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RESUMEN

PLAN ESTRATEGICO PARA LA FERRETERIA CEHIMACO

El Plan Estratégico para la Ferreteria CEHIMACO, establecio los valores estratégicos,
mision, vision y el organigrama de la empresa y mediante un analisis FODA se pudo
determinar las limitaciones y las fortalezas que tiene la ferreteria, utilizando la
herramienta, las cinco fuerzas de Porter se analizo el comportamiento de los clientes y
proveedores, lo que permitio elaborar el plan estratégico de accion, lo cual sirvid para
establecer los objetivos que la empresa necesita alcanzar para cumplir con la mision y
vision planteados en este trabajo y de esta manera generar una ventaja competitiva sobre
el resto de ferreterias existentes en el cantén.




\ ,/ff' ABSTRACT
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(rf / STRATEGIC PLAN FOR HARDWARE CEHIMACO
N

The Strategic Plan for Hardware CEHIMACO established strategic values, mission,
vision and organizational structure of the company through a SWOT analysis could
determine the limitations and strengths that have the hardware, tool using Porter's five
forces are analyzed behavior of customers and suppliers, allowing developing the
strategic plan of action, which served to establish the objectives the company needs to
achieve to meet the mission and vision outlined in this work and thus create a
competitive advantage over the rest of existing hardware in the canton.

—
Cristian ¥asquez
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PLAN ESTRATEGICO PARA LA FERRETERIA CEHIMACO

INTRODUCCION

Las organizaciones en la actualidad, para alcanzar el éxito, tienen la necesidad de
contar con un plan estratégico para conocer el rumbo que va tomar la organizacién a
largo plazo y de esta manera desarrollar de modo eficiente todas las actividades, que
aseguran el cumplimiento de los objetivos planteados.

Con todos los conocimientos adquiridos en la universidad junto con la ayuda del
gerente de la ferreteria “CEHIMACO” y con la guia del Ing. Boris Quinde, se
elaboré el plan estratégico para dicha organizacion, la cual no cuenta con ninguna
herramienta de gestion para que los objetivos a largo plazo se cumplan de manera
correcta. Para desarrollar el presente trabajo se utilizard como libro guia “Planeacién

Estratégica”, de George L. Morrisey.

Cafiar es un cantén pequefio en el que existen varias ferreterias que estan copando
poco a poco este mercado, por este motivo la empresa debe disponer de un plan

estratégico para generar una ventaja competitiva con respecto al resto de empresas.

Para elaborar el plan estratégico de CEHIMACO, inicialmente se va estudiar codmo
esta estructurada la empresa con la ayuda de un organigrama, después se determinara

la situacion actual de ésta, mediante el analisis FODA y las cinco fuerzas de Porter.

En el capitulo dos, se estudia el pensamiento estratégico, en el cual se establecera

con el gerente de la organizacién cuales van a ser los valores estratégicos relevantes
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de la organizacion, seguido de esto se Ilenard un cuestionario con varias preguntas

que serviran para establecer la mision, vision y estrategias de la ferreteria.

Posteriormente en el capitulo tres, se elaborara la planeacion a largo plazo: primero
se identificaran las (&reas estratégicas criticas)-AEC de la organizacion, de éstas se
obtendran los (asuntos estratégicos criticos)-AsEC, los cuales van ayudar a establecer
las actividades que la empresa tiene que desarrollar al largo plazo, para luego

elaborar el plan estratégico de accion.

Culminando con el capitulo cuatro, donde se elaborara la planeacion tactica, para lo
cual inicialmente se identificaran las (areas criticas de resultado)-ACR de la empresa,
de éstas se obtendran las (cuestiones critica)-CC, con esta informacion se podran
establecer los objetivos a corto plazo y posteriormente elaborar el plan operativo

anual.
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CAPITULO 1

LA ORGANIZACION

1.1.Historia de la organizacion

A inicios del afio de 1984, en la ciudad de Caiiar, en las calles 3 de Noviembre y Av.
24 de Mayo; la Sra. Carmen Correa y el Sr. Daniel Correa emprendieron un negocio
como distribuidores de cemento Rocafuerte, al pasar algunos meses se determind que
existia una alta demanda de materiales para la construccién, esto origind que el
negocio tome un nuevo rumbo, ya que ademas de vender cemento, empezaron a
ofrecer a sus clientes pinturas, carretillas, palas, interruptores y tomacorrientes,
puntualizando que todavia no se establecian como una ferreteria puesto que la oferta
se limitaba a pocos materiales destinados a la construccién. Luego de varios meses se
decide incrementar el stock de la empresa para brindar un mejor servicio a sus
clientes, los aumentos efectuados en el inventario permitieron satisfacer las
necesidades de los usuarios, ocasionando el incremento de las ventas, haciendo que
el negocio dia a dia gane mercado y que la utilidad de la empresa sea cada vez
mayor. Con el pasar del tiempo se convirtieron en distribuidores para las ciudades de
Caiar, Tambo y Suscal.

Un aspecto importante para que la empresa haya alcanzado el éxito es su ubicacion
frente al mercado municipal, lugar al que acuden todos los domingos los habitantes
de la ciudad de Cafiar y de sus alrededores para abastecerse de alimentos, esto
fortalecié el crecimiento del negocio ya que le otorga una excelente publicidad.

Afos mas tarde, el duefio del negocio se did cuenta que las varillas de hierro eran
uno de los materiales esenciales para cualquier tipo de construccion, estomotivo al
Sr. Daniel Correa a negociar la distribucion de varillas de acero con ANDEC.En
1993 se constituyeron como una Compafia con el nombre de CEHIMACO, que

significa cemento, hierro y materiales para la construccion.
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El nivel de ventas aumento a tal punto que se vieron obligados a comprar un terreno
de 1500m?2 en la Av. 24 de Mayo y Carrera Cuenca, donde funciona la bodega de la
empresa, con el tiempo fue necesario ampliarla debido a que el nivel de inventario se
incremento al igual que la variedad de productos, hasta que alcanzd una dimension
de 5500m2.

En 1993 CEHIMACO toma una decisién, cambiar de proveedor de cemento, de
Rocafuerte a Guapan, la primera esta ubicada en la provincia del Guayas y la
segunda en la provincia de Cafiar, con lo que disminuyd los costos de transporte ya
que resultaba mas rentable traer cemento de la parroquia Guapan que pertenece al

canton Azogues que transportarlo desde la provincia del Guayas.

En el afio 2000, el Ing. Marcelo Correa asume la gerencia de la empresa y le propone
a su padre vender madera para encofrados, tiras a la medida, consiguiendo de esta
manera ampliar la gama de productos y obtener buenos resultados en la organizacion.
En el 2001, con el desarrollo tecnoldgico, los consumidores crearon una nueva
necesidad que CEHIMACO répidamente tuvo que satisfacerla, el alquiler de

maquinas para la construccion para facilitar y reducir costos de construccion.

En el afio 2010 se instalé una sucursal que esta ubicada en la parte frontal de la
bodega de la empresa, en el corto tiempo que tiene de funcionamiento ha gozado de
una buena aceptacion por parte de los clientes los cuales se sienten satisfechos ya que

en este local existe alta variedad de productos para la construccion.

En cuanto a la gestion de talento humano, la empresa cuenta con 16 empleados, la
gran mayoria lleva algunos afios brindando sus servicios, por lo que la relacion de
empleados y clientes es excelente, colaborando para el desarrollo organizacional y
convirtiendo a los clientes en fieles compradores. CEHIMACO en la actualidad esta

conformada por una matriz (Fig. 3), sucursal (Fig. 4) y bodega (Fig. 5).
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1.2.0rganigrama

Para representar graficamente la estructura organizacional de CEHIMACO, se

realizd un organigrama.

“El organigrama vertical, es el mas usado, ya que es facil de comprender e indica en
forma objetiva las jerarquias de la organizacion.” (GestionPolis, 2006, pag.

www.GestionPolis.com)

Los organigramas verticales tienen las siguientes caracteristicas:

e Cada puesto esta subordinando a otro.

e Se representa por cuadros a un nivel inferior.

e Estan ligados por lineas que representan la comunicacion de responsabilidad
y autoridad.

e De cada cuadro del segundo nivel se sacan lineas que indican la
comunicacion de autoridad y responsabilidad a los puestos que dependen de

él y asi sucesivamente.

Organigrama de CEHIMACO

Fig.1 Organigrama de CEHIMACO

Presidente
Gerente
Contabilidad
Compras Ventas y

Finanzas
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1.3.Lineas de negocios y productos

e Alquiler de herramientas y maquinas para la construccion

= Concreteras

Elevadores

» Vibradores de hormigén
= Andamios

* Encofrados

= |osas

= Bobcat

= Compactadoras

= Planchas vibradoras

e Venta de madera

e Encofrados

e Tiras de diferente tamafio, segln la necesidad del cliente

e Transporte

En una ferreteria la distribucion de sus productos es una herramienta fundamental
para su funcionamiento y competitividad, la administracion que se encargara de
proveer los recursos necesarios para la entrega de materiales en los tiempos y lugares

precisos.

El consumidor al momento de realizar la compra de los articulos requiere que la
empresa le entregue el producto en el lugar de construccion y en el momento
oportuno, por lo que el cliente aparte de la calidad y buen precio del producto
necesita que le proporcionen un buen servicio de transporte. En la Fig. 6 se muestra

una fotografia de los vehiculos con los que transporta sus productos CEHIMACO.
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Linea de productos

e Linea de terminados

= Pintura

= Griferia

= Sanitarios
= Ceramica
= Estuco

= Accesorios eléctricos

= Accesorios para la instalacion de agua potable

e Linea de obra tosca (construccion)

= Bloques
= Ladrillo
= Cemento
= Hierro

= Material petro (arena, graba, piedra)

e Linea decorativa

= Listelos (filos)

= Pjso flotante

= Espejos
= Pinturas
= Lamparas
=  Marmol
= Ceramica

= Griferia
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1.4.Anélisis de la situacion actual

El andlisis de la situacion actual es la base para la elaboracion del modelo de
planeacion estratégica, ya que realiza un estudio de los datos presentes y los

proyecta a largo plazo. (Coronel, Planeacion estratégica, 2006, pag. 7)

1.4.1. Analisis FODA

“El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. De entre estas cuatro variables,
tanto fortalezas como debilidades son internas de la organizacion, por lo que es
posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas
son externas, por lo que en general resulta muy dificil poder modificarlas.” (Software

Quality Management, 2006, pag. www.softgm.blogspot.com)

“El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera obtener un
diagnostico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los
objetivos  planteados.”  (Software  Quality = Management, 2006, pég.

www.softgm.blogspot.com)

Fortalezas

e CEHIMACO posee un gran numero de clientes.
e Margenes de utilidad razonablemente buenas.

e (Goza de una alta variedad de productos.

Oportunidades

e La introduccion del hormigén premezclado como un nuevo producto, al
mercado de Caiar.
e Satisfacer la alta demanda de estucos que existe en el canton Cafar.

e Ofrecer nuevas lineas de crédito.
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Debilidades

e Con el pasar del tiempo los vehiculos sufren desgaste en sus piezas y pérdida
de rendimiento.
e Lacarencia de publicidad de la empresa.

e Necesidad de empleados motivados y comprometidos.

Amenazas

e Existe una reduccion en las ventas debido a la disminucion de las remesas de
los migrantes.

e Crisis econdmica del pais.

¢ Incremento de precios por parte de los proveedores.

e Elingreso de nuevos distribuidores que reducen la venta de cemento.

1.4.2. Cinco fuerzas de Porter

“El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestion que permite
realizar el estudio de una empresa, a través del analisis de la industria o sector a la

que pertenece.” (Crece Negocios, 2009, pag. www.crecenegocios.com)

“El clasificar estas fuerzas permite lograr un mejor analisis del entorno de la empresa
o de la industria a la que pertenece y, de ese modo, en base a dicho analisis, poder
disefiar estrategias que permitan aprovechar las oportunidades y hacer frente a las

amenazas.” (Crece Negocios, 2009, pag. www.crecenegocios.com)
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Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Fig. 2 Las cinco fuerzas de Porter

Entrantes
potenciales

Amenazas de
nuavos antrantes

Padar de negociacian
de los proveedores La i“ﬂUE'l‘-l;iH
\\""l-.‘_._rl"l
Proveedares ' Rivalidad g | Compradores
ent_re firmas n:-gn:ia:id-n de los
existentes compradores
Armenazas de

productos sustitutos

Sustitutos

Fuente: www.percymallacastro.blogspot.com

Poder de negociacion de los clientes

Los consumidores de materiales para la construccién prefieren realizar sus compras
en la organizacion por la confianza que le da CEHIMACO, esto implica articulos con
calidad, precios competitivos, variedad y lo mas importante un servicio de transporte,
los productos se entregan en el lugar y en el tiempo oportuno, razén por la cual
deben esforzarse para seguir manteniendo a todos esos clientes y siempre mejorando

el servicio que se brinda a los usuarios para ganar mercado y atraer a nuevos clientes.

Algunos clientes de la organizacién se han visto obligados a buscar otras ferreterias
debido a que esporadicamente la empresa sufre de escasez de cemento, esto es
aprovechado por la competencia, ya que exigen a éstos comprar cemento junto con

materiales complementarios para la construccion, esta necesidad de adquirir el
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cemento hace que tengan que aceptar las condiciones. Al culminar el periodo de
escasez que como méximo dura un dia, los clientes regresan a CEHIMACO.

Poder de negociacién de los proveedores

Segun la entrevista realizada al gerente de la empresa, el cual afirma que no cuentan
con un proveedor en especial, ya que constantemente estan saliendo al mercado
nuevos productos, haciendo que la ferreteria compre sus productos a diferentes
proveedores que se enumeran a continuacion:  Andec, Tubasec, Novacero,

Orboriente, Rialto, Distablasa, Ecuaceramica, entre otros.

Existe un proveedor que es el Unico distribuidor de cemento a CEHIMACO, la
empresa Guapan y si ésta por cualquier motivo desabastece de cemento a la

organizacion, ocasionaria la pérdida temporal de algunos clientes.

Amenaza de nuevos competidores

Una de las limitaciones que enfrentan los nuevos competidores es que necesitan una
alta suma de dinero para poder combatir con las empresas existentes, Cafar es una
ciudad pequefia donde el numero de ferreterias son suficientes para atender la

demanda de este mercado.

Los competidores que ingresen tienen que correr un riesgo, la ciudad de Cafar
cuenta con algunos pobladores muy desconfiados, ganarse su confianza tomaria

mucho tiempo alargando mucho mas la recuperacion de la inversion.

Otra restriccion que tendrian los nuevos competidores es la falta de experiencia, ya
que ésta se gana con el pasar del tiempo, es un aprendizaje y mejora de los errores
que se cometen en las actividades diarias que realiza la empresa, ademas entrarian a
competir con sus rivales sin conocer el comportamiento de su entorno, generando

que éstas tomen ventaja y que las empresas primerizas fracasen.
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Amenaza de productos sustitutos.

Una de las amenazas que enfrenta la ferreteria es la venta de hormigdn premezclado,
su distribucion se realizard& mediante un mixer (Fig.7), esto provocara que el
consumo de cemento, arena y ripio se reduzca y como consecuencia el alquiler de las
concretaras tuviera una baja. Por estos motivos CEHIMACO tiene que hacer algo
para enfrentar esta amenaza, ya que costaria una alta cantidad de dinero imitarlo, y
tendrian que pasar algun tiempo para brindar el mismo servicio, desestabilizando la

organizacion.

El resto de productos no se convierten en una amenaza, ya que la ferreteria
CEHIMACO cuenta con el financiamiento necesario y tiene una buena relacion con
los proveedores, lo cual hace que cuando ingresa un nuevo producto al mercado

inmediatamente ellos estén enterados y puedan acceder al mismo.

Rivalidad entre los competidores

Las ferreterias que le dan una fuerte competencia a CEHIMACO son: Macof JB,
Véasquez Pacheco y Madecof, pero existen otras empresas como: Jaén y San Antonio
las cuales adquieren un alto porcentaje de productos en la organizacion para
satisfacer la demanda de sus clientes, causando que sean dependientes de la

ferreteria.

La rivalidad de CEHIMACO con el resto de ferreterias se da de manera amigable, se
basa en la busqueda de los proveedores con mas ventajas, productos actualizados,
precios competitivos, variedad de productos, disponibilidad del producto, y sobre
todo la transportacion de los articulos a los lugares de necesidad, y en el tiempo

oportuno.
1.5.Conclusiones
La empresa CEHIMACO empez6 como un negocio familiar para la distribucion de

cemento, el tiempo ayudé para transformarla en una ferreteria, la mas importante de

la ciudad de Cafiar, con una alta variedad de productos, precios competitivos y con
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servicio de transporte. Para satisfacer los requerimientos que van creando los
clientes, se han implantado nuevas lineas de negocios como el alquiler de maquinaria
y venta de madera convirtiéndola en una compaiiia exitosa, donde a la competencia
se le dificulta imitarla y peor aun superarla. Para que la organizacion haya obtenido
éxito pasé mucho tiempo, ganando experiencia, confianza de sus clientes y lo més

importante, posicionar su marca en Cafar, Suscal, Tambo y sus alrededores.

Para conocer el estado de la situacion actual se utilizé la herramienta de analisis
FODA, donde se identifico las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de
la organizacion, una de las oportunidades méas importantes que tiene la empresa, es la
venta de hormigon premezclado, con el que se reduce el tiempo de preparacion y se

elimina el alquiler de concreteras.

Mediante el analisis de las cinco fuerzas de Porter, se estudié el comportamiento que
tienen los clientes al momento de realizar sus compras en la ferreteria, se pudo
concluir que los afios de experiencia que tiene la organizacion ha generado en los

clientes confianza, logrando su fidelidad.
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CAPITULO 2

PENSAMIENTO ESTRATEGICO.

2.1.Valores Estratégicos
Los valores de una organizacion son los pilares fundamentales de cualquier empresa,
ya que son las cualidades con las que cuenta sus miembros y en especial sus
dirigentes. Los empresarios deben desarrollar virtudes como la templanza, prudencia,
justicia y fortaleza para ser transmisores de un verdadero liderazgo.(Club planeta,

2006, pag. www.trabajo.com)

El siguiente cuadro nos ayuda a identificar, cuales son los valores estratégicos que

mas resaltan en la ferreteria.

Tabla 2.1: Valores estratégicos.

VALORES ESTRATEGICOS

VALORES PROPUESTOS 112(3|4| 5| 6| 7{8| 9| 10| COMENTARIO

Satisfaccion de necesidades X | Dar al cliente lo que requiere
Brindar un buen ambiente de

Amistad X trabajo

Experiencia X 28 afnos

Llevar el producto al lugar
requerido y en el tiempo

Cumplimiento en la entrega X consensual

Garantia X Calidad y cantidad.

Escuchar la voz del cliente X | Ser fiel a lo que el cliente necesita
Mejora continua X | Aprender de los errores

Poner a disposicidn del cliente
productos con tecnologia
Innovacion X actualizada

Formato de matriz fuente (Morrisey, 2006, pag. 28)
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Los valores estratégicos, observaciones y las calificaciones fueron realizados por el

gerente de la organizacion con la ayuda del autor.

El cuadro tiene una escala del uno al diez, en la que uno es lo menos importante y

diez lo més importante.

De todos los valores estratégicos establecidos en la tabla, se escogid los siete mas

importantes, de donde se pudo redactar lo siguiente:

a) El conocimiento de los requerimientos y necesidades de materiales para la
construccién del cliente son considerados de tal manera que satisfacen al

maximo sus necesidades.

b) La experiencia de la empresa cumple un propdsito, la confianza sembrada en

nuestros clientes.

c) Elcliente tiene un servicio de transporte, de esta manera recibe el producto en

el lugar de construccion.

d) La empresa brinda al cliente productos de calidad a precios competitivos, con

el peso y cantidad exacta.

e) El momento que el cliente ingresa al local se convierte en el mas importante,

escuchar sus sugerencias y quejas es una politica de CEHIMACO.

f) Aprender de las experiencias negativas y dar soluciones adecuadas, ayuda a

la empresa a crecer y mantenerse en el mercado.

g) La empresa busca y ofrece al cliente productos que tienen una tecnologia

actualizada acorde a la exigencia del consumidor final.

El valor estratégico amistad no se tomd en cuenta ya que tiene la mas baja

calificacion.
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2.2.Mision
“El éxito econémico, e incluso la supervivencia, son el resultado de definir misiones
para satisfacer las necesidades y deseos del mercado. Definimos como misién de la
organizacion su razon de ser, lo que aportara a la sociedad.”(Heizer & Render, 2007,

pag. 42)

Para definir la mision de la organizacion se desarrolld el siguiente cuestionario,

aclarando que la empresa no tiene una mision preestablecida.
Las preguntas fueron tomadas del libro(Aceves, 2004, pag. 99)
1) ¢Qué funciones realiza la organizacion?
Distribucion y venta de materiales de construccion al por mayor y menor.
2) ¢Para qué lo hace?
Para mejorar la calidad de vida de los habitantes de la localidad, ya que, con los
productos que ofrece la ferreteria se puede construir, refaccionar y ampliar
viviendas y la infraestructura de la ciudad.
3) ¢Cuél fue el motivo de su creacion?
Satisfacer la necesidad de materiales de construccion de la ciudad.
4) ¢Como lo hace la organizacion?
Al ser distribuidores directos de las fabricas se obtiene los mejores precios, lo
cual genera una ventaja competitiva con respecto a la competencia. Ademas

dispone de una alta gama de productos basicos para la construccion y un servicio

de transporte que facilita la llegada de los productos al lugar requerido.
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5) ¢Para quién hara la organizacion lo que hace?

CEHIMACO trata de cubrir las necesidades de los familiares de los migrantes,

instituciones, ingenieros civiles, arquitectos, albafiiles, contratistas, etc.

Misién Propuesta

Proporcionar productos de alta calidad a precios competitivos, dar un servicio 6ptimo
a nuestros clientes para satisfacer sus necesidades, alcanzando ventas integras en
materiales para construccion. En la organizacion los valores que mas sobresalen son:
satisfaccion de necesidades, cumplimiento en la entrega, mejora continua e

innovacion.

Estamos comprometidos a:

e Ser una empresa proactiva, que nos permita crecer y mejorar
permanentemente.
e Generar fuentes de empleo.

e Impulsar el desarrollo local.

2.3.Vision
“Define y describe la situacion futura que desea tener la empresa, el proposito de la
visién es guiar, controlar y alentar a la organizacion en su conjunto para alcanzar el
estado deseable de la organizacion.”(Cabeza, 2009, pag.

www.gfcabeza.wordpress.com)

Para definir la vision de la ferreteria se respondié las siguientes preguntas,

explicando que la empresa no cuenta con una vision especifica:

La fuente de las preguntas es (Morrisey, 2006, pag. 72)
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1) ¢Qué es clave para el futuro de nuestra organizacion?

Que exista una mayor necesidad de materiales de construccion, para el

crecimiento y desarrollo de la infraestructura de la region.

2) ¢Queé contribucion diferencial a la sociedad debera hacer en el futuro?

La gente que trabaja en CEHIMACO sienta satisfaccion de haber formado parte

de esta organizacion, obteniendo conocimientos para desarrollar su creatividad.

3) ¢Qué atractivo ofrecera a quienes sean parte de ella?

Los accionistas optimicen todos los recursos de la empresa, logrando que sus
empleados estén en un buen ambiente de trabajo, capacitandoles de manera que

puedan efectuar sus labores de la mejor manera.

4) ¢Qué valores estratégicos deberan ser potenciados?

e Escuchar la voz del cliente.
e Satisfaccion de necesidades.

e Mejora continua.

5) ¢Cudles seran sus principales maneras de competir?

Mediante un servicio de transporte actualizado, con precios que compitan en el

mercado y calidad que satisfaga al cliente.

6) ¢Cudles serdn sus posiciones sobre clientes, mercados, proveedores,

competitividad, rentabilidad, crecimiento, tecnologia, calidad personal?

Los productos que se vayan a ofrecer a los clientes sean actualizados, ganando
clientes y extendiéndose en el mercado, manteniendo una buena relacion con los

proveedores para que ayuden a lograr este planteamiento.
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7) ¢Cual sera su mayor oportunidad de crecimiento?

La expansion de CEHIMACO implementando sucursales en otros cantones.

Una vez contestadas las preguntas, hemos propuesto la siguiente vision:

Vision propuesta

Fortalecer el ambiente organizacional para ampliar mercados a nuevos cantones y
mantener la fidelidad de nuestros clientes a través de la oferta de bienes y servicios

eficientes y eficaces acordes a las nuevas tendencias de la construccion.

2.4.Estrategias

Podemos definir a estrategia como: proceso para determinar la direccion en la que
una empresa necesita avanza para cumplir con su mision y alcanzar su vision.
(Morrisey, 2006, pag. 79)

En el siguiente cuestionario estan los mecanismos que nos concederan las

herramientas necesarias para establecer los factores estratégicos.

Fuente de las preguntas (Morrisey, 2006, pag. 95).

1) ¢Cuales son las tendencias mas importantes en el sector de nuestro

interés?

Segun la entrevista realizada al Ing. Civil Santiago Araujo Santacruz, trabajador
del Municipio de Cafiar, nos indic6 que existe un crecimiento de la construccion
en el sector publico (Municipios, Ministerio de salud), ya que se han destinado
presupuestos para la construccion de 7 centros de salud, reconstruccion de calles,
aulas escolares. Mientras que existe una escasez en la construccion de viviendas

debido a la reduccién de las remesas de los migrantes por la crisis mundial.
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2) ¢Quiénes seran nuestros clientes a futuro?

e Municipios: Porque dan mantenimiento de la infraestructura de Canar.

e Contratistas del sector publico: Ya que éstos son los destinados a ejecutar

las obras en beneficio del cantén Caiiar.

e Arquitectos e Ingenieros Civiles: Porque construyen viviendas vy

multifamiliares.

3) ¢Como llegaremos a ellos?

Contratando una persona que oferte nuestros productos a todos los que utilicen
materiales de construccion como: municipios, contratistas del sector publico,
arquitectos e ingenieros civiles, ademéas con publicidad, la cual llegue a todo el

Caniar, dando a conocer los productos que ofrece la ferreteria.

4) ¢Quiénes seran nuestros competidores?

Todas las ferreterias que distribuyan articulos para la construccion (ferreterias)

como son.

e Macof JB

e Vasquez Pacheco
e Madecof

e Jaén

e San Antonio

5) ¢Qué aspectos de nuestra organizacion tienen el mayor potencial de

crecimiento?

Aumentar la publicidad, de tal manera que los productos que ofrece CEHIMACO

sean conocidos por mas consumidores de materiales para la construccion.
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6) ¢Qué aspectos rezagados deben ser potenciados?

Mejorar el servicio a los clientes de los cantones Tambo y Suscal con la

implementacion de puntos de venta, para que los consumidores eviten el

trasladarse a Carfiar para realizar sus compras.

7) ¢Qué aspectos deben reducirse o eliminarse?

No existen aspectos que deban reducirse o eliminarse en la organizacion.

8) ¢Qué competencias humanas o técnicas deben fortalecerse?

La capacitacion y motivacion del personal de CEHIMACO.

9) ¢Cudles deberan ser a futuro los atractivos de nuestra organizacion?

Debera mantenerse el atractivo innovacién y una excelente atencion al cliente.

10) ¢ Qué valores estratégicos deben promoverse?

e Satisfaccion de necesidades
e Garantia

e Escuchar la voz del cliente
e Innovacion

e Cumplimiento en la entrega

e EXxperiencia

Matriz de decision de factores estratégicos

Conceptos importantes para entender la funcionalidad de la matriz de decisién de

factores estratégicos:
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Factores estratégicos: Son aquellos componentes que inciden de forma significativa
en el desarrollo de la actividad de una organizacion. (Instituto Superior de Técnicas y

Précticas Bancarias, 2009, pag. www.iberfinanzas.com)

Fuerza impulsora: “Factor principal que afecta a todas las decisiones importantes

que influyen en el futuro de la organizacion.” (Morrisey, 2006, pag. 83)

Factores clave de éxito: Son Factores subsiguientes a la fuerza impulsora que

ayudan a desarrollar las estrategias de la organizacion.(Morrisey, 2006, pag. 93)

La matriz de decision de factores estratégicos es donde se distingue de todo, el mas
importante con la calificacién mas alta, siendo la fuerza impulsora, y los restantes los

factores clave de éxito con una calificacion descendiente. (Morrisey, 2006, pag. 90)

La matriz funciona de la siguiente manera: se compara la matriz horizontal con la
matriz vertical y si la horizontal tiene mayor peso que la vertical se le asigna uno en

los casilleros en blanco.

Para calcular el total se sigue los siguientes pasos:

1) Se calcula cuantos verticales blancos existen, esto se determina sumando
todos los casilleros blancos verticales asignados a cada uno de los

componentes de la matriz vertical.

2) Se calcula los horizontales (1), mediante la sumatoria de todos los nimeros

horizontales que fueron asignados a cada componente de la matriz horizontal.

3) Por dltimo para obtener el total se suman los verticales blancos y los
horizontales (1), y el componente que tiene la mayor calificacion es el mas
importante (fuerza impulsora), los que le siguen son los factores clave de
éxito. El numero de factores clave de éxito que se vayan a utilizar para

elaborar las estrategias, lo determinara el gerente de CEHIMACO.
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Tabla 2.4: Matriz de decision de factores estratégicos.

MATRIZ DE DECISION DE FACTORES ESTRATEGICOS
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Servicio al cliente 1 1 1 1 1 1 1
Actualizacion permanente de
productos 1 1 1 1
Capacitacion y motivacion del
personal 1 1 1 3
Cumplimiento en la entrega 1 1 1 1 1 5
Garantias del producto 1 1 2
Publicidad 1 1
Evaluar a los empleados
Buena relacion con los proveedores 1
Estudios de mercado
Verticales (blancos) 0 0 0 3 0 2 2 3 3
Horizontales (1) 7 4 3 5 2 1 0 1 0
Total 7 4 3] 8 2 3 2 4 3
Orden de prioridad 28 3 62 1° 52 4a

El formato de la matriz fuente (Morrisey, 2006, pag. 91)

Los factores estratégicos al igual que las asignaciones de importancia fueron

efectuados por el gerente de la organizacion con el apoyo del autor.

Fuerza impulsora

e Cumplimiento en la entrega
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Factores clave de éxito

e Servicio al cliente

e Actualizacion permanente de los productos
e Buena relacion con los proveedores

e Publicidad

e Capacitacion y motivacion del personal

Con la informacion obtenida se pueden redactar las estrategias.

e Lo primordial en nuestra organizacion es que el producto esté en el lugar y
momento oportuno, brindando un buen servicio al cliente ofreciéndole lo que

el requiere, para satisfacer sus requerimientos.

e La buena relacion de la organizacion con los proveedores es el factor
elemental, por lo que ellos son los encargados de que la empresa entregue

productos de calidad y con precios competitivos a los clientes.

e La publicidad de CEHIMACO debe ser una técnica de comunicacion
comercial, con un lenguaje apropiado, la cual intenta informar al publico
sobre un servicio a través de los medios de comunicacion (radio, television e
internet) con el objetivo de motivar al publico hacia una accion de consumo.
Para establecer una buena publicidad podemos crear una pagina web de la
organizacion que permita promocionar los productos virtualmente, ademas
podemos utilizar tripticos, gigantografia y a los clientes que tienen e-mail
enviarles correos sobre nuevos productos, precios e informacion que

requieran.

e Capacitar y motivar a los empleados de la organizacion para dar a los clientes
un excelente servicio, ya que los trabajadores estaran en capacidad de dar a
conocer las caracteristicas de los productos que ofrece la organizacion,
ademas brindar un buen ambiente de trabajo a los consumidores de materiales

para la construccion.
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2.5.Conclusiones

En este capitulo se pudo definir cudles van a ser los valores estratégicos de la
organizacion, mismos que determinan la cultura organizacional de los que conforman
la empresa, es decir las convicciones, habilidades, destrezas, etc., que tiene cada

miembro de la ferreteria, las cuales serdn promovidas por la gerencia.

Los valores que mas resaltan en esta organizacion son: satisfaccion de las
necesidades, escuchar la voz del cliente y mejora continua, los cuales se
establecieron mediante un analisis realizado entre el gerente de la organizacion y el

autor.

También se pudo establecer la mision, vision y estrategias de la empresa.

Mediante una matriz de decision de factores estratégicos se pudo identificar la fuerza
impulsora, que es el factor estratégico mas importante de la organizacion, el cual es:
cumplimiento en los tiempos de entrega, ya que la empresa se preocupa de que el
producto llegue al lugar requerido en el momento oportuno. Ademas se pudo conocer
cuéles son los factores clave de éxito, mencionados a continuacion: servicio al
cliente, actualizaciéon permanente de los productos, buena relacién con los
proveedores, publicidad, capacitacion y motivacion del personal, siendo estos los
factores necesarios para que la organizacion pueda emprender las estrategias de la

organizacion para cumplir con su misién y alcanzar su vision.



Vésquez Correa 26

CAPITULO 3
PLANEACION A LARGO PLAZO
3.1. Aéreas estratégicas criticas (AEC).
“Ambitos en los cuales se define los (asuntos estratégicos criticos)-AsEC y los
objetivos a largo plazo, en busca de la posicion aspirada para la organizacion en el

futuro.” (Coronel, Planecion estratégica, 2006, pag. 26)

Tabla 3.1: Areas estratégicas criticas.

AREAS ESTRATEGICAS CRITICAS
PONDERACION
AREA ESTRATEGICA A|l B | C OBSERVACIONES
Gerencia X
Compras X
Publicidad y ventas X
Proyectos X
Responsabilidad social corporativa X
Calidad total X
Atencion al cliente X
Transporte X Entrega de productos al cliente
Tecnologia X
Gestion del personal X
Finanzas
Limpieza X
Crecimiento y diversificacion X Expansion Empresarial con alta gama de productos
Seguridad X
Bodega X
Comercializacion X

Formato tabla fuente. (Morrisey, 2006, pag. 40)
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En el cuadro anterior se han establecido todas las areas de la organizacion, las cuales
fueron elaboradas por el gerente con la ayuda del autor, y se han calificado de
acuerdo a su importancia, se van a trabajar con las areas estratégicas que tienen la

ponderacion mas alta (A).

A continuacion se detallan las AEC, que tienen la més alta ponderacion:

Publicidad y ventas: Esta area se encarga de la venta y publicidad de los productos

que se tienen disponibles en la ferreteria.

Proyectos: La organizacion programa las actividades que debe hacer a futuro para el

buen funcionamiento de la misma.

Transporte: Entregar el producto en dptimas condiciones y sin demoras al cliente.

Gestion del personal: Esta area se encarga de contar con un personal apto,

comprometido y capacitado para el 6ptimo funcionamiento de la organizacion.

Crecimiento y diversificacion: Expansién empresarial con alta gama de productos.

3.2.Asuntos estratégicos criticos (AsEC)

“Los asuntos estratégicos criticos en la planeacion a largo plazo abordan
oportunidades y amenazas externas, asi como fuerzas y debilidades internas.”

(Morrisey, 2006, pag. 5)

En el siguiente cuadro se ha puesto a consideracion las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que fueron establecidas para determinar la situacion actual
de la empresa (capitulo 1), las cuales han sido ponderadas segin su importancia, y se
han tomado las que han obtenido la mayor calificacion(A), para luego establecer los
objetivos a largo plazo de cada AsEC.



Tabla 3.2: Asuntos estratégicas criticas.

Vésquez Correa 28

ASUNTOS ESTRATEGICOS CRITICOS

PONDERACION

ASUNTO ESTRATEGICO

A

B

C

OBSERVACIONES

FORTALEZAS:

CEHIMACO posee un gran
numero de clientes

Margenes de utilidad
razonablemente buenas

Goza de una alta variedad de
productos

Se cuenta con productos
variados que son
necesarios para el cliente

DEBILIDADES

La carencia de publicidad de la
empresa

Necesidad de empleados
motivados y comprometidos

Con el pasar del tiempo los
vehiculos sufren desgaste en sus
piezas y pérdida de rendimiento

OPORTUNIDADES:

La introduccién del hormigén
premezclado como un nuevo
producto, al mercado de Cariar

Se pretende que el nuevo
producto tenga una muy
buena aceptacion de los
cliente

Satisfacer la alta demanda de
estucos que existe en el canton
Canar

Ofrecer nuevas lineas de crédito

AMENAZAS:

Existe una reduccion en las ventas
debido a la disminucion de las
remesas de los migrantes

El desempleo de los
migrantes ha afectado a la
economia del canton Cafar

Crisis econémica del pais

Incremento de precios por parte de
los proveedores

X

Formato de la matriz. (Morrisey, 2006, pag. 40)
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3.3.0Dbjetivos a largo plazo (OLP)

Los objetivos a largo plazo son aquellos que la empresa desea alcanzar en un
momento dado del futuro y son llamados objetivos estratégicos de la organizacion.

(Graciela, 2010, pag. www.gracielaresendiz04.blogspot.com)

En la siguiente matriz se van a desarrollar los objetivos a largo plazo de la empresa,
los cuales fueron elaborados por el gerente de CEHIMACO, junto con el autor.Todos
los objetivos a largo plazo fueron evaluados de tal manera que sean medibles,

alcanzables y de facil comprensién para la organizacion.

Tabla 3.3: Objetivos a largo plazo.

OBJETIVOS A LARGO PLAZO

EVALUACION
AEC AsEC OLP Sl NO
Posicionar la marca
Publicidad y | La carencia de publicidad de | CEHIMACO en un70% de X

ventas la empresa la poblacion, en los
préximos 3 afios

Con el pasar del tiempo los

. Renovar los vehiculos de
vehiculos sufren desgaste en

Transporte sus piezas v bérdida de la organizacion en los X
P YP proximos 3 afios
rendimiento
La introduccion del - .
. Adaquirir el mixer para la
Proyectos hormigdn premezclado -
entrega del hormigon, en X
como un nuevo producto, al L. ~
~ los préximos 3 afios.
mercado de Cafar.
L . Capacitar y motivar a los
Gestion de Necesidad de empleados
; plead empleados con programas, X
personal motivados y comprometidos

en los proximos 3 afios

Implementar los puntos de
Crecimientoy | CEHIMACO posee un gran venta en los cantones
diversificacion ndmero de clientes Tambo y Suscal, durante
los proximos 3 afios.

EVALUACION:

¢Es pertinente y viable?
¢Es medible y verificable?
¢Es realista y alcanzable?
¢Es flexible y adaptable?
¢Es claro y conciso?

Formato de la tabla. (Morrisey, 2006, pag. 55)
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3.4.Indicadores

“En términos generales, un indicador es la medida cuantitativa o la observacién
cualitativa que permite identificar cambios en el tiempo y cuyo propdsito es
determinar qué tan bien esta funcionando un sistema, dando la voz de alerta sobre la
existencia de un problema y permitiendo tomar medidas para solucionarlo, una vez
se tenga claridad sobre las causas que lo generaron.” (SIRAC, 2006, pag.

www.sirac.info/Hospitales/html/indicadores.asp)

Para monitorear el cumplimiento de los objetivos a largo plazo se establecieron los

siguientes indicadores, los cuales fueron elaborados por el gerente junto con el autor.

Tabla 3.4: Indicadores.

OBJETIVOS A LARGO PLAZO INDICADORES
Posicionar la marca CEHIMACO en un70% de la poblacion,
en los proximos 3 afios Encuestas
Renovar los vehiculos de la organizacion en los Cumplimiento de la fecha
préximos 3 afios y hora de entrega

Adquirir el mixer para la entrega del hormigén, en los
proximos 3 afos. Constatacion fisica

Capacitar y motivar a los empleados con programas, en |Plan de evaluacion de
los proximos 3 afios empleados

Implementar los puntos de venta en los cantones Tambo
y Suscal, durante los proximos 3 afos. Constatacion fisica

Formato de la matriz. (Coronel, Planecion estratégica, 2006, pag. 39)

3.5.Plan estratégico de accion

El plan estratégico de accion es un documento formal que enfoca asuntos

estratégicos criticos e identifica los principales eventos, etapas o logros que deben
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ocurrir para alcanzar los objetivos a largo plazo.(Coronel, Planeacion estratégica,
2006, pag. 31)

La tabla que se muestra a continuacion fue elaborada con la colaboracion de la alta
gerencia, en la que se realiz6 un (plan estratégico de accion)-PEA, para listar las
tareas, acciones que se necesitan para alcanzar los objetivos a largo plazo. También
se designa a un responsable para cada actividad con el objeto de obligar a que los
eventos se ejecuten, ademas se realiza un cronograma en el cual se programa el
tiempo necesario para cada actividad, también podemos saber que recursos se

necesitan, sean estos fisicos, humanos y econémicos.

Las matrices que se presentan a continuacion se tomaron del libro “Planeacion a

largo plazo”. Morrisey, Gerorge. 2006. México. Paginas 109. Pagina 69.
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Tabla 3.5: Publicidad y ventas.
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Tabla 3.6: Proyectos.
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Tabla 3.7: Transporte.
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Tabla 3.8: Gestion de personal.
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iversificacion.
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Tabla 3.9: Crec
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3.6.Conclusiones

Los planes estratégicos de accion disefiados en este trabajo indican los eventos, el
tiempo, responsables y los recursos que se necesitan para cumplir con cada uno de
los objetivos a largo plazo planteados por el gerente de la organizacion junto con el

autor.

La publicidad de la empresa es insuficiente, por lo cual se planifica a largo plazo
posicionar la marca CEHIMACO en un70% de la poblacion, en los préximos 3 afios,
lo que generaré que los productos ofrecidos por la organizacion sean conocidos por
un alto porcentaje de clientes potenciales de materiales para la construccion en los

cantones de Cafiar, Tambo y Suscal.

Los vehiculos de la organizacion sufren desgaste en sus piezas, puesto que la
empresa los utiliza diariamente para realizar la entrega de los materiales para la
construccién, ocasionando que con el pasar de los afios las unidades pierdan
rendimiento, originando problemas de transporte de productos porque estan fuera de
servicio, generando que no se puedan entregar los pedidos a tiempo y como
consecuencia un cliente insatisfecho, para lo cual se planificd, renovar los vehiculos
de la organizacion en los préximos 3 afios, y de esta manera dar un servicio de

transporte 6ptimo a los clientes de CEHIMACO.

Adquirir el mixer para la entrega del hormigdn premezclado, en los préximos 3 afios,
ayudara a la empresa a introducir en el mercado de Cafar el nuevo producto
(hormigén premezclado), ya que la compra de la nueva unidad de transporte hara que

esté llegue en el momento oportuno al lugar de necesidad y en buenas condiciones.

Capacitar y motivar al personal de la empresa, hard que estos desempefien sus

actividades diarias de manera adecuada, dando a los clientes un excelente servicio.

La organizacion posee un gran numero de clientes, a quienes se les quiere dar un
mejor servicio, por lo tanto el gerente de la empresa piensa implementar los puntos

de venta en las ciudades de Tambo y Suscal, durante los proximos 3 afios, facilitando
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la compra de productos para los consumidores que viven en estos cantones, evitando

el traslado a la ciudad de Cafiar para adquirir los productos que ofrece la empresa.
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CAPITULO 4
PLANEACION TACTICA
4.1.Areas criticas de resultado (ACR)
“Ambitos de gestion esenciales para la obtencion de resultados efectivos de la

organizacion y construyen los encabezados bajo los cuales se establecen los objetivos
a corto plazo” (Coronel, Planeacion estratégica, 2006, pag. 35)

La tabla que se muestra a continuacion permite identificar las areas criticas de
resultado (ACR), que fueron elaboradas por el gerente con la ayuda del autor.

Tabla 4.1; Areas criticas de resultado.

AREAS CRITICAS DE RESULTADO

PONDERACION
AREA CRITICAS A B C OBSERVACIONES
Comercializacion X
Marketing X
Gestion de transporte X
Mantenimiento de vehiculos X
Venta de vehiculos X Vender los vehiculos de CEHIMACO
Capital humano X
Ambiente laboral X
Capacitaciones X Capacitar a empleados
Estudio de mercado X
Investigacion y desarrollo X
Expansion empresarial X
Ampliar el mercado X
Satisfaccion al cliente X

Formato de la matriz (Coronel, Planeacion estratégica, 2006, pag. 38)
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Las areas criticas de resultado mas importantes se clasificaron como clase A, ya que

se realizo una ponderacidn y se obtuvieron los siguientes resultados:

e Del area estratégica critica de publicidad y ventas se obtuvo, la

comercializacion y marketing que son areas criticas de resultado.

o Del area estratégica critica de transporte se obtuvo, el mantenimiento de
vehiculos y venta de vehiculos que son areas criticas de resultado.

e Del érea estratégica critica de gestion de personal se obtuvo, el capital

humano y capacitaciones que son areas criticas de resultado.

o Del éarea estratégica critica de crecimiento y diversificacion se obtuvo, la

expansion empresarial que es una area critica de resultado.

4.2.Cuestiones criticas (CC)

“Las cuestiones criticas son los asuntos o problemas mds importantes que deben
enfrentarse durante el afio, cuyo analisis proporciona una base para la gestiéon de su
impacto en los resultados de la organizacion.” (Morrisey G. , 2006, pag. 103)

Las cuestiones criticas redactadas en la siguiente tabla fueron establecidas por el

gerente con la ayuda del autor.
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Tabla 4.2: Cuestiones criticas

CUESTIONES CRITICAS

PONDERACION

CUESTIONES CRITICAS A B C OBSERVACIONES
FORTALEZAS:
El posicionamiento de la marca logrado
por los afios de experiencia. X

DEBILIDADES (LIMITACIONES):

CEHIMACO no cuenta con una adecuada

publicidad. X
La falta de una pagina web para
promocionar los productos. X

La empresa no conoce los ambitos en los
cuales los empleados deben ser
capacitados. X

OPORTUNIDADES:

Dar un mantenimiento apropiado a los
vehiculos de la organizacion hara que la
vida Util de los mismos se prolongue. X

El capital recaudado de la venta de los
vehiculos de la organizacién sera

aprovechado para la adquisicién de las
nuevas unidades. X

La organizacion no dispone de un
departamento de gestidn de talento
humano. X

En el canton Tambo existe una alta
demanda de materiales para la
construccidn, que puede ser cubierta por
CEHIMACO. X

AMENAZAS:

El ingreso de nuevos distribuidores que
reducen la venta de cemento. X

Formato de la matriz (Coronel, Planeacion estratégica, 2006, pag. 38)

4.3.Indicadores clave de desempefio (ICD)

En el cuadro que se encuentra a continuacion se va establecer indicadores clave para
que ayuden a monitorear el desempefio de cada objetivo a largo plazo, cuantificar sus

beneficios, sus logros y trazar sus metas. (slideshare, 2008, pag. www.slideshare.net)
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“Estos indicadores cubren un alto rango de factores que incluyen: tiempo, personal y

costos entre otros, elegidas por aquellas personas que desean monitorear el qué hacer

para determinar el como hacerlo.” (slideshare, 2008, pag. www.slideshare.net)

Los indicadores de los objetivos a largo plazo fueron establecidos por el autor.

Tabla 4.3: Indicadores clave de desempefio

CUESTIONES CRITICAS

INDICADORES

CEHIMACO no cuenta con una adecuada publicidad

Presupuesto para publicidad

La falta de una pagina web para promocionar los productos

La pagina web

Dar un mantenimiento apropiado a los vehiculos de la
organizacion haré que la vida dtil de los mismos se

prolongue

Vehiculos en funcionamiento

El capital recaudado de la venta de los vehiculos de la
organizacion sera aprovechado para la adquisicion de las

nuevas unidades

Ingreso por venta de

vehiculos

La organizacion no dispone de un departamento de gestion
de talento humano

La constatacion fisica del
departamento

La empresa no conoce los &mbitos en los cuales los

empleados deben ser capacitados

Analisis de capacitaciones

necesarias

En el cantén Tambo existe una alta demanda de materiales
para la construccion, que puede ser cubierta por
CEHIMACO

Constatacion fisica del local

Formato de la matriz. (Coronel, Planecion estratégica, 2006, pag. 39)

4.4.0Dbjetivos a corto plazo (OCP)

“Los objetivos a corto plazo, especifican resultados medibles que deben cumplirse

dentro del lapso de duracion del plan tactico, es decir maximo un afio.” (Coronel,

Planeacion estratégica, 2006, pag. 40)
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Los objetivos a corto plazo que se indican en la siguiente tabla fueron elaborados por

el gerente con la ayuda del autor.

Tabla 4.4: Objetivos a corto plazo

OBJETIVOS A CORTO PLAZO

EVALUACION
CcC ICD OCP Sl NO
Aumentar la publicidad de la
CEHIMACO no cuenta con | Presupuesto para P A
L L empresa, en los proximos 12 X
una adecuada publicidad publicidad
meses
- Disefiar una pagina web para que
La falta de una pagina web . Pag parag
L - los clientes puedan conocer los
para promocionar los La pagina web X
roductos productos que ofrece la empresa,
P en el transcurso de un afio
Dar un mantenimiento
apropiado a los vehiculos de Vehiculos en Dar mantenimiento a los
la organizacion haré que la - - vehiculos de la organizacion, en X
el . funcionamiento 2o
vida atil de los mismos se los proximos 12 meses
prolongue
El capital recaudado de la
venta de los vehiculos de la .
NS 3 , Vender los vehiculos de la
organizacion seré NUmero de
. . empresa, en el transcurso de un X
aprovechado para la vehiculos vendidos afio
adquisicion de las nuevas
unidades
La organizacion no dispone | La constatacion | Implementar un departamento de
de un departamento de fisica del gestion de talento humano en X
gestion de talento humano departamento CEHIMACO, en el presente afio
Definir los programas de
La empresa no conoce los i L )
. Anélisis de capacitacién que ayudaran a los
admbitos en los cuales los o -
capacitaciones empleados a desempefiar su X
empleados deben ser . . .
capacitados necesarias trabajo de mejor manera, en el
transcurso de un afio
En el cantén Tambo existe
una alta demanda de e Implementar un local en el
. Constatacion fisica 2
materiales para la del local canton Tambo, en el presente X
construccidn, que puede ser afio
cubierta por CEHIMACO

EVALUACION:

¢Es pertinente y viable?
¢Es medible y verificable?
¢Es realista y alcanzable?

¢Es flexible y adaptable?
¢Es claro y conciso?

Formato de la tabla. (Morrisey, 2006, pag. 55)
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4.5.Plan Operativo Anual (POA)

“El plan operativo anual es un documento formal en el que se enumeran, por parte de
los responsables de una organizacién los objetivos a conseguir en el corto plazo, es
decir es una herramienta con la cual se alcanza dichos objetivos.” (Coronel,

Planecion estratégica, 2006, pag. 42)

El plan operativo anual es igual al plan estratégico de accion, tiene la misma
plantilla, la Unica diferencia es que son acciones que se realizan en el corto plazo,

maximo para un afo.

Las matrices que se presentan a continuacion se tomaron del libro “Planeacion a

largo plazo”. Morrisey, Gerorge. 2006. México. Paginas 109. Pagina 69.
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Tabla 4.5: Comercializacion
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Tabla 4.6: Marketing
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Tabla 4.7: Mantenimiento de vehiculos
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Tabla 4.8: Venta de vehiculos
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Tabla 4.9: Capital humano
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Tabla 4.10: Capacitaciones
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Tabla 4.11: Expansion empresarial
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4.6.Conclusiones

Para que la planificacion estratégica se realice de una manera dOptima se debe
elaborar la planeacion tactica, esto es, conocer y obtener todos los recursos
necesarios para conseguir la mision y vision de la organizacion, el tiempo maximo

para la planificacion es de un afio.

Para establecer los objetivos a corto plazo se tiene que saber cuales son las areas
criticas de resultado, que en CEHIMACO son comercializacion, marketing,
mantenimiento de vehiculos, venta de vehiculos, capital humano, capacitaciones y
expansion empresarial, con esta informacion se desarrollan las cuestiones criticas que

nos serviran para la elaboracion del plan operativo anual.

Implementar un departamento de gestion de talento humano en CEHIMACO,
ayudard que la empresa aproveche el potencial de todos los empleados de la
organizacion, desarrollando sus destrezas y habilidades.

La empresa no cuenta con programa de mantenimiento para sus vehiculos, esto
motivo al gerente a planificar al corto plazo dar mantenimiento a los vehiculos de la

organizacion, generando que la vida util de los mismos se prolongue.

La creacién de una pagina web para la organizacion a corto plazo, serd de vital
importancia, ya que los clientes podran realizar sus pedidos desde cualquier lugar
donde exista un ordenado e internet, ademas promocionaran los productos que ofrece

CEHIMACO a todas las persona gue visiten la pagina.
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CONCLUSIONES

Con el plan estratégico la empresa pretende conocer los objetivos a largo
plazo que la organizacion necesita emprender para que tenga un futuro

prometedor y si existen problemas en el proceso, tomar acciones oportunas.

En la organizacion existe una falta de publicidad de los productos que ofrece
la misma, ocasionando que los clientes no conozcan que articulos tiene la

empresa para ofrecerles.

La falta de capacitacion y motivacion a los empleados de la organizacion
hace que las labores que realicen sean pesadas, originando que el objetivo
comln de la empresa, que es brindar un buen servicio al cliente se vea

afectado.

CEHIMACO no realiza estudios de mercado, lo cual genera que la
organizacion desconozca los gustos y preferencias de los clientes y las nuevas
necesidades que van creando los mismos, haciendo que las decisiones

empresariales sean tomadas utilizando la intuicién.

Para introducir el nuevo producto (hormigon premezclado) al mercado de
Cariar es necesario la adquisicion de un medio de transporte (mixer), el cual
ayudara a que el producto llegue en Optimas condiciones al lugar de

necesidad y en el momento oportuno.

La empresa no cuenta con una mision y vision, lo que ocasiona que la
organizacion no tenga claro al negocio que se dedica la empresa y hacia

donde quiere llegar.

Crear la pagina web de la organizacion sera importante, ya que los clientes
podran efectuar los pedidos y conocer los productos que ofrece CEHIMACO
en este sitio electrénico, convirtiéndose en una ventaja competitiva con

respecto al resto de empresas que prestan el mismo servicio.
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RECOMENDACIONES

Aumentar el presupuesto destinado a publicidad de tal manera que la
organizacion de a conocer los productos que ofrece a sus clientes en un

mayor grado.

Implementar el plan estratégico en CEHIMACO ayudard a establecer el

rumbo que la empresa debe tomar a futuro para alcanzar el éxito.

La empresa debe preocuparse en motivar a sus empleados utilizando el
método de PNL (programacién neurolingiiistica), que sirve para organizar
pensamientos y conductas de los trabajadores, ocasionando que los
empleados desarrollen sus destrezas, habilidades y a la vez otorgandoles
seguridad en si mismos (autoestima), permitiéndoles desempefiar sus

actividades diarias gustosamente.

La empresa debe realizar estudios de mercado para conocer los
requerimientos de sus clientes y los nuevos productos que salen al mercado,
de esta manera brindar a los consumidores de materiales para la construccion

productos que satisfagan al maximo sus necesidades.

Para que el plan estratégico de la ferreteria CEHIMACO tenga éxito en la
organizacion, se necesita la cooperacién y el compromiso de todos los

involucrados.
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Figura 3
Matriz de CEHIMACO

Fig. 3.1. Exteriores de la matriz de CEHIMACO
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Fuente: Ferreteria CEHIMACO

Fig.3.2. Interiores de la matriz de CEHIMACO
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CEHIMACO

Distribuidor Autorizad,

Fuente: Ferreteria CEHIMACO
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Figura 4
Sucursal de CEHIMACO

Fig. 4.1. Exteriores de la sucursal de CEHIMACO
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Fuente: Ferreteria CEHIMACO

Fig. 4.2. Interiores de la sucursal de CEHIMACO

Fuente: Ferreteria CEHIMACO
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Figura 5
Bodega de CEHIMACO

Fig. 5.1. Bodega de CEHIMACO

Fuente: Ferreteria CEHIMACO

Fig. 5.2. Bodega de CEHIMACO

Fuente: Ferreteria CEHIMACO
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Figura 6

Vehiculos de la empresa

Fig. 6.1. Vehiculos de la empresa

Fuente: Ferreteria CEHIMACO
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Figura 6

Mixer

Fig. 7 Mixer

Fuente: www.hormiblock.com.ar



