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INTRODUCCIÓN

Le pleneación es una herramienta de aplicación necesar¡a para las

organizac¡ones que se desenvuelven en este mundo compet¡t¡vo y global¡zado,

Ios cont¡nuos cambios a los que se ve sometida una empresa hace que no solo

se aplique de forma eficiente, s¡no que también se busque la adaptabilidad y la

constante actual¡zación de los elementos que Ia conforman.

De la fase de planeación se der¡va la planeación estratégica, como un marco de

referencia en el anális¡s del ambiente ¡nterno y externo con el fin de opt¡mizar los

recursos utilizados por la empresa en e¡ logro de ios objetivos organizac¡onales.

Con base a la necesidad que tiene cada organización de plasmar una correcta y

ef¡c¡ente planeac¡ón estratég¡ca, surge el presente trabajo de tesis, en el cual se

tomó por unidad objeto de análisis a la empresa Action Trade and Direct

Marketing S.A., ubicada en el munic¡pio de M¡xco, de la c¡udad de Guatemalal

empresa que tiene más de c¡nco años de experiencia en brindar servicios de

outsorcing.

A continuac¡ón se enuncia en el capitulo l, el marco ieórico. en el cual se

describen los fundamentos teóricos-científicos que dan sustento a la

investigac¡ón real¡zada.

El capitulo ll, describe la situación actual de la unidad objeto de análisis a través

del diagnósiico FODA, se presenta la informac¡ón obien¡da mediante fuentes

primarias: entrevista, encuesta y la técn¡ca de observación directa.

En el capítu,o ¡ll, se detalla Ia propuesta de un modelo de planeación estratég¡ca

para la organizac¡ón; en la cual se sugieren elementos de la filosofía empresariai,

i



desarrollo de esirateg¡as funcionales y el segu¡m¡ento de planes de acción para

el alcance de los objetivos organ¡zacionales.

Por último, se presentan las conclusiones, recomendac¡ones, bibliografía y los

anexos respectivos.



CAPíTULO I

MARCO TEÓRICO

Para el desarrollo de la ¡nvest¡gación se describen los aspectos teóricos-

cientit¡cos s¡guientes:

'l .1 Empresa

"Empresa es la unidad económico-social en la que el capital, el trabajo y la

dirección se coordinan para realizar una producción soc¡almente útil de acuerdo

con las exigenc¡as del b¡en común." (1:6)

Es una inst¡tución dedicada pr¡nc¡palmente a act¡vidades comerciales, cuya

final¡dad es produc¡r b¡enes o servicios demandados por el mercado.

1.2 Servicio

"Servicio es un acto o desempeño que ofrece una parte a otra. Aunque el

proceso puede estar vinculado a un producto físico, el desempeño es en esencia

¡ntangible y, por lo general, no da como resultado la prop¡edad de ninguno de los

factores de producción." (4:4)

Los servic¡os pueden comprender cualquier actividad desempeñada o beneficios,

esenc¡almente intangibles, que una pade ofrece a la otra. Sus característ¡cas

principales son: inseparabilidad, heterogeneidad o var¡ab¡lidad, caducidad de la

producc¡ón y del consumo y la naturaleza perecedera.

1.2,1 Sérv¡c¡os subcontratados (Outsorcing)
,Es una herramienta de gest¡ón que implica realizar externamente operac¡ones

que tradic¡onalmente se venían realizando con recursos de la compañía." (5:42)



Es una tendencia cuyo objetivo princ¡pal es br¡ndar servicios extemos a

empresas que así lo requ¡eren, a través de rcalizat las operac¡ones a un menor

costo y con un menor tiempo.

1.3 Administración

"La administración como proceso constituye una serie de acciones coordinadas

dirigidas a determinadas metas. Acciones que quienes son responsables de

ejercer la administración en una empresa deben llevar a cabo a fin de lograr los

objetivos de la misma." (1:2)

Fs la d¡sciplina que enseña el proceso en su conjunto de cómo direcc¡onar

efect¡va y ef¡cazmente una empresa y los recursos que la misma utiliza, para

alcanzar los objetivos organizacionales por los cuales fue creada.

1.4 Procesoadmin¡strat¡vo

"Es aquel que planea, organ¡za, ¡ntegra, dirige y controla las act¡vidades de

organizac¡ón y el que emplea los demás recursos organizac¡onales, con

propósito de alcanzar las metas establecidas para la organización. (1:25)

la

el

El proceso administrativo

planeación, organización,

coordinarse eficazmenie

organizacionales.

const¡tuye Ia integración de

integración, dirección y control;

para ser posible el alcance

las

las

de

cinco fases:

cuales deben

los objetivos

Por la naturaleza de la investigación,

planeación y organización.

únicamente se desarrollaron las fases de:



f-5 P¡aneac¡ón

"Planeación precede a las demás etapas del proceso adm¡nistrativo, ya que

planear implica tomar las decisiones más adecuadas acerca de lo que se habrá

de realizar en el futuro. La planeación establece las bases para determinar e¡

elemento riesgo y minimizarlo." (1:38)

Es la acción de planificar, prever o ant¡cipar las cond¡ciones cambiantes a que

está sometida una organización en su entorno. Esta fase del proceso

adm¡nistrat¡vo, func'ona como una herramienta de ayuda para las

organ¡zaciones, ya que a través de ella se logra enfrentar el cambio de mejor

manera y concebir el logro de los objetivos.

1.5.1 Elementos de la planeación

Son planes específicos que r¡gen el funcionam¡ento de una organizac¡ón, su

importancia radica en que a través de ellos se prevé afrontar los desafíos

empresariales.

Para efectos de la presente ¡nvestigación se tomó en cuenta los siguientes

elementos de la planeación: misión, vis¡ón, valores, objetivos, metas, estrategias

y presupuesto; conceptos que se detallan a continuaciónl

a. M¡sión

"La misión defin¡da como una declaración describe los valores y las prioridades

de una empresa. La elaboración de una declarac¡ón de la misión impulsa a los

estrategas a cons¡derar, la naturaleza y el alcance de las operac¡ones actuales; y

a evaluar el atractivo potencial de los mercados y las activ¡dades en el futuro.

Una declaración de la misión expresa en forma amplia la dirección de una

empresa a futuro." (3:10)



Es la razón de ser de la organ¡zación, el objetivo y la finalidad por

creada. Debe entenderse como el fin primordial de la empresa,

pretende satisfacer y con qué producto o serv¡cio lo llegará a hacer,

la cual fue

quienes

- V¡sión

"La v¡s'ón es la imagen clara y detallada que un individuo, una empresa o una

nación tienen de sí m¡smos respecto a un futuro más o menos lejano, es decir, es

la descr'pc¡ón en el presente, delfuturo de la organización." (1:77)

Es lo que la empresa quiere llegar a ser en un futuro determinado, se der¡va de

la misión y debe cons¡derarse como un paso importante a seguir en la planeación

estratégica, puesto que resulta alentadora para los colaboradores y actúa como

elemenro identificador con los clientes.

. Valores

"Son ún marco de referencia para la actuación individual y colectiva al normar

criterios soc¡almente aceptados para la interacción, que suponen en su

seguimiento una alta cal¡dad de vida. Los valores constituyen un credo con el

que comulgan las personas, y que las ideniifica y las nutre de una cultura

organizac¡onal." (1 :46)

Son las creencias, costumbres y criterios que rigen a una ¡nstitución, actúan

como un marco de conducta para la cultura organizac¡onal que se desea adoptar.

b- Objetivos

"Un objetivo es un blanco que se debe alcanzat parc que ias organizaciones

cumplan sus metas. Por su misma naturaleza, los objetivos son más específ¡cos

que el planteamiento de Ia misión y vienen a ser, en realidad, la traslación de

éste a términos concretos que sirven para medir resultados." (l:46)



El objetivo de una organizac¡ón representa de manera especifica el fin que se

pretende atcanzar a largo plazo, debe ser cuantificable y real¡zable en fr¡nción

del tiempo.

c- Metas

"Las metas se definen como estados o cond¡ciones futuras que contribuyen al

cumplimiento de la flnalidad última de la organizac¡ón, las metas de trna

organización dan a sus activ¡dades el sent¡do básico de d¡rección " (1:45)

Cons¡ste en un punto de referencia para la organización, con el fin de alcanzar

en el futuro, los objet¡vos planteados Las metas deben ser cuantificables y

verif¡cables a corto Plazo.

d. Estrategias

"Las estrategias son acciones potenciales que requ¡eren decisiones de parte de

la gerencia y de recursos de la empresa Además, afectan las f¡nanzas a largo

plazo, por ¡o menos durante cinco años, orientándose asíhacia elfuturo " (3:11)

Es la descripción del camino que se debe seguir para el alcance de los objetivos

organ¡zacionales, se traducen en las acciones a tomar para lograr eficazmente

elfin pr¡mordial de Ia organizac¡ón.

e. Presupuesto

"Es una aciividad administrativa básica que permite la ejecuc¡ón de la estrategia

La asignación eficaz de recursos no garantiza que la estrategia se llegue a

implementar con éxito porque los programas, el personal, los controles, y el

compromiso deben inspirar vida en los recursos proporcionados." (3:245)



El presupuesto es una út¡i herramienta que permite asignar los recursos

utilizados por la organización, de su efect¡vidad depende el que se lleve a cabo

con eficiencia lo planeado estratégicamente.

'1.5-2 lnstrumentos administrativos de plan¡f¡cac¡ón

El instrumento administrativo de la fase de planeac¡ón desarrollado en la

investigación es el plan de acción, el cual se define a continuación:

a- Plan de acción

''Traduce las estrategias de la planeac¡ón estratégica al nivel operativo específico

para cada elemento organizac¡onal, para luego integrarlos continuamente de

forma holÍstica." (3:234)

Plan que es creado para satisfacer alguna neces¡dad de la organ¡zación,

usualmente conformado por el conjunto de actividades que se deberán ejecutar

para facil¡tar el logro de las estrategias propuestas.

1.6 Planeación operativa

"La planeación operativa se enfoca en actividades especif¡cas de la organización

y su duración es a corto plazo, const¡tuye el soporte de los planes tácticos y

fomenta la participación del personal en el establec¡miento de metas. El

responsable de la ejecución de estos planes es el encargado del área func¡onal

correspondiente." (1 :45)

La planeación operativa constituye la definición de los medios específ¡cos que

deben ser ut¡lizados para llevar a cabo los planes de acción y así alcanzar las

metas inmediatas o los resultados específicos.



1.7 Planeac¡ón táctica
''En esta etapa se definen objet¡vos, tácticas, programas y presupuestos para la

empresa, por lo que se coordinan sus funciones, más ¡mportantes. La realizac¡ón

de estos planes es a mediano plazo. En ellos se ident¡fican los medios

necesar¡os para lograr los objet¡vos." (1: 44)

La planeación táctica es la encargada de diseñar los planes a mediano plazo y

proyectar las actividades a nivel departamental de la empresa, con el f¡n de

concretar los l¡neamientos de la planeación estratégica y abrir el campo de

acción para la planeación operativa.

1.8 Planeaciónestralégica

"Es el conjunto de acciones en el presente que hace una instituc¡ón con el objeto

de lograr resultados a futuro, que le permit¡rán una toma de decisiones de la

mayor certidumbre posible, una organización eficaz y eficiente, que coordine

esfuerzos para ejecutar las dec¡siones, dándoles el segu¡miento correspond¡ente.

Se debe planear buscando atender la solución de la problemát¡ca ¡dentificada."

(1:65)

Debe entenderse como el plan que se real¡za en una organ¡zación a largo plazo,

con el fin de alcanzar los objet¡vos establecidos por las autoridades de la

empresa.

1.9 Organización

"Fase del proceso adm¡nistrativo por el cual se diseña la estructura formal de Ia

empresa para usar de forma más efect¡va los recursos financ¡eros, fisicos,

materiales y humanos de una institución." (1:124)



Esta fase del proceso administrativo permite organizar, estructurar e integrar los

recursos y los órganos involucrados en la ejecución de act¡vidades, establecer

las relac¡ones entre ellos y las atr¡buciones de cada uno.

1.9.1 Elementos de organización

Para que la organización sea efectiva, es importante tomar en cuenta los

elementos que conforman esta fase, los cuales se desarrollan a cont¡nuación:

a- Funciones

Son las activ¡dades que real¡za una unidad de la organ¡zación.

b. Jerarqu¡as

Es un patrón de los n¡veles de la estructura de una emp¡esa, consiste en

especificar quién depende de quién, v¡nculando a los distintos departamentos,

determ¡nando la cantidad de personas que se pueden administrar con eficienc¡a,

según el tramo de control adm¡nistrat¡vo.

c. Puestos

Es una unidad de trabajo especifica, es impersonal y nominal. Y en donde debe

precisarse las actividades y las responsabil¡dades de cada puesto.

1.9,2 Estructura organizacional y sus característ¡cas

"La estructura organizativa constituye los patrones prescritos del comportámiento

relacionado con ei trabajo que se establece deliberadamente para conseguir los

objetivos de la empresa." (1:125)

La estructura organizacional de una compañía puede describirse con base a sus

caraeterÍsticas las cuales son: grado de complejidad, formalidad y central¡zación.



e. Compleiided

"Se considera el grado de diferenciación de una organizac¡ón. Cuanto mayor sea

la divis¡ón del trabajo dentro de una organ¡zación, mayor número de niveles

habrán en la jerarquía; y cuanto más dispersas están geográf¡camente las

unidadés, más dific¡l es coord¡nar a la qente y sus actividades." (l:l2B)

Se determina de acuerdo a la cantidad de niveles jerárquicos, un¡dades u

órganos adm¡n¡strativos.

b. Formal¡zación

"Se refiere al grado en que una organ¡zac¡ón se basa en reglas y procedim¡entos

para dirigir la conducta de los empleados. Cuanto más normas y reglamentos

existan en una empresa, más formal será su esiructura." (1:'128)

Es representada por la normal¡zación o reglamentación que posea una

organización, asi como los canales formales de comunicac¡ón que ut¡liza.

c. Centralizac¡ón
''Definida por la forma de tomar decisiones en los distintos niveles jerárquicos-"

(:12A1

La centralizac¡ón tiene que ver con el s¡t¡o donde radica la autoridad-

1.9.3 D¡seño organ¡zacional y sus componentes

"Se refiere al patrón global de relaciones laborales, su propós¡to es diseñar la

estructura organizativa de la empresa que le perm¡ta ofrecer con rapidez,

eficiencia y calidad, los productos y servicios a la comunidad." (1 :1 24)



Puede entenderse como diseño organ¡zac¡onal al proceso por el cual los

gerentes toman decisiones de elegir la estructura organizacional o para mod¡f¡car

la ya ex¡stente; la cual debe ser adecuada para la estrategja, el personal, la

tecnologia, las tareas de la organización y el entorno en el cual sus miembros

desarrollan las actividades.

El diseño organizacional posee var¡os componentes, los cuales se espec¡fican a

continuación:

a- Tipo de estructura organizac¡onal

Los tipos de estructura organizacional que pueden surgir en una empresa son:

func¡onal, por producto o mercado y matricial.

Para la presente investigación se desarrolló la estructura organizacional

func¡onal, siendo esta la utilizada por la unidad objeto de anál¡s¡s.

. Organización funcional

"Es la que se crea de manera planeada para conducir a una agrupac¡ón

cualquiera que sea su naturaleza hacia los objetivos que persigue." (1:124)

Es aquella que t¡ene la estructura formal de puestos, que agrupa e ident¡flca las

tareas a desarrollar, delega la responsab¡lidad y autoridad adecuada, establece

Gadena de mando y canales de comun¡cac¡ón apropiados, con el fin de alcanzar

sus objetivos de la forma más eficiente.

b. Dimensión de Ia estructura y sus categorías

"La dimensión sirve para determinar las categorias organizacionales, y para

definir la interacc¡ón entre ellas, qu¡én se reporta con quién, Ia autoridad para

tomar decisiones, etc." (2:2)
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Las categorías de la dimensión de la estructura son dos: d¡mensión vert¡cal

dimensión horizontal, únicamente se define Ia dimensión vertical.

- Dimensión vertical

La estructura organ¡zac¡onal vertical es aquetla caracterizada por una línea de

mando angosta y muchos n¡veles jerárquicos.

c. Modelo de diseño y sus caracterísiicas

En lo que respecta al modelo de diseño organizac¡onal, ex¡sten dos t¡pos de

modelosr mecanicista y organicista. Por la naturaleza de la unidad objeto de

análisis. se utilizó únicamente el modelo mecanicista.

. Modelo mecanicista

"Se caracteriza por las relaciones jerárqu¡cas rigidas, deberes füos, alta

formalización, canales de comunicación formales y autoridad de decisión

centralizada." (2:3)

El modelo mecan¡cista es aquel que se caracteriza por una organizac¡ón

burocrática, las act¡vidades de la organización se descomponen en tareas

especializadas y separadas; es en este modelo en donde se establecen los

objetivos de cada unidad por gerentes de niveles más altos, siguiendo la cadená

de mando.

d, Departamentalizac¡ón

Las formas más comunes de departamentalización o divis¡ón por departamentos,

son las siguientes:

Departamentalizac¡ón por func¡ones

Departamental¡zación por productos
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- Departamentalización geográf¡ca o por territorio

- Departamentalizaciónporclientes

- Departamentalización porprocesos

En el presente trabajo de tesis ún¡camente se describen las siguientes formas de

departamentalización: porfunciones y geográfica.

- Departamental¡zación por func¡ones

"Se agrupan todos los trabaios en deparlamentos princ¡pales bajo sendos jefes,

quienes se ocupan de una sola clase de trabajo y pueden concentrar en él todas

sus energías-" (1:128)

Forma de departamental¡zación en donde las actividades se agíupan en

departamentos de acuerdo a las funciones que se realizan dentro de una

organ¡zación.

- Departamentalizac¡ón geográfica

"Tipo de departamentalizac¡ón que se ut¡l¡za cuando el mercado que ¡ntenta

cubr¡r una empresa es muy grande o d¡sperso, y por lo tanto delimita el campo de

acción para sus sucursales, bodegas o f¡liales de tal forma que a cada una de

ellas se le responsabiliza de la atención a los clientes que estén dentro del

territorio que las del¡mita." ( 1:131)

En la div¡sión geográf¡ca o por ierritor¡os (también denominada de esta manera)

las actividades se agrupan en departamentos o secciones, de acuerdo al

terr¡torio en donde cubran las un¡dades organizac¡onales.
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e. Tramo de control

"El concepto de tramo de control

personal que un administrador

eficaz." (1: 136)

(o de admin¡stración) se refiere a la cantídad de

supervisa d¡rectamente en forma eficiente y

Para determinar eficientemente el tramo de contro¡ en una organ¡zación, es

necesar¡o tomar en cuenta la capacidad concreta de los elementos humanos con

los que se cuenta, la naturaleza de las operaciones a supervisar, eltamaño de la

empresa, el t¡po de organizac¡ón, los n¡veles jerárqu¡cos que comprenda, la

complejidad y tipo de superv¡sión.

El tramo de control de una organización puede ser: estrecho o de estructura alta

y amplio o de estructura ampl¡a. En función de la unidad objeto de anál¡sis, en la

presente invest¡gac¡ón se util¡zó el tramo de control estrecho.

- Tramos de control estrechos o de estrucluras allas (crecimiento vertical)

"En este tipo de tramo de control, es donde hay menos personal que supervisar

por tramo y da lugar a muchos niveles organizac¡onales; dando como resultado

jerarquias con muchos niveles entre el punto más alto (gerencia general) y el

más bajo (niveles operativos). Con un tramo de control estrecho la cadena de

mano se vuelve lenta y demora en la toma de decisiones," (1: 137)

- Tramos de control amplios o de estructuras amplias (crecim¡ento

horizontal)

"En el cual hay más personas que superv¡sar por tramo y da lugar a pocos

niveles organizacionales, además se dan jerarquías planas con pocos niveles

administrativos entre la c¡ma y la base; la cadena de mando es corta y la toma

de dec¡s¡ones rápida." (1:137)
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f- Sistema organ¡zacional

Son las d¡versas combinaciones estables de la división de func¡ones y la

autoridad, por med¡o de las cuales se real¡za la entidad. Son presentadas a

través de gráficas u organ¡gramas.

El sistema organizacional de una emprcsa puede ser: lineal, func¡onal y l¡neal

staff. Para la investigación se utilizó el sistema lineal.

- Sistema l¡neal

"En este s¡stema la autoridad y responsabil¡dad correlativas se transmiten

¡ntegradamente por una sola línea para cada persona o grupo." (7: 386)

- Sistema funcional

"Es aquella en la cual se organizan por unidades especializadas donde la

autoridad y responsabil¡dad va en relación a las funciones principales o

especializaciones que se desarrollan en la organ¡zación." (7:387)

. Sistema lineal staff

"Este sistema es un derivado de los dos anteriores, conserya la autor¡dad y

responsabilidad trasmitida a tr-avés de un solo jefe (lineal), pero esta autoridad

recibe asesoría y servicio técnico de un órgano especializado para cada función,"

(7:387)

1.9.4 lnsfrumentos administrativos de organizac¡ón

El instrumento admin¡straiivo de la fase de organización desarrollado en la

investigación es el organ¡grama, el cual se def¡ne a cont¡nuac¡ón:
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a. Organigrama

"Es uno de los resultados de la orcanización, ya que es la representación gráfica

de cómo se organ¡zó la empresa. El organigrama es un conjunto de figuras

geométdcas (cuadrados, rectángulos, círculos, etc.) que representan órganos y

líneas que se utilizan para dar una idea gráfica de cómo está estructurada una

organizac¡ón." (1: 166)

Un organigrama se util¡za para dar una imagen formal de la empresa, una fuenie

de consulta of¡cial, facil¡ta el conocimiento de la organizac¡ón, así como el de sus

relaciones de jerarquia y representa un elemento técnico valioso para el análisis

organizacional.

Por su ámbito de aplicación pueden ser:

- Generales

"Contienen ¡nformación de una organizac¡ón hasta determinado nivel jerárquico,

dependiendo de su magn¡tud y características." (1:168)

. Específicos

"Muestran en forma particular la estructura de una unidad administrativa o área

de organización." (1 :168)

Por su conten¡do los organigramas, poseen la siguiente clas¡ficac¡ón:

.lntegrales

"Son la representación gráfica de todas las unidades adm¡n¡strat¡vas de una

organización, asícomo sus relaciones dejerarquía o dependencia. (1:168)
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- Func¡onáles

"lncluyen en el diagrama de organización, además de las unidades y sus

interrelaciones, las princ¡pales funciones que tienen asignadas las unidades

incluidas en el gráfico." ('1:168)

- De puestos, plazas o unidades

"lndican, para cada un¡dad consignada, las neces¡dades en cuanio a puestos, así

como el número de plazas ex¡stentes o necesar¡as." (1:169)

Y por su forma de presentación, los organigramas pueden ser: verticales,

hor¡zontales, circulares, escalares y mixtos. Por la naturaleza de la unidad objeto

de análisis se desarrollará la presentación vertical.

- Verticales

"Presentan ¡as unidades ramificadas de arriba abajo, a partir del t¡tular en la parte

superior." (1:169)

1.10 Proceso de adm¡nistrac¡ón estratég¡ca

El proceso de administración estratégica se compone de tres fases: formulación,

ejecución y evaluac¡ón de las estrategias. El cuál se representa gráficamente a

cont¡nuación:
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Figura 1

Proceso de administración estratégica

Fuente: Fred, David R. 1997. Conceptos de Administración Estratégica". 54. ed. México.
Pretince Hall Hispanoamericana, S.A. página 14.

1.10.'l Determinación de la filosofía empresarial

"La filosofía empresarial está integrada por las declaraciones de mis¡ón, vis¡ón,

valores y objetivos." ( 1 :75)

Es el primer paso que debe seguirse en un adecuado proceso de admin¡stración

estratégica y su determinación se refiere a desarrollar el conjunto de ideales que

la empresa desea proyectar a sus colaboradores, clientes y al mercado en

general, en donde se plasma la misión, visión, valores y objet¡vos.
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L10.2 Anál¡s¡s FODA

"El nombre de FODA, le viene a un práctico y útil mecanismo de anál¡sis de las

¡niciales de los cuatro conceptos que ¡nterv¡enen en su aplicación (fortalezas,

opoftunidades, deb¡l'dades y amenazas). El FODA se usa para analizar el

ámbiente de la industr¡a y el ambiente interno de la organización, con el propósito

de identificar los cuatro aspectos mencionados." (1:69)

La aplicación de esta herramienta conforma el segundo paso pafa desarrollar un

proceso adecuado de administración estratégica. Se entiende como d¡agnóstico

FODA, al estudio de las fortalezas, oportun¡dades, deb¡lidades y amenazas que

posee una organización y que en función de ello se generen estrategias a seguir

para incrementar las ventajas y disminuir las desventajas de la organ¡zación.

a. Análisis ambiental

A continuac¡ón se conceptualizan los elementos que deben de desarrollarse para

rcalizaÍ un anál¡sis amb¡ental:

- Oporlunidades

"Se dénominan oportunidades a aquellas s¡tuac¡ones que se presentan en el

ambiente de la empresa y que podrían favorecer el logro de los objetivos. Todo

aquello que ocure en el exterior de !a organizac¡ón y que ésta puede tomar y

aprovechar para crecer." (1:70)

Representan s¡tuaciones o eventos que suceden en el ambiente externo de Ia

organ¡zación, las cuales pueden ser aprovechadas por las autoridades para su

crecimiento.
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- Amenazas

"Se denom¡nan amenazas a aquellas s¡tuac¡ones que se presentan en el

amb¡ente de las empresas y que podrían afectar negativamente las posibilidades

de logro de los objetivos. (Fenómenos que surgen en el ambiente externo y que

ponen en peligro las actividades, planes y hasta a la misma organizac¡ón.)" (1:70)

Representan los factores negativos que surgen en el ambiente externo de la

organ¡zación, estos sucesos están fuera del control de la empresa y la pueden

dañar de forma s¡gn¡f¡cativa en el futuro.

b, Análisis organizac¡onal

Se pueden observar los elementos que son necesarios para llevar a cabo un

análisis organizacional, los cuales se describen a continuación:

- Fofalezas

"Se denominan fortalezas o puntos fuertes a aquellas característ¡cas propias de

la empresa que facil¡tan o favorecen el logÍo de los objet¡vos. Cualidades y

capacidades humanas, administrativas, tecnológ¡cas y económicas que t¡ene la

organización." (1:70)

Son los factores internos de la empresa que se pueden controlar, su desempeño

se califica como pos¡t¡vo y cuyo aprovecham¡ento es maxim¡zado por las

autor¡dades de Ia organización para el logro de los objetivos.

- Deb¡l¡dades

"Se denominan debilidades o puntos débiles a aquellas caracterist¡cas proplas de

la empresa que constituyen obstáculos internos para lograr los objetivos." (1:70)
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Representan las s¡tuaciones o sucesos que ocurren en el ambiente ¡ntemo de la

organ¡zación, provocando un efecto negativo en la funcionalidad y desarrollo de

1.40.3 Formulación de estrateg¡as

"Después de realizar el análisis FODA, los ge¡-entes deben determinar y evaluar

alternat¡vas estratégicas y ensegu¡da elegir las que aprovechan las fuerzas de la

organización y explotan las oportunidades del amb¡ente, o bien que corrigen las

debil¡dades de la organización y menguan las amenazas. Esta etapa termina

cuando los gerentes elaboran las estrategias que darán a la organización una

ventaja relativa sobre sus r¡vales." (6:185)

Es la acción de elaborar las diferentes alternat¡vas que se traducen en cam¡nos

a seguir para la organización con el fin de alcanzar los objetivos

organizacionales.

Para la elaboración de las estrategias organizacionales se utiliza la matriz FODA,

desarrollada a continuación:

a. Mátr¡z FODA
.Es un instrumento de ajuste imporlante que ayuda a los gerentes a desarrollar

cuatro tipos de estrateg¡as: de fuezas y oportunidades, debilidades y

oportunidades, fuerzas y amenazas y estrategias de debilidades y amenazas."

(3:199)

Las estrateg¡as que cont¡ene la matriz FODA, son las siguientes:
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- Estrategias FO

"Tienen como obietivo usar las forialezas con que cuenta una empresa, para el

aprovechamiento de las oportunidades externas " (3:199)

Estas estrategias buscan el aprovecham¡ento de las fortalezas y oportun¡dades

con que cuenta una organización para valerse de ellas y generar un cam¡no de

alternativas para el alcance de lo propuesto

. Estrategias DO

''Cuyo propósito es mejorar las deb¡lidades internas que pueda poseer una

organizac¡ón, vatiéndose de las oportunidades externas " (3:199)

Las estrategias Do, son creadas con el objetivo de disminuir las debilidades

aprovechando las oportunidades que tiene la organización y de esta manera

alcanzar los objetivos organizacionales

- Estrategias FA

"Con las cuales se puede hacer uso de las fortalezas para evitar o reducir el

impacto de las amenazas externas." (3:199)

Estrateg¡as cuyo objetivo es contrarrestar las amenazas en base a las fortalezas

que posee la organización.

- Estrateg¡as DA

"Estrategias que se utilizan para minimizar las debil¡dades internas y ehrdir las

amenazas a las que está expuesta la organ¡zac¡ón " (3:'199)

Básicamente la implementación de estas estrategias conileva el uso de todos los

recursos de la organ¡zac¡ón al querer contrarrestar las debilidades y minimizar
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las amenazas, es aquí donde se direccionan los mayores esfuezos

organizac¡onales para mermar los factores negativos de la empresa.

A continuación puede obseryarse el modelo de la matriz FODA:

Figura 2

Matr¡z FODA

lnternos

Fortalezas - F llebil¡.ledes - D

Oportunidades O Estrategias FO Estrategias DO

Amenazas - A Estrategias FA Estrategias DA

Fuente: Fred, David R. 1997. "Conceptos de Administración Estratégica". 5". ed.

l\¡éxico. Prentice Hall Hispanoamer¡cana, S.A. página 199.

1.10.4 Ejecución de estrateg¡as

"La implementac¡ón de la estrategia requ¡ere que una empresa establezca

objet¡vos anuales, diseñe políticas, mot¡ve a los empleados y distribuya los

recursos de tal manera que se ejecuten las estrategias formuladas; la

implementación de la estrategia ¡ncluye el desarrollo de una cultura que apoye

las estrategias, la creación de una estructura de organizac¡ón eticaz, la

orientación de las activ¡dades de mercadotecnia, la preparación de presupuestos,

22



la creación y la ut¡lización de sistemas de información y la vinculación de la

compensación de los empleados con el rendim¡ento de Ia empresa." (3:6)

Es hacer que todos los colaboradores de una organización ejecuten las

actividades que fac¡litan el alcance de los objetivos organizacionales.

l-10.5 Evaluación de estrategias

"El proceso de la administrac¡ón esiratégica produce dec¡siones que pueden

tenér consecuencias sign¡ficat¡vas a largo plazo. La mayoría de los gerentes,

están de acuerdo, que la evaluac¡ón de las estrateg¡as es v¡tal para el bienestar

de una organización, Las evaluaciones oportunas pueden alertar a los gerentes

de que ex¡sten probtemas o posibles inconvenientes, antes de que la s¡tuac¡ón

llegue a ser crítica.

La evaluación de estrategias ¡ncluye tres activ¡dades bás¡cas:

. Estudiar las bases fundamentales de la estrateg¡a de una empresa.

. Comparar los resultados esperados y los resultados reales.

. Tomar medidas correctivas para asegurarse de que el desempeño se ciñe

a los planes." (3:302)

Se réfiere a la gestión de examinar per¡ód¡camente la estrategia que se está

pract¡cando en la organ¡zación en un periodo de tiempo determinado, con el fin

de visualizar los efectos que se están generando.

a. Métodos para evaluar estrateg¡as

Los métodos más uti¡izados para la evaluación de estrategias son: Balanced

Scorecard y Matriz de evaluac¡ón de estrategias.
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- Balanced Scorecard
''Fs una herramienta para movil¡zar a los colaboradores hacia el cumpl¡miento de

la misión a través de canalizar sus energias, habilidades y conoc¡mientos

específ¡cos hac¡a el logro de los objetivos organizacionales. Permite guiar el

desempeño actual como apuntar al desempeño futuro, utilizando med¡das en

cuatro categorias: perspectiva financiera, conoc¡miento del cliente, procesos

internos del negocio y la perspectiva de formación y aprend¡zaje" (8: snp)

También es llamado cuadro de mando ¡ntegral o por sus síglas en inglés BSC;

se v¡sualiza como un método para medir las actividades de una empresa en

términos de su vis¡ón y estrategias.

- Matriz de evaluac¡ón de estrategias

Este método se convierte en una guia estructurada que evalúa factores que son

de importancia para la organ¡zación en la ejecución de sus estrategias; resulta

una útil herramienta pa€ evaluar estrateg¡as por su efectividad y su fácil

aplicación, ya que perm¡te a los supervisores o jefes de una empresa utilizar la

matriz, si ios m¡smos no poseen un nivel académico superior.

Para efectos de la presente investigación, se desarrolló la matriz de evaluac¡ón de

estrategias.
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CAPíTULO II

DIAGNÓSTICO DE PLANEACIóN ESTRATÉGICA EN

ACTION TRADE AND DIRECT MARKETING S,A.

2.'l Metodologia

A continuación se descrlbe la metodología que se apl¡có durante la realización de

la presente investiqación:

2.f.1 Métodos

Se utilizaron los siguientes métodos:

a. Método c¡entífico

Para recolectar Ia informac¡ón se aplicó el método c¡entífico en sus tres fases, Ias

cuales se detallan a continuac¡ón:

lndagadora

Esta fase se realizó con el objetivo de recolectar ¡nformación por med¡o de

fuentes primarias a través de la aplicación de un censo a la unidad objeto de

análisis, conformada por 92 colaboradores y tamb¡én a través de fuentes

secundarias como iibros de texto, documentos electrónicos y mater¡al de apoyo.

- Demostrat¡va

Por medio de la comprobación de las variables expuestas en las hipótes¡s

confrontadas con la realidad, por procesos de anál¡sis, síntesis y comparación en

el trabajo de campo.

- Expos¡t¡va

Esta fase será ap¡icada al momento de presentar y comunicar al nivel estratégico

los resultados obten¡dos en el proceso de investigac¡ón.



b. Método deductivo

A través de la aplicac¡ón de procedim¡entos de observac¡ón a la unidad objeto de

análisis que parte de lo general a lo específico, cuyo propósito fue realizar

inferencias de casos generales sobre la problemática v¡sualizada.

2,1-2 Técn¡cas

Para obtener los datos pdmar¡os necesarios para la investigación se aplicaron las

técn¡cas que se describen a cont¡nuación:

a. lnvestigac¡ón b¡bl¡ográfica

Se apl¡co la técnica de ¡nvestigac¡ón bibliográfica con el objetivo de que el

presente trabajo de tesis estuviera fundamentado por conceptos teóricos

cientiticos. que sustentaran la ¡nvest¡gac¡ón.

b- Censo

Se utilizó para evaluar el criterio de los 92 colaboradores que conforman la

unidad objeto de análisis en base a Ia problemática v¡sualizada.

c- Observación directa

Mediante la realización de visitas a la organ¡zación, con el propósito de percibir la

situ¿oión administ¡ativa actual de la m¡sma.

2.1.3 lnstrumentos

Los ¡nstrumentos que se utilizaron en la investigación, son detallados a

continuac¡ón;

a. Ficha bibliográfica

A través de conceptos descr¡tos en l¡bros, documentos y materiales de apoyo

que fueron ut¡lizados en la parte teórica de la investigac¡ón.
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b- Cuest¡onar¡o

Fue aplicado para recolectar datos a través de un formato de preguntas

asociadas con la prob¡emática visualizada, dirigidas al personal que conforma la

organización.

c. Guía de observación

Utilizada para recabar la informac¡ón de lo observado en Ias ¡nstalaciones, durante

las visitas a la unidad objeto de análisis.

2.2 Antecedentes

Action Trade and D¡rect Marketing S.A., es una empresa que fue inscr-ita como

sociedad anónima el 05 de julio del año 2006, con el fin de prestar servic¡os de

outsorcing a organizaciones que lo requieran. Su objetivo inicialmente era de

ofrecer serv¡cios de transporte y prestación de mano de obra, s¡n embargo en

pocos años se convirtió por la eficiencia y rap¡dez obtenida en ese momento, en

una mediana empresa, incursionando en otros serv¡cios adicionales a los que

se tenÍa previsto en un ¡nicio, como lo sonr montajes, promociones, servicios de

logÍstica, construcciones, etectricidad, herreria, entre otros.

Actualmente ha expandido sus servicios al área norte y sur del país, cuenta con

15 puestos de trabajo y con 92 colaboradores. Entre sus pr¡ncipa¡es cl¡entes

pueden menc¡onarse: Embotelladora la Mariposa con serv¡cio de Iogística,

Cervecería Centroamer¡cana, S.A. con el montaje de eventos, la elaboración de

los árboles gallo navideños y la vuelta ciclística a Guatemala, Agua Salvavidas

con degustac¡ones en prestig¡osos eventos deportivos, servicios de transporte a

la empresa el Gallo mas gallo, entre otros.
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2.2.1 F¡losofía empresarial

Se comprobó que Action Trade and Direct l\,4arketing S.A. cuenta con misión,

visión, valores y objet¡vos por escrito, sin embargo estos elementos ya no son

funcionales porque actualmente el mercado de Ia organizac¡ón se ha expandido

a d¡ferentes servicios que inic¡almente no cubría, dejando validados únicamente

los valores dentro de su filosofia empresarial.

As¡mismo se pudo observar en la v¡sita de campo a la unidad objeto de análisis

que los elementos estratégicos que conforman la filosofía empresarial de la

organización se encuentran redactados en un documento cuya reproducción

únicamente la posee el Gerente general y el cual no se da a conocer a los

oolaboradores puesto que se enfocan únicamente en el área operativa de ¡a

empresa.

Gráfica I
visual¡zac¡ón de la f¡losofía empresar¡al por parte del personal

Act¡on Trade and D¡rect Market¡ng S.A.

g 5i l¿ h¿Ír vlsu¿l¡i¿do

U No l¿ han visü¿ll¿¡do

Fuenle: eJaboraclón propia. Año 2O12.
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Como se observa en la gráfica anterior, ún¡camente 4 personas han visto la

filosofía empresarial de la organización; cabe mencionar que de los 4
oolaboradores, 3 son del nivel estratégico y táct¡co y 1 es de nivel operativo. Un

factor a destacar es que en las ¡nstalac¡ones de la un¡dad objeto de análisis no se

encuentra ningún rótulo inst¡tucional en donde se observe la misma, sin embargo

los colaboradores de nivel táctico refieren en las entrev¡stas respectivas que si

iienen conocim¡ento de los elementos estratégicos por plát¡cas y reun¡ones

laborales que han ten¡do con el Gerente general en la ofic¡na central de la

empresa, El que los colaboradores no visualicen la f¡losofía empresar¡al trae

factores consecuentes como: la falta de compromiso e ¡dentif¡cación con la

empresa, que el traba¡o no vaya enfocado al cumplimiento de los objetivos

organizacionales, entre otros.

En la sigu¡ente gráfica se muestra la ident¡f¡cación de la filosofía empresarial por

parte de los colaboradores.
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Gráfica 2

ldentif¡cación del personal con Ia f¡losofía empresarial

Action Trade and Direct Marketing S.A.

Il5ise idenlifie¿n

¡.d No se ide tilican

Fuente: elabo¡ación propia. Año 2012.

En la gráfica anterior se visualiza que de 92 colaboradores, 57 de ellos no se

encuentran identificados con la filosofía empresarial de la organización por

diferentes factores como: inexistencia de rótulos institucionales, la falta de

act¡v¡dades en donde se dé a conocer y se les motive a trabajar en equipo para

el alcance de los objet¡vos implícitos en ella. Por el escaso grado de

ident¡ficación que se observó en la unidad objeto de análisis pudo visualizarse

factores consecuentes como: bajo n¡vel de compromiso en el logro de los

objetivos, inexistencia del trabajo en equ¡po para el alcance delfin organizacional

y la poca participación en la toma de decisiones por parte de los colaboradores,

a. M¡s¡ón

La unidad objeto de análisis cuenta con una m¡sión que fue creada en el año

2006, la cual es la siguiente:
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"Brindar un servicio integral con aliernativas inteligentes, administración de

personal y recursos humanos bajo la rnoda¡idad de Outsourcing, que ayuden a

nuastros clientes a resolver necesidades genefando rnayor valor en su áfea."

A cont¡nuación se presentan los resultados obtenidos respecto al conoc¡miento

de la misión.

Gráfica 3

conocimiento del personal sobre la misión de la empresa

Action Trade and Direct Marketing S,A.

I5i cono(en

t¡ No cDr"roccn

Fuente: eleboreción propia. Año 2012.

Como se muestra en la gráfica anterior, 30 colaboradores expresaron a través de

las encuestas que conocen la mis¡ón de Action Trade and Direct l\ilarketing S.A.,

por medio de pláticas en reuniones con el Gerente generalde Ia organización.
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Entre los oolaboradorcs que conocen d¡cho elemento se encuentra el Gerente

general, Jefe de transporte, Jefe de servicios, Jefe del departamento técnico y

algunos colaboradores del n¡vel operativo en su mayo¡ia Pilotos, Promotores,

Maestro de obras y Electricistas; es ¡mportante resaltar que Ia mayoría del

personal del nivel operaiivo no conocen con exactiiud la misión, sino que t¡enen

una idea de la m¡sma. Los restantes 62 colaboradores relataron que

désconocíen dicho elemento, deb¡do a que cuando se ¡ntegraron a la empresa

nad¡e les dio a conocer la misión, además se observó que no se encuentra

v¡€ible en las instalaciones lo que impos¡bil¡ta que tengan conoc¡miento o se

¡dentifiquen con ella,

Derivado de lo anter¡or se infiere que la mayoría de los colaboradores real¡zan

sus tareas de acuerdo a lo que ellos consideran lo correcto para cumplir con la

misión, y no en base a lineamientos organizac¡onales; el nivel de

desconocimiento que poseen los colaboradores, se debe a que cuando fueron

contratados por la empresa no recibieron ninguna inducción en la que se ¡es

diera a conocer la misión, siendo un elemento importante de la ident¡ficacion

organizacional. Además la misión organ¡zacional se encuentra lim¡tada en

ciertos factores, como por ejemplo: no responde de forma d¡recta quiénes son los

usuarios de los servicios y no redacta en su formulac¡ón el benefic¡o y el valor

que reciben sus clientes.

- Visión

Se observó que la unidad objeto de anális¡s posee un documenio impreso de la

v¡sión, la cualfue creada en el año 2006 y es la s¡guiente:
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"Ser una empresa líder de servicios, especial¡zados en el sopode y atención, en

cont¡nuo crecimiento, con presenc¡a multinacional; que se distinga por

proporcionar una calidad de serujcio exce¡enie a sus cl¡entes, con controles y

seguridad de clase mundial, aunado al gran profesionalismo de nuestro

personal."

A través de las entrev¡stas y encuestas, se determinaron los siguientes

resultados:

Gráfica 4

Conoc¡miento del personal sobre la visión de la empresa

Action Trade and Direct Market¡ng S.A.

g 5i conocsn

g No conocon

Fuenle: elaboración propia. Aña 2412.

Como se refleja en la gráfica anterior, 28 colaboradores expresaron conocer la

vislón empresarial a través de reuniones y platicas organizacionales que han

tenido con el Gerente qeneral, él cual la ha mencionadoj siendo estos el
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As¡stente administrativo, Jefe de transporte, Jefe de servicios, Jefe técnico y en

cuanto al nivel operativo fueron en su mayoría Promotores, Aux¡l¡ares y Pilotos

(que no conocen con exactitud la visión, sino que únicamente tienen una ¡dea),

Los demás colaboradores afirman que no se les d¡o a conocer la vis¡ón cuando

¡ngresaron a la organización y que no han escuchado sobre los pfanes a largo

plazo de ia empresa, esto se debe pr¡ncipalmente a que los jefes inmed¡atos

creen innecesario comunicarla a los colaboradores.

Los resu'tados anteriores demuestran que los colaboradores desconocen a

donde van dir¡gidos sus esfuerzos lo que puede causar un menor grado de

compromiso en sus actividades, también expresaron que la inducción que

recibieron al momento de ingresar a laborar en la empresa fue de naturaleza

operativa y que en n¡ngún momento se les dio a conocer este elemento: cabe

menc¡onar que dentro de las instalaciones físicas se observó la inexistencia de

algún rótulo institucional que describa la visión, lo cual repercute en la poca

¡dentificación del personal con los objetivos y planes a futuro de la empresa.

Además se encuentran ciertas limitaciones en la redacción de la visión

organ¡zac¡onal, como las siguientes: no se enuncia el camino a seguir, falta de

delimitac¡ón de la unidad de tiempo y visualización del alcance de los resultados

que la organizac¡ón desea obtener.

- Valores

La organ¡zación cuenta con reglas de conducta para el personal que regulan

tanto el ambiente laboral como la cultura organizacional, dándole una

identif¡cación propia. La unidad objeto de análisis t¡ene establecidos los

siguientes valores:
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"Profesionalismo

Orientación al cl¡ente

Exeelencia

lntegridad

Actitud de servicio

Responsabilidad

Proniitud

Trabaio en equipo"

Lo6 valores de la organización deben contar con una breve descripción y

observarse publicados dentro de las ¡nstalaciones, esto influirá en que los

colaboradores se identifiquen de mejor manera con los mismos adaptándolos a¡

clima organizac¡onal.

Para el presente diaqnóstico se hace necesario el anál¡sis de los valores, con el

f¡n de conocer según los criter¡os de los colaboradores s¡ estos son puestos en

práctica en la empresa. A continuación se visualizan los resultados obten¡dos:
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Gráfica 5

Práctica de los valores organ¡zac¡onales por parle del personal

Action Trade and D¡rect Market¡ng S.A,

40 a Si se pr¿ciie¿rfi

tl No 5e praclic¿n

Fuente: elaboración propia. Año 2012.

Según lo representado en la gráfica anterior 40 colaboradores consideran que los

valor@s de Ia empresa son practicados por el talento humano a través de la

interacc¡ón con sus compañeros de trabajo y con los clientes; sin embargo 52 de

ellos expresaron que no se practican a cabalidad dentro de la organ¡zacion

puesto que s¡empre hay disputas entre compañeros, la puntualidad no se cumple

totalmente y se necesita mejorar la calidad del serv¡cio.

Cabe mencionar que en las visitas de campo a la unidad objeto de análisis no se

observó ningún rotulo instituc¡onal que describiera los valores, y tampoco Se

encuentran visibles en la empresa ya que únicamente el Gerente general cuenta

con un documento impreso en su escritorio.
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Si bien la empresa cuenta con valores organizac¡onales, no todos los

colaboradores los identifican, por lo que ex¡ste desconocim¡ento por parte del

recurso humano para su adecuada comprens¡ón y práctica; también se

determinó que son muchos valores para formar parte de la filosofía empresarial

de la organización y que algunos de estos no se conceptualizan como valor, por

ejemplo: actitud de servicio, orientación al cliente y compromiso con los

resultados; volviéndose innecesarios en la filosof¡a empresar¡al de la

orqan'zación.

b- Objetivos

Los objetivos formulados desde la creación de la un¡dad objeto de anál¡sis, se

presentan a continuación:

a. "Ser generadora de soluciones integrales

b. Ser una organ¡zación líderen Ia ciudad capitalde Guatemala

c. Lograr la mayor calidad en los serv¡cios brindados

d. Alcanzar cred¡b¡l¡dad y buena reputación con nuevos clientes."
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Gráfica 6

Cgnoc¡miento de los objetivos organ¡zac¡onales por parte de personal

Action Trade and Direct Market¡n9 S.A.

f 5¡ conoceil

t¡ Nó eónóaióñ

Fuente: elabo¡ación propia. Año 2012.

La organización posee objetivos, sin embargo estos son conocidos en su

mayoria por el personal de nivel estratég¡co y táctico, el desconoc¡miento

presentado en la unidad objeto de anál¡sis se debe a que el Gerente general no

considera relevante que los colaboradores del nivel operativo tengan

conocim¡ento de los mismos; cabe mencionar que cuando fueron presentados en

la ofic¡na central de la empresa se observó que su formulac¡ón no contempla la

unidad temporal en que deben cumpl¡rse, por lo que se imposibil¡ta medir el

porcentaje de avance y su cump!im¡ento en eltranscurso deltiempo.

Los factores menc¡onados en Io que respecta a la formulación de este elemento

de la planeación estratég¡ca, surgen como efecto de que los colaboradores

posean un bajo nivel de ¡dent¡f¡cac¡ón con los objetivos organizacionales y por lo
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tanto no trabajen para el alcance de los mismos. Además se observó que dichos

objetivos no han s¡do actualizados debido a que no se mencionan ¡mportantes

rasgos en cuanto a la naturaleza del serv¡cio y a las act¡v¡dades que la empresa

real¡za en la actualidad. Un factor substancial de mencionar es que según el

criter¡o del Gerente general el cap¡tal humano que conforma el nivel operativo no

participa en la creación de los objetivos por la naturaleza del negoc¡o y por el

bajo nivelacadémico de la mayorÍa de ellos.

c. Estrafegias

En lo que respecta a la utilización de este elemento en Action Trade and Direct

Marketing S.A.; se deierminó en base a la invest¡gación de campo Ia siguiente

información:

Gáfica 7

Cr¡ter¡o por parte del personal en Ia aplicación de esfrafegias

Action Trade and D¡rect Market¡ng S.A.

Y Sise apliern

!J No sr: aplic¿n

Fuenle: elaboracroñ propra. Año 2012.
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Se observó que el único que tiene a su alcance las estrategias formuladas

desde la creación de la organ¡zación es el Gerente general, el cual argumenta

que han s¡do actual¡zadas, pero por tratarse de un elemento valioso en la

planeación es el único que sabe cuáles son las estrategias a seguir en el alcance

de los objet¡vos, su criter¡o es que únicamente deben de ser direccionados para

que las estrategias se lleven a cabo por los colaboradores del nivei operativo.

Otro factor a destacar es que de Ios 25 colaboradores que afirmaron que si se

ap¡ican estrategias para el logro de objetivos organ¡zacionales,20 de ellos no

respondieron cuales eran las estrateg¡as que la organizac¡ón apl¡ca.

Como puede observarse la mayoría de los colaboradores opinó que no se

apl¡can estrateg¡as para el logro de los objetivos, criterio fundamentado en que

no reciben ¡nstrucciones de cómo realizar una tarea o qué camino se debe

seguir en ciertas situaciones organizacionales, el problema en este aspecto

rad¡ca no solo en el desconocim¡ento de si existen estrategias, sino también

actúan factores consecuentes del desconoc¡miento como Ia falta de aplicación de

estas estrategias por el nivel operat¡vo, que imposib¡litan de alguna forma el logro

de los objet¡vos organ¡zacionales.

El Gerente general refiere a través de la entrevista reaiizada en el trabajo de

campo, que en la organización se utilizan estrategias basadas en poseer un

liderazgo en costos, ofreciendo los serv¡cios a un costo menor que la

competencia.

2.2.2 Eslructura organizac¡onal

En la siguiente gráfica se puede observar el grado de conoc¡miento de la

estructura organizacional, por parte de los colaboradores de la empresa:
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Gráf¡ca 8

Conocimiento del personal sobre la estructura organ¡zacional de la empresa

Action Trade and D¡rect Marketing S,A,

fl Si eonoccn

r¡ t\ o co {Jttil

FJente: e'abora( on propi¿. Ano 2012.

A través de conversaciones con el Gerente general pudo determinarse que se

carece de un organigrama establecido por la organizac¡ón, que coadyuve a

plasmar las relac¡ones de comunicación entre los colaboradores, puestos y

jerarquías. El organigrama repÍesenta un papel informativo en la empresa, de allí

radica la ¡mportancia de su creac¡ón, actualizac¡ón y eficiencia; algunos de los

problemas que se presentan al no poseer uno son: confl¡ctos en la delegación

correcta de atribuciones y actividades, renuencia por parte de los colaboradores

a acatar la autoridad que puede tornarse confusa pr¡ncipalmente en el nivel

operativo, entre otros.

A través de la observac¡ón a la unidad objeto de análisis se llego a determinar la

estructura organ¡zacional que se utiliza, la cual se detalla a continuación:
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Organ¡grama 1

Organigrama general actual

Aci¡on Trade and Direct Marketing S.A,

Gerencia
Generaf

Contable

Fuente: elaboración propia. Año 2012

Dépártáménto de
Transporte

Unidad de

Unidad de

Unidad de
Electr¡cidad

Departamenfo de
Servicios

Unidad de
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La empresa cuenta con 92 co¡aboradores y 15 puestos de trabajo, se v¡sualizan 3

n¡veles jerárquicos integrados por: Gerencia General que representa el nível

estratégico o superior, Jefes de departamento que conforman el nivel táctico y los

demás colaboradores que const¡tuyen el n¡vel operai¡vo o técnico. Es evidente que

lá estructura organizac¡ona, responde parc¡almente a las necesidades y

requerimientos de la empresa en cuanto a la función de la administración del

recurso humano, soportando a un número considerable de colaboradores que

deben ser selecc¡onados, reclutados y capacitados de manera técn¡ca por una

unidad especializada, que a la fecha no existe; provocando que el talento humano

de la organ¡zación no sea atendido eficientemente en lo relacionado a la

administración del personal.

Se observó en el trabajo de campo que los colaboradores no tenían conocim¡ento

a qué departamento pertenecían, generando confl¡ctos en la delegación correcta

de atribuciones y cierta renuenc¡a a aaatat la autoridad que en ocasiones eS

confusa, princ¡palmente de parle del nivel operativo.

Además puede observarse en la gráfica 8 que los colaboradores en su mayoria no

tienen conocimiento sobre la estructura organizacional de Action Trade and Direct

Marketing S.A. y que manifiestan desconocer el organigrama de la misma, este

factor trae cons¡go consecuencias como: la deficiente organ¡zación visualizada en

la unidad objeto de anál¡sis y que se d¡f¡culte la eficacia en las actividades

organizacionales ya que provoca confusión en el personal
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2.3 Diagnóstico FODA

A continuación se describen los factores ¡nternos y externos de la organización:

2.3,1 Fortalezas

Gráfica 9

Fortalezas en el ambiente interno de la o¡ganización

Act¡on Trade and Direct Markeling S.A.

F1. La organizac¡ón tiene más de cinco años de experienc¡a en el mercado

y posee buena reputac¡ón fundamentada en el trabajo del talento

humano y su buen servicio; lo que le proporciona confiabilidad,

cred¡bil¡dad y respeto organ¡zac¡onal.

F2. Action Trade and Direct l\,4arketing S.A., tiene liquidez y sol¡dez

f¡nanciera, a causa de las gananc¡as generadas en los proyectos

trabajados.

r!
3! 9

a

9

P

!

Fuenie: elaboración propia. Año 2D12.



F3, Posee una excelente ¡magen nac¡onal, gracias a los servicios que ha

prestado en la ciudad capital, norteysurdel país.

F4, Por la excelenc¡a con la cual irabaja, la organización ha ido abarcando

una mayor cantidad de servic¡os que ie perm¡te cubr¡r la demanda

existente y llegar al mercado potencial de una mejor forma.

F5. El ambiente es catalogado generalmente por los colaboradores como

agradable.

F6. La mayor¡a de colaboradores reconoce qu¡enes son la competencia

de Action Trade and Direct Marketing S.A., factor que se utiliza para

mejorar el servicio.

F7- El Gerente general posee un amplio conocimiento en la formulación,

realización y evaluación de proyectos, lo que da una ventaja

compet¡tiva a la organización al brindar sus servicios.

FB. Los colaboradores se encuentran especializados en las áreas en

donde laboran p¿ra la organ¡zación.

F9. Action Trade and D¡rect Marketing S.A. cuenta con la capac¡dad de

crear nuevos servicios como: organización de eventos, mecánica,

carpintería, enire otros.
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2.3.2 Debil¡dades

Gráfica 10

Deb¡lidades en el ambienle ¡nterno de la organización

Action Trade and Direct Markel¡ng S,A,
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Fuente: elaboración propia. Año 2012.

D1, In¡c¡almente se creó Ia f¡losof¡a empresarial de la organización pero no

está formalmente establec¡da, no se encuentra visible en las

instalaciones, se reg¡stra desactualización en sus elementos y no se

ha dado a conocer a los colaboradores; factor que trae como

consecuencia el bajo n¡vel de identificac¡ón con la f¡losofía

empresarial.

D2. Los colaboradores no conocen Ia filosofía empresarial por la falta de un

proceso de presentac¡ón e identificación de la m¡sma por parte de las

autoridades.

D3. lnex¡stenc¡a de un proceso de planeac¡ón estratég¡ca adecuado, que

imposibilita el eficiente accionar de la admin¡stración en la empresa.

46



D7

D5.

D6.

D8.

D9.

Se ha observado que la empresa no acostumbra a trabajar en base a

estrateg¡as, el Gerente general las formula perc no las da a conocer lo

que ¡mp¡de la real¡zación de las mismas, para el alcance de los

objet¡vos.

Aclion Trade and Direct l\4arketing S.A. no cuenta con un organigrama

formalmente establecido, el nivel estratégico únicamente lo tiene

visual¡zado en su mente.

Se logró determ¡nar que ex¡ste un alto grado de centralización de

autoridad que bloquea la ¡dentificación organizacional y Ia toma de

dec¡siones.

No se hace uso de herramientas publ¡citarias que den a conocer a la

organizac¡ón, mercados no cub¡ertos por ella.

Las instalaciones no son las ópt¡mas para la organ¡zación, ya que

Action Trade and Direct N/arket¡ng S.A. se reúne en instalaciones

prop¡as pero sin ident¡ficación organizacional (pintura, pav¡mento,

leireros institucionales, entre otros)

La organización carece de la unidad de recursos humanos que

promueva la eficiente administración del personal en la empresa.
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2.3.3 Oportun¡dades

Gráfica 11

Oportun¡dades en elamb¡ente extemo de la organización

Action Trade and Direct Marketing S,A.
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Fuenie: elaboraclón propia. Aña 2012.

01. Según las últimas estadísticas, el sector de servicios ocupa el

segundo lugar en crecim¡ento en Guatemala, por lo que la demanda

ha ido creciendo en los últimos años.

02. La tecnología en el sector servicios, se mantiene a la vanguard¡a por lo

que la organización puede hacer uso de la misma para mejorar sus

procesos y servicios.

03. El gobierno de Guatemala apoya a pequeñas y medianas empresas

con programas de inversión que generen cap¡tal para las m¡smas.

04. Se visual¡za una oportunidad de expansión en áreas geográficas no

cubiertas por Act¡on Trade and Direct Marketing S.A., (oriente del

país).



2.3.4 Amenazas

GáÍica'12

Amenazas en el amb¡ente externo de la organización

Action Trade and Direct Marketing S,A"
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Fuentel e,aboracÍón propia. Año 2012.

41. Por el crecimiento que ha ten¡do en los últimos años el sector de

sérvicios, se ha incrementado el número de empresas que han

¡ngresado al mercado trayendo consigo un aumento considerable de la

competenc¡a-

42. Existe cierta ¡ncert¡dumbre por la reforma fiscal píopuesta por el actual

gobierno.

43. lnflación en el precio de combustible que afecta la economía de la

organización.

44. La situación económica se torna difícil por el incremento de prec¡os en

los productos y servicios brindados por las compañ¡as del país.
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A cont¡nuac¡ón se presenta la integrac¡ón de los cuatro factores ¡nternos y

externos que en su conjunto proporcionan antecedentes relevantes para la

creación de estratégicas que dará como resultado la propuesta, que formará

parte del capitulo tres.
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Gráfica 13

Matr¡z de anális¡s de factores

Action Trade and D¡rect Marketing S,A.

FACfORES
t/vrERNos

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

F2

[,4ás de cinco años de experiencia

Solidez y ¡iquidez financierc

F3. Buena imagen nacional ante los

Diversificación de servlc os

Conocimlento de la competencia

F6. NiveL esfratégico con amplio
conocimienio de proyectos en el
sectof de servicios

F7. Personal espec a lizado en el área y
comp¡omeudo @n el trabajo

F8. Capacidad para crea¡ ¡uevos

F9. Ambienle agrádáble de tlabajo

D4.

D5.

Los colaboradores no tiéñéñ
conocimiento de 1a ri¡osofíe émpresaial

No posee m¡s¡ón. vislón. valores y
objetivos actualizados

lnexistencia del procesode planeación
esiratég ca adecuado

No se irabaja en bas€ a ostmloglas

lnexistencia de b ésiructu¡a

Existen un álto grado de centralización

La organizac¡ón no hace uso de
heramlentas publicilarias

No existe la unidad de recu'sos

lnstalaciones inap¡opiadas

D1

D'

D3.

o6

D7

D9

D8.

FACIORES

OPORTUNIDADES (O) A[4ENAZAS (A)

01 Crecirnienio del mercado potenclal

02. Tecnología con crecimiento
acelerado en sector de servicios

03 Posblidad de expansjón en
áreas geográfcas no cubiertas por
la empresa (o¡iente delpaís)

A1. Crecmiento de la oompete¡cia

42. Inflación del precio en el combuslibe
que alecta la economia dé l¿

43. Situacón económica del país

44. Competencia ag.esiva, que utiiza
estÉlegias de publicidad y mercadeo

Fuente: elaborac¡ón propia. Año 2012.
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GráÍica 14
Matriz FODA

Action Trade and D¡rect Market¡ng S.A. "AT&D S.4."

FACTOFES
F2. Solidez y riqu dezrmnciera

F4. o veG¡licaoión de sefriDios

F6. Nve €sr ciésico cóñ añplió óón0ciñ L6 rlo de
pfóy€crós, en el seclor de sérulcós

F7 Pérsóñá éspédiárizadoen eráÉa y
@mprcmeiido óói e tabaló

FB Capaoidad para brndá ruévós s6rcios

FS. Amb¡ente aqEdab e detabaio

Dr. Los coabo€dores no llenen @rociñienlo de

D2. No posa€ misión. vÉón, valores y obje{ivos

D3 lnexistencis dél prdcéso dé Dlánéación
esrraréq¡oa a d Bcuad o

D4 Nd s€ rrábEá én bñeaestEleoas

D5. lnexisrencia de la $rudura organzaconar

06 Eiirié ui alio srado de cen{ralización dé

Ds No exsb aundaddeÉcursos humanos

Poribirda¡l tio oxpansitu on
ár*s geógráti.ás no ¿úbiédás
pd a émD€sa (oientede Dais)

Briñdd iüevos séNcos €ñ la oqanlzac¡ón

€ve¡los y asi resar a ún may¡¡ pofcentaje
d6 ñsdado no cubieño po¡ l¿ enp¡esa. {F1.

F3, 01 02 y 03)

amD ar a €ftera de c ienies, aprovechando
1á cáFcdád pafa crear nuevós setoicios y

ersedd {F1. F2

lá filósófiá empésara

é compromso de
pemilienda cubft ün ñáyó¡ pdfcenlale dé
ra demáñdá. (D1 D2, or yo3)

2 Dar a mnocer ra eslrucluE orsanizaconal

creacióf, ds orsanigramas estabecidos y

y¡lden:d3 (D3.D5 D6 01yo3)

eslfaléqjc¿ propuesto e¡ a empresaj para

obreie, el posiconamsno desaado y a
adéduáda éxpañsóñ ó,gá^iz¿ónál (D1

A2. nfación da prec o en el

e@nom-€ de e o¡gafizác¡ón

a3 siruá.ón ¿.onómi@ do pais

A4 La comperenca ha@ uso de
estÉreqias de pub cidad y
m€rcad€o y de difefenciaclón

a5 Reroma ¡scár (éx$e

fiscaes Prcpu$rosporá aclúa

de t€nspone dé a

oEani¿ción y proqramarLas elicetrleñ6n16,

eñbús¡ne (F6 a2 y a3)

2 Rea¡¿. una nvesrsacio¡ de mer.ados que

del ñefcado y ásr ograr ábarcar ún ñayor
pofcenbie de d€manda.(F2, F3. F6, F3 al

gasolrn6fá de ñefdádó, ra cua bdnde

Préóió prele€nc a

combuslb e páÉ
oBanzacór y ási
fe¡le a alza e¡ os prec¡osdé esté insumo
(F1 F2, F3 Fs a2,a3yPé)

1 crea¡ una páqina web que srua de enla@
á eñpfesáL p3fa un

pol€n.iá y qu€ coadylve a . obleñcór
dé núévós d iért6 lD7, a1 ya4)

2. C¡eár anuncios púbicilaros én e
iGnspodedeLa oEanac¿n par¿ dárá

porcentaj€ de m€rcado. (D7, a1 y a5)

3 cGar€ mplementarrá únidad derecúrsos

peGona de ra o¡qañrzacón pafa anoniar
a a competencla de manefa Brcenle

Fuente elzbofación propa. Año 2012.
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2.4 Análisis y discusión de resultados

De acuerdo a los resultados obtenidos en la invesiigación de campo a través de

Ia boleta de encuesta, guia de entrev¡sta, diagnóstico FODA y la observac¡on

direota, se llegó a determinar lo sigu¡ente:

La unidad objeto de análisis cuenta con factores positivos que respaldan la

efect¡vidád, entre los cuales se pueden destacar los s¡guientes: la empresa tiene

solidez V liquidez f¡nanciera, una excelente imagen nacional a través de la

reputación que Ie otorgan los clientes y posee la suficiente capacidad para la

creac¡ón de nuevos servic¡os, entre otros.

Sin embargo, existen deficiencias administrativas en la formulación de la filosofía

empresarial: la misión, no responde de forma directa quienes son los usuar¡os de

los servicios, el beneficio y el valor que reciben los cl¡entes; la visión, no tiene

delimitado en su planteamiento la unidad de tiempo, el camino a seguir y en la

formulación de este elemento no se visualiza el alcance de los resultados; ¡os

valores, no se encuentran descritos lo que imposibilita en cierto modo que los

colaboradores los lleven a la práctica en su totalidad; los objetivos fueron

redactados en forma empírica, no son medibles y cuantiflcables, por lo tanto se

dificulta la medición del rend¡mienio, el segu¡miento y la evaluac¡ón de los

m¡smos,

Con respecto al diagnóstico realizado en base a la matriz FODA, se determinó

que existen ciertos elementos negativos, entre estos se encuentran: la

defic¡enc¡a en la aplicac¡ón de esirategias organizacionales, existe un alto grado

de central¡zación, no se hace uso de la publ¡cidad, inexistencia de la unidad de

recursos humanos en la organización, la inflación, posibles reformas fiscales y

la economía del país. Los mismos pueden contrarresta€e formulando

estrategias en base a los factores positivos que posee la organización, para que
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los mismos no afecten de manera significat¡va el eficiente accionar de la

organ¡zación.

lnexistenc¡a de las fases de: selección e ¡mplementación de estrategias, que

faciliten el logro de los objetivos organizac¡onales. Carencia de la medicion y

evaluación del rendimiento de las estrategias formuladas o llevadas a cabo en Ia

organización.

El análisis y la discusión de resultados, t¡ene como objet¡vo fundamentalmente

dar a conocer de manera específica los aspectos que afectan a la unidad objeto

de enálisis y de esta manera formular estrategias que coadyuven al ef¡ciente

accionar organ¡zacional, con el fin de encaminarla al éxito.

Derivado de lo anterior se presenta a continuac¡ón el modelo de planeación

estratég¡ca propuesto para la empresa Act¡on Trade and Direct lvlarket¡ng S.4., Ia

cual incluye los elementos necesar¡os para que Ia organización logre la

efic¡encia deseada en el sector de servicios al que pertenece.

s4



CAPíTULO I¡I

MODELO DE PLANEACIóN ESTRATÉGICA PROPUESTO PARA LA

EMPRESA ACTION TRABE AND DIRECT MARKETING S.A.

3.1 Just¡f¡cac¡ón de Ia propuesta

De conform¡dad con el diagnóst¡co real¡zado en el capítulo ll, se describe el

siguiente modelo de planeación estratégica propuesto para la unidad objeto de

análisis, la cual Gontiene faciores relevantes como: m¡sión, visión, valores,

objetivos, formulac¡ón, ejecución y evaluación de estrateg¡as.

Dicho modelo se centra en los aspectos bás¡cos que una organización debe

realizar para llevar a cabo una eficiente planeación; la ejecución del modelo

pretende: planificar el adecuado funcionam¡ento de las operaciones, lograr

identificación organizacional, desarrollar una eficiente coordinac¡ón de

activ¡dades, alcanzar una apl¡cac¡ón más efect¡va de recursos y ayudarla a

afrontar los continuos cambios organ¡zacionales.

Las estrategias a proponer son: administrativas, operativas y mercadológicas,

siendo estas las áreas que presentan deficiencias.

3.2 Objet¡vo de la propuesta

El objetivo del modelo de planeación estratégica en la empresa Action Trade and

Direct Marketing S.A., se desarrolla a coniinuación:

- lmplementar al 100% el proceso de planeación estratégica propuesto para

Action Trade and Di¡ect l\.4arketing S.A., en el transcurso del año 20'13 a

2015 y de esta manera lograr la ef¡cacia deseada en el aprovechamiento

de los recursos utilizados en la organización.



3.3 Plan estratógico propuesto

Cada elemento del plan estratégico se desarrolla a cont¡nuac¡ón:

3.3.1 Filosofíaempresarial

En un proceso de planeac¡ón estratég¡ca, es importante reformular los elementos

de la filosofía empresar¡al, los cuales se describen a continuaciónl

a. Mis¡ón

Somos una empresa nacional que brinda un servicio integral de alternat¡vas

inteligenies, bajo la modal¡dad del outsorcing, ofrecemos el mejor recurso

humano basado en la excelencia, el prestig¡o y en la búsqueda continua del

alcance en las expectativas de nuestros cl¡entes.

. Visión

Ser la organización líder en la c¡udad de Guatemala, en prestar servicios de

outsorcing, generando un valor agregado a nuestros clientes que se distinga por

proporcionar una cultura de cal¡dad en serv¡cios, basándonos en el

profesionalismo, Iealtad y comprom¡so en el logro de sus objetivos.

- Valores

Los valores que Action Trade and D¡rect Marketing S.A. adopta son los

siguientes:

. Excelenc¡a: búsqueda de la cal¡dad en la prestac¡ón de los servicios y en

la sat¡sfacción de las neces¡dades del cliente.

. Integr¡dad: trabajar con transparenc¡a para los clientes, la familia, la

organización y la sociedad.
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. Responsabilídad: cumpl¡r con las activ¡dades y compromisos con eflciencia

y firmeza, para mantener el prestig¡o de la organización.

. Lealtad: estableciéndose como un pr¡ncipio indispensable en la relación

con los clienies.

. Comprom¡so: aon la organización, con los clientes y con la sociedad.

b- Objetivos

El objetivo general deflnido para el plan estratégico eS el Siguiente:

- Alcanz2r un 40% del mercado nacional y el 25% del mercado reg¡onal no

cubierto por Ia organización, en el sector de servic¡os subcontratados para

el año 2015.

Y los objet¡vos específicos:

- Reducir un 25% del costo en que incurre el departamento de transporte,

a mediano plazo.

Ampliar los servic¡os técnicos en un 'l2o/o más de¡ portafol¡o actual, a

med¡ano plazo.

- Desarrollar los procesos de gestión del talento humano adecuados, que

permitan en un 100% la eficiencia a mediano plazo, a fin de que se logre

la competitividad deseada en el sector de seryicios subcontratados.

- Aumentar la cartera de clientes en el departamento de serv¡cios, en un

17% más, a mediano plazo.
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3.3.2 Formulac¡ón de estrateg¡as

A continuación se presentan las estrategias creadas en base al d¡agnóst¡co

FODA desanollado en el capitulo dos del presente trabajo de tes¡s, las cuales

servirán para alcanzar los objetivos organizacionales:

a. Estrategias FO

- Brindar nuevos servicios en la organización aprovechando los recursos

ex¡stentes tales como: organ¡zación y decorac¡ón de eventos, y asi llegar a

un mayor porcentaje de mercado no cubierto por la empresa.

- Ampliar la cartera de cl¡entes, aprovechando la capac¡dad para crear

nuevos servic¡os y así cubrir el cÍec¡miento de la demanda en el sector.

b. Estrategias DO

- Dar a conocer Ia f¡losofía empresarial propuesta, que reactive la

ideniificación y el compromiso de los colaboradores con la organización,

permitiendo cubrir un mayor porcentaje de la demanda.

- Dar a conocer la estructura organizacional propuesta para la empresa, en

base a la creación de organigramas establecidos y así lograr la expans¡ón

de forma ef¡ciente y ordenada.

- lmplementar el proceso de administración estratégica propuesto en la

empresa, para obtener el pos¡cionamiento deseado y la adecuada

expans¡ón organizac¡onal.
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c. Estrategias FA

Revisar las rutas de transporle de la o¡ganización y programar

eficientemente las mismas, para mermar el gasto de combustible en que

se incurre.

- Realizar una investigac¡ón de mercados que permita conocer los gustos y

preferencias del mercado y así lograr abarcar un mayor porcentaje de

demánda.

- Real¡zar un conven¡o comercial con una gasol¡nera del mercado, la cual

brinde precio preferencial por la compra de combustible para los vehículos

de la organización y así la empresa pueda hacer frente al alza en los

precios de este insumo.

d. Estrategias DA

- Crear una página web que sirva de enlace entre el cliente y la empresa,

para un mayor acercamiento con el mercado potencial y que coadyuve a la

obtención de nuevos clientes.

Crear anuncios publ¡citar¡os en el transporte de la organización, para dar a

conocer a la empresa y abarcar un mayor porcentaje de mercado.

Crear e ¡mplementar la unidad de recursos humanos que admin¡stre

ef¡cientemente el personal de la organización para afrontar a la

competencia de manera eficiente.
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3.3.3 Eiecución de estrateg¡as

Para que las estrateg¡as formuladas con anterior¡dad sean implementadas con

eficiencia se requiere ejecutar planes de acc¡ón que faciliten el alcance de los

objet¡vos propuestos. En cada plan se descr¡ben las actividades, Ias metas a

alcanzar, la calendarización, el responsable y el costo para cada una de el¡as.

Los cuales se presentan a cont¡nuac¡ón:
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Organ¡gmma 2

Organigrama espec¡f¡co de la sección de eventos

Action Trade and D¡rect Marketing S.A.

Sección de Eventos

Fuenie: elaboración propia. Año 2012.

Organigrama 3

organ¡grama nominal de Ia secc¡ón de eventos

Action Trade and Direct Marketing S.A,

Sección de Eventos Plazas
existentes

Plazas
requeridas

Orqanizadora de eventos 0
1

Auxiliar de eventos
0

1

Florista
0

'|

Total 0 3

Fuente: elaboración propla. Año 2012

52



Cuadro 2

Detalle det presupuesto para implementar la sección de eyentos

Action Trade and D¡rect Marketing S.A-

'1 Oroánizadora de eventos o. 3.600.00

1 Auxiliar de eventos Q. 2,800.00
'1 Florista o. 2,100.00

Prestaciones mensuales iver nota '1) o. 2,478 60

Mobiliarío y Equipo
1 Comoutadora de escritorio (Ver nota 2) o. 4.200.00

Q. 2.000.00

1 Mesa de madera o. 150.00

Otros o. 150.00

Fuente: elaboEcióñ propia. Año 2412.

Nota 1: Adicional al salario mensual se debe provisionar el 29.16% del monto de

cada salario de los nuevos colaboradores, este valor corresponde a las

prestac¡ones mensuales-

Nota 2: Para el mobiliario y equipo de la sección de eventos, únicamente se

comprara 1 computadora de escriiorio nueva; ya que la organización cuenta 1

computadora extra que puede ser destinada para esta sección.
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Formato I
Proceso para reclutar al personal de la sección de eventos

Action Trade and D¡rect Marketing S.A.

I .4,-tro- -r-r,ad et.,"-
PR OC ESO DE REC LUTAM I EN TO

'1. Requerimiento de personal

2. Realizar descriptor del puesto

3. Realizar perfil del puesto

4. ConvocatoriaExterna

5. Recepción y Evaluación de Curriculum

1. Formulano solicitud de vecante

2. Formalo descñptor de puesto

3. Formato de pefilde puesto

4. Formato Externo

Prensa Libre

5. For.maio Evaluación de Curriculum

Fuente: efaboración propia- Año 2O12.
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Formato 2

Procedimiento para rcclutar al personal de la sección de eventos

Action Trade and D¡rect Marketing S.A.

Fuente. elaboración propia. Año 20 12.

Actior-t -a..act!3 i-
a, ¡ ra.,a i*r, .i ]a,

PROCEDIMIENTO DE RECLUTAMIENTO

Para llevar a cabo el reclutamienio del perconal, se propone utilizar el slquiente
procedimiento:

L Eljefe del á.ea elabora la requisición del personal.

2 El jefe del departamento de recursos humanos revjsa ia requisición del

pelsonalnuevo.

3. Eljefe del deparfamenfo solicita auto zación para incremento de personal,

4. Eljefe del departamenlo realiza el descriptor del puesto creado-

5. Eljefe de recursos humanos revisa el perfil del puesto solicitado.

6. Publicación del anuncio de ciasificado. (con base a la iécn¡ca AIDA)

7. ElJefe de la unidad de recursos humanos p¡ocede a rev¡sar la cun¡cula de
los candidalos potenciales.

8- El Jéfe dé recursos humanos realiza la comparación de la cur¡icula de los
candidatos reclutados versus el perfil del puesto a cubrir, para ver¡f¡car que

cumplen 60n los requisitos de la plaza.
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Formato 3

Formulario de requ¡s¡c¡ón de personal

Aet¡on Trade and D¡recl Marketinq S.A.

-A.ciaon rrade

A. OATOS DEL PUESTO
Unidad Solic¡tante

Permanente E
lempofal L__J

Tipo de Nomína
Mensual E
D¡ario E
Otro E

Breve descripción del puesto

Supewisa personal
Si E
NOE
No dé Supervisádos *

Depártamento

Unidad

Jefe lnmediaio

B. MOTIVO OE LA REQUISICION

Razónr Despido

Renuncia

Asceflso

Traslado

EnE
f_l

l\,4otivo:
Aumento de trabajo E

Crecimiento de la unidad E
C, DATOS DEL ASPIRANTE

Estado civil Edad Exoeriencia Educación
Soltero ECasado n
Sexo: Mfl F-

Prefédda:

N¡áxima:

1,,4ínirna:

Años

[,4eses

No necesaria E

Secundaria

Técnica

Supenor

tlE
f_-]

Fecha en que requieren
álsolicitente

Solicitado Dor

Nombre: Nombre:

Fuente: elaboracÍón propia. Año 2012.



Formalo 4

Clasificado para reclutam¡ento de personal

Act¡on Trade and Direcf Marketing S.A.

Te aFas¡ona el señ¡cjo {l clie¡te y deseas
t.abajar en une p¡esligiosa organkacién

iEsta es iu opodunidad!

!.i.r3r tó¡r¡¡r p¡rle d. üñ
gr,. .q!¡po ,1. len.. l¡
opo.t!¡id¿d n. de.¡¡i.nb
l¿!ótrl, .n un ¿ft5i?nte

ig¡¡t¡ hoy mi.mo! lnlras¡ á:
vr\Ñ atAdéoñ €f l! pcal¿l:
dé r¿e.sos huD¡..3 y *.t¡

9- ¡¡:,cr:r¿**á 3 pulg

Fuenle: elaboración propia. Año 2012.

2 pulg.

La propuesta del anuncio para reclutar al personal de los nuevos servicios reúne

Ias cuatro característlcas de la técnica AIDA que a continuación se detallan:

- Llamar la atenc¡ón: Predomina el texto del clasificado con ayuda de

espacios en blanco y márgenes.

- Desarrollar interés: Es posible desarrollar el interés a través de destacar

las ventajas con las que cuentan los colaboradores en AT&D, S.A.

Crear deseo: A través de resaltar los factores de interés del empleo.

- Generar acc¡ón: El clasificado propuesto conlleva a que los asp¡rantes

puedan aplicar a la plaza en el momento que leen el m¡smo.



Formato 5

Cotizac¡ón del clas¡f¡cado para reclutam¡ento de perconal

Action Trade and Direct Marketing S.A.

PÉsnsA Lte*9
Señores

Es un gusto poder servirle y oirecer nuestro suplemento comercial por excelencia

en la búsqueda y ofefa de oportunidades de negoc¡o. "CLASIFICAOOS DE

PRENSA LIBRE"

De acuerdo a su solicitud, a continuación encontÉrá tres propuestas para la

publicación de su anunc¡o. Las medidas se trabajan en pulgadas aproximadas.

Formas de pago: Tarjeta de Crédito, Débito Mastercard o American Express,

Depósito Monetar¡o, etc.

Banco No. Cuenta Nombre de la cuenta

Bancolndustrial 099-031000-3 PrensaLibre/Clasificados

G&T Continental 01-5040805-7 Prensa Libre, S.A.

En espera de que la información sea oportuna quedó a sus apreciables órdenes.

Saludos cord¡ales,

Tamaño Cantidad
Fondo

Fondo Blánco/ Fo¡do un
Sugerido
ldeal
lntermedio

Módulos amarillo N olor Fullcolor
2 \5
2 x4

Q 1,743.75 Q r,918.13 o 2.005.31 Q 2.17S.6S

Q 1.395.00 Q 1.534.50 o 1.604 25 a 1.743 75

o 1,046.25 o 1,150.88 o 1.203.19 Q 1.307.81

Fuente: lnformación proporcionada por Prensa Libre- Año 2012-
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Formato 6

Proceso parc seleccionar al personal de la secc¡ón de eventos

Action Trade and Direcl Marketing S,A.

Fuente: elaboración p¡opi¿. Año 2012.

A€ti6r-¡ "r_t*de ,,..

PROCESO DESELECCION

1 Recepción de soUciiud cle empleo

2. Entrevista Gene.al

3 Confirmación de Referencias

4. Pruebas psicométricas y de habilidades

5. Entrevisla a profundidad

6. Examen médico

1. Formato solicitud de empleo

2. Guia de entrev¡sta

3. Guía de confirmación de referenc¡as

4. Formaios a definir por la empresa

5. Guía entrevista a p¡ofundidad

6. lnforme diagnóstico médico

7. Formato de contmfac;ón

6g



Formato 7

Procedimiento para selecc¡onar al personal de la sección de eventos

Action Trade and Direct Marketing S.A,

ac t¡rtv! _¡_a&<le 
-_-

:-,l;._i:aa: a ,r,t.tr1'!:r.i rt j Lll ,-r-

PROCEDIMIENTO DE SELECCÉN

Para llevar a cabo la sefección del personal, se propo¡e utilizar el siguiente

1. El Jefe de recursos humanos selecciona la curricula de los cañdidatos que

cumple con el perfil ide 3 a 5 candidatos) y los convoca a una reunión po¡

separado.

2. Los candidatos seleccionados llenan la solicilud de empleo y realizan la
prueba de capacidades.

3, ElJefe de recursos humanos realiza una entrevista inicial.

4. El Jefe de línea, realiza Ia segunda entrevista a los candidatos.

5. El Jefe de recursos humanos y el Jefe del depariamento solicitante sé
reúnen para discutir y comparar los resullados de la entrevista.

6. Se procede a realizat la selección del candidato de acuerdo a Jos

resultados obtenidos en el proceso {entrevistas, prueba de capácidad,
entre otros)

7, EI Jefe de recursos humanos notifica a los canclidatos seleccionados la

decisión ínal.

B. El Jefe de recu¡sos humanos procede a realizar la contEbción y firma del
contraio de trabajo por elcandidalo seleccionado.

Fuen(e. elaborarión propia. Año 2012.
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Formato 8

Proceso de ¡nducción al perconal de la sección de eventos

Action Trade and Direct Market¡ng S.A.

¡^ ^ :. i Ac tl orr Tr€de
rr-tl

PROCESO DE INDUCCION

INDUCCION GENERAL

lnstrumento

1 Presentación de auioridades

2. Recorrido de inslalaciones

3. Explicación de aspectos generales de
la organización

1. Convocación de colaboradores de lá

organización

2- Croquis de las áreas de la empresa

3. l\lanual de inducción

INDUCCION ESPECIFICA

Activ¡dad

1

2

Preséntacíón de jefe y compáñe¡os

Explicaoión de la reqlamentación
interna

Adiestramienio en el puesto

1.

2.

3.

Reunión entre colaboradores de área

[,4anual de organización y de normes y

Capacitación en programas, sistemas o
formaios que se utilicen

Fuente: elaboración propia. Año 2012.
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Formato 9

Proced¡miento de inducc¡ón al personal de la sección de evenfos

Act¡on Trade and Direct Market¡ng S.A.

C{:X}&*d lact¡orr T-radé :i',
r-i-----l I -

El procedimienfo de inducción en la organización, es propuesto de lá siguiente

1. Presentación general de la organización, dando a conocer el giro del
negocio, filosofía empresarial y posición ocupada en la industria.

2, Presentación de la estructura organjzacional de la empresa.

3- Se le enfrega al colaborador eJ ñanual de inducción de la empresa.

4. Exposición de prestaciones laborales, horarios de trabájo, uniformes, dias
de pago, entre otros.

5. Presentación a los Jefes de departamenio, compañeros de trabajo y
posierior a ello se efectúa un recorrldo por las instalaciones de la

empresa.

6 El Jefe inmediato da a conocer las funciones, respo¡sabilidades y el
objetivo delpuesto.

7. ElJefe inmediato le entrega al colaborador el manuaf de organización y de
normas y procedimientos-

8. Se le capac¡ta en el puesto, al colaborador nuevo.

9. Presentación del nuevo colaborador a los clienles de la organización.

Fuente: elaboración propia. Año 2012.
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Formato 10

Nuevo servicio en el catálogo electrón¡co

,Action Trade and Direct Marketinq S.A,

Fuente: elaboración propia. Año 2012.

oR(iAlttzActÓI DE EvElllog
Cc prcf¿.ion.li.mo y én¡.É¡á.ñ<t s
¡¡cúÉiond ¿n nkvo swic¡o: lá
as..ix¡ó. d. ev€¡tot corootat¡voi y

aT&D. 9-¿ é *gánr¡¿{á !u! cY.ntos
ha.iénrloL. ¡re,vü¡bl€:¡, Sitr q!€ ús¡ed
€o p¡eat y Ir di.frule

Poné á .{ dt3po.icióñ:

- Pl¿nillc¡ción d. .vents
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Formato l1
Portada del catálogo electrón¡co

Action Trade and Direct Market¡ng s.A.

Fuente: elaboración propia. Aña 2012.

Formato 12

Demostración de un servic¡o en el catáloqo electrónico

Action Trade and Direct Marketing S.A.

Fuéñtei éláboración propla. Año 2012.

-Aci-on -Y-t&<r6

CATALoGo ELEGTRÓ IGo oE
SER\,tGt()S

TRA}|S?()RT=
AT&D, S.A- br¡n<¡a tas Dcjo.€
állér¡áttvas en lransForte,
cub.rmos el áEa capitalina, rorte y

¡-o. séryictos br¡¡da.lós só¡:
. Reeoger pe-sonar.

fEnsportar mot íliar¡o, equ¡po,
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Formato 13

Diseño de logol¡po organ¡zac¡onal propuesto

Action Trade and Direct Marketing s.A.

organización complementa los Heramienta:Significaeltrabajo
requerimientos del mundo competitivo, implícito en la organización y los
por lo tanto representan el aditamenfo servic¡os técnicos que b¡inda
ide¿l para complet¿r las actividades

Descr¡pción dé Loqotipo

Hexágonos: Figura de 6 lados que se

unen entre sí para evidenciar que la

\*',
f.x*&,

7ñv\i,

Coloa azul: Representa el

compromjso con el trabaio

Action Trade ,.

t \ y""i"""';"'[lr'"1ii""iil'"ii1""""

| 
,lr¿n<porle. .no.llácarqas v logíslica)

persona: Indica ros trabajos en que se ve color roio: Representa la actilud de

¡ncorporado d¡¡ectamente la mano de servicio que posee la empresa

obra, elcontaclo con el clienle, la persona

con las manos abierlas simboliza la
ape,tura y flexibiJidad para ájusta¡se al
cliente.

Color verde: Representa excelencia y
honestidad.

Fuente: elaboración propia. Ai,o 2012.
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Fórmato l4
Tr¡fol¡ar informativo organizac¡onal, vista extema

Action Trade and D¡rect Marketing S.A.

l-¡lolps

Le drc qÁ&{ft.r*! d olEdLdtelj¡g

Éd4s i":S€d¡ dÉ biddd4 b

Fe*dn útú sñts ys b tniifii

htsid¡i r¡¿.!r @ b¿tFA!¡ ¡¿! 16

¿!e. bi¡j ¡ !dlt'rBdi)!!!.d¡d

L's¡ó Liial 6Í!ir 6 é ¡ciiútdÉ I
úEmbú 6 rils ] i,1r6 t¡t
rs"i.J asi¡iodehi"**i!i

!¡Jd: eebE¡dse m s ¡i!É ¡!
dx¡**.!* h rhcá r h: dser.

ere!'d,[ l},1 i clrialü, !r¡ b

aqfiditrot

üRü¡j,x
i &a¡bl.S caar ¡ &ij:¿l

l* 11tleü
td ¡5tt.t:l

:lfiflosofn
e rPres{r oll

Sefviclos & Erc€¡enc¡rl

rlsl{,¡tyd,ü$

Alli¡¡ lñds r.

:l¡¡i¿n lrfti¿ úndoii¡rl :il¡r l¿tir¡¿- 5-t.

Fuenté: elaboración propia. Año 2O12.
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"{utx¡d*rtx
ldmll¡ard,$1#rlnh S.q $!¡t
nrñr q${r.¡fiib sl'r$rdd ¡riii.
r¡ d $ d!¡10 ú¡l:irX$. erd h dr Fit

dr!4Át¡!r¡¡(tdr"{¡!¡r{x{$tq*

s E:s{ hb*llsL s? ra ds.atral}!!

,3 *r¡s* t ¡rÉbsr t! r|Jo e úa, n
¿rú¡pn t ¡i6 ¡¡ sdnli ld r ri!
ir!ñl¡f '!*r reh iürrá * $ dia+

!r a $¡ .l¡dr': ¡rgsr l¡or'!a$ó

& !}16 lat ¡$ s"olEÉ! ¡ loJ qÉ 9a Fib

i1e/ s d;ghdc d ,rryr'i, de r¡ cad

iry¡ s i¡ ñreiú u¡ I !I¡l¡& u$

"¡ 
ülrmm cmeí¡,s *rsrs I ps

!¡¡Jl'¡

Formato 15

T¡¡fotia¡ ¡nformal¡vo organizacional, vista inferna

Action Trade and D¡rect Ma*eting S.A.

]lisién
5'l r l,3 ¿rqs: lrüdln qé r'tá ur

:.ilt i*r¡ d, *nrifü iMr!¡16

¡r¡!¡¡ ¡r¿l¡üd ¡d 0.ñ.nrrt rn,{r d

r*jr r¡¡r,| ¡1, 19 !5¡Cr $ a !:¡rg'

!i r ¡cl¡¡a , $ lr ¡l{ld¡ ,l{i]'
d. ¡*¡ela.¡r5r*¡,grr

\lsió::
s{ ir,xellien l¡e sr h i¡.¡i dt 6*
br¡tr ¡í f¿9b!.iltio! & orÁdiiig,

gr¡s]..¡c $ rJs ¡ErF'o r {{sD!

dsr&.$.${r4l Slqúll¡l¡ t ¡
0ll*: Cr't ¡ & ,liiNa¡i t¡!¡¿r,$
qr t ¡:.art ¡..! !*, t a!p!.S

obj*irn gelrral

. ¡¡!ró n' lf,iid rü¡dc¡¡oorj t !l li:¡,

d i$!¡r, nrsl m !}i.! i{r l¡ ol¡i.
aih * C aer* d{ !{n{.$ rrEü|3,¡d}¡

Objetiros especíñeos

. ie*¡ *:!1ü.idb $ $r anr í de

$¡$¡¡¡i"Eqr* ÁA.t*l¡fu :311

. ¡"r¡rr ¡ F1¡{¡ e l.]liúo1dfr,{4r ír M

¡;{ Éi d ¿to}lt

. *srrir irli ¡. ?ki$ñ $ I¡ ¡ir,¡rl*

oi,a dgb tun¡ir p¿? r¡¡io ?'l ¡f¡
c qr l! hg¡ h eorFi{¡¡d dl'?¡ü$d

!¡dÍds la¡liürá $hsmd$.

.lur$d l¡ ¿31¿E & ¿t:ll! lr a qnit
nr, e távoli !iü 3tt{ !¿,¡ r r¡rSii.

FilosoJia cn¡x:nrinl

Fuentei elaboración propia. Año 2012.
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Formaio 16

Calcomanías de la misión organizac¡onal para eltransporte

\o
ú
\dA

(l]

Se¡ la org¡nización lider en l¿ ejudád
de Guate,):al?, en préstür ser, icjos de
outsoacing, geae¡¿flCo u¡ valor
ag¡rgaCo a nuesf¡s clier¡aes que se
dÉ1iftqa por prúp¿rcasÍa, lna crlfura de
cal¡dad en sefticios, b¡sánCono: e¡ e{
p,ofesiona¡ismo, te¿ll¿C y rompro¡]¡s*
en e¡ ¡ogro de sus o¡rietivos.

Fuente: elaboracjón propia. Año 2012.

Las medidas de los rótulos ¡nstituc¡onales, se presentan a continuación:

Área operativa

40 centímetros

50 centímefos

Ancho:

Altol

Área administrativa

25 centímetros

35 centímetros

Act¡on Trade and D¡rect Marketing S.A.

somos u¡a enTres, alacioml que ¡lnnd3 un
seMdo integral de alteanálvas inlel¡genies .

bajr la modalidad del ouisotclng. of€cemos
e¡ ¡reloa ¡eeulso humar'o bas¿da en [a
extrele¡cia- el presigjo y en la búsqueda
confnira dd alcance en las epeclalivas de
nxeslrcs clr9¡1e5.

Fuente: elaboración propia. Año 2012.

Formato 17

Calcomanías de la vis¡ón organizacional para eltransporte

Action Trade and Direct Marketing S.A.
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Formato 18

Rótulo inslitucional: Misión

Acfion Trade and D¡rect Markeling S.A,

J&e*fen Trsds

el presiigin y

elean¡e en

rlientes

le biírq'r*eda rarti¡m dei

er¡rectativas de nuestr"os

8'l

las

-'{ 
,

I

il&r$irüfi¡

S¡rnos una Hmpresd r:ali¡nel que brinda un

servicin intngral de altern.rtiuas inlelignnles"

balo la m*dalidad del autsor*ing, qfrecemss nl

nnejor recurrc hunrar:n l¡¡sado en l¡ ereelencia.

Fuente: elaboración propia. Año 2012.
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Formato 19

Rótulo inst¡tuc¡onal: V¡sión

toAct

gX

Fuente: elaboración propia

f

'TS/{}fr¡
Srr la nrgani:aridn lider en la riudad de

Euatemala. en prestar ssrvirins de nutsnrring"

generandn r$ val¡r agregxdn a nuestrls

clientes que se disting,a pnr propnrrinn,ar

una ruütura de calidad en rervicios" hasá¡do-

nr]s sn el pru{esinn*lisrnx. lea1tad y

clrxpr,umisl en ellngtn de s::r abietiuns,

Año 2012

a2



Formato 20

Rótulo ¡nstitucional: Valores

Action Trade and Direct Marketinq S.A.

lus ralorcr ryre lclim l¡adr ¡¡d 0imrl ¡{¡dulin¡ 3-i, sm lns siguicnlxr

YALORES

U
..:i-,--. i

:- i:l::-

. :;.,.

.'.::,

.i;

'.'',

,l&t

w,
,i,,,

,ar¡rr,
,rrrx*t

,¡ió{x:

As*rctvr Yr:&d{$ :--

flcalenrio; húsqrreda da 1a r:rlidad er i; ¡n:3*d:r:le lm s:$eios y en la

sal¡sllcr¡r¡ du lss rscesida¡ix d¡lr:lis.¡1¡.

htegri&{: lmla]ar L¡.'l a¡'¡¡:tr¡an¡¡¡ p¿ra los clier¡lec, l* l¡¡xl¡a ls

organü:rür y la surierlad,

Fasponeabilidad: curnplir r.rln las ariividrdls ! cumpru¡isrs t:m gliu¡enuir

1 {irtrura paru mrirner el presli¡:r: :!r k rr¡*izaciún

l¡¡lla* r,:st¡llgg!ónds$t x:x¡r t r rri:ri¡r ir:lispelsirlic t:*l kr n:hl!!r mn

lns cli*nlss.

f,lt¡S¡n;¡i¡n: ssü l¡ ¡ry¡n¡¡¡cid¡. cm los :lir:rles y cen la ¡¡risd;l

Fuenie eláborá.ión propia Año 2012.
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Organigrama 4

Organigrama general prgpuesto

Action Trade and Direct Marketing S.A.

Secc¡ón de

Füenie: elaboración propia. Af,o 2012.

Diseño organizac¡onal propuesto:

a, T¡po de estructura: El tipo de estructura propuesta para Action Trade and

Direct Marketing S.A. es la func¡onal, por lo tanto deberá originarse la

comunicación y la autoridad, de Gerencia general hacia los demás niveles

jerárquicos de la empresa. Por lo que será una estructura senc¡lla de

comprender y fácil para la toma de dec¡siones.
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b, Dimensión de la estructura y sus categorías: La dimens¡ón propuesta es

vertical, donde cada uno de los jefes de los departamentos deberán reportar

exclusivamente con el Gerente general. El organigrama presenta tles n¡veles

jerárquicos que a continuación se detallan:

Nivel estratégico; Conformado por el Gerente General

N¡vel táctico: Jefe del departamento de Transporte, Jefe del

departamento de serv¡cios, Jefe del departamento técnico y Jefe del

departamento de recursos humanos (departamento creado en base a

necesidad que posee la organizac¡ón para admin¡strar efic¡entemente el

talento humano de la misma).

N¡vel operat¡vo: lntegrado por las siguientes secc¡ones; transporte

capital, transporte interior, moniajes, promociones, auxiliares,

construcción, herrería, electricidad y la de eventos que es una Sección

creada en la presenie propuesta para brindar el nuevo servicio de

organización y decorac¡ón de eventos.

c, Modelo de d¡seño y sus característ¡cas; Se plantea una organ¡zación

mecán¡ca que permita que las actividades de la misma se div¡dan en tareas

especializadas y separadas, asim¡smo los objetivos de cada unidad Serán

defin¡dos por el Gerente general juntamente con los jefes de cada departamento

que conforman el nivel táct¡co.

d. T¡po de depaftamentaüzac¡ólr: El tipo de departamentalización que se

propone corresponde a departamental¡zación funcional ya que por la naturaleza

de la empresa se requ¡ere que el trabajo sea d¡vid¡do en base a las funciones

que se tienen en la misma, con respecto al departamento de transporte se prevé

llevar a cabo una departamental¡zación geográfica ya que resulia eficiente

organizarse según elterr¡torio que se cubrirá con este serv¡cio.
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e. Tramo de contrcl: Se propone que el tramo de control sea estrecho, por el

número de subordinados que dependen d¡rectamente de¡ Gerente general, lo

cual perm¡t¡rá tener un control y supervis¡ón efectiva, existiendo una

comun¡cación rápida y clara entre el personal.

f. Sis¿ema organ¡zac¡onal: Se propone un sistema lineal, la sencillez y claridad

de este s¡stema ev¡tará los conflictos en la dupl¡c¡dad de func¡ones, evasiones de

responsabil¡dad, falla en la comun¡cac¡ón; bás¡camente se propone que la

un¡dad staff de asesoría contable desaparezca ya que se pretende contratar en

la unidad de recursos humanos una asistente que sea el encargado de normar

los procesos contables en dicho departamento.
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Forñato 22

Boleta de evaluac¡ón del servicio

Action Trade and D¡rect Market¡ng S,A,

BOLETA DE EVALUACION DE SERVICIOS

iDeseamos que ñuestros servicios sean siempre agradables para usfedl

Objet¡vo: Evaluar elseNicio brindado, para mejorar continuámente.

lnstrucciones: Por favor, deberá llenar los siguientes cuest¡onamientos de

aouerdo a su percepción.

A. LO QUE LE MOTIVA A DEMANDAR LOS SERVICIOS ES:

i::-

:

B. COMO

idad de los servicios

lrrdaá t¡

Calidad

S¡ t¡ene algún comenlario sobre jos ánteriores asDectos, por favor especifique:

¿Qué seryioio demando hoy?:

¿Tuvo algún problema?:

¿Desea que agreguemos algún servicio?:

¿Quá12:

si E NoE

¡Muchas gracias, por completar la boletal
Fuente: elaboración propia. Año 2012.
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Formato 23

Diseño propuesto de la pág¡na web

Acfion Trade and Direct Market¡ng S.A.

'K*,1::'::I':l:,,,,,. €@& :r-l

@,&!:i

Con la creación de la página web se pretende que el cliente pueda demandar

los servicios de la organización cuando lo requiera, redactar consultas o

comentar¡os, tamb¡én se t¡ene por objetivo poder llegar a un mayor mercado a

través del conocimiento de la página web; para lo cual se observa el siguiente

formato que da un ejemplo en el uso que se le procura dar a la m¡sma:

Fuente: elaboración propia. Año 2012
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Formato 24

Ejemplo del uso de la pág¡na web

Action Trade and Direct Market¡nq S-4.

:

r..,., .., ,,i
l =_i

@,bi.:iK*:'_
Fuente: elaboración propia. Año 2012
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Formato 25

Diseño del anuncio publicitario en el transporte organizacional

Action Trade and Direct Marketing S.A.

üXe6i* i Actlor: ?t¡a{rr, ''
ñv,

Pone a ss disposación. b: siguientés sery¡c¡ós:

Prestóción de lr*¡to de &¡a
Tr¡lsporte
Servicim prornoain :nl*
Lo0ísüc{
0rgdnizacién dé éverlos

Y nuchos serv¡aios mas:1l|

V¡s¡la rluesÍ¡ web: www.atyd,cóm ¡ét: 4182-2308

Fuenle: el¿boración propiá. Año 2012
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Organigrama 7

Organigrama especifico del departamento de RRHH

Act¡on Trade and D¡rect Marketing S.A.

Departamento de

Recursos Humanos

Fuente: elaboración propia. Año 2012.

organigrama I
Organ¡grama nom¡nal del departamento de RRHH

Act¡on Trade and D¡rect Market¡ng S.A.

RRHHH

0

0

0

0 3

Fuente: elaboración propia. Año 2A12.

102



Cuadro 13

Presupuesto de sueldos para el personalde RRHH

Act¡on Trade and D¡rect Marketing S.A.

No. Salario estimado

1 Jefe de Recursos Humanos Q 5,300.00

1 Téonico de RRHH Q. 3.700 00

1 Auxiliarde RRHH Q 2,900.00

Prestaciones mensuales lver noia) Q. 3.470.04

Toral de salar¡os nuévos Q 15,370.04

Fuenfe: elaboración propia. Año 2012.

Nota. Ad¡cional al salario mensual se prov¡s¡onó el 29.16% del monto de cada

salario de los nuevos colaboradores, correspondiente a las prestaciones

mensuales-

Guadro 14

Mob¡l¡ario y equipo para las ¡nstalaciones de RRHH

Action Trade and Direcl Marketing S.A.

Cent¡ded Valor estimado
3 Esc¡itó¡ios Q 3,300.00

2 Q 800.00

3 ComDutadora de escritorio Q 12,600.00

Otros Q 300.00

Q 17,000.00
Fuente: elaboración propia. Aña 2012.
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3.3.4 EYaluación de estrateg¡as

Para llevar a cabo un eficiente proceso de adm¡nistración estratégica se hace

necesar¡o realizar act¡vidades que evalúen el control y que perm¡tan verificar su

eficienc¡a y efectividad. Por lo cual se recomienda aplicar elformato propuesto de

la guia de evaluación de estrateg¡as, que t¡ene por objetivo evaluar el progreso

de las mismas, esté debe ser utilizado cada trimestre (preferiblemente) por los

jefes de departamento y examinada en relación con las estrategias por el gerente

general cada tres meses y 15 días; esto con el objetivo de llevar un estricto

control en la implementación de estrategias.

El formato tiene ¡mplicito como ejemplo las estrateg¡as que serán desarrol¡adas

según los planes de acción para el año 2013 y serán calif¡cadas de la siguiente

forma:

En la cas¡lla de ejecutado llenar Sl, solo cuando haya sido ejecutado al1O0% de

lo contrario deberá colocar el porcentaje de realización, el cual estará basado en

las siguientes limiiantes de las estrategias.

o%

500/.

80"/o

100%

No se ha puesto en marcha la estrategia

Ejecución en proceso, pero faltan recursos

Parcialmente ejecutado

Realizado por completo

En los factores debe de describ¡rse algún elemento que este favoreciendo

creando una desventaja en la ¡mplementación de la estrateg¡a.

A cont¡nuación se presenta el formato para evaluar el progreso de las

esirategias:
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Formato 26

Guía de evaluación de estrategias

Action Trade and Direct Market¡ng S.A.

,Ac t¡orr -frade

GUIA DE EVALUACION rRIMESTRAL DE ESTRATEGIAS 2013

Eshateqias a realiz¿rse Si

lmplementar el eficiente
proceso de adm,nisiración
estratégica en Ia empresa

Conocimiento de la lilosofla
ernpresafial, pafa feactivar la
ldentiicación y e! comprcmlso
óe los colaboradores con la

3
Conocimienfo de los
orgánlgrámás por parie de
los colaboÍadores

4

Creación de la unidad
administrativa de recursos
humanos para la eficiente
administración del ialento
humano

FuBnie: elaboración propia. Año 2012.
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3.4 Costo de ¡mplementac¡ón

A continuación se describe el presupuesto necesario para la aplicac¡ón de cada

estrategia y el total de la invers¡ón:

Cuadro 16

Costos ¡ntegrados de las estraleg¡as propuestas

Aetion Trade and Direct Marketing S.A.

No.
Orden Esaatéoia a imDlementar Coslo

lmplementar el adecuado proceso de administración
estEtéoica en la oroanización

Q. 475.00

2
Dar a conocer la filosofía empresarial que reactive la
identificación y el compromiso de los colaboradores
con la orcanización

Q. 2,175.00

3
Dar a conocer Ia estructura organizacional propuesia
pdrd ld orgdni/dc,on. en base d los organ.gramas Q_ S00.00

4
Creación de la unidad adminisirativa de recursos
humanos para la eficiente administración del personal. o. 33,491.29

5
Realizar una investigación de mercados que permila
conocer los gustos y p¡eferencias del mercado con
resDecto a los servicios brindados,

Q. 1,725 DD

6
Revisar las rutas de iranspoñe de la o¡ganización y
programar eficientemente las mismas, para melmar el
oasto de combuslible en que se incurre.

Q. 575.00

7

Real¡zar un convenio comercial con emp¡esa
proveedora de combustible, la cual brinde precio
preferencial por la compra de combustible para los
vehiculos de la emoresá

Q. 1,425.00

8
Crear anuncios publicita¡ios en el transporte de la
organización, pera dar a conocer a la empresa y llegar
a un mavor porcentaie de mercado,

o. 1,875.00

9
Creación de la página web para que sirva de enJace
enlre el clienle y la empresa, y que además coadyuve
a la obtención de nuevos clie¡tes.

o. 1,475.00

l0
Ampl¡ar la cartem de clientes, aprovechando la
capacidad de cTear nuevos servicios y así cubdr el
crecimiento de la demanda del seclor

Q. 3,S75.00

11

Bdndar los nuevos servicios, aprovechando la
capacidad existenle, como: o¡ganización y decoración
de eventos, y así llegar a un mayor porcentaje de
mercado no cubierto Dor la emoresa.

Q. 18 649 85

COSTO TOTAL DE LA INVERSIÓN Q. 66,741.1,+

Fuente: eJaboración propia Año 2D12.
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3-5 Relación costo benefic¡o

A continuación se describe la relación costo benefic¡o al ¡mplementar el modelo

de planeac¡ón estratégica propuesto:

Cuadró 17

Relación costo beneficio

Action Trade and Direct Marketing S.A.

Estrateoiá a imolementar
lmplementación dei prcceso de
adminislrac¡ón estratéoica en lá emoresá

I\,4ayor certidumbre al fuiuro
Meioriomá.Je decisiones o. 475.00

Dar a conocer la filosofía empresarial que
reactive la identificación y ei compromiso de

ldentiflcación organlzacional
Aumenlo del comprorniso
I\,4ejor toma de decisiones

o.2,175.00

Dar a conocer la estructura organizacional
propuesia para la organización, en base al
oroaniorama eslablecido

- N¡ejora la organización
' Evita duplicidad de funciones

lmDide desorden en elhabaio
Q S00.00

Creación de la unidad de recursos humanos
para la eflciente administración del personal

- Adminisfar al personal
l\,4ayor control con el personal Q.33,491.29

Réalizár uña 
'nvesligación 

de mercados que
permita conocer los qustos y preferencia del
mercado con respecto a los servicios
b ñdados Dor la orqanización

- ¡Vejorar elservicio al cliente
- Diferenciación

Ventajas competitivas
Q. 1,725.00

Revisar las ruias de transpode de la
organ¡zac¡ón y programar eficientemente las
mismas, asi mennar elqasto en combusiible

- Reducción de costos
- Prograr¡ación efi cienie
- Adecuada olanif icación

o. 575.00

Crcar un convenio comercial con empresa
proveedora de combustible, que bñnde
descuento en el precio por la compra de
combustible para los vehículos de la

- Reducción de costos
- Oplirnización de recurcos

Q. '1,425.00

Crear anuncios publicitarios en el transporte
de la organización, para dar a conocer a la
émDrésá v lleoar a un msvor mercádó

Dar a conocer a la emp¡esa
- Abarcar mayores clientes
- Buena imaqen de la empresa

Q. 1,875.00

Creación de la páqina web para que sirva de
enlace entré el cl¡ente-empresa, y que
además coadyuve a Ia obiención de nuevos

Ulilización de publicidad
Simplificar procesos
Abarcar mayores clientes

o 1,475 00

Ampliar la cadera de clientes, aprovechando
la capacidad de crear nuevos servicios y el
crecimiento delsector

- Posicionamiento
- l,4ejores utilidades perc]b¡das ó. 3 975 00

Bri¡dar los nuevos servicios, aprovechando
la capacidad existente, como: organización,
decoración v animación de eventos.

Aba¡car mayor demanda.
- obtencjón de mejor imasen
- Nleiores utilidades Dercibidas

Q.18,649.85

Fuente: elaboración p¡opia. Atto 2012.
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Básicamente al implementar el modelo propuesto de planeac¡ón estratégica Ee

espera que los benef¡cios para Action Trade and D¡rect Marketing S.A. se

resuman en: poseer una adecuada filosofía empresarial, implementar planes que

optimicen los recursos de la organ¡zación y que conlleven al alcance de los

objetivos organ¡zacionales. Cabe destacar que al implementar las estrategias se

incurrirá en costos, pero los mismos se conv¡erte en benefic¡os y utilidades para

la organización a mediano y largo plazo.

108



CONCLUSIONES

A continuación se describen los argumentos finales del presente trabajo de

tesis:

Las def¡cienc¡as en la apl¡cación de los elementos estratégicos en Act¡on

Trade and D¡rect l\4arketing, S.A. es lo que ha provocado que la

organización posea problemas administrativos, que se genere un reduc¡do

comprom¡so por parte de los colaboradores, pérdida de cl¡entes y poca

participación en el mercado. Por lo tanio se comprueba la hipótesis uno.

La ausencia de una estructura organizacional conlieva a que los

colaboradores no tengan en orden las jerarquías establecidas, exista

duplic¡dad de func¡ones y que usualmente se genere un desorden

organizacional.

La falta de ¡mplementac¡ón de estrategias periódicas y actualizadas, trae

como consecuencia la inexistencia de ventajas competitivas que permiten

diferenciar a la empresa con la competenc¡a, lograr el posicionamiento

deseado y expandir sus operaciones en el mercado.

1.

2.

3.

4. La organizac¡ón no cuenta con una herramienta adminisfativa úfil para

evaluar los resultados esperados en base a las estrateg¡as formuladas, lo

cuel imposibilita v¡sualizar el avance de las estrategias planteadas y el

resultado de Ia aplicac¡ón en la empresa.

5. La organización no util¡za n¡ngún tipo de tecnología, que sirva como una

herramienta para simplificar y hacer más efectivo el contacto entre la

organ¡zac¡ón y sus clientes o el mercado potenc¡al.
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RECOMENDACIONES

Sé redactan a continuac¡ón los consejos organizac¡onales para la unidad objeto

de anál¡sis:

1. Aplicar eficientemente el plan esiratégico propuesto en Action Trade and

Direct Marketing S.A. para el alcance de los objetivos organ¡zacionales y

mejorar la participac¡ón del mercado a través de optimizar el compromiso y

la ¡dentificación de los colaboradores con la organización.

2. Dat a conocer el organigrama general propuesto, para que los

colaboradores tengan conocimiento de las jerarquías establecidas y

orqan¡cen de mejor manera las actividades a real¡zar en base a esta

herremiente

Realizar el proceso de implementación de estrategias adecuado, a través

de la participac¡ón de colaboradores en la ejecución de las mismas; para

alcanzar la diferenciación deseada, obtener posicionamiento y expand¡r

los serv¡cios a nuevos territorios.

Hacer uso de la guía propuesta de evaluación trimestral de estrateg¡as,

para analizar el avance y asegurar la implementación total de las

estrategias establecidas.

5. lmplementar la pág¡na web de la o¡gan¡zación y que pueda ser una

herramienia de contacto eficiente, accesible y entendible, con los cl¡entes

y el mercado potencial.

4.
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Anexo I

BOLETA DE ENCUESTA

[.ln¡vers¡dad San Carlos de Guatemala
Facultad de C¡encias Económicas
Escuéla de Administrac¡ón de Empresas

Puesto:

Tiempo de láborar en la empresa:

; i¡.I:-,/ i

Objétivor Obtener información básica para dete¡mjnar la problemálica exisiente respecfo a fa

planeación estratégica de Aclión Trade and Direct ivárketing S.A. y en base á los resultados,
poder realizar una propuesta eficiente que coadyuve a mejorar la s¡tuac¡ón actual de la empresa.

lñstrucciones: La presente boleia debe responderse de forr¡a clara, obje{iva y verazi usied
debe marcar con una "X" la respuesta que considere se apega al cuestionamiento. Por favor s¡

su respuesta es afirmativa, desarrollarla cuando sea necesario; la información será confldencial y

usada párá fines esirictamente profesionales.

A. INFORMACIóN GENERAL

Menos de 1año

De 1a 3 años

De3 a 5 años

Más de 5 años
Escolar¡dad:

Primaria

5ecündari¿

D¡vers'f¡cado

B. INFORMACIóN ESPECíFICA

1. ¿Conoce cuál es la actividad principal de la empresa?

s' mNom
Si sLr respuesfa es sí, descríbala:

2. ¿T¡ene conocim¡ento de lo que la empresa quiere llegar a ser en 5 años?

s' E\oE
Si su respuesia es sí, especifique:



3, ¿Lo fueron dado6 a conocer los valores de la empresa?

.' ENoE
Si su respuesla es sí, porque medios le fuéron dados a conocer:

4. De los s¡gu¡entes valores, cuáles son los que predominan en la empresa: (lv4arque 5
únicamenie)

Responsabjlidad
Orden

Honesiidad

Pu¡tualidad
Actitud de servicio
Eficiénciá
Compromiso

6. ¿Conoce los objetivos de ia organización?

5, ¿Cree que los valores de la empresai son puestos en práclica por sus compañeros?

.' ENoE

., mNo
Sisu respuesta es sí, descríbalos:

a ¿Cónsidera que la empresa planifica las actividades a realizar?

", m ruo ffi n u""""

9. ¿Se siente identificado con la filosofía empresarial (misión, visión, valores y objeüvos) de
A6{ion Trade and Direct l\,4arketing, S.A.?

.' mNo

7. ¿Part¡cipa en la creación de los objetivos de la empresa?

"' H N"H Aveces

Especifique:



10. cHd vi6to publicdda la filosofia erpresara' er algúr rug¿r de '¿ empresa?

"' Ero
11 ¿Tiene conocimiento si Action Trade and Direct lMarketing em
objeiivos?

s, ll:fl ruo

Si su respuesta es sí, por favo. describir cuales estrategias han emp

12.De la siguiente lista de aspectos, por favor indicar cuáles son los puntos fuertes de la
er¡presa y cuáles considera usied como pur¡tos débiles de la misma:

m
plea estrafegias para lograr los

m

Fortalezas
(Bueño)

Debilidedes
([,aalo)

Respaldo financiero

Conooimiento de Ia competencia

lmagen nácionál

Estructura orga¡izacional

Trabajo en equipo

Tiempo de respuesla al cliente

Calidad del servicio

lnstalaciones fisicas

Olros

13 De la siguiente lista de aspecfos, por favor indicar cuales reprcsentan ventajas y desventajas
én élámbiéñte exterior de la orqanización:

Oportunidades
(Ventajas) (Desventajas)

Variabilidad de la economía

Crecimjento de la población



Tecnología delsector

Crecimiento de la competencia

Déñándá dé los sérvicios

Otros

Si su respuesta es si, escribir a 2 empresas competidoras:

'15, ¿.Ha visto elorqáñiqrama de la empresa, definido?

14.¿Conoce quien es la competencia de Action Trade and Direct Marketing, S.A.?

.' mNoH

si lE No



Anexo l¡

GUIA DE ENTREVISTA

Universidad San Carlos de Guatemala
Facultad de Cienc¡as Económ¡cas
Escuela de Admin¡stración de Emprcsas

' JF*Í

objét¡vo: obténer intormación básica para determinar la problemática exisiente respecto a la
planeación estraiégica de Actión Trade and Direct l/arketing S.A. y en base s los resultados,
poder realizar una propuesia eficiente que coadyuve a meiorar la siiuación actual de ia empresa.

lnstrucc¡ones: A continuación se presenia una se¡e de interrogantes, Jas cuaies el gerente
general de la organización debe responder de forma clara, con obietividad y veracidad. La
información proporcionada será utilizada estrictamente pa¡a fnes profesionales y será

A, INFORMACIÓN GENERAL

1. ¿En qué áño fue creada la atganización?

2. ¿Puede describir brevémente los antecedenfes de Action Trade and Direct l\¡arkeiing. S A ?

3, ¿Quiénes son los principales clientes de la organización?

4. ¿Cuántos colaboradores posee Action Trade and Direct l\¡arketing, S.A.?

5. ¿En qué áreás o depariamentos esta divida la empresa?

6. ¿Cuántos puestos posee la orgánización?

7. ¿Cuántas personas y puestos perienecen al área adr¡inistrativa?

8 ¿Cuántas personas y puestos pelenecen al área operativa?

9. ¿Cuenta la organización con un organigrama esiablecido?

s' ENoru
Por qué:



10. ¿Cree que la estructura organizacional es la adecuada para la organización?

", ENoE
Por qué:

11 ¿Cómo se tor¡an las decisiones en la organización?

12. ¿Describa cómo se maneja elárea adminislrativa de la organización?

13.¿Describa como es el funcionamiento delárea operativa de la organización?

14 ¿Los cofaboredores se encuentran ídenlificados con la organizáción?

"' HNo
Porqué;

C. PLANEACIÓN

Mendone como la utiliza:

16.¿Cuáles {a visión de la empresa?

17 ¿Considera que la visión está en concordancia con lo que se pretende alcanzar en la
áctuálidad?

.' ENom
Por qué:

18,¿Cuáles la m¡s¡ón de la empresá?

15.¿Utjljza la planeación estralégica en Ja administración de la ernpresa?

t, m t"E Aveces

19. ¿Considera que la misión representa verdaderamente lo que la organización pretende ser?

s, flT ¡ro [-
Por quó.



20.¿La organización cuenta con valores dentro de su filosofÍa empresarial?

"' ENom
Sisu respuesta es sí, porfavor enumérelos:

Periodo:-o''""" 
"o0o 

: '."""" ffi 6meses E cada 1año H

21 ¿La oeanización implemenla objetivos a corto plazo?

t, m No ffin u""""

23. ¿Se analizan constantemente los objetivos, para se¡ actualizados?

'' ENom

Sisu réspuésta es sÍ, mencione cuales:

22. ¿En la actuá'idad, la orgánización posee objetivos a largo pJazo?

"' ENo
SÍsu respuesta es si, descríbalos:

Porque:

24. ¿La filosofia empresarial se encuentra publicada dentro de las instalac¡ones?

"' mNoH
25.¿Se creañ estraiegias para elaJcance de los objetivos?

t, E t"H Aveces

26. ¿Quiénes palicipan en la creáción de esaaiegias?

r',river ractioffi NivelEstratésicoffi Niveloperativo



27.¿Qué fortalezas y debilidades, considera que posee Action T¡ade and Direct lVarketing, S.A.
en consideración a los siquientes aspectos?

Respaldo fnanciero

Conocimienlo de la competencia

lmagen nacional

Eslructura organizacional

Trabajo en equipo

Calidad del servicio

Pleneeción

lnstalaciones físicas

Ohos

vañábilidad de la econofnía

Crccimiento de la población

Tecnologia del sector

Crccimiento de la competencia

Demanda de los servicios

26.¿Qué oportunidades y amenazas, considera que posee Action Trade and Direct l\rarketing,
S A ¡especio a los siguienles aspectos?

Oportunidades Amenazás

29 ¿Conoce quien es la competencia de Action Trade and Direct l.4arketing, S.A.?

sr ffiNon
Qu¡en es:



\

Anexo lll

tlniversidad San Carlos dé Guatemala
Facultad clé C¡enc¡as Económ¡cas
Escuela de Administrac¡ón de Empresas

GUíA DE OBSERVACIóN

Objétivo: Oblener ínformación básica pará determinar Ja problemática exístente respec{o a la
planeación esiratégica de Aciión Trade and Direct i\,4arketing S.A. y en base a los resultadosl
poder realizar una propuesta eflciente que coadyuve a meiorar la situación actual de la empresa.

lnstrucciones:
1. l,,larcar con "X" la opción que se observe en la unidad objeto de investigación
2. Se deberá ampliar información (cuando fuere necesario) únicamenie en el espacio
proporcionado debajo de cada pregunra.

Eléméntos Observados lnadecuado No

m

H
m

m

tr
E

E
H
E

1.

B.

1.

2 lnfraestructura deinstalaciones

3. Percepción delambienle en las inslalaciones

INFORMACION GENERAL

Acceso a las insialaciones

4. l¡lent'f¡cac¡ón de áreas y oficinas

INFORMACION ESPECIFICA

ldentifcación de la l\,4isión en l¿ organización

2. ldentificación de la Visión en la orsanización

3. ldentificación de los Valores en la orsanización



4. ldentificacióñ de los Objetivos en la organización

4. ldenLific¿rión de los Org¿nigr€n'a er l¿ organi.,ación

E
tr
H
m

m

H
E
m

m

E

tr
m

H
H

n

s Trato entre colaboradores

6. Presentación del personal

7. compromiso de colaboradores con la organización




