determinado publico,
la compafiia tiene publicos muy heterogéneos, entre los que figuran dirigentes sindica-
les, clientes, proveedores, accionistas, analistas de mercado v empleados, cuyas expec-
tativas suelen ser distintas de mercado y empleados, cuyas expectativas suelen ser dis-
tintas de las de la organizacion.

. Segun mi parecer a la imagen corporativa lo podemos definir como el conjunto
de cualidades que los consumidores atribuyen a una determinada compafiia, es decir, es

lo que la empresa significa para la sociedad, cdmo se la percibe.
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Servicio al Cliente

Segun el libro emitido por (COMMERCE, 2009) un servicio es un medio de entrega de
valor a los clientes facilitando los resultados que los clientes desean lograr sin la respon-

sabilidad sobre los costes y riesgos especificos.

Los servicios son un medio de entrega de valor a los clientes facilitando los resultados
que los clientes desean lograr sin la responsabilidad de costes y riesgos especificos. Los
resultados se obtienen a través del desempefio de tareas y se ven limitados por la pre-
sencia de ciertas restricciones. En lineas generales, los servicios proporcionan resultados
mediante la mejora del rendimiento y la reduccién de las limitaciones de las restriccio-
nes. El resultado es un incremento de las posibilidades de obtener los resultados desea-
dos. Aunque algunos servicios mejoran el desempefio de las tareas, otros presentan un

efecto mas directo. Realizan la propia tarea.

El parrafo anterior no es una simple definicién, dado que es un patrén recurrente que
puede detectarse en una amplia gama de servicios. Los patrones son Utiles para gestio-
nar la complejidad, los costes, la flexibilidad y la diversidad. Se trata de estructuras ge-
néricas que resultan Gtiles para hacer funcionar una idea en una amplia gama de entor-
nos y situaciones. En cada caso el patron se aplica con variaciones que hacen que la idea

resulte eficaz, econdmica o que sencillamente resulte Gtil para ese caso particular.

Analicemos, por ejemplo, el patron generalizado de un sistema de almacenamiento. El
almacenamiento resulta Gtil para mantener, organizar o asegurar activos dentro del con-
texto de alguna actividad, tarea o rendimiento. El almacenamiento también crea condi-
ciones Utiles como la facilidad de acceso, una organizacion eficaz o la seguridad frente a

las amenazas.

Por diversas razones, los clientes buscan resultados pero no desean tener la responsabi-

lidad o la propiedad de todos los costes y riesgos asociados.

La unidad de negocio sigue siendo responsable de la satisfaccion de las érdenes de

compra Online. No es responsable de la operacion y mantenimiento de las configura-

71



ciones tolerantes ante fallos de los dispositivos de almacenamiento, los suministros de
alimentacion dedicados y redundantes, el personal cualificado, o la seguridad del peri-
metro del edificio, los gastos administrativos, los seguros, la conformidad con las regu-
laciones de seguridad, las medidas de contingencia o el problema de optimizacion de la
capacidad inactiva para los picos de demanda inesperados. La complejidad del disefio,
las incertidumbres operativas y los compromisos técnicos vinculados al mantenimiento
de sistemas fiables de almacenamiento de alto rendimiento, implican costes y riesgos de

los que la unidad de negocio sencillamente no desea ser responsable.

Para (TSCHOHL & FRANZMEIER, 1994) servicio es vender, almacenar, entregar,
pasar inventarios, comprar, instruir al personal, las relaciones entre los empleados, los
ajustes, la correspondencia, la facturacion, la gestion del crédito, las finanzas y la conta-
bilidad, la publicidad, las relaciones publicas y el procesamiento de datos. En todas las
actividades realizadas por cualquier empleado de una empresa existe un elemento de
servicio, ya que, en ultima instancia, todas ellas repercutiran en el nivel de calidad real o

percibido en los productos comprados por los clientes.

Servicio implica mantener a los clientes existentes, atraer nuevos clientes y dejar en
todos ellos una impresion de la empresa que les induzca a hacer de nuevo negocios con

ella.

El objetivo global de la calidad del servicio es:

° Dar mantenimiento a los clientes.
° Retener a los clientes.
° Desarrollo de nuevos clientes.

Expresada en términos de actitudes, servicio es:

. Preocupacion y consideracion por los demas.
J Cortesia.
o Integridad.
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. Fiabilidad.
o Disposicién para ayudar.

° Eficiencia.

La calidad del producto y la calidad del servicio son elementos interdependientes. En
otras palabras, un producto perfectamente elaborado puede provocar irritacion entre los
clientes si esta apoyado por deficientes sistemas de ventas o de servicios.

Muchas empresas se preocupan sélo por los elementos tangibles, como, por ejemplo,
las reparaciones. Descuidan los factores mas importantes y que méas preocupan a los

clientes: la fiabilidad y la capacidad de respuesta.

(VERTICE, 2010) EIl servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera
ademas del producto o del servicio basico como consecuencia del precio, la imagen, y
la reputacién del mismo. Por ejemplo: EI comprador de un Mercedes espera cierto nu-
mero de prestaciones: antes, durante, y después de la compra, tales como, demostra-
ciones, prueba del vehiculo, soluciones financieras a su medida, reparaciones rapidas,

que no haya averias, etc.

Para ofrecer un buen servicio hace falta algo mas que amabilidad y gentileza, aunque
estas condiciones sean imprescindibles en la atencién al cliente. Asi cuando un interlo-
cutor habla por teléfono tiene que hacerlo sonriendo, y ademas proporcionando sin
demora la informacién adecuada que oriente a la persona que ha llamado hacia el inter-

locutor idéneo. Se trata de un problema de métodos y no de simple cortesia.

Servicio no significa servilismo aunque, a veces, se tiendan a confundir ambos térmi-
nos. Esto explica en parte la actitud de ciertos vendedores de grandes almacenes que se
limitan Gnicamente a ejercitar una actitud obsequiosa ante los clientes sin tener en
cuenta sus necesidades y sin ayudarles en absoluto.

El comprador de un producto valora, ademas del precio y del rendimiento técnico del
mismo, lo que éste va a costarle en tiempo, esfuerzo y dinero. Mide los efectos en cuan-

to a:
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. Entregas y reparaciones.

. Obtencion de una factura sin errores.

. Encontrar rapidamente un responsable si surgen problemas.
. Hacer funcionar el aparato.

. Comprender su funcionamiento.

Utilizarlo a pleno rendimiento.
. Desprenderse de la antigua maquina o revenderla

Ademas, valora los costos derivados del uso de la maquina:

. Costo de mantenimiento.

. Costo de instalacion.

. Costo de transporte.

. Costo de no poder disponer de ella.

Una politica de calidad de servicio trata de reducir en lo posible dichos esfuerzos y cos-
tos suplementarios para el cliente, imponiéndose como objetivo no causarle preocupa-

ciones.

Un cliente satisfecho es el que puede llamar a un namero de teléfono donde le infor-
man de cdmo solucionar un problema o donde puede realizar sugerencias; es aquél que

recibe ayuda cuando la solicita.

. Segun mi andlisis el servicio al cliente es el conjunto de actividades interrela-
cionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto
en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. Es el conjun-
to de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el
cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso co-
rrecto del mismo. El servicio al cliente es una potente herramienta de mercadeo. Se

trata de una herramienta que puede ser muy eficaz en una organizacion si es utilizada
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de forma adecuada, para ello se deben seguir ciertas politicas institucionales.

2.5. Hipdtesis

2.5.1. Formulacién del Problema

¢Coémo influye el inadecuado empleo de la cadena de valor en la competitividad de la
inmobiliaria NEYRESA?

2.5.2. Hipdtesis

El empleo adecuado de la cadena de valor permite obtener una notablemente competiti-
vidad ala INMOBILIARIA NEYRESA

2.6. Variables

2.6.1. Independiente

e (Cadena de Valor

2.6.2. Dependiente

e Competitividad
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Capitulo 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de la Investigacion

La investigacion tiene un enfoque critico-propositivo; de acuerdo a la mencion que
realiza (RECALDE, 2011) que es una alternativa para la investigacion social debido a
que privilegia la interpretacion, comprension y explicacion de los fendmenos sociales;
Critico porque cuestiona los esquemas molde de hacer investigacion comprometidas con
I6gicas instrumental del poder. Propositivo debido a que plantea alternativas de solucion

construidas en un clima de sinergia y proactividad.

3.2. Modalidad de la Investigacion

Investigacion Bibliografica o Documental

Segin (ALKEN, 1975) podemos definir a la investigacion documental como parte
esencial de un proceso de investigacion cientifica, constituyéndose en una estrategia
donde se observa y reflexiona sistematicamente sobre realidades (tedricas o no) usando
para ello diferentes tipos de documentos. Indaga, interpreta, presenta datos e informa-
ciones sobre un tema determinado de cualquier ciencia, utilizando para ello, una meto-
dica de andlisis; teniendo como finalidad obtener resultados que pudiesen ser base para
el desarrollo de la creacién cientifica. Se aplica la investigacion bibliogréafica o docu-
mental porque nos permite conocer las contribuciones cientificas del pasado y estable-

cer relaciones, diferencias o estado actual del conocimiento respecto al mal empleo de la
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cadena de valor, se utiliza documentos tales como: libros, revistas cientificas, informes

técnicos, tesis de grado.
Investigacion de Campo

Para (HERNANDEZ, 2011) es el proceso que permite obtener nuevos conocimientos
en el campo de la realidad social. (Investigacion pura), o bien estudiar una situacion
para diagnosticar necesidades y problemas a efectos de aplicar los conocimientos con
fines practicos (investigacion aplicada). Se realiza la investigacion de campo, porque se
requiere realizar un estudio sistematico de los hechos en el lugar en el que se producen,
a través del contacto directo del investigador con la realidad, este tipo de investigacion
la realizo con la finalidad de recolectar y registrar sistematicamente la informacion pri-
maria referente a la cadena de valor, a través de las técnicas de observacion, entrevista y

encuesta.

3.3. Tipos de Investigacion

Existen diferentes formas y propdsitos para realizar la investigacion. Me refiero a las

siguientes:
Investigacion Exploratoria

(DOMINGUEZ, 2011) La investigacion exploratoria es un disefio de investigacion
cuyo objetivo principal es reunir datos preliminares que arrojan luz y entendimiento
sobre la verdadera naturaleza del problema que enfrenta el investigador, asi como des-
cubrir nuevas ideas o situaciones. Se caracteriza en que la informacién requerida es
definida libremente, el proceso de investigacion es flexible, versatil y sin estructura. No
se tiene una idea precisa de lo que se desea estudiar o cuando el problema es poco cono-

cido por el investigador.
Investigacion Descriptiva

(SLIDESHARE, 2010) También conocida como la investigacion estadistica, describen
los datos y caracteristicas de la poblacion o fendmeno en estudio. Responde a las pre-

guntas: ¢quién, qué, donde, por qué, cuando y como?. Detalla las caracteristicas del

77



problema en estudio, en lo que respecta a su origen y desarrollo. Su objetivo es describir
un problema en una circunstancia temporo-espacial determinada, es decir, detallar como

es y como se manifiesta.
Investigacion Correlacional

(HERNANDEZ R. , 2004) Tiene como objetivo medir el grado de relacion que existe
entre dos 0 mas conceptos o variables, en un contexto en particular, examina asociacio-
nes pero no relaciones causales, donde el cambio en una variable influye directamente
en el cambio de la otra. En ocasiones solo se realza la relacion entre dos variables, pero

frecuentemente se ubican en el estudio relaciones entre tres variables.
Investigacion Explicativa

(BUENAS TAREAS, 2011) La investigacion explicativa busca el por qué de los he-
chos mediante el establecimiento de relaciones causa-efecto. Mide el grado de relacién
que existe entre la variable dependiente e independiente, determina estadisticamente si
la variacion en una o mas variables es consecuencia de la variacion en otra u otras va-
riables, explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones, y con ello permite

formular una propuesta de solucion al problema.

3.4. Poblacion y Muestra

En la investigacion no es necesario determinar un tamafio de la muestra debido a que la

poblacién investigada es pequefia.

Tabla 1: Poblaciona Investigar

CLIENTES | POBLACION

Internos 8
Externos 30
TOTAL 38

3.5. Operacionalizacion de Variables
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HIPOTESIS: ¢(El empleo adecuado de la cadena de valor permitira obtener una notablemente competitividad a la INMOBILIA-

RIA NEYRESA?

Tabla 2: Variable Independiente: Cadena de Valor

Conceptualizacion Categorias Indicadores Items Técnicas 0
Instrumentos
La cadena de valor es una ¢Cree usted que el proceso | Encuesta

herramienta basica que
muestra el proceso eco-
noémico para diagnosticar
la ventaja competitiva y
encontrar maneras de
crearla y mantenerla a
través de una adecuada
reduccion de costos. Sin
embargo, la cadena de
valor también puede jugar
un valioso papel en el
disefio de la estructura
organizacional por medio

de un adecuado sistema

e Proceso Econdmico

e Produccién

e Circulacion

e Distribucion

de construccién empleado
por Inmobiliaria NEYRE-

SA es el adecuado?

¢Como califica usted el
nivel de interrelacion exis-
tente entre las diversas
areas de la inmobiliaria
NEYRESA?

¢Los métodos empleados
por Inmobiliaria NEYRE-
SA para ofertar sus bienes

cree usted que son los

Cliente Interno
Encuesta
Cliente Externo

Encuesta
Cliente Interno

Encuesta

Cliente Externo
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de valor. La estructura
organizacional agrupa
ciertas actividades bajo
unidades organizaciona-
les como mercadotecnia o
produccidn. La légica de
estos agrupamientos es
que las actividades tienen
similitudes que deben ser
explotadas poniéndolas
juntas en un departamen-
to, al mismo tiempo, los
departamentos se separan
de otros grupos de activi-
dades debido a sus dife-

rencias.

Reduccién de Costos

Consumo

Supervision

de Procesos

Precios

Plan de In-

version

adecuados?

La demanda de bienes
ofertados por parte de la

empresa es:

¢Como califica usted los
procesos de supervision

que realiza Inmobiliaria

NEYRESA?

¢ Como califica usted el
precio de los bienes que
oferta Inmobiliaria NEY -
RESA?

¢Cree usted que el plan de
Inversion asignado por la
empresa para sus construc-

ciones es?

Encuesta

Cliente Externo

Encuesta
Cliente Interno

Encuesta
Cliente Externo

Entrevista
Cliente Interno
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¢La seleccién de provee-
dores dentro de la Inmobi-
liaria NEYRESA cree us- | Encuesta

e Proveedores | ted que es la adecuada? Cliente Interno

¢Como califica los canales

de Distribucién que em-

e Sistema de Valor plea inmobiliaria NEY-
RESA para llegar a sus Encuesta
e Canales clientes? Cliente Externo

Elaborado por Juan Carlos Sanchez
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HIPOTESIS: (El empleo adecuado de la cadena de valor permitira obtener una notablemente competitividad a la INMOBILIA-

RIA NEYRESA?

Tabla 3: Variable Dependiente: Competitividad

Conceptualizacion Categorias Indicadores Items Técnicas 0
Instrumentos

La competitividad es un con- ¢Cree usted que la ges- | Encuesta

cepto relativo, muestra la tion que dirige las acti- | Cliente Interno

posicion comparativa de los Gestion vidades dentro de la | Encuesta

sistemas (empresas, sectores, empresa es la adecua- | Cliente Externo

paises) utilizando la misma da?

medida de referencia. Pode-

mos decir que es un concepto ¢Los bienes y servicios

en desarrollo, no acabado y ofertados por inmobilia- | Encuesta

sujeto a muchas interpreta- | Calidad Satisfaccion de | ria NEYRESA cumplen | Cliente Externo

ciones y formas de medicion.
Dependiendo de la dimensién
a la que pertenezcan los sis-
temas organizativos, se utili-

zaran unos indicadores dis-

necesidades

Atencion al Cliente

con sus expectativas?

¢Como califica usted la
atencion recibida por

parte de los asesores de

Encuesta

Cliente Externo
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tintos para medirla.

Se puede considerar la com-
petitividad empresarial en un
doble aspecto; como compe-
titividad interna 'y como
competitividad externa. La
competitividad interna esta
referida a la competencia de
la empresa consigo misma a
partir de la comparacion de
su eficiencia en el tiempo y
de la eficiencia de sus estruc-
turas internas (productivas y
de servicios.) Este tipo de
analisis resulta esencial para
encontrar reservas internas de
eficiencia pero por lo general
se le confiere menos impor-
tancia que al analisis compe-

titivo externo, el cual expresa

Productividad

Rendimiento

Factor Humano

Métodos de Trabajo

Diferenciacién

del

la empresa?

¢El cumplimiento de las
actividades asignadas al
personal es cumplido a
cabalidad?

¢Los métodos de traba-
jo empleados en Inmo-
biliaria NEYRESA son

adecuados?

¢Coémo califica usted la
participacion de Inmo-
biliaria NEYRESA en
el mercado frente a sus

competidores?

¢La imagen corporativa
de Inmobiliaria NEY-

Encuesta
Cliente Interno

Entrevista

Cliente Interno

Encuesta
Cliente Externo
Entrevista

Cliente Interno
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el concepto méas debatido,
divulgado y analizado uni-

versalmente.

Imagen Corporativa

Servicio al Cliente

Atraccion de Inverso-

res

Estrategia de Marke-

ting

Asesoramiento

Cortesia

RESA crearia en usted
un espiritu de Inver-

sion?

¢Cree usted que la es-
trategia de Marketing
empleada en la empresa

es la adecuada?

¢El asesoramiento que
ha recibido por parte de
nuestros asesores ha

sido?

¢Cuando acudi6 a nues-
tras oficinas fue atendi-
do cortésmente por el

personal?

¢Como califica usted la

Encuesta

Cliente Externo

Encuesta
Cliente Interno

Encuesta
Cliente Externo

Encuesta

Cliente Externo

84




eficiencia por parte de

nuestros colaboradores?
Encuesta

Cliente Externo
Eficiencia

Elaborado por Juan Carlos Sdnchez
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3.6. Plan de recolecciéon de informacion

Para la presente investigacion se utilizo la recoleccion de informacion, en la se empleo

las siguientes técnicas e instrumentos:
Informacion primaria

Una fuente primaria es aquella que provee un testimonio o evidencia directa sobre el
tema de investigacion. Las fuentes primarias son escritas durante el tiempo que se esta
estudiando el problema que existe en la empresa y por el personal que labora. La natura-
leza y valor de la fuente no puede ser determinado sin referencia al tema de la cadena de
valor y su incidencia en la competitividad de la Inmobiliaria NEYRESA, que se esta
tratando de contestar. Las fuentes primarias ofrecen un punto de vista desde adentro del

evento en particular o periodo de tiempo que se esté estudiando.

Tabla 4 Recoleccion de Informacion Primaria

Tipo de informa- | Técnica de Infor- | Instrumentos de Recoleccion

cién macion

Primaria Encuesta Cuestionario cliente Interno y externo

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan Carlos Sanchez

Informacion Secundaria

Una fuente secundaria interpreta y analiza fuentes primarias. Las fuentes secundarias

estan a un paso removidas o distanciadas de las fuentes primarias.

Las investigaciones suelen comenzar con los datos secundarios, recabando las fuentes

internas y externas, en la siguiente tabla se presentan las fuentes de datos secundarios:

Estos datos generalmente se consiguen con mayor facilidad, rapidez y a menor costo

que los primarios, pero presentan el inconveniente de no proporcionar la totalidad de la
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informacion necesaria, ademas su calidad no resulta ser la mas conveniente para tomar

decisiones, por lo cual se deben procurar datos primarios.

Tabla 5 Recoleccion de Informacion Secundaria

Tipo de infor- | Técnica de In-

macion formacion

Secundaria Internet
Lectura Cientifi-

Ca

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan Carlos Sanchez

Tabla 6: Recoleccién de Informacion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION
¢Para que? Para determinar la influencia que tiene la
cadena de valor en la busqueda de la
competitividad de la inmobiliaria NEY-
RESA
¢De qué personas u Objetos? Clientes Internos y Externos
¢Sobre que aspectos? . Produccién
. Circulacion
. Distribucion
. Consumo
. Supervision de Procesos
. Precios
. Plan de Inversién
. Proveedores
. Canales
. Gestion
. Satisfaccion de necesidades
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. Atencion al Cliente

. Rendimiento del Factor Humano
. Métodos de Trabajo

. Diferenciacion

. Atraccion de Inversores

. Estrategia de Marketing

. Asesoramiento

. Cortesia

. Eficiencia
¢Quién?;Quiénes? Juan Carlos Sanchez
¢Cuando? Noviembre 2012/Abril 2013
;Donde? NEYRESA

Ambato-Ecuador
¢Cuantas veces? 38
¢ Qué técnicas de Recoleccion? Encuesta
¢Con qué? Cuestionario
. ¢ENn qué Situacion? La encuesta se realizara a los clientes in-

ternos en su lugar de trabajo y a los clien-

tes externos en el lugar de domicilio

Elaborado por: Juan Carlos Sanchez

3.7. Plan de procesamiento de la informacion

Tras haber corregido la informacidn defectuosa, contradictoria e incompleta de los capi-
tulos anteriores y una vez aplicadas las encuestas para el proceso y analisis de informa-

cion del proyecto de investigacion se debera realizar:

La tabulacion de datos, es decir se recaudara y contabilizara el nimero de veces que se

repiten las respuestas; sacando asi los porcentajes; en programa de SPSS.
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Graficar de los resultados en cuadros mediante un gréfico estadistico que es el pastel
que nos permite visualizar los porcentajes y valores exactos de cada pregunta.
Analisis e interpretacion de los datos obtenidos.

Comprobar o rechazar la hipdtesis de esta manera se toma decisiones para la solucion
del problema objeto de estudio con refuerzo del marco teérico.

Establecer conclusiones y recomendaciones
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS

Inmobiliaria NEYRESA merece un estudio prolongado de sus procesos, sin embargo, es
necesario mejorar todos los procesos para conseguir mejoria en la empresa, para ello es
necesario mejorar los procesos considerados criticos, debido a que son éstos los que

realmente agregan valor al producto o servicio.

Este capitulo busca identificar del universo de procesos los considerados criticos. Una
vez identificados los procesos criticos, éstos seran modelados, 1o que permitira determi-

nar sus principales problemas y causas.

En toda empresa se identifican dos grandes grupos de procesos: de negocio (producti-
vos) y de soporte. Los procesos de negocio estan relacionados con la creacion fisica del
producto o prestacion del servicio; los procesos de soporte permiten llevar a cabo los
procesos de negocios. La relacion existente entre los procesos del negocio y los de so-
porte esté identificada por la cadena de valor de la empresa.

El propdsito de analizar la cadena de valor es identificar aquellos procesos de la empre-

sa que pudieran aportarle una potencial ventaja competitiva. La cadena de valor iden-
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tifica actividades primarias (procesos del negocio) y actividades secundarias (procesos
de soporte).

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
4.1.1. TABULACION ENCUESTAS CLIENTES INTERNOS

PREGUNTA1

Tabla 7: Proceso de Construccion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Siempre 5 55,6 62,5 62,5
A Veces 3 33,3 37,5 100,0
Total 8 88,9 100,0
Perdidos  Sistema 1 111
Total 9 100,0

llustracion 4: Proceso de Construccion

Grafica Proceso De Constiuccion

Recuento
[#5]

%]

Siempre AVeces Munca

Proceso de Construccion

Elaborado por Juan Carlos Sanchez
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 8 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 62,5% que co-
rresponde a 5 personas, califican que el proceso de Construccion siempre es el adecua-
do, mientras que el 37,5% que corresponde a 3 personas piensan que a veces se maneja
de forma adecuada el proceso de construccion, por consiguiente para los ojos y aprecia-
cion de los colaboradores de la empresa en su mayoria el proceso de construccién de la
empresa es el adecuado pero para mejorarlo la empresa deberia analizar los aspectos
negativos que consideran los colaboradores para pulir las asperezas y mantener un pro-

ceso estandarizado en el proceso de construccion.
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PREGUNTA 2

Tabla 8: Interrelacién de Areas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Validos Bueno 5 55,6 62,5 62,5
Regular 3 33,3 37,5 100,0
Total 8 88,9 100,0
Perdidos Sistema 1 11,1
Total 9 100,0
lHustracion 5: Interrelacion de Areas
Grafica Interrelacion de Areas
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Elaborado por Juan Carlos Sanchez
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 8 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 62,5% que co-
rresponde a 5 personas, califican como buena la interrelacion existente entre las areas de
la empresa, mientras que el 37,5% que corresponde a 3 personas piensan que la interre-
lacion es regular entre las areas, por ende los directivos de la empresa deberian conside-
rar cuales son los aspectos que consideran parte de los colaboradores para no estar de
acuerdo completamente con la relacion existente entre las areas para de esa manera evi-
tar contratiempos y buscar un trabajo conjunto y unificado en pos de alcanzar todos los

objetivos pretendidos por la empresa y sus colaboradores.
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PREGUNTA 3

Tabla 9: Proceso de Supervision

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia @ Porcentaje valido acumulado

Validos Bueno 6 66,7 75,0 75,0
Regular 2 22,2 25,0 100,0
Total 8 88,9 100,0

Perdidos Sistema 1 11,1

Total 9 100,0

lHustracion 6: Proceso de Supervision

Grafica Proceso de Supervision
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Elaborado por Juan Carlos Sanchez
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 8 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 75% que co-
rresponde a 6 personas, califican que el proceso de Supervision dentro de la empresa
es bueno, mientras que el 25% que corresponde a 2 personas piensan que se maneja de
forma regular el proceso de supervision, por lo que podriamos observar que la supervi-
sion en la Inmobiliaria NEYRESA se lo realiza de una manera correcta ya que el mayor
numero de colaboradores lo manifiestan asi por lo que la empresa deberia mantener y
por qué no mejorar ese proceso de supervision para tener a todo su personal cumpliendo
a cabalidad las tareas encomendadas para mejorar el funcionamiento de la empresa y

ofrecer un mejor servicio a nuestros clientes externos.
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PREGUNTA 4

Tabla 10: Plan de Inversion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Bueno 8 88,9 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 11,1
Total 9 100,0

llustraciéon 7: Plan de Inversion

Grafica Plan de Inversion
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 8 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 100% que co-
rresponde a 8 personas, califican como bueno el plan de Inversion que maneja Inmobi-
liaria NEYRESA, lo que significa que la empresa a manejado una adecuada planifica-
cién en cuanto a sus inversiones lo que le ha permitido mantener ventaja hacia sus com-

petidores y ganar mayor experiencia en el campo de la construccion.
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PREGUNTA5

Tabla 11: Seleccién de Proveedores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 5 55,6 62,5 62,5
No 3 33,3 37,5 100,0
Total 8 88,9 100,0
Perdidos  Sistema 1 11,1
Total 9 100,0

llustracién 8: Seleccién de Proveedores

Grafica Seleccion de Proveedores

L

Recuento

%]

Si Mo
Seleccion de Proveedores
Elaborade por Juan Carlos Sanchez

99



ANALISIS E INTERPRETACION

De 8 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 62,5% que co-
rresponde a 5 personas, mencionan que si es adecuado el proceso de seleccion de pro-
veedores, mientras que el 37,5% que corresponde a 3 personas piensan gue no se mane-
ja adecuadamente la seleccién de proveedores, por consiguiente la empresa no realiza
un completo analices de sus proveedores lo que le podria ocasionar en un futuro fuga

excesiva de capital y un incremento elevado en sus bienes inmuebles.
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PREGUNTA 6

Tabla 12: Gestién de Actividades

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Siempre 5 55,6 62,5 62,5
A Veces 3 33,3 37,5 100,0
Total 8 88,9 100,0
Perdidos  Sistema 1 111
Total 9 100,0

lustraciéon 9: Gestion de Actividades

Grafica Gestion de Actividades
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 8 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 62,5% que co-
rresponde a 5 personas califica que la gestion de actividades dentro de la empresa es
siempre la adecuada, mientras que el 37,5% que corresponde a 3 personas piensan que a
veces es adecuada la gestion de actividades de la Inmobiliaria NEYRESA, por consi-
guiente los colabores no se muestran conformes en su totalidad con la gestion de activi-
dades por lo que la empresa deberia enfocarse en mejorar ciertos aspectos que contribu-

yan a mejorar las actividades que se desarrollan dentro de la empresa.
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PREGUNTA 7

Tabla 13: Cumplimiento de Actividades

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Siempre 4 44,4 50,0 50,0
A Veces 4 44,4 50,0 100,0
Total 8 88,9 100,0
Perdidos  Sistema 1 11,1
Total 9 100,0
lHustracion 10: Cumplimiento de Actividades
Grafica Cumplimiento de Actividades
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 8 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 50% que co-
rresponde a 4 personas, califican que siempre se dan cumplimiento a las actividades
asignadas al personal, mientras que el otro 50% piensan que a veces se cumplen las
actividades asignadas al personal, lo que significaria que las actividades que se desarro-
Ilan dentro de la Inmobiliaria NEYRESA se las cumplen de forma parcial lo que estaria
originando un incumplimiento de las metas y de los objetivos de la empresa por lo que
la misma deberia solucionar este inconveniente de forma inmediata para evitar los pro-

blemas que esto conlleva.
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PREGUNTA 8

Tabla 14: Métodos de Trabajo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos Siempre 6 66,7 75,0 75,0
A Veces 2 22,2 25,0 100,0
Total 8 88,9 100,0
Perdidos  Sistema 1 11,1
Total 9 100,0
llustracion 11: Métodos de Trabajo
Grafica Metodos de Trahajo
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Elaborado por Juan Carlos Sanchez
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 8 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 75% que co-
rresponde a 6 personas, califican que los métodos de Trabajo empleados en la empresa
siempre son los adecuados, mientras que el 25% que corresponde a 2 personas piensan
que a veces se mantiene métodos de trabajo adecuados, por ende no existe una confor-
midad total con los métodos de trabajo empleados en la empresa lo que estaria originan-
do un deficiente desenvolvimiento en parte de sus colaboradores y un incumplimiento

en las metas de la empresa.
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PREGUNTA9

Tabla 15: Participacion en el Mercado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje UTe[o acumulado
Vélidos Bueno 8 88,9 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 11,1
Total 9 100,0

llustracién 12: Participacion en el Mercado

Grafica Participacion en el Mercado
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 8 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 100% afirma
que Inmobiliaria NEYRESA tiene una buena participacion en el mercado frente a sus
competidores por lo que este aspecto deberia mantenérselo siempre a traves de un ma-

nejo adecuado de los procesos que rigen las actividades de la empresa.
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PREGUNTA 10

Tabla 16: Estrategia de Marketing

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos Siempre 4 44,4 50,0 50,0
A Veces 4 44,4 50,0 100,0
Total 8 88,9 100,0

Perdidos  Sistema 1 11,1

Total 9 100,0

lustracion 13: Estrategia de Marketing

Grafica Estrategia de Marketing
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 8 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 50% que co-
rresponde a 4 personas, califican que la estrategia de Marketing siempre es la adecuada,
mientras que el otro 50% piensan que a veces es adecuada la estrategia de marketing en
Inmobiliaria NEYRESA, por lo tanto se puede apreciar que las estrategias de marketing
para promocionar sus servicios y a la empresa no son los adecuados tomando en cuenta
que la mitad de los colaboradores no consideran como apropiada la estrategia que se

maneja en la actualidad por lo que los directivos deberian enfatizar en este aspecto.
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4.1.2. TABULACION ENCUESTAS CLIENTES EXTERNOS

PREGUNTA1

Tabla 17: Proceso de Construccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Siempre 6 17,1 20,0 20,0
A Veces 16 45,7 53,3 73,3
Nunca 8 22,9 26,7 100,0
Total 30 85,7 100,0
Perdidos  Sistema 5 14,3
Total 35 100,0

Grafico N° 11

llustracion 14: Proceso de Construccién

Grafica Proceso de Construccion
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 30 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 20% que co-
rresponde a 6 personas, califican que el proceso de Construccion siempre es el adecua-
do, el 53,3% que corresponde a 16 personas piensan que a veces se maneja de forma
adecuada el proceso de construccion y el 26,7% restante que corresponde a 8 persona
piensan que nunca es adecuado el proceso de Construccion, por consiguiente se puede
apreciar que una gran mayoria de nuestros clientes no se encuentran de acuerdo con el
proceso de construccién que maneja Inmobiliaria NEYRESA lo que podria originar en
un futuro una gran pérdida de posicionamiento en el mercado frente a nuestros competi-

dores.
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PREGUNTA 2

Tabla 18: Métodos para Ofertar

Meétodos para Ofertar

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 29 82,9 96,7 96,7
No 1 2,9 33 100,0
Total 30 85,7 100,0
Perdidos  Sistema 5 14,3
Total 35 100,0

llustracién 15: Métodos para Ofertar

Grafica Metodos para Ofertar
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 30 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 96,7% que
corresponde a 29 personas, califican que los métodos empleados por inmobiliaria
NEYRESA para ofertar sus bienes si son los adecuados, mientras que el 3,3% que co-
rresponde a 1 persona piensa que el método para ofertar los bienes no es la adecuada,
por lo que podemos observar que la empresa maneja un adecuado proceso en lo que
respecta a la manera de llegar a sus clientes lo que le permitird que su capital pueda es-

tar en constante rotacion con la oferta y demanda de sus bienes Inmuebles.
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PREGUNTA 3

Tabla 19: Demanda de Bienes

Demanda de Bienes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Alto 9 25,7 30,0 30,0
Medio 21 60,0 70,0 100,0
Total 30 85,7 100,0
Perdidos  Sistema 5 14,3
Total 35 100,0

llustracion 16: Demanda de Bienes

Grafica Demanda de Bienes
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 30 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 30% que co-
rresponde a 9 personas, menciona que la demanda de los bienes es alta, mientras que el
70% que corresponde a 21 personas piensan que la demanda es media, lo que permite
tener en cuenta que existe demanda de Bienes inmuebles en el mercado que deberia ser
aprovechado por la empresa para satisfacer necesidades del mercado y necesidades em-

presariales.
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PREGUNTA 4

Tabla 20: Precio de los Bienes

Precio de los Bienes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos Alto 12 34,3 40,0 40,0
Medio 18 51,4 60,0 100,0
Total 30 85,7 100,0

Perdidos  Sistema 5 14,3

Total 35 100,0

llustraciéon 17: Precio de los Bienes

Grafica Precio de los Bienes
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 30 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 40% que co-
rresponde a 12 personas, califican al precio de los Bienes de la Inmobiliaria NEYRESA
como altos, mientras que el 60% que corresponde a 18 personas piensan que el precio
de los bienes es medio, por consiguiente para los 0jos y apreciacion de los clientes ex-
ternos el precio de los bienes ofertados por la empresa cubre sus expectativas pero po-
nen en desacuerdo el precio del bien, lo que originaria la perdida de nuestros clientes
por lo que la empresa deberia enfocar su atencion en los procesos fallidos que estarian

originando eso sobreprecio en los bienes inmuebles.
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PREGUNTA5

Tabla 21: Canales de Distribucion

Canales de Distribucién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Bueno 9 25,7 30,0 30,0
Regular 21 60,0 70,0 100,0
Total 30 85,7 100,0
Perdidos  Sistema 5 14,3
Total 35 100,0

llustracién 18: Canales de Distribucién
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 30 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 30% que co-
rresponde a 9 personas, califican que la empresa cuenta con buenos canales de Distribu-
cion, mientras que el 70% que corresponde a 21 personas piensan que son regulares los
canales de distribucion empleados por Inmobiliaria NEYRESA, lo que significa que la
empresa no esta poniendo demasiado énfasis en la manera de como atraer mayor canti-
dad de clientes a su empresa lo que le originaria a la misma que la venta de sus bienes

inmuebles sea tardio y la rotacion de capital no sea tan fluida.
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PREGUNTA 6

Tabla 22: Gestién de Actividades

Gestidn de Actividades

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Siempre 17 48,6 56,7 56,7
A Veces 13 37,1 43,3 100,0
Total 30 85,7 100,0
Perdidos  Sistema 5 14,3
Total 35 100,0

lustracion 19: Gestion de Actividades

Grafica Gestion de Actividades
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 30 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 56,7% que
corresponde a 17 personas, mencionan que la gestion de las actividades de la empresa
siempre son las adecuadas, mientras que el 43,3% que corresponde a 13 personas pien-
san que a veces la gestion de actividades son las adecuadas, lo que representa que para
la vista de los clientes la gestion de las actividades de la empresa es la adecuada lo que
le ha permitido posicionarse de buena manera en la mente de los consumidores y del
mercado en general.
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PREGUNTA 7

Tabla 23: Cumplimiento de Expectativas

Cumplimiento de Expectativas

Porcentaje

Porcentaje

Vélidos

Perdidos
Total

Siempre
A Veces
Nunca
Total
Sistema

Frecuencia
15

14

1

30

5

35

Porcentaje
42,9

40,0

2,9

85,7

14,3

100,0

valido
50,0
46,7
3,3
100,0

acumulado
50,0
96,7
100,0

Recuento

lustracion 20: Cumplimiento de Expectativas
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 30 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 50% que co-
rresponde a 15 personas, califican que Inmobiliaria NEYRESA siempre ha cumplido
con las expectativas que se ha tenido sobre los bienes Inmuebles, mientras que el 46,7%
que corresponde a 14 personas mencionan que a veces se han cumplido las expectativas
que han tenido y el 3,3% restante que corresponde a 1 persona no se han cumplido sus
expectativas, lo gque significa que no se han cumplido las expectativas de los clientes en
su totalidad lo que originaria una pérdida de competitividad en el mercado, por lo que
la empresa deberia verificar cada uno de los procesos que reflejen esa inconformidad en

los clientes.
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PREGUNTA 8

Tabla 24: Atencion al Cliente

Atencion al Cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Bueno 14 40,0 46,7 46,7
Regular 16 45,7 53,3 100,0
Total 30 85,7 100,0
Perdidos  Sistema 5 14,3
Total 35 100,0

llustraciéon 21: Atencion al Cliente

Grafica Atencion al Cliente
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 30 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 46,7% que
corresponde a 14 personas, califican a la atencion al cliente en la Inmobiliaria NEYRE-
SA como buena, mientras que el 53,3% que corresponde a 16 personas piensan que la
atencion al cliente es regular, por consiguiente la atencidn que se brinda a los clientes
no es la adecuada ni responde a las expectativas generales del cliente, por ello la empre-
sa deberia solucionar este aspecto negativo que vinculara de forma directa a la perdida

de la competitividad de la empresa.
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PREGUNTA 9
Tabla 25: Participacion en el Mercado

Participacién en el Mercado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Bueno 19 54,3 63,3 63,3
Regular 11 31,4 36,7 100,0
Total 30 85,7 100,0
Perdidos  Sistema 5 14,3
Total 35 100,0

llustracién 22: Participacion en el Mercado

Grafica Participacion en el Mercado
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 30 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 63,3% que
corresponde a 19 personas, mencionan que la participacion en el mercado de Inmobilia-
ria NEYRESA es bueno, mientras que el 36,7% que corresponde a 11 personas piensan
que la participacion en el mercado es regular, lo que significa que Inmobiliaria NEY-
RESA ocupa un lugar preponderante dentro de su mercado el mismo que la empresa

deberia mantenerlo y mejorarlo a través de un manejo adecuado de sus procesos.
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PREGUNTA 10

Tabla 26: Imagen Corporativa

Imagen Corporativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Alto 14 40,0 46,7 46,7
Medio 15 42,9 50,0 96,7
Bajo 1 2,9 3,3 100,0
Total 30 85,7 100,0
Perdidos  Sistema 5 14,3
Total 35 100,0

lustracion 23: Imagen Corporativa

Grafica Imagen Corporativa
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 30 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 46,7% que
corresponde a 14 personas, mencionan que la imagen corporativa de Inmobiliaria
NEYRESA es alta, mientras que el 50% que corresponde a 15 personas piensan que la
imagen corporativa es media, y el 3,3% restante que corresponde a 1 persona Piensa que
la Imagen Corporativa es baja, lo que significa que Inmobiliaria NEYRESA no posee
establecida una imagen corporativa firma lo que generaria una disminucion en sus clien-

te y una perdida en el posicionamiento en el mercado.
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PREGUNTA 11

Tabla 27: Asesoramiento Inmobiliario

Asesoramiento Inmobiliario

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Bueno 11 31,4 36,7 36,7
Regular 19 54,3 63,3 100,0
Total 30 85,7 100,0
Perdidos  Sistema 5 14,3
Total 35 100,0

lustracion 24: Asesoramiento Inmobiliario

Grafica Asesoramiento Inmobiliario
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 30 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 36,7% que
corresponde a 11 personas, mencionan que el asesoramiento recibido en Inmobiliaria
NEYRESA es bueno, mientras que el 63,3% que corresponde a 19 personas piensan que
el asesoramiento recibido es regular, por lo que se observa que el asesoramiento que
han recibido los clientes por parte de los colaboradores de la empresa no ha sido el
adecuado, lo que originaria que los clientes no se sientan satisfechos por nuestra aten-

cion y pierdan la fidelidad por la empresa y busquen nuevos rumbos en la competencia.
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PREGUNTA 12

Tabla 28: Atencion Cortes

Atencidén Cortes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Siempre 17 48,6 56,7 56,7
A Veces 13 37,1 43,3 100,0
Total 30 85,7 100,0
Perdidos  Sistema 5 14,3
Total 35 100,0

lustracion 25: Atencion Cortes

Grafica Atencion Cortes
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 30 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacion, el 56,7% que
corresponde a 17 personas, mencionan que el personal de la empresa siempre brinda su
atencion con cortesia, mientras que el 43,3% que corresponde a 13 personas menciona
que a veces la atencion brindada es cortes, lo que significa que los colaboradores de
Inmobiliaria NEYRESA se encuentran preparados de forma parcial para servir cortés-
mente al cliente, por ello la empresa deberia trabajar en solucionar este aspecto para
brindar al cliente un servicio satisfactorio.
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PREGUNTA 13

Tabla 29: Eficiencia del Personal

Eficiencia del Personal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Bueno 12 34,3 40,0 40,0
Regular 17 48,6 56,7 96,7
Malo 1 2,9 3,3 100,0
Total 30 85,7 100,0
Perdidos  Sistema 5 14,3
Total 35 100,0
llustracién 26: Eficiencia del Personal
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ANALISIS E INTERPRETACION

De 30 personas que es el 100% de nuestras unidades de Observacién, el 40% que co-
rresponde a 12 personas mencionan que la eficiencia del personal es buena , mientras
que el 56,7% que corresponde a 17 personas piensan que la eficiencia del personal es
regular y el 3,3% restante que corresponde a 1 persona le parece mala la eficiencia del
persona, lo que significa que mas de la mitad de las personas encuestadas no se encuen-
tran muy satisfechas con la eficiencia del personal lo que originaria una perdida repre-

sentativa de clientes y una ventaja competitiva para nuestros competidores.
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4.2. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Verificacidn de hipotesis

Para la verificacion de los resultados se utilizé las siguientes preguntas de la encuesta
dirigida a Clientes de la Fundacion Iberoamericana de Desarrollo Social FIDS:

e EIl Proceso de Construccion
e La Participacion en el Mercado

Analisis de Chi Cuadrado

Para la comprobacion de la hipétesis se siguieron los siguientes pasos:

1. Planteo de hipotesis

a) Modelo Légico

e Hipotesis alterna

Un adecuado manejo en la cadena de valor si mejorara la competitividad de In-
mobiliaria NEYRESA en el mercado.

e Hipotesis nula

Un adecuado manejo en la cadena de valor no mejorara la competitividad de
Inmobiliaria NEYRESA en el mercado.
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b) Modelo Matemético
Ho;, O =E
H1; O#E

c) Modelo estadistico

X? = Chi cuadrado

O = Frecuencias observadas

E = Frecuencias esperadas

2. Calculo de grados de libertad

gl= (f1)(c-1)
gl= (3-1)(3-1)
gl= (22

gl= 4
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Tabla 30: Distribucién Chi Cuadrado

0,001

0,0025

0,005

0,01

0,025

10,8274

9,1404

7,8794

6,6349

5,0239

3,8415

0,1

2,7055

13,815

11,9827

10,5965

9,2104

7,3778

5,9915

4,6052

3

5

16,266

14,3202

12,8381

11,3449

9,3484

. 18,4662

16,4238

14,8602

13,2767

11,1433

20,5147

18,3854

16,7496

15,0863

12,8325

7,8147

0.4877

11,0705

6,2514
7,7794

9,2363

6

22,4575

20,2491

18,5475

16,8119

14,4494

12,5916

10,6446

7

24,3213

22,0402

20,2777

18,4753

16,0128

14,0671

12,017

Elaborado por: Juan Carlos Sanchez

Se encontrd el grado de libertad correspondiente: gl = 4

El valor tabulado de X;® con 4 grados de libertad y un nivel de significacién de 0,05 es

de 9,4877.

3. Calculo de X?

Tabla 31: Frecuencias Observadas

PROCESO DE CONSTRUCCION * PARTICIPACION EN EL MERCADO

PARTICIPACION EN EL

MERCADO
BUENO | REGULAR | MALO | Total
PROCESO DE SIEMPRE 6 0 0 6
CONSTRUCCION
A VECES 5 11 0 16
NUNCA 8 0 0 8
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Total 19 11 ‘ 0 30‘
Tabla 32: Frecuencias Esperadas
PROCESO DE CONSTRUCCION * PARTICIPACION EN EL MERCADO
PARTICIPACION EN EL
MERCADO
BUENO | REGULAR| MALO | Total
PROCESO DE SIEMPRE 3,80 2,20 0,00 6
CONSTRUCCION A VECES 10,13 5,87 0,00 16
NUNCA 5,07 2,93 0,00 8
Total 19 11 0 30
Tabla 33: Calculo Mateméatico Chi Cuadrado
L 0 E 0-E | (O-E)? (82'
X=y (0-E)
E E
BUENO /SIEMPRE 6 3,80 2,20 484 1,27
REGULAR / SIEMPRE 0 2,20 -2,20 484 2,20
MALO / SIEMPRE 0 0,00 0,00 0,00/ 0,00
BUENO /A VECES ) 10,13 -5,13 26,35| 2,60
REGULAR /A VECES 11 5,87 5,13 26,35| 4,49
MALO / A VECES 0 0,00 0,00 0,00| 0,00
BUENO/ NUNCA 8 5,07 2,93 8,60, 1,70
REGULAR / NUNCA 0 2,93 -2,93 8,60 2,93
MALO / NUNCA 0 0,00 0,00 0,00| 0,00
x*= 15,20

El valor de Xc2 para los valores observados es de 15,20
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4. Decision final

El valor de X% = 9,4877 < X% = 15,20

Por lo tanto se acepta la hipotesis alterna: Un adecuado manejo en la cadena de

valor si mejorara la competitividad de Inmobiliaria NEYRESA en el mercado.

Zona de rechazo
S X = 1520

X5 = 94877 X

(=]
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

El anélisis de la informacion presentada en cada uno de los capitulos permite resumir

las siguientes conclusiones:

e La demanda de los servicios que ofrece la empresa es impresionante, el nicho
que existe en éste mercado esta creciendo considerablemente y NEYRESA aln
no esta preparada en su totalidad para afrontar el reto.

e El sector en el que actia NEYRESA no ha sido explotado completamente como
en otros sectores, por tal razon sus expectativas de crecimiento son alentadoras
en relacién a la exclusividad de las gestiones que realiza la empresa.

e NEYRESA tiene un enorme potencial ya que cuenta con todos los recursos hu-
manos, tecnoldgicos y materiales para emprender una administracion por proce-
sos de tal manera que practique como politica el mejoramiento continuo y la ca-
lidad total.

e Las actividades que desarrolla la empresa actualmente, tienen una base empiri-
ca, es decir; no se rigen bajo un orden consecutivo de pasos técnicos y analiza-
dos, sino en base logica y en funcién de la experiencia.

e Los procesos que se desarrollan actualmente en la empresa, tienen una baja par-

ticipacion de valor agregado. Sus ciclos de ejecucion mantienen extensos tiem-
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pos de demora, lo que hace improductivo el accionar general de NEYRESA re-
flejandose en el incremento de costos.

El Andlisis de la Cadena de Valor es una herramienta gerencial poderosa que
sirve para identificar fuentes de Ventaja Competitiva. Sin embargo, el simple
analisis no mejora los procesos por si solo; debe haber un compromiso desde la
alta gerencia para que surta un efecto dominé en los colaboradores, caso contra-
rio no tiene sentido iniciar una filosofia de mejoramiento continuo. Puedo afir-
mar, que en NEYRESA existe ese compromiso de superacion por quienes mane-
jan a la empresa.

Un adecuado proceso disminuira totalmente los tiempos de espera, incrementa
el valor agregado en cada actividad y aporta al costo de valor agregado; lo que
hace pensar, que vale la pena implementar el mejoramiento de procesos sugeri-
do.

5.2. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones que se plantean para el mejoramiento se detallan a continuacion:

Se recomienda aplicar el modelo de mejoramiento de los procesos, involucrando
a todos sus empleados de la organizacion con los cuales la empresa puede obte-
ner incrementos en sus beneficios tanto en tiempos como en costos, ademas que
su productividad aumentan notablemente.

Es importante que la empresa cuente con la definicidon de su mision, vision, de-
terminacién de objetivos tanto generales como especificos sobre lo cual debera
girar el negocio y establecer las estrategias que permitan alcanzarlas.

Con relacion al personal que labora en la empresa, se recomienda aplicar la des-
cripcion de los puestos en los que se detallan cada uno de sus funciones y el per-
fil que deberan cumplir para ejercer dicho puesto, ademés que la asignacion y
delimitacién de responsabilidades y competencias permite que sus actividades

sean ejecutadas con mejor precision
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Es indispensable que la organizacién, defina claramente los macro procesos con
sus respectivas cadenas de valor; a las cuales se les puede aplicar los indicadores
de gestion que miden el desempefio de dichos procesos, especificAndose ademas
la asignacion y delimitacion de responsabilidades y competencias que deberan
ejercer los empleados y cumplir con la descripcién de los cargos.

Con los beneficios esperados por la aplicacion del modelo propuesto de mejo-
ramiento de procesos, es importante que se apliquen las diferentes adecuaciones
sistémicas que ayuden a un mejor desarrollo de las actividades en la empresa,
como software y capacitacion al personal.

Para finalizar, recomiendo tomar como politica fundamental de NEYRESA el
mejoramiento continuo y la administracion por procesos, pues he visto en este
estudio que con una mejor definicién, de como se deben realizar las actividades;
los resultados son positivos, y no es que con el mejoramiento de un proceso ya

se ha solucionado todo; se debe seguir insistiendo en mejorar constantemente.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

Disefio e implementacion de un modelo de cadena de Valor en el &mbito dela construc-
cion para la Inmobiliaria NEYRESA.

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Nombre de la Empresa: Inmobiliaria NEYRESA

Provincia: Tungurahua

Cantén: Ambato

Direccién: Montalvo 06-31 y Cevallos

Beneficiarios: Clientes internos y externos

Tiempo: 6 meses

Responsable: Ing. Carlos Sanchez Gerente General Inmobiliaria NEYRESA

Costos: $ 53585
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6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En un sistema globalizado y cada vez mas competitivo, la eficiencia en la cadena de
valor funciona como un medio que permite: disminuir costos, lograr la eficiencia de los
recursos disponibles, asi como establecer esquemas logisticos, operativos y estratégicos
gue ayudan a las economias de los paises a adquirir fuertes ventajas competitivas. La
cadena de valor describe como se desarrollan las actividades de una empresa, esta com-
puesta por distintas etapas que forman un proceso econémico: comienza con la materia
primay llega hasta la distribucion del producto terminado. En cada etapa de produccion,
se agrega valor, es decir, la cantidad que los consumidores estan dispuestos a pagar por

un producto o servicio.

Cada empresa es un escenario en el que se concentran muchas actividades que se inter-

relacionan para disefiar, producir, llevar al mercado, entregar y apoyar a sus productos.

Hoy en dia dichas cadenas pueden ser representadas usando la cadena de Valor. Por
tanto la aplicacién de la cadena de valor en una empresa y la forma en que desempefia
sus actividades individuales son el reflejo de su historia, de las estrategias que ha em-
pleado, del enfoque que ha implementado para construir su desarrollo tanto econémico

como empresarial.

Estableciendo un ejemplo mas detallado para explicar la cadena de valor tenemos “The
Coca-Cola Company” empresa lider en la industria internacional de bebidas gaseosas, y
una de las empresas precursoras en la utilizacion de la publicidad a gran escala, invir-
tiendo hoy en dia grandes sumas en todo el mundo para grabar su marca y la imagen de
producto diferente en la conciencia de la gente. La compafiia tiene sus oficinas principa-
les en Atlanta (Georgia), y junto a sus subsidiarias emplean a casi 30.000 personas alre-
dedor del mundo, segun fuentes de la propia empresa. Se dedica a la fabricacion de ja-
rabes, concentrados y la bebida Coca-Cola, la marca estrella de la compafiia, ademas de
otras 160 marcas que son fabricadas y vendidas por The Coca-Cola Company y sus sub-

sidiarias en casi 200 paises alrededor del mundo. De hecho, el 70% del volumen
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Asi es como una cadena de valor dentro de Inmobiliaria NEYRESA marcaria la trayec-
toria estratégica de la empresa debido a que determina la forma de analisis de la activi-
dad empresarial con la cual es posible descomponer a la empresa en sus partes constitu-
tivas, buscando identificar fuentes de ventaja competitiva en aquellas actividades gene-

radoras de valor.

Esa ventaja competitiva se lograria solamente cuando la empresa ha desarrollado e inte-
grado todas las actividades de su cadena de valor de manera menos costosa y mejor di-
ferenciada que sus rivales, cosa que no ha sido realizado en Inmobiliaria NEYRESA
debido a la falta de una cadena de valor establecida que contribuya a la empresa a regir
sus actividades en un orden y en una relacion constante. Por consiguiente la propuesta
que planteo en relacion a la informacidn antes mencionada es la elaboracion de la Cade-

na de Valor para la inmobiliaria NEYRESA en la rama de la construccion.

6.3. JUSTIFICACION

Gracias a la verificacion de la hipotesis realizada mediante la prueba Ji2 en donde se
han establecido relaciones entre las preguntas de la encuesta y se ha podido aceptar la
hipétesis alterna, el tipo de investigacion ha llegado hasta su finalidad como habia sido

establecida: La Asociacion de Variables.

Muchos factores de riesgo y dificultades ocasionadas por los problemas, amenazan la
seguridad del capital humano, la productividad, competitividad e innovacién de las or-
ganizaciones; entre ellos: la competencia agresiva, los sabotajes internos y externos, las
gestiones tradicionalistas fundamentadas en métodos que no administran la informacién,
las deficientes politicas motivacionales, los altos costos que ameritan implementar y
monitorear en las organizaciones, cadena de valor y aliados estratégicos los estandares
internacionales basicos, la nueva tecnologia, entre otros. Todo esto hace que muchos
procesos y organizaciones se aislen de éstos requisitos indispensables de desarrollo, o se
pierdan con los sistemas de gestion que adoptan, tornandose en fuertes trabas para la

implementacidn, mejoramiento y la innovacion de toda la cadena de la organizacion.

147



Esta gran cantidad de riesgos, problemas, no conformidades y serie de variables negati-
vas a nivel interno y externo, generan la necesidad de estandarizar los sistemas de ges-
tion; en funcion a las realidades locales, empleando metodologias cientificas, técnicas
de la cultura organizacional y poderosas herramientas de trabajo para garantizar la eje-
cucion de los objetivos; facilitando, la continuidad de gestion de todo su capital hu-

mano desarrollando un alto nivel de competitividad.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. Objetivo General

e Disefiar e Implementar la Cadena de Valor en el ambito de la construccion para
mejorar la competitividad de la Inmobiliaria NEYRESA de la cuidad de Amba-

to.

6.4.2. Objetivos Especificos

e Describir el desarrollo de las actividades de una organizacion empresarial gene-
rando valor al cliente final.

e Mejorar la competitividad en la empresa promoviendo el uso de pardmetros es-
tablecidos y dar a la empresa la oportunidad de trabajar de manera mas eficien-
te con sus socios de valor.

e Optimizar el proceso productivo; ya que puede verse, al detalle y en cada paso el

funcionamiento de la empresa.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Aspecto politico
El proceso politico por el que ha atravesado nuestro pais desde el retorno a la democra-
cia ha sido algo turbulento, varios presidentes han pasado en muy poco tiempo, alguno

de ellos sin terminar su mandato constitucional, sin embargo con el ascenso del actual

gobierno se ha ganado continuidad y esto ha generado un clima de estabilidad politica y
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fortalecimiento institucional, que de alguna manera beneficia al planteamiento de nue-

vas modelos de negocio asi como la mejora de la situacion de otros ya establecidos.
Aspecto Econ6mico

En la crisis econdmica internacional de 2009, generada por los créditos hipotecarios
ofrecidos por los bancos mas grandes a nivel mundial, donde Ecuador también sufrio las
consecuencias, se establecieron varios direccionamientos por parte del Ejecutivo para
minimizar el impacto de la misma. Aunque nuestro Pais, como era de esperarse, N0 ex-
perimento un crecimiento econdémico considerable, en comparacién con el resto de pai-
ses de la regidn, fue uno de los menos afectados, esto generd que en los afios posteriores
crezca econémicamente, factores como la renegociacion de la deuda externa y de los
contratos petroleros, las inversiones en sectores estratégicos como la energia o las tele-
comunicaciones, la infraestructura vial y una mayor recaudacion de impuestos, han
promovido un ambiente econdmico adecuado para el desarrollo y crecimiento empresa-

rial.
Organizacional

Se puede decir que una interrelacion adecuada entre cada uno de los procesos y de las
funciones que cumple cada empleado no es la Gnica garantia de éxito en el &mbito pro-
fesional del trabajo, sino también un adecuado cumplimiento y control de cada uno de
los valores que contribuyen al desarrollo del desempefio y los resultados de todo el

sector productivo.
Aspecto tecnologico

El acceso a la tecnologia en Ecuador tiene algunos factores que se deben considerar, la
mayor parte de los productos que implican desarrollo tecnologico son importados, por
ejemplo los equipos son manufacturados en el continente asiatico con China a la cabeza,
la maquinaria o los vehiculos provienen de paises industrializados como Estados Uni-
dos, Alemania, Francia, Italia y Japon, y una minima parte son producidos en el territo-

rio nacional. Por este motivo considero que este aspecto es el menos 6ptimo para los
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negocios, pues aunque se debe aclarar que existe acceso a la tecnologia el costo sigue

siendo relativamente alto.

6.6. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA

Cadena de Valor

(Negocios, 2013) La cadena valor es una herramienta de gestion disefiada por Michael
Porter que permite realizar un analisis interno de una empresa, a través de su desagrega-

cion en sus principales actividades generadoras de valor.

Se denomina cadena de valor, pues considera a las principales actividades de una em-
presa como los eslabones de una cadena de actividades (las cuales forman un proceso
basicamente compuesto por el disefio, produccion, promocidn, venta y distribucion del
producto), las cuales van afiadiendo valor al producto a medida que éste pasa por cada
una de estas.

Esta herramienta divide las actividades generadoras de valor de una empresa en dos: las

actividades primarias o de linea y las actividades de apoyo o de soporte:

Actividades primarias o de linea

Son aquellas actividades que estan directamente relacionadas con la produccion y co-
mercializacion del producto:
o Logistica interior (de entrada): actividades relacionadas con la recepcion, al-
macenaje y distribucion de los insumos necesarios para fabricar el producto.
o Operaciones: actividades relacionadas con la transformacién de los insumos en
el producto final.
o Logistica exterior (de salida): actividades relacionadas con el almacenamiento
del producto terminado, y la distribucion de éste hacia el consumidor.
e Mercadotecnia y ventas: actividades relacionadas con el acto de dar a conocer,

promocionar y vender el producto.
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e Servicios: actividades relacionadas con la provision de servicios complementa-

rios al producto tales como la instalacion, reparacion, mantenimiento.

Actividades de apoyo o de soporte

Son aquellas actividades que agregan valor al producto pero que no estan directamente
relacionadas con la produccién y comercializacion de éste, sino que mas bien sirven de
apoyo a las actividades primarias:
o Infraestructura de la empresa: actividades que prestan apoyo a toda la empre-
sa, tales como la planeacion, las finanzas, la contabilidad.
o Gestion de recursos humanos: actividades relacionadas con la bdsqueda, con-
tratacion, entrenamiento y desarrollo del personal.
o Desarrollo de la tecnologia: actividades relacionadas con la investigacion y
desarrollo de la tecnologia necesaria para apoyar las demas actividades.

e Aprovisionamiento: actividades relacionadas con el proceso de compras.

El desagregar una empresa en estas actividades permite realizar un mejor analisis in-
terno de ésta, permitiendo, sobre todo, identificar fuentes existentes y potenciales de
ventajas competitivas, y comprender mejor el comportamiento de los costos. Y, de ese
modo, potenciar o aprovechar dichas ventajas competitivas, y hallar formas de minimi-

zar dichos costos.

En general, el objetivo principal de la herramienta de la cadena de valor es procurar
generar el mayor valor posible en cada una de las actividades desagregadas, y al mismo
tiempo procurar minimizar los costos en cada una de éstas; buscando, de ese modo, ob-

tener el mayor margen de utilidad posible.

Objetivo de la Cadena de Valor
(Gestiopolis) La técnica de Cadena de Valor, tiene por objetivo, identificar las activida-
des gue se realizan en una institucion, las cuales se encuentran inmersas dentro de un

sistema denominado sistema de valor, que esta conformado por:
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e Cadena de valor de los proveedores
e Cadena de valor de otras unidades del negocio
e Cadena de valor de los canales de distribucion

e Cadena de valor de los clientes.

Se define el valor como la suma de los beneficios percibidos que el cliente recibe menos
los costos percibidos por él al adquirir y usar un producto o servicio.

La cadena de valor es esencialmente una forma de andlisis de la actividad empresarial
mediante la cual descomponemos una empresa en sus partes constitutivas, buscando
identificar fuentes de ventaja competitiva en aquellas actividades generadoras de valor.
Esa ventaja competitiva se logra cuando la empresa desarrolla e integra las actividades

de su cadena de valor de forma menos costosa y mejor diferenciada que sus rivales.

El propdsito de analizar la cadena de valor es identificar aquellas actividades de la em-
presa que pudieran aportarle una ventaja competitiva potencial. Poder aprovechar esas
oportunidades dependera de la capacidad de la empresa para desarrollar a lo largo de la

cadena de valor aquellas actividades competitivas cruciales.

Profundizando aln mas en el tema tenemos:

La cadena de valor es una serie de actividades que se llevan a cabo para disefiar, produ-
cir, comercializar, entregar y apoyar su producto.

Al analizar cada actividad de valor separadamente, los administradores pueden juzgar el
valor que tiene cada actividad, con el fin de hallar una ventaja competitiva sostenible
para la empresa.
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6.7. METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

llustraciéon 27: Actividades de la Cadena de Valor

# Logistica interior (de
entrada)

- #  Operaciones
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Elaborado por Juan Carlos Sanchez

CADENA DE VALOR INMOBILIARIA NEYRESA

6.7.1. INTRODUCCION

Para el desarrollo Empresarial de Inmobiliaria NEYRESA se va a tratar el funciona-
miento y las principales caracteristicas de la empresa en el sector de la construccion; asi

como los aspectos mas determinantes de la gestion de dicha empresa.

El término empleado no debe confundirse con la Direccion Técnica o Facultativa de las
obras, la cual es llevada a cabo por profesionales de la propiedad o contratados por ésta,

ya sea Administracion Publica o propiedades privadas.

1. AGENTES DEL SECTOR DE LA CONSTRUCCION
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Dentro del sector de la construccion aparecen tres figuras clave cuyo desempefio con-

junto lleva generalmente al éxito en la ejecucion de las obras:

- Cliente o propietario: El que contrata la obra
- Direccidn facultativa: El técnico que dirige las obras.

- Constructor: El que las ejecuta.

Estas tres figuras constituyen las tres partes del tripode (la obra en su conjunto), de mo-
do que si falla cualquiera de ellas, el tripode inevitablemente se cae comprometiendo el

éxito de la ejecucion de la obra de que se trate.

2. ORGANIZACION DISENADA PARA INMOBILIARIA NEYRESA

A continuacidn se expone la estructura organizativa tipo para la empresa, y los procesos
que existen dentro de ellas, desde la fase de contratacion hasta la entrega final de la obra
construida y su garantia.

Una de las labores de los directivos pasarad por la supervision de los distintos procesos
que estén bajo su mando, para lo cual sera absolutamente necesario un profundo cono-
cimiento de los mismos.

En el animo de enmarcar el funcionamiento de una empresa constructora, a continua-
cién se plantea un organigrama tipo, pudiéndose presentar multiples variaciones en or-

den a hacer compatible con la organizacion:
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llustracién 28: Organigrama Tipo para Inmobiliaria NEYRESA

2.1. Los Procesos a implementarse en Inmobiliaria NEYRESA: Desde la licitacion
a la ejecucion.

Los principales procesos a implementarse, independientemente del ambito de actuacion
donde desenvuelvan las actividades, y atendiendo a la cadena de valor del sector, son
los siguientes:
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llustraciéon 29: Cadena de Valor Inmobiliaria NEYRESA

CADENA DE VALOR

Elaborado porJuan Carlos Sanchez

2.1.1. Contratacion

Dada su importancia, las labores de gestion comercial y contratacion habitualmente

guedan englobadas en un departamento con rango de Direccion:
La Direccion de Contratacion.

Una de las principales diferencias de la construccion respecto de otros negocios, y que
supone cierta analogia con el sector servicios, es que la fabricacion del producto “obra”

se realiza bajo pedido, de modo que la “obra” debe estar vendida antes de su comienzo.

Ademas de lo anterior, la empresa, salvo casos muy particulares, no puede almacenar la
fabricacion, aspecto que crea importantes tensiones de adecuacion de la oferta a la de-

manda.

Estas razones son las que hacen que la contratacion sea un proceso basico en cualquier
empresa constructora, ya que sin contratacion, no existe actividad. Ademas, el ritmo de
contratacion debe permitir una adecuacion continuada en el tiempo de la capacidad de la

empresa a la demanda obtenida.
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Dentro del proceso de contratacion distinguiremos las siguientes fases que se desarro-

[laran a continuacion:

a) Seleccion de concursos a ofertar
b) Proceso de licitacion

¢) Adjudicacion

a) Seleccion de concursos a ofertar

El departamento de contratacion debera hacer una primera seleccion de los concursos a
ofertar, atendiendo a los criterios prefijados por la direccién, como pueden ser: el clien-

te, tipo de obra o servicio, tipo de concurso, importe de licitacion, localizacion.

Para esta labor, existen en el mercado multitud de empresas que prestan servicios de

localizacion y filtrado de la informacion, principalmente a través de Internet.
La preseleccion debera obtener los siguientes datos para cada concurso:

- Titulo del concurso de obra o servicio.

- Importe tipo de licitacion y plazo.

- Fecha tope de presentacién del concurso.

- Solvencia técnica y economica exigible al contratista.

- Pliego de Clausulas Administrativas

Es especialmente importante comprobar que la empresa cumple los criterios de solven-

cia técnica y econdémica exigibles en el concurso.

Una vez hecha la preseleccion, la direccion debera realizar una seleccion definitiva de-
los concursos a licitar, a partir de cuyo momento comienza el trabajo del departamento

de estudios.
b) Proceso de licitacion

Para la preparacion de la oferta se tendra muy en cuenta la documentacion facilitada en

el concurso. Es especialmente importante, ademas de toda la documentacion técnica, el
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contenido del Pliego de Clausulas Administrativas Particulares que rige el concurso,
donde se define:

- Ladocumentacion a presentar y la forma de hacerlo.
- Los criterios que sirven de base para la valoracién y posterior adjudicacién

del concurso.

Los criterios incluyen aspectos como el precio ofertado, el plazo ofertado, programa de
trabajos, medios materiales y humanos, certificados de aseguramiento de la calidad,

sistema de gestion de la prevencion de la empresa.
Por tanto, una vez estudiado el Pliego, se procede a:

- Estudio econdmico de la obra.
- Planificacion técnica de la obra.
- Preparacion de la documentacién administrativa exigible: clasificacion, ga-

rantia provisional.

Con la documentacion anterior, se realiza una reunion de direccion donde se realiza lo
qgue normalmente se denomina cierre de la oferta, momento en el que se estudian todas

las circunstancias que rodean a la misma.
En este momento el directivo debera considerar los siguientes factores:

- Circunstancias actuales de la empresa

- Circunstancias actuales del sector

- Competencia en el subsector considerado

- Estrategia de la empresa

- Tipoy caracteristicas del cliente

- Tipo de obray circunstancias que la rodean

- Condiciones del pliego del concurso.

Una vez estudiados todos los factores anteriores, el directivo debe definir el riesgo tanto
técnico como, sobre todo, econdmico que es asumible por la empresa para, de este mo-

do, establecer la oferta definitiva.
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¢) Adjudicacion

Una vez cumplido el plazo maximo para entrega de las ofertas, el érgano de contrata-

cion llevara a cabo los siguientes pasos:

- Apertura de Informacién

- Valoracion técnica del concurso
- Adjudicacion provisional.

- Adjudicacion definitiva

- Firma del contrato
Donde en cada uno de ellos se realiza lo siguiente:
c.1) Apertura de Informacién:

Se procede a la apertura de la documentacion administrativa, la documentacion técnica

y la oferta econdmica.
c.2) Valoracion del concurso

Los servicios técnicos del 6rgano de contratacion deben proceder a valorar cada uno de
los aspectos incluidos en el pliego del concurso de acuerdo con los criterios marcados.

c.3) Adjudicacion provisional

A la vista del resultado de la puntuacién del concurso (tanto técnica como econémica),
la mesa de contratacion realiza una propuesta de adjudicacién provisional, la cual es

comunicada tanto al interesado como al resto de empresas licitadoras.
c.4) Adjudicacion definitiva

Se procede a notificar la adjudicacion definitiva del concurso.

c.5) Firma del contrato

Por ultimo, cumplido el tramite anterior, se procede a la firma del contrato entre el 6r-

gano de contratacién y la empresa contratada.
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2.1.2. Produccién

Una vez firmado el contrato, comienza la fase de ejecucion de las obras, cuya responsa-
bilidad recae en la Direccion de Contratacion, cuyo proceso puede resumirse en las si-

guientes fases:
a) Designacidn del equipo técnico de la obra

Lo primero a realizar es la designacion de las personas que van a conformar el equipo
de obra. Deben proveerse los medios humanos necesarios para llevar a buen término la

ejecucion de la obra contratada.
A continuacion se muestra el organigrama tipo para la obra:

lustracion 30: Organigrama tipo para la Obra

JEFE DE OBRA
Jefe de OFICINA Jefes de | Administracién
TECNICA PRODUCCION
———— |
Topografia Mediciones Encargados | PREVENCION
Capataces - CALIDAD

Elaborado por Juan Carlos Sanchez

b) Comunicacion a los distintos departamentos de apoyo de la empresa.

c) Estudio previo del proyecto, la oferta y el contrato, en particular las clausulas particu-

lares que lo rigen.
d) Redaccidn y aprobacion del Plan de Calidad y Medio Ambiente.

e) Organizacion previa de la obra:
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- Planteamiento inicial: prevision de recursos para el inicio.
- Gestion y obtencion de permisos y licencias.

- Gestion y contratacion de las instalaciones generales.

- Organizacion de areas y medios para el acopio.

- Definicion de instalaciones especificas.

- Organizacion del suministro y recepcion de materiales.

- Planificacion técnica y planificacion econémica.
f) Gestidn de compras y subcontratos.

Este aspecto es fundamental en la gestion de obras, ya que los proveedores, subcontra-
tistas e industriales representan un 75% del coste de una obra, lo que indica la importan-

cia de las compras.

g) Gestion de los contratos con los clientes y colaboradores.

En este sentido, debe conocerse el alcance de los contratos firmados.

h) Ejecucion propiamente dicha de la obra.

i) Relaciones con la propiedad o con la Direccion Facultativa de la obra.
2.1.3. Servicio posventa

Por altimo, dentro del servicio posventa se debe incluir las labores de puesta en marcha

y garantia de las obras ejecutadas.

Constituye un proceso mas de la Inmobiliaria NEYRESA incluido en su cadena de valor
que, sin embargo, no suele considerarse estratégico. Esta situacion, provoca que este
proceso sea desatendido en buena medida por parte de los directivos de las empresas, lo
que provoca a medio plazo graves perjuicios, tanto de imagen, como econémicos deri-

vados de las reclamaciones de los clientes.

Es por tanto importante valorar la importancia de este proceso, del mismo modo que se
pone maximo interés en los procesos de contratacion y produccion de las obras contra-

tadas.
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2.2. Departamentos de Apoyo en una empresa constructora y sus funciones.

Ademas de los departamentos operativos incluidos en la cadena de valor del sector de la
construccion a los que nos hemos referido anteriormente, la empresa debe poseer depar-

tamentos de apoyo que permitan desarrollar sus lineas de negocio.

El desarrollo de estos departamentos depende de la empresa, ya que algunas de las fun-
ciones no estratégicas que se realizan en los mismos pueden perfectamente externalizar-

Se.

Cabe afadir que estos departamentos son de vital importancia para el funcionamiento de
la empresa, por lo que debe huirse de considerarlos una carga dentro de la cuenta de
resultados de la empresa por el unico hecho de ser en general centros de coste y no cen-

tros de beneficios como los departamentos de produccion.
2.2.1 Direcciodn de Prevencion, Calidad y Medio Ambiente.

La prevencion de riesgos en el desarrollo de las obras va tomando cada vez mayor im-
portancia. La prevencién se ha convertido en la preocupacion mas importante a la hora

de desarrollar la actividad de cualquier empresa constructora.
2.2.1.1. Departamento de Prevencion

El Departamento de Prevencion debe perseguir la ejecucion de las obras con el optimo
nivel de seguridad como elemento imprescindible, integrando la labor preventiva en el

conjunto de actividades de la empresa y en todos sus niveles jerarquicos.
Las funciones del Departamento de prevencion son:

a) Colaborar en la definicion de las Politicas Generales de la empresa en cuanto a la

Prevencidn de Riesgos Laborales.
b) Definir la estructura organizativa de prevencion dentro de la empresa.
c) Elaborar el Manual de Gestion de la Prevencion de Riesgos Laborables.

d) Elaborar los Procedimientos Generales de Prevencion de Riesgos
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Laborables.

e) Colaborar con las obras en el asesoramiento y elaboracion del Plan de
Seguridad y su implantacion.

) Velar por el cumplimiento de todo lo anterior.

2.2.1.2. Departamento de Calidad

Las funciones del departamento buscan el aseguramiento de la calidad, es decir, la per-

fecta adecuacion del producto al uso al que se destina.
Este Departamento debe cumplir con las siguientes actividades:

- Determinacion de los factores de los que depende la calidad.
- Determinacion de la forma de medir la calidad de cada factor.
- Fijacion de estandares de calidad: normalizacion.

- Establecimiento de un programa de puntos de inspeccion.

- Determinacion y correccion de las causas de baja calidad: mejora continua.
2.2.1.3. Departamento de Medio Ambiente

Este departamento debe establecer politicas que persigan la ejecucion de las obras con
el méximo respeto al medio ambiente mediante una construccion sostenible. Deben es-

tablecerse politicas tendentes a:

- Satisfacer las necesidades de la sociedad en relacion al medio ambiente.

- Buen uso de las materias primas y recursos, reduciendo lo mas posible la
produccion de residuos y aumentando al maximo su reutilizacion.

- Evitar o reducir contaminaciones gestionando adecuadamente los residuos
producidos.

- Reducir el impacto sobre las personas y el medio ambiente de la actividad
constructora.

- Hacer lo anterior a un precio competitivo.

- Evitar multas y sanciones.
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- Proponer alternativas.
2.2.2. Direccion de Construccion

Dentro de la Direccién de Construccion, ademas de los departamentos de produccion
que forman parte de la linea principal del negocio, deben existir otros departamentos de
apoyo cuya mision esta intimamente ligada al desarrollo de las obras. Estos departamen-

tos son:
2.2.2.1. Departamento de compras

Las compras en una empresa constructora es una de las funciones de mayor repercusion
en la cuenta de resultados de una obra. Las compras tienen la singularidad de que repre-

sentan cerca del 75 % del coste de las obras
Las funciones de los departamentos de compras son:

- Optimizar las condiciones técnicas y economicas de las compras.
- Contratar con el colaborador més apropiado.
- Velar porque los colaboradores cumplan los requisitos establecidos por la

Direccion.
2.2.2.2. Departamento Técnico

Funciones de asistencia a la obra que de respuesta rapida a cualquier problema de tipo
técnico que surja durante su ejecucion. Ademas ofrece apoyo al jefe de obra en los estu-
dios de viabilidad, propuesta de soluciones constructivas, optimizacion de soluciones.

2.2.2.3. Departamento de Gestion de Obras

Este es uno de los departamentos mas importantes ya que maneja la informacion precisa
para la planificacion y control de las obras. En este departamento se utilizan las herra-

mientas informaticas de gestion a través de bases de datos Unicas en la empresa.

2.2.2.4. Departamento de Maquinaria
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Como ya hemos indicado anteriormente, este departamento esta reservado a empresas
en cuya actividad emplean maquinaria especifica. Realiza funciones de apoyo, colabo-
racion y solucion de problematicas relativas a equipos, ya sean maquinas o instalaciones

auxiliares, usados en la actividad de la construccion.
2.2.3. Secretaria General

Se integran bajo este departamento el resto de los departamentos de una empresa, entre

los que podemos destacar los siguientes:
2.2.3.1. Departamento de Recursos Humanos

Las funciones de este departamento son la seleccion, formacion, desarrollo y consecu-
cion del nimero de personas cualificadas necesarias para conseguir los objetivos de la
organizacion; asi como las actividades necesarias para la consecucion de la méaxima

satisfaccién y eficiencia de los trabajadores, mediante:

- Planificacion de las necesidades de RR.HH.
- Reclutamiento y seleccién de personal

- Orientacion, formacion y desarrollo.

- Evaluacién del trabajo

- Remuneracion

- Funciones complementarias.
2.2.3.2. Departamento de Administracion y Contabilidad
Funciones administrativas en general y contabilidad general de la empresa.
2.2.3.3. Departamento Juridico

Funciones de asesoria juridica en la gestion e interpretacion de contratos, tanto publicos

como privados.

2.2.3.4. Departamento Financiero
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Funciones de planificacion y gestion de recursos financieros. Ademas este departamento
debe procurar la financiacion, tanto del activo circulante de la empresa, como de posi-

bles inversiones necesarias.
3. FUNCIONES DEL GESTOR DE OBRAS

La figura del Jefe de Obra es la que ostenta la maxima responsabilidad en la ejecucién

de las obras en 6ptimas condiciones de precio y plazo.
3.1. Funciones del Jefe de Obra

Las funciones del Jefe de Obra equivalen a las del Director de Produccion de una em-
presa. Dirigir consiste en conseguir los objetivos de la empresa mediante la aplicacion
de los factores disponibles desarrollando las funciones de:

Funciones del Jefe de Obra

- Planificacién
- Organizacion
- Gestién

- Control
3.1.1. Planificacién

Como en el caso de cualquier negocio, previamente a la ejecucion de las obras debe
realizarse una planificacién que permita tener un perfecto conocimiento de lo que se va

a realizar. Debe incluir, al menos, los siguientes planes de actuacion:
a) Planificacién técnica
La planificacién técnica de la obra debe responder las siguientes preguntas:

- Cbomo vamos a organizar la obra

- Cuénto va a durar
Para ello, deberan considerarse los siguientes aspectos:

- Estudio del proyecto y de la obra a ejecutar
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- Planteamiento inicial en cuanto a Plazos de Ejecucion

- Plan de Obra

- Sistemas de Ejecucion

- Tipoy calendario de contrataciones.

- Instalaciones Generales disponer en obra.

- Necesidad, caracteristicas y plazos de las Instalaciones especificas.
- Definicion de necesidades de suministros.

- Replanteos previos.

- Actividades de ejecucion.
b) Planificacion econémica:
La planificacién econdmica debe responder las siguientes preguntas:

- Cuénto va a costar la obra
- Cdémo puede mejorarse ese coste
- Como podemos optimizar el cobro

- Cbémo podemos mejorar las condiciones de cobro

Con ellas, se pretende conocer, seguir y actualizar periddicamente los objetivos finales
de la obra.

Debe incluir los siguientes aspectos:

- Anadlisis del presupuesto del proyecto y la oferta.
- Estudio de todas las mejoras y objetivos posibles.

- Estudio econémico de la obra
¢) Plan de seguridad

Junto con la planificacion técnica debe estudiarse la planificacion de la obra desde el
punto de vista de la seguridad, garantizando en todo momento que cada uno de los tajos

en los que se divide la obra se va a ejecutar con las 6ptimas medidas de seguridad.
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Este estudio se plasma en el Plan de Seguridad, que debera actualizarse y adecuarse

permanentemente a las condiciones reales de ejecucién de la obra.

Este Plan de Seguridad ha de ser conocido por todas las personas que trabajan en la
obra, tanto trabajadores de la propia empresa como subcontratistas e industriales, sera
una de las principales misiones del jefe de obra velar constantemente por su estricto

cumplimiento.
d) Plan de Calidad y Medio Ambiente

Debe realizarse el preceptivo Plan de Calidad y Medio Ambiente, donde se definan, por
un lado, las actividades de la obra sometidas a control y la forma de controlarlas; y por
otro el impacto medioambiental de las obras a ejecutar asi como la propuesta de reduc-

cion y mejora.
3.1.2. Organizacion

Mediante la funcién de la organizacion, se posibilita que los planes se lleven a efecto.

Organizar consiste en dividir el trabajo entre las personas y coordinar sus actividades.

El jefe de obra debera crear un organigrama acorde al tipo de obra a ejecutar y a las
condiciones de dicha ejecucion.

La organizacion de una obra debe permitir realizar un seguimiento periodico para de-
terminar el grado de cumplimiento de los objetivos fijados en la planificacion, de modo

gue puedan actualizarse cuando se considere conveniente.
Para esta funcion es necesario autoridad y responsabilidad.
3.1.3. Gestion

Consiste en hacer que las personas y medios que se han previsto en la obra cumplan sus

respectivas funciones y obligaciones para alcanzar los objetivos deseados.
Para realizar esta funcion es necesario el liderazgo.

3.1.4. Control
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Mediante la funcion de control se pretende saber en todo momento la situacion de la
obra asi como su previsible final, de modo que sea posible trasladar la informacion

oportuna en tiempo y forma.

El control debe ser tal, que en todo momento se cumpla la maxima que el coste del con-

trol no debe superar su utilidad.

El fin del control es comparar los resultados previstos en la planificacién con los reales
medidos, de forma que puedan estudiarse las razones de las desviaciones y tomar las

medidas oportunas para evitarlo en el futuro.
3.2. Sistema de gestion de una empresa constructora
La aplicacion de técnicas de gestion de obras permitira:

- Controlar nuestra obra.

- Saber dénde y por qué se producen desviaciones y realizar las acciones correcto-
ras oportunas para intentar subsanar estas desviaciones.

- Irun paso delante de la obra, lo que nos permitira prever todos los contratiempos

que pudieran surgir.
El sistema de gestion de obras consiste en:
a) Planificacion inicial de las obras. Comprende:

- Definicion del presupuesto de obra a controlar.

- Asignacion de costes directos a las unidades de obra.

- Definicion de costes indirectos

- Imputacion de costes de estructura (gastos generales).

- Estudio de objetivos a tener en cuenta durante la ejecucion de las obras.

- Control de los expedientes contratados.

b) Seguimiento mensual
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Mensualmente se debe realizar un Cierre, que supone una fotografia de la obra en un
momento puntual y concreto. En él, se compara la obra ejecutada hasta la fecha valora-

da a precios de venta con el coste realmente incurrido para su ejecucion.
¢) Revision periddica
Cada cierto tiempo se debe realizar una revision de la prevision de la obra pendiente de

ejecutar.

Es importante insistir en que Unicamente se estima la obra pendiente de ejecutar, a cuyo
importe se le suma el coste realmente incurrido para obtener el coste final de la obra. De

este modo, se consigue reducir el margen de error.

4. ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR DE LA EMPRESA CONSTRUC-
TORA

A continuacién se muestra una representacion grafica del tipo de actividad y funcion
que cumple cada uno de los departamentos dentro de la cadena de valor de Inmobiliaria
NEYRESA.

CADENA DE VALOR

Jefe de Obra

DIRECTIVO

lHustracion 31: Actividad Departamental Inmobiliaria NEYRESA

170



DE APOYO OPETARIVA
—
Dpto. Calidad y CONTRATACION
Medio Ambiente ,\/_
Dpto. de Gestién PLANIFICACION
TRHGA Y ROOVON
Dpto. Compras PREVENCION Y CALIDAD
Uit IC oL EJECUCION Y CONTROL
Dpto. Sistemas v
de Informacién COMPRAS Y
< BUBCONTRATOS
D Juridico
P CONTABILIDAD y
ADMINISTRACION
Dpto. Admén. y \’/
Bl ceve
CLIENTE

Elaborado porJuan Carlos Sanchez

Si observamos la grafica de la cadena de valor podemos ver que a la parte directiva es a
quien recae de forma general todos los procesos comprendidos en la cadena de valor.
Por ello a continuacion se enfoca el perfil que deberd cumplir el directivo de Inmobilia-
ria NEYRESA.

4.1. Aptitudes del directivo
4.1.1. Cualidades del Directivo

Para poder cumplir con sus funciones, el directivo ha de contar en mayor o menor me-

dida con las siguientes cualidades:

- Cualidades técnicas
- Cualidades humanas

- Cualidades reflexivas.
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a) Cualidades técnicas:

El directivo debe tener los conocimientos adecuados del trabajo que dirige, de modo que
pueda comunicarse tanto dentro de la organizacién, como fuera de ella, con sus clientes
y colaboradores. Ademas, el directivo debe tener la capacidad de aplicar sus conoci-

mientos o experiencias.
b) Cualidades humanas

El Directivo ha de tener la capacidad de trabajar con otros, comprendiendo y motivando
a su equipo. Ha de saber mantener unas buenas y sinceras relaciones humanas con su
equipo. El directivo ha de poseer autoridad, capacidad de mandar y capacidad de tomar

decisiones que afectan a terceros.
c¢) Cualidades reflexivas

Los directivos han de tener la capacidad de enfocar los problemas y sus soluciones de

forma logica y sistematica.
4.1.2. Capacidades del Directivo

Las capacidades estan relacionadas con los conocimientos, con las actitudes y con las

cualidades innatas.
a) Relacionadas con los conocimientos:

- Capacidad analitica
- Capacidad de diagnostico

- Capacidad de dar soluciones
b) Relacionadas con las actitudes:

- Constancia
- Afan de superacion empresarial

- Profesionalidad

¢) Relacionadas con las cualidades innatas
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Es necesario un minimo de cualidades innatas para desarrollar el resto. Estas cualidades

son:

- Creatividad

- Confianza en si mismo, factor clave para el éxito.
- Confianza que despierta en otros: liderazgo.

- Respuesta frente a lo inesperado

- Iniciativas para abordar asuntos

Todas las capacidades anteriormente sefialadas deben agruparse en las tres caracteristi-
cas siguientes. Un directivo ha de ser:

- Arquitecto de la estrategia
- Jefe de la Organizacion

- Lider Personal
4.2. Mision del directivo:

La mision principal del directivo es, la de conseguir los objetivos de la empresa median-

te la aplicacion de los factores disponibles, desarrollando las siguientes funciones:

- Planificacién
- Organizacion
- Gestién

- Control
a) Planificacién

La planificacion consiste en el establecimiento de objetivos, y la decision sobre estrate-
gias y tareas necesarias para alcanzar esos objetivos. La planificacion se realiza a corto
plazo y a largo plazo. A continuacion se grafica los aspectos que debe considerar el di-

rectivo en el proceso de planificacion.
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lustraciéon 32: Proceso de Planificacion

Mision y
Objetivos
v
v v
Andlisis Andlisis
Ambiente Ambiente
Externo Interno
v v
Id. Amenazas Id. Fortalezas
Oportunidades y Debilidades
\ 4 v
v
Reformulacién Mision y Obj.
v
Formulaciéon de Estrategias
v
Implantacion Estrategias
v
Evaluacion Resultados

Elaborado por Juan Carlos Sanchez

b) Organizacién

Asi como la planificacidén genera objetivos a los que ha de dirigirse la empresa, la fun-
cidn de organizacion hace posible que estos planes se lleven a efecto de forma conjunta

y colectiva entre todos los elementos del sistema.
c) Gestion

Esta fase constituye la direccidn en sentido estricto. Para realizar esta funcion es necesa-
rio el liderazgo, es decir, el ejercicio de la influencia y el poder. Igualmente, la motiva-

cién es también un elemento muy importante en la funcion de gestion.

d) Control
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Comparar los resultados reales con los que se habian planificado. Para la realizacion
eficaz del control se utilizan los Cuadros de Mando Integral que se definen como el so-
porte de informacién periddica para la direccion de la empresa, capaz de facilitar una

toma de decisiones oportuna.
4.3. Responsabilidad del directivo:
La responsabilidad del directivo es la siguiente,

- Responsabilidad ante los accionistas y trabajadores
- Responsabilidad ante los agentes del mercado

o Clientes

o Proveedores

o Instituciones financieras

o Colaboradores

- Responsabilidad ante la sociedad: Responsabilidad social corporativa

6.7.2. Disefioy Ejecucion del Plan Operativo
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Disefio y Ejecucion del Plan Operativo

RECURSOS TIEMPO
OBJETIVO | ESTRATEGIA | ACTIVIDADES | SUBACTIVIDAD | RESPONSABLES
Material | Econdmico | Epero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio
Seleccion de
Concursos a
Ofertar
Estudio econo-
mico de la obra.
*Permitir P,Ian_ificacién
una adecua- P(o_cesc_),de técnica de la
- . Licitacion obra. Prepara-
cién conti- o cion de la do- Compu-
nuada en el =) Iy tador,
- = cumentacion Departamento
tiempo de la o administrativa. | de Contrata- | M€ | ¢ 350,00
capacidad = . L Mate- '
de la empre- 2 Apertura de cion riales de
saa la de- > Informacion. Oficina
manda ob- Valoracién del
tenida Concurso.
Adjudicacion | Adiudicacion
Provisional.
Adjudicacion
Definitiva.
Firma del Con-
trato.
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*Solicitar y
controlar el
material con
el que se va
a trabajar, se
determina la
secuencia de
las opera-
ciones, las
inspecciones
y los méto-
dos, se pi-
den las
herramien-
tas, se asig-
nan tiempos,
se progra-
ma, se dis-
tribuye y se
lleva el
control del
trabajo y se
logra la
satisfaccion
del cliente.
*Elaborar
un producto
de calidad
oportuna-
mente y a
menor costo
posible, con
una inver-
sion minima
de capital y

uoI22NPo.d

Designacion
del Equipo Depto. de
P Recursos
Técnico de la HUManos
Obra
)
@
8
Depto. o
. . =}
L Técnico a
Comunicacion e
Departamental Dept_q. de 0
' Gestionde |9
Obras S
Depto 5
Estudio previo o 3
Técnico o
del proyecto, la 5
Depto. de
ofertay el !
contrato Gestion de
' Obras
Redaccion y Depto.
aprobacion del de Medio
Plan de Calidad Ambiente
y Medio Am- Secretaria
biente. General
Compu-
tador

$52.500
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con un ma-
ximo de
satisfaccion
de sus em-
pleados.

Organizacion
Previa de la
Obra

*Planteamiento
inicial: ~ previ-
sién de recursos
para el inicio.
*Gestion y
Obtencion  de
*Permisos y
Licencias.
*Gestion y
Contratacion de
las
*Instalaciones
Generales.
*Qrganizacioén
de areas y me-
dios para el
acopio.
*Definicion de
Instalaciones
Especificas.
*Qrganizacién
del Suministro
y recepcion de
Materiales.
*Planificacion
Técnica y
*Planificacion
Econdmica.

Sistema
de Ma-
peo de

la Obra

Gestion de
Compras y
Subcontratos

Depto.

de Compras
Depto.
Financiero
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Gestion de Depto.
Contratos con Técnico
Clientes y Depto.
Colaboradores Financiero
Maqui-
Depto. de naria 'y
Ejecucion De Calidad Equipos
la Obra Depto. de de
Maquinaria Cons-
truccion
Relacion Con Depto.
la Propiedad Técnico
*Buscar la
plena satis-
faccion de
nuestros
clientes, por
ello podra
recibir ase-
soramiento
personaliza-
do sobre la 3
vivienda “ Servicio Post Departamento $ 560
que elija, = Venta de Ventas
Ccon un ser- §
vicio
de post-
venta de
primera
calidad.
*Lograr una
relacion de
confianza
con el clien-
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te mediante
el trato
personaliza-
do de nues-
tros profe-
sionales,
dedicados a
asesorar
desde antes
de la com-
pra de la
vivienda
hasta des-
pués de la
entrega de
llaves.
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6.7.3. Evaluacioén de la Cadena de Valor

La cadena de valor disefiada para Inmobiliaria NEYRESA, tendra el impacto deseado,
tanto en sus clientes Internos como en los externos directamente relacionadas, debido a
que la interaccién y el cumplimiento adecuado de los valores del proceso se veran refle-
jados tanto en el valor final del bien como en el margen de utilidad que persigue la em-

presa, generando de esta manera el mejoramiento esperado de la competitividad.

Tabla 34: Evaluacion de la Cadena de Valor

EVALUACION PROPOSITO

EVALUACION DE INSUMOS Evaluar los elementos asociados con la ca-
dena de valor en cada una de las etapas
tales como: costos de construccion inclu-
yendo (materiales , mano de obra, maquina-
ria), costos de licitacion, y costos de evalua-
cion final

EVALUACION DE PROCESO Llevar a cabo evaluaciones al final de cada
etapa de la cadena de Valor y evaluaciones
periddicas en la etapa de produccion con la
finalidad de realizar los correctivos necesa-
rios de ser convenientes para la bueno con-
secucion de los objetivos.

EVALUACION DE IMPACTO Determina el efecto de la Cadena de Valor
en los clientes internos y externos dentro de
cada uno de los procesos de la misma:

e Contratacion
e Produccion

e Post Venta

Elaborado por Juan Carlos Sdnchez
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6.7.4. Presupuesto de la propuesta

Tabla 35: Presupuesto de la Propuesta

RUBRO VALOR
Personal de Licitacion 280
Personal Directivo de Construccion 52500
Suministro de oficina 50
Movilizacion 60
Impresiones 20
Seguimiento de Post venta 500
Imprevistos 175
Total 53585

Elaborado por Juan Carlos Sanchez

El financiamiento en su totalidad seré cubierto por la Inmobiliaria NEYRESA.
6.7.5. Ubicacion fisica

El lugar donde se va aplicar la propuesta sera en la ciudad de Ambato en la Inmobiliaria
NEYRESA la misma que se encuentra ubicada en la direccion Montalvo 06-31 y Ceva-

llos.

Inmobiliaria
NEYRESA
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6.8. ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

e El encargado de monitorear el cumplimiento de las acciones programadas en
funcién del tiempo es el Gerente el Ing. Carlos Sanchez propietario de la Inmo-
biliaria NEYRESA considerando que el principal objetivo es mejorar la compe-
titividad en la empresa promoviendo el uso de parametros establecidos y dar a
la empresa la oportunidad de trabajar de manera mas eficiente con sus socios de

valor.

6.9. PREVISION DE LA EVALUACION

Tabla 36: Prevision de la Evaluacion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION
1. ¢Quiénes solicitan evaluar? Inmobiliaria NEYRESA
2. ¢Por qué evaluar? Es necesario manejar las actividades

empresariales dentro de un proceso ade-
cuado y oportuno para mantener un nivel
de competitividad y un margen de utili-
dad considerable sin generar sobrepre-
cios en los bienes, ya que hoy en dia, el
cliente busca satisfacer en forma total sus
necesidades y lo mas importante sin pa-
gar un sobreprecio generado por la falta

de control y manejo.

3. ¢Para qué evaluar? Lograr un excelente desempefio y cum-
plimiento en cada uno de los procesos y
de funciones del trabajador, que permita
a la empresa alcanzar sus objetivos y

satisfacer las necesidades de los clientes.
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4. ¢ Qué evaluar?

Se evaluara cada uno de los procesos o0
etapas integradas en la cadena de valor,
asi como también el cumplimiento de
tiempos y presupuestos presentados.

De la misma manera se evaluara la pers-
pectiva que tiene el cliente al momento

de recibir el bien.

5. ¢Quién evaltua?

Ing., Carlos Sanchez

6. ¢ Cuando evaluar?

Una vez culminada cada etapa de la ca-
dena de valor.

7. ¢Como evaluar?

Mediante Comparaciones de los informes
periddicos presentados y el documento
base general de la obra, asi como tam-
bién mediante el servicio post venta a los

clientes.

8. ¢Con que evaluar?

Todos los recursos son dotados de la
Inmobiliaria NEYRESA vy el director de
la obra.
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Anexo 1: Encuesta al personal )
ST UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA DIRIGIDA Al PERSONAL QUE LABORA EN LA INMO.BILIA-
RIA NEYRESA

OBJETIVO: Recolectar informacion referente a la gestion administrativa que rige las
actividades en la Inmobiliaria NEYRESA.

Instructivo: Al ser anonima la encuesta se ruega contestarla con la mayor sinceridad.
Ponga una x en la respuesta que crea conveniente:

Cuestionario:

¢ Cree usted que el proceso de construccién empleado por Inmobiliaria NEYRESA
es el adecuado?

Siempre
A veces
Nunca

¢Coémo califica usted el nivel de interrelacion existente entre las diversas areas de
la inmobiliaria NEYRESA?

Bueno
Regular
Malo

¢Como califica usted los procesos de supervision que realiza Inmobiliaria NEY-
RESA?

Bueno
Regular
Malo

¢ Cree usted que el plan de Inversion asignado por la empresa para sus construc-
ciones es?

Bueno
Regular




10.

| Malo | |

¢La seleccion de proveedores dentro de la Inmobiliaria NEYRESA cree usted que
es la adecuada?

Sl
NO

Por qué?

¢Cree usted que la gestién que dirige las actividades dentro de la empresa es la
adecuada?

Siempre
A veces
Nunca

¢El cumplimiento de las actividades asignadas al personal es cumplido a cabali-
dad?

Siempre
A veces
Nunca

¢ Los métodos de trabajo empleados en Inmobiliaria NEYRESA son adecuados?

Siempre
A veces
Nunca

¢Como califica usted la participacion de Inmobiliaria NEYRESA en el mercado
frente a sus competidores?

Bueno
Regular
Malo

¢ Cree usted que la estrategia de Marketing empleada en la empresa es la adecua-
da?

Siempre
A veces




| Nunca |

I Muchas Gracias j



Anexo 2: Encuesta a los Clientes

Q}pﬁm.o‘%
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO g < 2?”3:

.
Lhaculiad |

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS .

=

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA INMOBILIA-
RIA NEYRESA

OBJETIVO: Recolectar informacion referente a la gestion administrativa que rige las
actividades en la Inmobiliaria NEYRESA.

Instructivo: Al ser andnima la encuesta se ruega contestarla con la mayor sinceridad.
Ponga una x en la respuesta que crea conveniente:

1. ¢Cree usted que el proceso de construccién empleado por Inmobiliaria NEYRESA
es el adecuado?

Siempre
A veces
Nunca

2. ¢Los métodos empleados por Inmobiliaria NEYRESA para ofertar sus bienes cree
usted que son los adecuados?

Sl
NO

Por qué?

3. ¢Lademanda de bienes ofertados por parte de la empresa es?

Alto
Medio
Bajo

4. ¢Como califica usted el precio de los bienes que oferta Inmobiliaria NEYRESA?



10.

Alto

Medio

Bajo

¢Como califica los canales de Distribucion que emplea inmobiliaria NEYRESA
para llegar a sus clientes?

Bueno

Regular

Malo

¢Cree usted que la gestion que dirige las actividades dentro de la empresa es la

adecuada?

Siempre

A veces

Nunca

¢Los bienes y servicios ofertados por inmobiliaria NEYRESA cumplen con sus

expectativas?

Siempre

A veces

Nunca

¢ Cémo califica usted la atencidn recibida por parte de los asesores de la empresa?

Bueno

Regular

Malo

¢ Como califica usted la participacién de Inmobiliaria NEYRESA en el mercado
frente a sus competidores?

Bueno

Regular

Malo

¢La imagen corporativa de Inmobiliaria NEYRESA crearia en usted un espiritu

de Inversion?

| Alto




Medio
Bajo

11. ¢ El asesoramiento que ha recibido por parte de nuestros asesores ha sido?

Bueno
Regular
Malo

12. ¢Cuando acudio a nuestras oficinas fue atendido cortésmente por el personal?

Siempre
A veces
Nunca

13. ¢ Cémo califica usted la eficiencia por parte de nuestros colaboradores?

Bueno
Regular
Malo

I Muchas Gracias j



Anexo 3: Arbol de Problema

La inadecuada cadena de valor

incidencia en la competitividad de la

Elaborado por Juan Carlos Sdnchez



