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Resumen:

A continuacion, se presenta una investigacion de la planeacion estratégica, exponiendo y
explicando su naturaleza, es decir su proyeccion, orientacion y consecuencias, se hard una
exposicion de la evolucién que ha presentado este proceso sistematico a lo largo de los afios, y
las diferentes etapas que se deben cumplir para su correcta ejecucion asi como una investigacion
a herramientas de diagndstico que permiten definir los aspectos internos y externos que
favorezcan o inhiban el buen funcionamiento de la empresa (matrices DOFA, EFE y EFI). Se
presenta también una investigacion de la ventaja competitiva, fundamentada en la linea de
pensamiento y una presentacion de los distintos modelos de planeacion que hay para orientar los
procesos de planeacion en las empresas, en este caso para Impresos Richard.

Con estas bases teoricas se crea y desarrolla una encuesta de satisfaccion al cliente para la
empresa mencionada, y a partir de los resultados obtenidos se disefia una planeacion estratégica

que potenciar las fortalezas de la empresa y aprovechar las oportunidades de mejora.

Abstract:

This document presents an investigation of strategic planning, explaining and exposing
its nature, meaning projection, orientation and consequences. In this order of ideas, there will be
an exhibition of the evolution that this systematic process has presented over the years, and the
different stages that must fulfill for its correct execution. Likewise, a research carried out on
diagnostic tools that allow defining internal and external aspects that favor or inhibit the good
functioning of the company, such as the SWOT matrix, while doing research on the evolution of
this company over the years. Other matrices of diagnosis also exposed, such as the EFE and the

IFE, which are very useful tools for strategic planning since they serve to formulate strategies,
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since it summarizes and evaluates the main strengths and weaknesses in functional areas of an

organization offering a basis to identify and evaluate the relationships between them.

A brief investigation of the competitive advantage presented here, based on Porters line
of thought that raises five market forces, which explain in detail, taking into account the power
they can represent for the company. Likewise, a presentation of the different planning models
that exist to guide the planning processes in companies done in this document, specifically for

Impresos Richard.

Palabras clave:

Planeacidn, consecuencias, preparacion, analisis, formulacién, implementacion,

desarrollo, orientacion.

Objetivo general:

A través de esta investigacion se busca adquirir los conocimientos necesarios para poder
desarrollar de forma correcta y acertada una planeacion estratégica para una empresa por definir.
Se busca que la investigacion cuente con los suficientes elementos para garantizar la asertividad

de la planeacidn que se desarrollaréa.

Objetivos especificos:

e Realizar el marco tedrico de un proceso de planeacion.
e Reconocer los principales propdsitos de una planeacion estratégica y como alcanzarlos.
e Entender las etapas para una correcta ejecucion de la planeacion estratégica y su

implementacion.
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e Saber utilizar las diferentes herramientas que facilitan la creacion de una correcta
planeacion estratégica.

e Realizar el proceso de planeacion estratégica en Impresos Richard

Planeacion estratégica:

La planeacion estratégica esta proyectada a largo plazo, en términos de efectos y
consecuencias, esta orientada hacia el ambiente de tarea de la empresa y las relaciones en esta, v,
en consecuencia, esta sujeta a la incertidumbre de los acontecimientos ambientales, y para
enfrentar la incertidumbre, la planeacion no decide utilizando Unicamente los datos, le da mayor
peso a los juicios para tomar decisiones. La planeacion estratégica incluye a la empresa como
totalidad y abarca todos sus recursos para obtener el efecto sinérgico de toda la capacidad y
potencialidad de la empresa.

La planeacion estratégica es la toma deliberada y sistematica de decisiones que incluyen
propdsitos que afectan o deberian afectar toda la empresa durante largos periodos. Es una
planeacion que incluye plazos mas largos, es mas amplia y se desarrolla en los niveles
jerarquicos mas elevados de la empresa, es decir, en el nivel institucional. Es un proceso
continuo de toma de decisiones estratégicas que no se preocupa por anticipar decisiones que
deban tomarse en el futuro, sino por considerar las implicaciones futuras de las decisiones que
deban tomarse en el presente.

Mientras la estrategia empresarial se orienta hacia lo que la empresa debe hacer para
conseguir los objetivos empresariales, la planeacidon estratégica trata de especificar cbmo lograr
esos objetivos. Se trata de establecer lo que la empresa debe hacer antes de emprender la accién

empresarial necesaria. (Chiavenato, 2001).
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Elaborar un plan estratégico equivale a:

o Prever lo que se va hacer en los proximos meses
« Visualizar escenarios futuros
o Preparar alternativas para conducir el negocio, y
« Fijar objetivos agresivos pero realistas
El documento escrito que contiene las instrucciones que deben seguir todos los directores y
colaboradores a lo largo del periodo planeado es el manual de planeacidn estratégica. (Torres,

2006)

Evolucion de la planeacion estratégica:

Nelson Labarca en su articulo “Evolucion del pensamiento estratégico en la formacion de
la estrategia empresarial” plantea que el planteamiento teérico-metodolégico del pensamiento
estratégico no es de reciente data, ha evolucionado con los cambios que han experimentado las
organizaciones asi como el &ambito econdmico, politico, social, cultural, entre otros, donde se
desenvuelve, lo cual ha permitido construir un camino largo y fructifero para la discusion y el

andlisis en la formulacion y ejecucion de las estrategias empresariales en la actualidad.

Por lo tanto, a medida que aumenta la complejidad de las nuevas formas de organizacion,
los principios tedricos sobre el pensamiento estratégico adquieren vigencia y mayor valor
estratégico cuando los gerentes y directivos, mediante la aplicacion de cada una de sus
dimensiones —actitud, procesos, herramientas y cualidad, por ejemplo—, pueden identificar,

analizar y evaluar los elementos claves para el éxito de sus organizaciones. Asimismo, cuando
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disefian y revisan el sistema de valores, la mision y la vision de la organizacién como factores

importantes en su desempefio y en su cultura organizacional. (Labarca, 2008)

Andrews y Ansoff fueron los primeros en proponer disciplinas de pensamiento
estratégico y se consideran sus fundadores, emplean un sistema muy formalizado de
planificacion y ejecucion y no logra definir formalmente el concepto de estrategia ya que la
concibe como el vinculo entre actividades, productos y mercados que definen los negocios donde
compite o quiere competir la empresa. (Labarca, 2008)

En los afios ochenta nacid con Porter, el maximo exponente de la planeacion estratégica,
de acuerdo con este autor la planeacidn estratégica como la accion conjunta de cinco fuerzas (las
de Porter) determina la rentabilidad potencial en un sector industrial medida en términos de largo
plazo. En este contexto, el objetivo es formular la estrategia competitiva, lo que significa
encontrar el posicionamiento desde el cual la empresa puede defenderse mejor contra las citadas

fuerzas en presencia competitiva. (Labarca, 2008)

Etapas de la planeacion estratégica:

Segun Idalberto Chiavenato, en su libro: Administracién, proceso administrativo la planeacion
estratégica cumple seis etapas:

1. Determinacion de los objetivos empresariales

2. Anélisis ambiental externo

3. Analisis organizacional interno

4. Formulacion de las alternativas estratégicas y eleccion de la estrategia empresarial.

5. Elaboracion de la planeacién estratégica

6. Implementacion mediante planes mediaticos.
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La primera etapa consiste en establecer en funcién de la misién y de la vision organizacional.
Los objetivos son los propositos de la empresa, que tomados en conjunto definen su propia razén
de ser o de existir. El autor propone que los objetivos pueden formularse inicialmente en
términos amplios y abstractos, como aumentar la franja de participacion del mercado del
consumidor, aumentar la produccion y con los mismos recursos disponibles, disminuir costos
operacionales, mantener costos financieros y elevar el indice de liquidez de la empresa.

En el analisis organizacional externo debe tenerse en cuenta factores tecnolégicos, politicos,
econdmicos, legales, sociales, demogréficos y ecoldgicos. Debe tener en cuenta también
consumidores o usuarios de los productos de la empresa, los proveedores de sus recursos, y los
competidores. El analisis organizacional se refiere al anélisis de las condiciones internas de la
empresa y su diagnostico correspondiente: proceso que permite examinar en conjunto los
recursos financieros y contables, mercadol6gicos, productivos y humanos de la empresa para
verificar sus fortalezas y debilidades y como puede explorar las oportunidades y enfrentar
amenazas y coacciones que el ambiente le presenta.

La elaboracion de la estrategia debe partir de los objetivos empresariales y analizando las
oportunidades y amenazas ambientales por un lado y la potencialidad y vulnerabilidad interna
por el otro. La administracion tiene en las manos una herramienta que le ayudar a definir o
replantear las alternativas estratégicas relacionas con la accién de la futura empresa. (Chiavenato,

2001)

Propdsitos generales de un plan estratégico

1. Contar con una metodologia practica que le permita a la organizacion formular y

redefinir periddicamente objetivos y estrategias de negocio.
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2. Orientar los esfuerzos de la organizacién hacia la consolidacion de su vision, su mision,
sus objetivos y su posicion competitiva.

3. Desarrollar los objetivos especificos de cada &rea de especialidad (mercadotecnia, ventas,
finanzas, recursos humanos. administracion, ingenieria, calidad, produccion, etc.)
congruentes con la vision y mision del negocio.

4. Desarrollar los planes de mejora que aceleren el nivel de evolucién competitiva de la
organizacion.

5. Garantizar mediante un seguimiento adecuado, el cumplimiento de objetivos.

Hablar de planeacién estratégica implica hablar de un plan inteligente que le define a la
organizacion los principales pasos a seguir para garantizar su crecimiento y desarrollo
organizacional en los proximos afios. Es decir, un plan estratégico es a la organizacion lo que el
ADN es a los seres vivos, le va diciendo oportunamente que hacer. (Torres, 2006)

Gracias al plan estratégico una organizacion sabe de manera clara:

o Qué resultados debe alcanzar (objetivos)

e COmo los va a alcanzar (estrategias)

e Qué actividades va a desarrollar a lo largo del periodo de la planeacion (programa del

trabajo)

e Quiény cuando se van a desarrollar dichas actividades (responsables)

Matriz DOFA:

Una de las herramientas mas utilizadas en planificacion estratégica es la matriz DOFA
(debilidades, oportunidades, fortalezas, amenazas), la cual presenta oportunidades y amenazas

del entorno y las fortalezas y debilidades de la empresa: corporacién o unidad de negocios.
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La matriz DOFA se puede emplear para establecer una tipologia de estrategias. Las
oportunidades que se aprovechan con las fortalezas originan estrategias ofensivas. Las que se
deben enfrentar teniendo debilidades general estrategias adaptativas. Las amenazas que se deben
enfrentar con fortalezas originan estrategias reactivas, mientras que las enfrentadas con
debilidades generan estrategias defensivas. (Frances, 2006)

Para el analisis DOFA, una vez identificados los aspectos fuertes y débiles de una
organizacion se debe proceder a la evaluacion de ambos. Es importante destacar que algunos
factores tienen mayor preponderancia que otros: mientras que los aspectos considerados fuertes
de una organizacion son los activos competitivos, los débiles son los pasivos también
competitivos. Pero se comete un error si se trata de equilibrar la balanza. Lo importante radica en
que los activos competitivos superen a los pasivos o situaciones débiles; es decir, lo trascendente
es dar mayor preponderancia a los activos. El éxito de la direccion es disefiar estrategias a partir
de las que la organizacion realiza de la mejor manera, obviamente tratando de evitar las
estrategias cuya probabilidad de éxito se encuentre en funcion de los pasivos competitivos.

(Talancon, 2007)

Evolucion de la matriz DOFA:

La matriz DOFA tuvo su origen en la década de 1960-1970 (Humphrey, 2004). En esa
época, el Instituto de Investigacion de la Universidad de Stanford (SRI), escogio al grupo
constituido por Marion Dosher, Dr. Otis Benepe, Albert Humphrey, Robert Stewart y Birger Lie,
para que, con los fondos de las empresas de la Revista Fortune determinaran las razones por las
cuales fallaba la planificacion corporativa de las empresas. EI modelo armado para llevarlo a

cabo, se baso en lo que el Dr. Otis Benepe denominé “Cadena 16gica” de eventos, los cuales,



% ICESI 13

estaban destinados a lograr el compromiso buscado, mediante el trabajo sobre las diferentes
variables surgidas de la encuesta. Dicho modelo consistia en “la evaluacion tanto interna como
externa de la empresa”, definiendo de esta forma cuatro variables que podian ser modificadas y
que se denominaron, SOFT (Satisfactory, Opportunity, Fault y Threat).

Pero este nombre fue modificado posteriormente llegando al que hoy conocemos, cuando
en 1964 se presento el modelo a Uric y a Orr en el seminario de planificacion a largo plazo
realizado en el Hotel Dolder Grand in Zurich Switzerland. Estos le cambiaron el nombre por
SWOT vy lo llevaron a Inglaterra en 1964 donde lo plantearon como un ejercicio, pero como este
no era el objetivo buscado, se recurrié al método de prueba y error para obtener la planificacion
deseada.

Tras modificarlo, el primer prototipo se puso a disposicién de los empresarios en 1966,
por medio de la publicacion “Erie Technological Corp” en Erie Pennsylvania, y en 1970 W, H.
Smith & Sons plc, lo introdujo en Gran Bretafia. Cabe destacar que el modelo operacional quedd
concluido en 1973 y utilizado por primera vez para lograr la fusion de los negocios de molido y
horneado de las empresas CWS y J W French Ltd. De acuerdo con lo manifestado por Albert
Humphrey (Humphrey, 2004), desde entonces el modelo ha sido utilizado con éxito, facilitando a

las diversas empresas la planificacion exitosa de sus actividades.*

Matriz EFE:

La relacién de las fuerzas externas clave con la organizacién, segun lo planteado por Fred

R. David:

! Humphrey A. (2004). Este es un précis del material publicado en www.businessballs.com el cual fue tomado de una entrevista

personal con Albert Humphrey, quien es uno de los creadores del modelo FODA. EE.UU. Agosto
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Fuerzas econdmicas Competidores
Proveedores
Fuerzas sociales, culturales, demogrificas Distribuidores
y ambientales Acreedores
Clientes

OPORTUNIDADES Y
*| AMENAZAS QUE ENFRENTA

Fuerzas politicas, legales y gubernamentales Empleados UNA ORGANIZACION

Comunidades

Fuerzas tecnoldgicas Gerentes

Accionistas
Fuerzas comperitivas Sindicaros
Gobiernos

Asociaciones comerciales
Grupos de interés especial
Productos
Servicios
Mercados
Ambiente narural

.

Una matriz de evaluacion de factores externos (EFE) permite a los estrategas resumir y

evaluar informacién econémica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica,

gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva (David, 2008). Para llevar a cabo se debe:

1.

2.

3.

Elaborar una lista de factores externos clave, incluyendo tanto las oportunidades como
las amenazas que afectan a la empresa y su industria. Se debe ser muy especifico,
utilizando porcentajes, proporciones y nimeros comparativos siempre que sea posible.
Asignar una ponderacion a cada factor que entre 0.0 que significa No Importante y 1.0,
que significa Muy Importante. La ponderacion indica la importancia relativa de ese factor
para tener éxito en la industria de la empresa
Asigne a cada factor externo clave una clasificacion entre 1 y 4 que indique qué tan
eficazmente responden las estrategias actuales de la empresa a ese factor, siendo: la
respuesta es superior, es mayor al promedio, es el promedio, 0 la respuesta es deficiente,
del 4 al 1 respectivamente. Las clasificaciones se basan en la efectividad de las
estrategias de la empresa.

Multiplicar la ponderacion de cada factor por su clasificacion para determinar una

puntuacion ponderada.
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5. Sumar las puntuaciones ponderadas para cada variable con el fin de obtener la puntuacion

ponderada total para la organizacion.

Es importante recalcar que en una matriz EFE la m&xima puntuacion ponderada posible es
4.0 y la minima es 1.0, sin importar qué valores se utilicen, y donde la primera opcion representa
a una empresa que responde de manera extraordinaria a las oportunidades y amenazas existentes
en su industria, y la segunda indica que las estrategias de la empresa no estan aprovechando las

oportunidades ni evitando las amenazas externas. (David, 2008)

Matriz EFI:

La matriz de evaluacién de factores internos (EFI) es Gtil para la formulacion de la estrategia
y evalUa las fortalezas y debilidades importantes en las areas funcionales de una empresa. A la
hora de desarrollarla es importante tener en cuenta los siguientes pasos, antes vistos en la
elaboracion de la matriz EFE:

1. Elaborar una lista de factores externos clave, incluyendo tanto las oportunidades como las
amenazas que afectan a la empresa y su industria. Se debe ser muy especifico, utilizando
porcentajes, proporciones y nimeros comparativos siempre que sea posible.

2. Asignar una ponderacion a cada factor que entre 0.0 que significa No Importante y 1.0,
que significa Muy Importante. La ponderacion indica la importancia relativa de ese factor
para tener éxito en la industria de la empresa

3. Asigne a cada factor externo clave una clasificacion entre 1 y 4 que indique qué tan
eficazmente responden las estrategias actuales de la empresa a ese factor, siendo: la

respuesta es superior, es mayor al promedio, es el promedio, o la respuesta es deficiente,
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del 4 al 1 respectivamente. Las clasificaciones se basan en la efectividad de las
estrategias de la empresa.
4. Multiplicar la ponderacion de cada factor por su clasificacion para determinar una
puntuacion ponderada.
5. Sumar las puntuaciones ponderadas para cada variable con el fin de obtener la puntuacion
ponderada total para la organizacion.
Se debe tener en cuenta a la hora de analizar los resultados de la matriz EFI, las mismas
caracteristicas que se tuvieron en cuenta a la hora de evaluar la matriz EFE. Cuando un factor
interno clave es tanto una fortaleza como una debilidad, se debe incluir dos veces en la matriz

EFI y asignar una ponderacion y una clasificacion a cada declaracion. (David, 2008)

Ventaja competitiva:

Seguin Michael Porter?, la ventaja competitiva esta en el centro del desempefio de una
empresa en los mercados competitivos, y es muy importante hacer la diferenciacién entre los
distintos sectores a la hora de escoger estrategias para la competitividad. Porter plantea cinco
fuerzas fundamentales para la determinar la utilidad del sector, puesto que influencian precios,
costos e inversién requerida de las empresas en su sector en cuestiones de retorno e inversion.
Las cinco fuerzas son: Sustitutos, Clientes, Competidores Potenciales, Proveedores, y

Competencia en el Mercado.

2 profesor de la Escuela de Negocios de Harvard y reconocido a nivel global como la principal autoridad mundial en materia de
competitividad, estrategia empresarial y valor compartido

Fuente: El Espectador

¢Quién es Michael Porter?

https://www.elespectador.com/publicaciones/especial/quien-michael-porter-articulo-428299
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Estas fuerzas son importantes porque, por ejemplo, el poder del comprador influye en los

precios que puede cargar la empresa, y también en el costo y la inversion, debido a que los
compradores poderosos demandan servicios costosos. Por otro lado, el poder de negociacion de
los proveedores determina el costo de las materias primas y otros insumos, y la intensidad de la
rivalidad influye en los precios, asi como en los costos de competir en areas como planta,
desarrollo del producto, publicidad y fuerza de ventas. La amenaza de entrada de nuevos
competidores coloca un limite en los precios y conforma la inversion requerida para desanimar a

entrantes. (Porter, 1987) A continuacién una figura de las cinco fuerzas de Porter:

COMPETIDORES
POTENCIALES

Amenaza de
nuevos ingresos al
sector

COMPETIDORES
EN EL SECTOR
INDUSTRIAL.

PROVEEDORES COMPRADORES

Poder de Poder de

negociacion de
compradores

Rivalidad entre los
competidores
existentes

negociacion de
proveedores

SUSTITOS

Amenaza de
productos o
servicios sustitos

Figura 1

El autor también plantea la importancia de la posicion relativa de la empresa dentro de su
sector para generar una estrategia competitiva. El que la ubicacién de la empresa con respecto al

sector sea buena, puede generar que la empresa obtenga altas tasas de rendimiento, aunque la
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estructura del sector sea desfavorable y la utilidad promedio del mismo sea, por tanto, modesta.

La base fundamental de un desempefio sobre el promedio es una ventaja competitiva sostenida,

que se puede generar a partir de dos ventajas de la empresa: costos bajos o diferenciacion. Los

problemas de una empresa por lo general radican en funcion de su impacto sobre el costo o su

diferenciacion.

Estos dos tipos basicos de ventaja competitiva combinados con el panorama de

actividades para las cuales una empresa trata de alcanzarlos llevan a tres estrategias genéricas

para lograr un desempefio sobre el promedio: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque, y el

enfoque puede ser o en costo o en diferenciacion (Porter, 1987). A continuacion, una figura para

entender mejor el planteamiento:

Objetivo amplio

PANORAMA
COMPETITIVO

Objetivo limitado

VENTAJA COMPETITIVA

Costo mas bajo

Diferenciacién

1. Liderazgo en costo

2. Diferenciacidn

3a: Enfoque en costo

3b: Enfoque de
diferenciacion

Modelos de planeacion:

El modelo de William Newman:

Figura 2
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Diagnéstico del
problema

v
Determinacién de

soluciones
optativas

l

Prondstico de
resultados de cada
accion

A4

Eleecion del
camine a seguir

Figura 3°

La propuesta de William H. Newman proviene de la teoria Clasica de la Administracion.
Nos puede parecer un modelo simplista, pero tiene la virtud de centrar la atencion al proceso de
planeacion, estratégica o de otra naturaleza, inicia con la precision de un diagndstico relativo a
un problema determinado.

Enfatiza en la necesidad de encontrar probables soluciones alternativas, para orientar las
actividades de planeacion. Posteriormente a la eleccidn de las soluciones alternativas, propone la
realizacion de un prondstico de resultados para cada accion seleccionada, con el interés de
determinar las posibilidades reales de solucion de problemas inherentes a ellas; una vez que éstas
se hayan evaluado, se procede a preparar el objetivo estratégico, dando sentido a la accion

planificadora. (Flores & Gomez, 2008)

3 Alvarez Garcia, 1. (2002). Planificacion y desarrollo de proyectos sociales y educativos. Limusa, México
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El modelo de planeacion de Frank Banghart

CONCEPTUALIZACION DEL
PROBLEMA ¥ DISEND DE
PLANES O ALTERNATIVAS -

k4
EVALUACION DE

PLANES O
ALTERNATIVAS

h 4
SELECCION DE
PLANES O
ALTERNATIVAS

INSTRUMENTACION
DEL PLAN O
ALTERMNATIVA

|

RETROALIMENTACION

Figura 4*

En la conceptualizacion, primer paso, ya incluye el disefio de planes o alternativas,
uniendo varias de las etapas generales en una sola. En segundo lugar, se propone la evaluacion
de los planes o las alternativas propuestas; este paso es coherente como antecedente a la
actividad de planeacion final. En tercer lugar, se consigna la seleccion de planes o alternativas,
como accion subsecuente a la evaluacion, ya que se pudo determinar una mejor posibilidad entre
las varias opciones. En cuarto lugar, instrumentacién del plan o alternativa, se refiere
propiamente a la operacionalizacion del plan o alternativa seleccionada, iniciando —asi lo
interpretamos- la fase final del proceso. Finalmente, en quinto lugar, se propone el proceso de
retroalimentacion, como la actividad de analisis para depurar o corregir las deficiencias

observadas durante la ejecucion del plan. (Flores & Gémez, 2008)

4 fdem
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El modelo de Tom Lambert de planeacion estratéqgica

El futuro

Materializar

Supervisar
resultadas

PLAN
TACTION Ajustar

Poner en
préctica

Paso wno
Establecer una
WISHON
detallando un
Futuro ideal

Paso Tres
Acordar su MISION
- Definir bérminos

- Crear dedicacion

F
Paso cuatro
Desarrollar DBIETIWVOS
- Egpecificos
- Mensurables

- Alcanzables
- Realistas
- Oportunos

l

Paca cnoo

Generar
ALTERNATIVAS
estratégicas

Pasa sais
Selecdanar
ESTRATEGIAS I
Paso sicte
Convenir TACTICAS
El "aqui y ahora™ - Responsabilidad
- Thempo
v - Ao
Paso dos - Supervisian
Definir la SITUACTON - Comunicacitn
ACTUAL respecto ac
- Cuestiones internas

- Opartunidades externas
- Fartaleras intermas
- Amenazss externas

Figura 5°

El proceso empieza con el desarrollo del futuro que se desea. Por un lado, una visién
compartida del punto a donde se quiere llevar a la organizacion, vision que brinda una sélida
base para enfocar el pensamiento en la forma de llegar alli. Por otro lado, situandonos en el plano
de la idea original del autor, la generacion de alternativas en el quinto punto es correcta, dado

gue es una accion que se debe realizar, antes de elaborar el documento definitivo del plan

S Lambert Tom. (2000). Instrumentos clave para la gestion empresarial. Editorial Folio. Barcelona.
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estratégico que se esté desarrollando. En todo caso, si se parte de la elaboracion del primer

borrador de un plan estratégico, es conveniente que, en la parte medular del desarrollo de
estrategias, se contemplen varias alternativas. Este modelo es uno de los més completos referidos

al proceso de planeacion estratégica. (Flores & Gomez, 2008)

El modelo de Colén y Rodriguez de planeacidn estratégica

PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA
Fase Estratégica

Objetivas Estrategias Madelo de
_b[ Negocio
.
-
Diagnésticos y Propésito Basico
escenarios

F

h 4

Analisis de
Consistencia

A
Seguimiento Métrica de Cartera de
o y Aprendizaje Desempefio Acciones

Retroalimentacion

. Planes y
Resultados Ejecucian Presupuesto

Fase Tactica

Figura 6°

La mayoria de autores prefieren este modelo porque es practico de aplicar y definen como
el mas facil, ademas que se ajusta a todo tipo de organizacion. EI modelo de Colén y Rodriguez
inicia con los objetivos del proyecto estratégico, antes que, con el analisis diagndstico, lo que

parece adecuado ya que al analizar lo que se desea realizar permite centrar las acciones de los

6 Juan Ricardo Rueda Sosa. (2014). Disefio de un modelo de planeacion estratégica soportado en el sistema gerencial
de Kaplan y Norton, aplicable a las MIPYMES de reciente creacion originadas como proyectos formales de
emprendimiento en Bogota. Universidad Nacional de Colombia, Maestria en Administracion. Bogota D.C
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planificadores. Lo que denominan como modelo del negocio, no es otra cosa que la construccion
del escenario al que se le adicionaran las estrategias y acciones que daran sustento al proyecto

estratégico. (Flores & Gomez, 2008)

El modelo de Batean y Snell de planeacién estratégica

Es un modelo dual en el que se consideran dos momentos de la planeacion: primero, las
etapas generales en la toma de decisiones, y segundo, las etapas especificas de la planeacion
formal.

En la primera etapa propone identificar y precisar el problema que se pretende resolver,
por un lado, se presentan ideas respecto al conjunto de soluciones alternativas que se perciben
después del analisis, la seleccion de alternativas viables considerando los recursos disponibles y
la seleccion del mejor camino para proceder a su implementacion y finalmente la planeacion
formal para llevar a cabo las propuestas.

En la segunda etapa, consiste en llevar a cabo las actividades formales para el
cumplimiento de las ideas, transformandolas en planes viables, determinando sus objetivos y
metas, asi como el proceso de implementacion y evaluacién correspondiente.

Cuando Bateman y Snell plantean un modelo de dualidad exponen que se operan
simultaneamente dos dimensiones temporales de un proyecto estratégico, que se alimenta de la
ejecucidn de cortos planes para ir adaptandose y acercandose progresivamente a los objetivos

planteados a largo plazo.
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Figura 5: MODELO DE BATEMAN Y SNELL
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Figura 5: EL MODELO DE PLANEACION ESTRATEGICA SHKG
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El modelo es nombrado SHKG por el nombre de su autor Sergio Kauffman Gonzélez. Al

igual que Bateman y Snell, el Modelo SHKG divide el mapa del proceso de planeacion en dos

cuadrantes.
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El punto de partida del proceso de planeacion es el diagnéstico tanto interno como
externo. Del lado derecho, como resultado de éste, estan situados los resultados de las
reflexiones acerca de lo que se denominan los fundamentos de la planeacion: vision (de la
organizacion, la mision del mismo, los valores y la filosofia bajo los cuales se regiran las
conductas individuales y colectivas, y la cultura de trabajo (métodos y procedimientos) que
permitira alcanzar los resultados esperados.

A partir del diagndstico y tomando en consideracion las intenciones previas, es
conveniente determinar el escenario del tipo de organizacion que se desea desarrollar o
modificar. Determinar la vision, precisar la mision del organismo, decretar los valores y la
filosofia que habran de regir las conductas individuales y colectivas de los miembros de la
organizacion para ellos y para sus clientes. Finalmente, antes de proceder al desarrollo
propiamente dicho del plan estratégico, es conveniente determinar los componentes de la cultura
de trabajo que habréa de caracterizar las operaciones normales de los miembros de la entidad. Una
vez que se tiene preparado el escenario que organizacionalmente se desea lograr, lo que prosigue
es determinar cuales seran los objetivos estratégicos designados para ese organismo en
proyeccion. El proceso de planeacion contintia con los preparativos para implementar, evaluar y

retroalimentar al sistema de planeacién, facilitando los ajustes y las correcciones necesarios.

Comparacion entre modelos de planeacion estratégica:
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Modelo de William Newman

Parte del problema a
solucionar y desarrolla
este problema de manera
especifica.

Se desarrollan las
posibles soluciones al
problema en cuestion con
el efecto de cada una.

Se prepara el objetivo
estratégico una vez se
haya decidido la accion a
tomar.

Modelo de Frank Banghart

Parte del problema y
al tiempo se evaltan
posibles soluciones.
Se ponen en claro el
efecto de cada posible
solucién y se elige la
solucion.

Se estructura el plan
de accion a seguir
Se desarrolla un plan
de retroalimentacion.

Modelo de Tom Lambert

Parte desarrollando la
meta que se quiere
alcanzar con el plan
estratégico.

Se aclaran la mision y la
visién, herramientas
claras para llegar a la
meta planteada.

Se desarrollan
estrategias, se
contemplan varias
alternativas para aplicar.

Modelo de Col6n y Rodriguez

Inicia con los objetivos
del proyecto estratégico,
a donde quieren llegar
con el PE.

Se construye un borrador
con los posibles planes
de accién y se evalua el
efecto de este.

Se desarrollan estrategias
una vez se haya decidido
el plan de accién para el
PE.

Modelo de Batean y Snell

Se desarrolla en dos
(2) etapas

En la primera,
presenta las ideas y
con estas las
alternativas viables
para aplicar de manera
formal

En la segunda, se
aplican las ideas
formales planteadas
anteriormente y se
transforman ideas
durante el proceso
para cumplir los
objetivos.

Modelo de SHKG

Se utilizan dos
cuadrantes para
desarrollar el PE.

Inicia haciendo el
analisis interno y externo
de la organizacion
Determina los
componentes de la
cultura de trabajo.
determinar cudles seran
los objetivos estratégicos
El proceso de planeacion
continta con los
preparativos para
implementar, evaluar y
retroalimentar al sistema
de planeacion.

Mision y vision:

Segun lo planteado por Fred R. David la mision de un negocio es el fundamento para las

prioridades, estrategias, planes y asignacion de funciones. Es el punto de inicio para el disefio de

los puestos administrativos y, sobre todo, para el disefio de las estructuras administrativas. Nada
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parece mas simple o mas obvio que saber cudl es el negocio de una compafiia. Una acerera
fabrica acero, una compafiia ferroviaria administra trenes para transportar carga y pasajeros, una
aseguradora emite po6lizas contra incendio y un banco presta dinero. Pero la realidad es que la
pregunta “;cudl es nuestro negocio?”, casi siempre resulta complicada y la respuesta correcta
dista mucho de ser evidente. Responder esta pregunta es la responsabilidad primordial del
estratega. Solo los estrategas pueden asegurarse de que esta pregunta reciba la atencion que
merece y que la respuesta tenga sentido y le permita al negocio definir su curso y determinar sus
objetivos (David, 2008)

Este mismo autor, plantea referente a la mision, que es mas que una manifestacion de
ciertos detalles especificos; es una declaracion de actitudes y puntos de vista, debe ser amplia
para reconciliar de verdad las diferencias existentes y atraer a los diversos grupos de interés en la
organizacion, es decir, los individuos y grupos que tengan un derecho o participacion especial en
la misma. Sin embargo, una declaracion de mision eficaz no debe ser demasiado larga; la
extension recomendada es de menos de 200 palabras. Cuando es realmente efectiva, la
declaracion de mision despierta emociones y sentimientos positivos hacia la organizacion; se
convierte en motivo de inspiracién en el sentido de que mueve a la accion a quienes la leen. Una
declaracion de mision eficaz da la impresion de que la empresa es exitosa, sabe a donde se dirige
y es merecedora del tiempo, apoyo e inversion por parte de todos los grupos socioeconémicos.
(David, 2008).

Para plantear una buena misién para la empresa se deben tener en cuenta los siguientes
criterios:

1. Clientes ¢Quiénes son los clientes de la empresa?
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2. Productos y servicios ¢Cudles son los productos y servicios mas importantes de la
empresa?

3. Mercados ¢En donde compite la empresa geograficamente?

4. Tecnologia ¢La empresa esta actualizada tecnol6gicamente?

5. Preocupacion por la supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad ¢ La empresa esta
comprometida con el crecimiento y la solidez financiera?

6. Filosofia ¢ Cuales son las creencias basicas, los valores, las aspiraciones y las
prioridades éticas de la empresa?

7. Concepto que tiene la empresa de si misma ¢ Cual es su cualidad distintiva o su mayor
ventaja competitiva?

8. Preocupacion por su imagen publica ¢La empresa sabe responder a las preocupaciones
sociales, comunitarias y ambientales?

9. Preocupacion por los empleados ¢ Los empleados son valiosos para la empresa?

Servicio al cliente:

El servicio al cliente es una visidn que estratégicamente las organizaciones disefian para
entender el papel predominante que el consumidor tiene en todas las actividades que ésta lleva a
cabo para sobrevivir en el mercado.

Humberto Serna Gomez, profesor de la Universidad de los Andes e investigador del sector
organizacional, define el servicio al cliente como “una estrategia empresarial orientada hacia la
anticipacion de las necesidades y expectativas del valor agregado de los clientes, buscando
asegurar la lealtad y permanencia tanto de los clientes actuales como la atraccion de nuevos

clientes, mediante la provision de un servicio superior al de los competidores”. (Serna Gomez, H.
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(2006) Servicio al cliente: una nueva vision, clientes para siempre, 3ed., Bogota, Panamericana
Editorial)

El servicio al cliente es un intangible que no tiene una sensacion o textura concreta,
basicamente porque surge de la experiencia de cada cliente cuando tiene contacto con la empresa.
Como lo aseguran Albrecht y Zemke en su libro Gerencia del servicio: Cémo hacer negocios en
la nueva economia las organizaciones que tienen orientacion hacia el cliente se diferencian en su
capacidad de hacer tangible las estrategias de servicio. “No basta con dar un buen servicio: el
cliente debe darse cuenta de que esta recibiendo un buen servicio”. (Albrecht, K y Zemke, R.
(2000), Gerencia del servicio: Como hacer negocios en la nueva economia, Bogota. 3R Editores.)

La organizacion debe tener claro que su servicio siempre debe de ser integral, no basta con
ser continuo y constante. Para el autor Humberto Serna Gémez el servicio integral se cumple
cuando toda la organizacion se hace responsable de este; se trata de un todo que trabaja en
colaboracion para que cada parte que integra el servicio genere satisfaccion a los clientes. Dado lo
anterior, es importante trabajar en toda la cadena que compone el servicio o producto final,
aspectos que pueden ser definitivos y de los que también depende la parte visible, visibilidad que

suma o resta al servicio al cliente.

Plan estratégico de servicio al cliente:

El servicio al cliente se esta renovando para convertir en la “experiencia del cliente”, y las
empresas se enfrentan a un gran desafio manteniendo una experiencia excepcional que enamore
al cliente y no tenga la necesidad de buscar en el mercado un sustituto para su producto o
servicio. Es por esto que las empresas deben identificar las oportunidades y fijar un factor

diferenciador que logre mantener y atraer clientes.
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Para esto se debe tener en cuenta quiénes son los clientes, qué producto o servicio
compran, y cudl es la ventaja competitiva que le puede ofrecer la empresa. Se debe entonces
tener un concepto de marca claro y entendible para todos los integrantes de la compafiia y hacer
un seguimiento constante con retroalimentacion para lograr una proyeccion y un trabajo en
conjunto. El plan debe disefiarse desde la dptica del cliente y tener unos objetivos bien definidos
a la vez que permite la facilidad de ajuste dadas las contingencias que se puedan encontrar en el
camino.

Es importante conectar al cliente, los colaboradores, proveedores y sociedad en el plan
estratégico para que este tenga éxito. A partir de esto se hace la medicién de la relacion con el
cliente, estrategia de valoracion de la experiencia de compra; la gestién de la relacion con el
cliente, la personalizacion del servicio, a partir de una segmentacion mas precisa de los targets a
los cuales se orienta el CRM, seguln las necesidades, deseos y expectativas de los clientes y se
mide el crecimiento de la relacion con el cliente, la estrategia debe estar orientada a maximizar

los lazos de lealtad del cliente e incrementar el nimero de usuarios. (Granda, 2017)

Plan estratégico de servicio al cliente para impresos Richard

Contexto:

Impresos Richard es una compafiia, nacida en Cali en 1985, especializada en la
realizacion de impresos publicitarios, promocionales y editoriales de alta calidad. Cuentan con
dos sedes en la ciudad de Cali, una en el barrio San Nicolas y otra, en el barrio Calima. Han
cultivado una filosofia empresarial en la innovacion, la flexibilidad y la excelencia; como base

para la satisfaccion de nuestros clientes.
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Su mision es ofrecer soluciones impresas que respondan a las exigencias de nuestros
Clientes, aportandoles el valor agregado de la oportunidad y la més alta Calidad; y de esta
manera contribuir con nuestra competitividad en los mercados nacionales e internacionales, con
el respaldo de un grupo humano realizado y comprometido. Y su vision en el 2020 Impresos
Rcihard tendra ejecutadas las inversiones necesarias para tener tecnologia de punta en
maquinaria que responda con calidad y agil capacidad de respuesta en soluciones impresas; Se
tendrd incremento a la inversion en tecnologia y talento humano en la planta de digital y junto al
fortalecimiento de los sistemas integrados de calidad, gestién ambiental, seguridad y salud en el
trabajo, la empresa se vera posicionada en el mercado regional y nacional como la de més alta
calidad para realizar proyectos acordes a las necesidades de nuestros clientes, que generen
rentabilidad asi como bienestar a sus empleados.

Esta empresa tiene diferentes tipos de clientes, entre corporativos y personas naturales,
ademas de la diversidad de servicios que ofrecen a estos. Dado lo anterior para Impresos
Richard, como organizacién, es importante saber la imagen que tienen sus clientes del servicio
que prestan de manera integral, desde su producto hasta la atencion de las personas que tienen
que ver con la cadena de produccidn y ventas. Luz Marina Campifio, jefe de mercadeo y ventas
de Impresos Richard ha intentado hacer la medicion del servicio al cliente de la organizacion,
pero sin resultados objetivos y significativos. Muchas de las personas de su base de datos a las
que acude para hacer alguna investigacion de su mercado no responden las encuestas o terminan
sesgados por la amistad o relacion social que hay entre las personas.

Dado los diferentes problemas estadisticos y subjetivos que han tenido los estudios de

servicio al cliente por parte de la organizacion, Valentina Echeverri y Karol Guerra en calidad de
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estudiantes y como objeto de su estudio para proyecto de grado decidieron colaborar y ayudar al

interés de esta empresa.

Propuestas:

El plan estratégico fue desarrollado considerando dos componentes: tedrico y practico.
Respecto al campo tedrico, se estudiaron los diferentes modelos propuestos por investigadores
organizacionales abriendo asi el panorama del tema a aplicar; y lo que corresponde al campo
practico, se hizo el analisis de cada uno de los modelos y métodos para saber cuél era el mas
apropiado para Impresos Richard, ademas de cual arrojaria resultados méas objetivos y Utiles.

Como primer paso para el trabajo estadistico se presentaron a Luz Marina Campifio, Gerente

de ventas y mercadeo de la organizacidn, cinco propuestas con sus respectivas recomendaciones
e implicaciones. Las propuestas presentadas:

1. Cdbdigo QR: Un cddigo QR es un codigo de barras bidimensional cuadrada que puede
almacenar los datos codificados, la mayoria del tiempo los datos es un enlace a un sitio
web (URL). La propuesta consiste en crear un cddigo QR que iria impreso en toda
publicidad relacionada con la organizacién, con una invitacion a las personas a llenar la
encuesta que ahi se encuentra: para complementar se enviarian obsequios a los clientes
mas fuertes que contengan este cdigo y un mensaje que invite a responder la encuesta.
Esta es una forma moderna y dindmica de hacer la encuesta, ademas que cuenta con el
incentivo de los obsequios que se les enviarian a los clientes. Los puntos en contra que
encontramos con esta propuesta, es que probablemente el porcentaje de respuesta sea
muy bajo, y que muchas de las personas que recibirian el obsequio no sabrian manejar el

cddigo QR.
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2. Encuesta fisica adjunta: Junto con cada entrega de pedidos enviar una pequefia encuesta

que pueda llenar en ese preciso momento la persona que recibe el pedido, de esta forma
la encuesta seria completada de forma oportuna y con un recuerdo reciente de todo el
proceso de compra, atencion y entrega del servicio. Algo negativo frente a esta propuesta
es que la persona que recibe el pedido por lo general es un operario de bodega quien no
conocera todo el proceso ni habra tenido contacto con el asesor, y entregarselo a la
persona encargada de la compra en ese mismo dia puede presentar problemas logisticos
porque en ocasiones las bodegas no quedan en el mismo lugar de la zona administrativa,
0 la persona encargada de la compra puede no estar disponible.

Encuesta digital: Via correo electrénico enviar una invitacion a llenar la encuesta de una

forma rapida, recalcar la importancia de esta para mejorar el servicio que se prestara en
futuras ocasiones a los clientes, y lo importante que es para impresos Richard la
satisfaccion y felicidad de sus clientes. Es una forma rapida, baja en costos y efectiva de
recolectar informacion, el problema de esto es el bajo porcentaje de respuesta que puede
tener.

Pestafia emergente: Agregar a la pagina web de la empresa una pestafia emergente que

invite a los visitantes a la pagina a responder la encuesta de satisfaccion de servicio al
cliente. Esta es una forma llamativa y baja en costos para obtener la atencion de las
personas que visiten la pagina, sin embargo, puede suceder que muchas personas ignoren
la pestafia y contintien. Otro punto en contra que encontramos para esta propuesta, es el
hecho de que la mayoria de personas que visitan la pagina web de la empresa son nuevos
clientes en busca de informacidn que no tienen criterio para responder la encuesta de

satisfaccion al cliente puesto que no lo son.
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5. Encuesta presencial: Agendar y asistir a visitas personalizadas con cada uno de los

clientes para hacer de forma presencial la entrevista. Este método permite tener mas
cercania con el cliente, darle una atencion especial y hacerlo sentir importante, permite
estrechar lazos corporativos y aumenta la satisfaccion del cliente por la buena atencién
que se le esta prestando, otro punto a favor de este método es la oportunidad de obtener
informacion relevante mediante el dialogo, y la comunicacion no verbal de la persona
entrevistada. Sin embargo, esta propuesta tiene un punto en contra muy significativo y es

los altos costos que acarrea.

Decision:

Tras analizar los puntos a favor y en contra de las propuestas presentadas, y teniendo en
cuenta las recomendaciones hechas por Luz Campifio y el asesor de este proyecto Edgar Sarria,
se decidié hacer una fusion de dos de las propuestas que tuvieron mayor aceptacion y se espera
tengan mayor porcentaje de respuesta.

Finalmente, la decision fue crear una encuesta digital y un formato de evaluacién adjunto
a las érdenes de despacho. En el caso de la encuesta digital, se utilizo una plataforma que
facilitara el disefio y fuera amigable para el publico; las encuestas fueron enviadas via correo
electronico utilizando la base de datos que maneja Impresos Richard de sus clientes. Para el caso
del formato de evaluacion fisico, se propuso una encuesta corta enfocada a analizar los aspectos
relacionados con el servicio y producto: calidad del producto, presentacion del producto,
atencion del personal de la organizacion y sugerencias, las respuestas de esta encuesta eran
recopiladas de manera inmediata pues el formato era diligenciado una vez se entregaba la orden

de despacho. Sin embargo, la jefa decidié omitir esta modalidad puesto que las respuestas de
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mayor relevancia para ella eran las que se obtenian a través de la persona encargada de compras

en la empresa, y no de la persona que recibe el pedido.

Metodologia:

Con el fin de recopilar informacion objetiva y que fuera Gtil para construir el concepto
que tienen los clientes de Impresos Richard sobre el servicio al cliente, utilizamos la encuesta
digital. La encuesta fue disefiada considerando las diferentes etapas que el producto/servicio vive
antes de llegar a manos del cliente. Adicionalmente, la encuesta fue creada de manera transversal
para que de la mano del plan estratégico Impresos Richard tenga una retroalimentacién valiosa.

Manejada en formato online con la plataforma Google forms fue aplicada a una base de
datos de 150 clientes, base de datos filtrada y entregada por Luz Marina Campifio, Gerente de
ventas y mercadeo de Impresos Richard. La base de datos se manejo en dos etapas diferentes:
primero, se tomo una muestra de 20 clientes escogidos de manera aleatoria por Impresos Richard
para contabilizar el nivel de respuesta de los clientes que encuestariamos; en caso que el nivel de
respuesta fuera bajo o muy bajo tendriamos que buscar una estrategia para asegurar un minimo
de respuestas para evitar sesgar el estudio. Afortunadamente el nivel de respuesta fue optimo
entonces procedimos a la segunda etapa, junto a un mensaje introductorio donde nos
presentdbamos como estudiantes de la Universidad Icesi, el porqué de nuestro estudio y valor
que este tenia para Impresos Richard como compafiia, enviamos la encuesta a los 130 clientes
restantes. Se habia creado un plan de contingencia en caso de no tener un porcentaje de respuesta
alto, de hacer llamadas a cada uno de los clientes con el fin de invitarlos a llenar la encuesta
recordando lo importante que es esto para mejorar cada vez mas la atencidn y servicio que se le

presta. También, se disefié una pieza grafica para adjuntarla al correo con una invitacion
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Ilamativa y amigable para que los clientes se animaran a llenar la encuesta. La pieza y las
preguntas de la encuesta en el anexo 1.

Al recopilar esta informacion podemos evaluar las debilidades y las fortalezas de la empresa
desde la perspectiva de los clientes. Las preguntas hechas evaltan de forma rapida y efectiva
distintos aspectos del servicio que prestan, teniendo en cuenta calidad de atencién, tiempo de
respuesta, calidad del material impreso que se entrega, satisfaccion y felicidad una vez terminada
la compra; pero también evalta factores como tiempo de permanencia del cliente con la empresa,
forma en la que lo conocio, flujo de informacién siendo clientes, entre otras. Al tener la
oportunidad de contar con toda esta informacién y observaciones o comentarios adicionales que
hicieron los clientes, podemos ver oportunidades de mejora en las debilidades percibidas por el
cliente, ademas de poder fortalecer ain mas los puntos que resaltan como positivos en el servicio
y atencion del cliente. De esta forma, Impresos Richard podré continuar en su fortalecimiento

como empresa lider en el sector y mejorar cada vez mas la atencion que les brinda a sus clientes.
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Ficha técnica de la encuesta:
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FICHA TECNICA: Encuestas via google para el servicio al
cliente de Impresos Richard

TIPO DE PERSONA

Personas juridicas

ENCOMENDADA O FINANCIADA POR

Impresos Richard y estudiantes de la
Universidad Icesi (Valentina Echeverri y
Karol Guerra)

TEMA O TEMAS

Percepcion del servicio de Impresos
Richard por parte de los clientes

UNIVERSO POBLACIONAL

Clientes de Impresos Richard

GRUPO OBJETIVO

Clientes de Impresos Richard que han
contratado el servicio al menos dos (2)
veces

TAMANO DE LA MUESTRA

42 clientes

MARGEN DE ERROR

5%

TECNICA DE RECOLECCION DE
DATOS

Encuesta desarrollada de Google Forms 'y
compartida vida correo electrénico

FECHA

Septiembre 2018 — Noviembre 2018

NUMERO DE ENCUESTADORES

Dos encuestadores (2): Valentina
Echeverri y Karol Guerra
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Resultados

¢Hace cuanto son clientes?

gCémo nos conocieron?
A0 respuestas

Ab respuastas

@ Menos de 1 afio

@ Uni1)afio

© Dos (2) afios

@ Tres (3 afins

@ Entre tres () y cinco (5) afios
@ nas de cinco (5) afins

¢Cuéles de nuestras lineas de negocio utiliza?

A respuestas
20 respuestas

§ Digital
Litografia Recusnio: 23 -34 (85 %)

Digital 230875 %)
Promacional

Minguna

£Quién considera que es nuestra competencia?

23 respuestas

Facilidad de comunicacién con nosotros

40 respuestas

20
T (4,319(4, 3194, 31%
1

ks ks TS

0
EnPalmita, Litot.  Imé&genes gréfic... Produccion Grafi estelar imagenes graficas  prodecion gr
Imagenes Grafic HiA aguermos fago digital libre expresion

Asesoria en ventas ) » ) )
Cotizacion (tiempo de respuesta y claridad)

A0 respuestas

40 respuestas

30

20

10

e % 1 (2,‘5 %) 1 (Z‘Iﬁ %)
0 |
1 2 3

Calidad del material impreso Calidad del material impreso
40 respuestas Anrespuestas

30 30

040 %) 0(0 %)

@ Mejor
® lgual
® Peor

@ Prensa
@ Internet
@ Publicidad
@ visita

@ Referidos

Considera que nuestro servicio con respecto a la competencia es:
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Soporte del servicio al cliente

4D respuestas Manejo de reclamos

4D respuestas

30
30
20 20
10 10
0@ % 1 (z‘la %) 010%) 125%) 0(0%)
0 | | o |
1 2 3 1 2
Actitud
Calidad VS Precios A0 respuestas
40 respuestas
40
30
30
20
20
10 10
0% 2% 00 %) 0 (o‘ %) q (0‘ %)
a [ B
1 H 1 2 3

- . . Clara explicacién de términos y condiciones de servicio
Entendimiento de sus necesidades y requerimientos
40 respuestas
A0 respuestas

30
30

20

00 %) 0 (t; %) 1 (Z-f %)

1 2 3

1 2 3

;Conoce nuestra pagina weh?
20 respusstas ;Conoce nuestra pagina de Facebook?

Abrespuestas

®si
® Mo ®si
@ Mo
:Conoce nuestro canal de YouTube? (Actualmente recibe nuestros emails?
Al respuestas Abrespuestas
@i ®si
@ Mo ® Ho
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Andlisis estadisticos:

Después de recoger las opiniones de diferentes tipos de clientes de Impresos Richard obtuvimos

diferentes conclusiones:

Tienen varios clientes que son recurrentes, pero no se conservan a lo largo del tiempo, es
decir, el 52,5% afirman llevan un afio con Impresos Richard comparado con el 25% que
afirma llevar entre 3 afios y 5 afios contratando sus servicios. Lo anterior nos indica que
tienen baja fidelizacion con los clientes.

Con un 40% afirmamos el porque es necesario que Impresos Richard tenga un muy buen
servicio al cliente, pues el 40% de los encuestados afirman que conocieron los servicios
de Impresos Richard porgue alguien mas se los recomendo o los refirié hasta ellos. Con
un 25% en segundo lugar, las personas afirman que conocieron Impresos Richard por
visitas que les hicieron, por esto, es importante que los vendedores estén altamente
capacitados y tengan conocimiento de la compafiia para poder transmitir la mejor version
de Impresos Richard una vez tengan el primer contacto con el cliente potencial.

Aunque Impresos Richard lleva varios afios en el mercado y ha diversificado su negocio,
el 85% de los encuestados los reconocen y contratan sus servicios por la litografia.
Ademas de la litografia, los encuestados afirman que el segundo servicio por el que
piensan en Impresos Richard es por el servicio promocional, lo cual indica que el
ejercicio que hacen de invertir tiempo y dinero en sus

Con un porcentaje de 57,5% de los encuestados (23 personas) opinan que el servicio de
Impresos Richard es mejor que el de su competencia, pero por otro lado el 40% de los
encuestados considera que es igual a la competencia, es decir, que si el cliente de

Impresos Richard no encuentra el valor agregado del servicio seguramente por una
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variacion de precios prefieran contratar a la competencia que a Impresos Richard. Sin
dejar de lado que frente a la pregunta “;Quiénes son nuestra competencia?”’ todos tenian
claro quienes mas prestan los servicios de Impresos Richard.

- Para Impresos Richard es importante el contacto que establecen como empresa con los
clientes, este camino son los vendedores, es importante resaltar que todos los
encuestadores tienen presente con que persona se contactan para contratar un servicio de
la compafiia, pero de acuerdo a los comentarios hechos muchos estan inconformes con la
atencion de algunos vendedores, no por falta de atencion si no por la calidad de su
atencion.

- En cuanto a la comunicacion respecto al servicio: Cotizaciones, facilidad de
comunicacion, asesoria de venta, entre otros, los clientes estan de acuerdo en dar una
calificacion entre 4 y 5 a Impresos Richard, es decir, se estd haciendo un trabajo de
calidad superior y muy superior, aunque los clientes mencionan constantemente que
comparados con la competencia los precios estan muy altos.

- Respecto al servicio virtual, el 90% de los encuestados coincidieron que no conocen
ninguna de las redes que Impresos Richard posee (YouTube, Facebook y pagina web)
pero segun los comentarios muchos de estos pueden ser utilizados a favor del cliente. Son
medios de comunicacion rapidos para transmitir informacion como promociones,
servicios nuevos, estado del pedido o informacién general acerca de la empresa. Por
tanto, si Impresos Richard hiciera énfasis en estos canales los clientes los valorarian

como medio de comunicacion eficiente.
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Plan estratégico enfocado en el servicio al cliente de Impresos Richard:

De acuerdo con las diferentes teorias de planeacion estratégica investigadas y
considerando las necesidades de la empresa Impresos Richard decidimos utilizar el modelo
disefiado por William Newman, basado en la administracion clasica. Este modelo resulta
oportuno para esta compafiia porque es un modelo eficiente, simple y encaja cuando se quiere
enfocar en un punto determinado de algin proceso, precisamente por la manera lineal como esta

disefado.

Diagndstico del
problema

v
Determinacién de
soluciones
optativas

v
Prondstico de
resultados de cada
accion

v

Eleecion del
camino a seguir

Figura 7

Considerando lo anterior y el resultado de las encuestas aplicadas, hallamos en los
resultados que la mayoria de opiniones iban orientadas al servicio que Impresos Richard presta
(servicio al cliente).

La encuesta de manera digital fue un reto en cada una de sus fases, su construccion para
tener una encuesta que no resultara tediosa al momento de responder, un correo enérgico que
hiciera sentir al cliente con el poder de expresar sus ideas y considerar el canal oportuno para
Ilegar a Impresos Richard. Finalmente, la encuesta tuvo que ser respaldada de manera telefonica
para aumentar la muestra que se necesitaba con fines académicos, sin dejar de lado que Impresos

Richard queria una muestra considerable para abarcar la mayor cantidad de personas,



% ICESI a3

demostrando que la difusién mediante correo electronico es poco efectiva para la recoleccion de
datos.

Frente a los resultados, se decidié enfocar la planeacion estratégica al fortalecimiento de
medios digitales, mediante el cual se pueden atraer nuevos clientes que es uno de los puntos a
mejorar mas importantes de la empresa, asi como trabajar una estrategia de promociones que
permitan que el cliente perciba precios mas bajos.

En primer lugar, para los medios digitales y canales de comunicacion en internet se debe
hacer una camparia publicitaria y concursos en redes sociales para lograr mayor cantidad de
seguidores y tener mas alcance de sus clientes por estos medios, porque por estos canales se les
puede ofrecer a los clientes un valor agregado en comparacion con otras empresas. En estos
medios digitales lo mas importante es mantener informacion actualizada y relevante de los
servicios que prestan, nuevos productos o servicios, de igual forma disefiar una especie de
catélogo en el que se muestren los distintos productos que tienen con precios, de modo que el
cliente pueda hacer una cotizacion por su cuenta de forma mucho mas rapida, es importante
aclarar que los precios en el catalogo estan sujetos a cambios dado el material o la cantidad.

En estos medios digitales también seria muy interesante encontrar video tutoriales en los
que se expliquen las propiedades de los distintos materiales, los pros, contras y para qué es mejor
cada uno de ellos, también videos que expliquen los procesos y las maquinarias de forma que el
cliente entienda de manera muy sutil que muchas veces no se pueden cumplir sus expectativas en
tiempos de entregas por motivos ajenos a la voluntad o capacidad de la empresa. También se
podria hacer cosas mas dindmicas como ideas de reciclaje con el material impreso, esto le da a la
empresa un viso de responsabilidad ambiental, y son videos que se pueden viralizar mas facil

alcanzando asi un mayor publico y generando recordacion, o un sencillo video con el paso a paso
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de compra en la empresa. Todas estas ideas le darian un valor agregado a IR, y haria que los
clientes dejen de percibirlos “iguales” a la competencia en un 40%, manteniendo también las
publicaciones de eventos, productos e innovacion de la empresa.

Otra propuesta es generar un “tracker” del pedido de cada cliente, este creard un usuario
en la pagina web de la empresa (lo que también sirve para mantener la base de datos actualizada,
que es otra debilidad con la que nos encontramos en el camino) y a cada pedido se le asignara un
cddigo de barras. El cliente podra ver en qué estado se encuentra el trabajo, cada que este llegue
a una nueva estacion el encargado de esta area escanea el codigo lo que actualiza en la pagina
web el estado del pedido de forma que el cliente pueda verlo en su sesién. Esto no solo
representa un valor agregado para el cliente, sino que también permite que la empresa tenga una
mayor organizacion y cohesion entre departamentos y ayudaria a estandarizar procesos en el
sentido de saber cual es la media de tiempo que toma cada proceso, y asimismo cuéles se estan
tomando mas tiempo del esperado, de forma que se pueda mejorar, disminuyendo costos para la

empresa y aumentando la satisfaccion del cliente.

Aprendizajes:

-Darle un uso practico a los aprendizajes tedricos y los modelos de planeacion estratégica
en una empresa del sector real, y poder contrastar y darnos cuenta de que en muchas ocasiones
no se pueden seguir al pie de la letra los planteamientos tedricos por factores incontrolables en la
practica.

-La unidn de dos disciplinas y personalidades con el fin de sacar adelante una meta en
comun, y como cada una puede aportar ideas brillantes que la otra parte no habria imaginado

generando asi un resultado muy interesante.
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-Adaptar la estructura académica para encontrar un punto medio entre las exigencias

empresariales y el conocimiento teérico.

-Utilizar diferentes herramientas, de distintas disciplinas y/o autores que ayudan a la
construccién de un plan integral y entender que no hay un tUnico camino, y que muchas veces
nuevos caminos llevan a resultados muy interesantes.

-Capacidad de adaptarnos al cambio en distintos escenarios pues no todas las situaciones
responden igual a los mismos métodos, y muchas veces los planes no salen de acuerdo a lo

esperado.

Conclusiones:

- Laplaneacidn estratégica bien utilizada es una herramienta que brinda orden, ayuda a
aclarar prioridades y enfocar fuerzas en el desarrollo de un objetivo.

- Una investigacion tedrica previa a la préactica es muy importante para una buena
ejecucion, satisfactoria y fundamentada.

- El internet es una herramienta con la que todas las empresas cuentan y utilizan en sus
actividades diarias, pero esta herramienta no tiene la misma validez cuando de servicio al
cliente se trata, los canales virtuales no son efectivos y en su mayoria los consumidores
prefieren el contacto personalizado o la asistencia para llenar las encuestas.

- Cuando muchas de las empresas dejan de ser pequefias para ser medianas piensan en
actualizar sus procesos de produccion y administrativos para ser mas eficientes, pero
quedan de lado aquellos resultados externos como la opinion del cliente, y propuestas de
valor distintas al propio servicio que prestan lo que lentamente va creando una brecha entre

el cliente y la empresa y hay poco engagement.
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La fidelizacion de los clientes es importante y el algo que la empresa ha sabido hacer muy
bien, pero también es importante que los clientes sientan el valor agregado del servicio
porque entonces la competencia termina siendo Unicamente por precios.

Todos los aprendizajes de este proyecto pueden utilizarse en distintas situaciones

personales y profesionales en nuestra vida.
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AYUDANOS A

DARTE EL
MEJOR

SERVICIO

Queremos mejorar
para ti.

iTu opinion
es muy

importante
para
nosotros!

ENCUESTA:

DATOS GENERALES:

» Fecha
= Nombre
= Cargo
= Empresa

CONOCIMIENTO DEL CLIENTE:

= ;Hace cuanto son clientes?
o Menos de un afio
o Unafo
o Dos afios

o Tres afios
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o Entre 3y5 afios

o Mas de 5 afios
= ;Cbémo nos conocieron?
o Prensa
o Internet
o Publicidad
o Visita
o Referidos
= En caso de ser referidos, ¢Quién los refirig?
= ;Cudles lineas de negocio utiliza?
o Litografia
o Digital
o Promocional
= Considera que nuestro servicio con respecto a la competencia es...
o Mejor
o lgual
o Peor
= ;Quién considera que es nuestra competencia?
SERVICIOS: En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada satisfecho y 5 es muy satisfecho, conteste
como se siente frente a los siguientes puntos:
= Nombre del ejecutivo que lo atendio
= Facilidad de comunicacion

= Asesoria en ventas
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Cotizacidn (tiempo de respuesta y claridad)

= Calidad del material impreso

= Soporte de servicio al cliente

= Manejo de reclamos

= Calidad VS Precios
VENTAS: En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada satisfecho y 5 es muy satisfecho, conteste
como se siente frente a los siguientes puntos:

= Actitud

= Entendimiento de sus necesidades y requerimientos

= Clara explicacion de los términos y condiciones de servicio

SERVICIO VIRTUAL:

¢Conoce nuestra pagina web?

= ;Conoce nuestra pagina de Facebook?

= ;Conoce nuestro canal de YouTube?

= En caso de no conocerlos, ¢Qué le gustaria encontrar?
= En caso de conocerlos, ;Qué le gusta o no le gusta?

= ;Actualmente recibe nuestros emails?

= En caso de no recibirlos, por favor escriba su correo.
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