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PROGRAMA DE INTRODUCCION A LA ADMINISTRACION 4TO ANO 1ERA

MobuLO 1: “INTRODUCCION A LA TEORIA DE LAS ORGANIZACIONES”

e Concepto de organizacién. Caracteristicas de las Organizaciones.

e Las Organizaciones y su importancia.

e Tipologia y clasificacion de las Organizaciones. Objetivos de las empresas.
e Las Organizaciones y los factores de produccién.

e El empresario. Liderazgo empresarial.

MODULO 2: “LAS ORGANIZACIONES, SUS INTERDEPENDENCIAS Y LAS RELACIONES CON EL ENTORNO”

e las organizaciones y el entorno. Agentes que intervienen en la actividad de las organizaciones.
e Entorno especifico o microentorno y general o macroentorno. Analisis PESTEL.

e El estudio de la competencia. Método de Michael Porter.

e Andlisis F.0.D.A. Analisis interno y externo.

e Estrategias ofensivas, defensivas, adaptativas y de supervivencia.

MobuLo 3: “ELEMENTOS CONSTITUTIVOS DE LA EMPRESA”

e Planeamiento estratégico. Plan estratégico. Conceptos.

e Misidn. Vision. Objetivo y estrategia. Conceptos. Ejemplos. Andlisis estratégico.

e  Estructura organizacional. Niveles jerdrquicos (divisidn vertical).

e Areas departamentales (division horizontal). Organigrama.

e Elementos de la estructura organizacional. Autoridad. Divisidn de trabajo. Tramo de control. Cadena de

mando. Departamentalizacion.

MODULO 4: “PROYECTO DE EMPRENDIMIENTO - DISENO DEL PLAN DE NEGOCIO”

= |dea de Negocio. Plan estratégico. Andlisis de la competencia. Analisis FODA.
= |nvestigacién de mercado. Modelo de encuesta. Tabulacién de resultados. Conclusién.

=  Estructura organizacional. Proceso de produccién. Costos. Precio. Marketing.

MODULO 5: “GESTION DE COMERCIALIZACION”

e Gestion de comercializacién. Concepto. Acciones de una gestion eficiente.

e Investigacidon de mercado. Concepto. Tipos. Etapas de la investigacién de mercado.
e Marketing. Concepto. Factores determinantes de la demanda.

e Desarrollo del producto: el marketing estratégico.

e El marketing mix: producto, logistica de distribucién, impulsién y precio.
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MODULO 6: “INTRODUCCION A LA ADMINISTRACION”

Concepto de Administracion. La eficiencia y la eficacia.

La Administracion como ciencia y técnica.

Objeto de estudio de la Administracion. Objetivos, método y variables de investigacidn.
Principios de la Administracion.

El campo profesional de la Administracidn.

El proceso administrativo: planeacion, organizacion, direccidon y control.

BIBLIOGRAFIA:

Del docente:

Cesar A. Bernal Torres. Introduccién a la Administracién de las Organizaciones. Enfoque global e integral.
Editorial Pearson. Primera Edicidn. Ao 2.007.

Hector Fainstein y Otros. Teoria de las Organizaciones. Editorial Aique. Afio 2.011

Hector Fainstein y Otros. Tecnologias de Gestidn. Editorial Aique. Afio 2.006

La microempresa en el aula. Pedro Pablo Valsecchi. Editorial Consudec.

Del alumno:

Material elaborado por el docente.
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MODULO 1

Introduccion a la Teoria de las
Organizaciones

Competencias a desarrollar

Al finalizar el capitulo, el estudiante estard capacitado para:

Definir a la Organizaciones en cuanto a las partes del concepto.
Enumerar la importancia de las organizaciones.

Diferenciar las organizaciones de caracter lucrativo de aquellas de

caracter no lucrativo.

Identificar los diferentes factores de la produccion que necesitan las

organizaciones para el desarrollo de sus actividades.

Identificar las caracteristicas de los tipos de organizaciones.
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;/QUE ES UNA ORGANIZACION?

Microsoft, Coca Cola, Universidad de Buenos Aires, Club deportivo, Musimundo, Asociacidn barrial,
Ministerio de Educacidn, cada una de estas palabras son asociadas a distintas organizaciones.

José Ader define a la Organizacién como:

“Un sistema social compuesto por individuos o grupos de individuos que, mediante la utilizaciéon de
recursos, desarrollan un sistema de actividades interrelacionadas y coordinadas para el logro de un objetivo
comun, dentro de un contexto con el que establecen una influencia reciproca”.

Un sistema social es un conjunto de individuos que se relacionan entre si.

Utilizan recursos se refiere que se valen de medios materiales (capital, materia prima, maquinarias,
inmuebles) y humanos. Con el solo hecho de agruparse, no alcanza para ser una organizacién, sino que se deben
procurar estos medios como requisito para alcanzar los objetivos.

A su vez que las actividades estén coordinadas significa que estas se desarrollan dentro de un orden
armonico, légico, previsible, revisable y, por ende, corregible.

Por ultimo, el contexto es el medio ambiente externo a la organizacién que influye en su funcionamiento y a
la vez es influido por ella.

Peter Drucker, uno de los pensadores contemporaneos mas importantes en temas de Administraciéon, define
la organizacidon como:

“Un grupo humano, compuesto por especialistas que trabajan juntos en una tarea comtun. A diferencia de
sociedad, comunidad o familia, una organizacion esta disefiada a propdsito y no se basa ni en la naturaleza
psicoldgica del hombre ni en su necesidad bioldgica. No obstante, y en tanto creacién humana, esta pensada
para que dure, tal vez no eternamente, pero si durante un periodo considerable”.

Drucker aporta los conceptos de propdsito y saberes como elementos distintivos a fin de que una
organizacioén sea productiva y eficaz.

En cuanto a los propdsitos, sefiala que es el hombre quien desea crear una determinada organizacion. No
surge de la casualidad sino de la “causalidad”. Es decir que la intencién de crear una organizacién para alcanzar
fines, es una “causa”, justamente, de su creacién.

En cuanto a los saberes, Drucker sefiala que el grupo humano esta formado por especialistas. No cualquiera
puede formar parte de determinada organizacidn, sino que para cada tipo de organizacion se requiere un perfil
que abarque condiciones personales y también determinados conocimientos y experiencias.
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Las caracteristicas de las organizaciones

e Dan trabajoy generan empleo.

e Crean y satisfacen necesidades.

e Creany laboran productos y servicios.

® Producen y transmiten tecnologia.

e Crean, transmiten y reciben manifestaciones de la cultura.

e Distribuyen y redistribuyen recursos.

e Generan, poseen y transmiten poder.

e Son medios para crear, conservar, transmitir y modificar el conocimiento.
e Sonindicadores de la sociedad actual.

e Crean simbolos, imagen y prestigio.

e Posibilitan alcanzar objetivos generales y particulares.

e Permiten las vinculaciones entre individuos y grupos, los que constantemente interacttdan entre si.

e Son espacios de desarrollo personal y profesional.

LA IMPORTANCIA DE LAS ORGANIZACIONES

Es indudable que cada vez mas los distintos aspectos de la vida diaria estan relacionados con las
Organizaciones. En general, el transcurrir de la vida, la educacién, la diversidn, el trabajo, la salud, la vivienda, el
vestuario, la alimentacién, etc, estan determinados por acciones realizadas en y por las organizaciones.

En la sociedad actual las organizaciones modelan la vida de las personas, y en muchos casos la vida de las
personas depende de las organizaciones. Es indudable también que en esta sociedad la actividad de las
organizaciones depende igualmente de las personas.

De acuerdo con los estudios actuales de la sociedad, esta es la era de la sociedad de las organizaciones, en
otros términos, la sociedad actual es una sociedad de organizaciones.

Las personas nacemos, crecemos, aprendemos, trabajamos, vivimos, nos divertimos, nos curamos y morimos
dentro de las organizaciones.

TIPOLOGIA DE LAS ORGANIZACIONES

Las organizaciones se pueden clasificar desde diferentes enfoques:
Segun el énfasis el beneficio que persiguen:

e Organizaciones con fines no lucrativos

e Organizaciones con fines lucrativos o empresas
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Organizaciones no lucrativas

Las Organizaciones no lucrativas son aquellas que tienen como propédsito general cumplir una funcién social.
Por lo tanto, su fin no es generar utilidades para los inversionistas, sino satisfacer la necesidad de cardcter social
para la cual fue creada (asociaciones, corporaciones, fundaciones e instituciones de utilidad comun).

Durante los ultimos afos, las organizaciones sin animo de lucro han tenido un gran desarrollo. Estudios
recientes relacionados con la importancia de este tipo de organizaciones en la actividad econdmica y social de
los paises indican que, en Estados Unidos y varios paises de Europa, estas organizaciones concentran
aproximadamente el 30% de la actividad econdmica y son uno de los sectores de mayor generacion de empleo
calificado den las ultimas décadas.

El gran dinamismo que en nuestros dias presentan las organizaciones sin animo de lucro obedece en buena
medida al reconocimiento que la sociedad esta dando a sectores como los de la cultura, la salud y la educacién.

El éxito en este tipo de organizaciones esta determinado por la satisfaccidn de las necesidades a las que estan
orientadas, en términos de la contribucidon que se da al bienestar del usuario. Por ello, los directivos buscan
asegurar que los recursos (siempre limitados) sean utilizados con eficiencia (de la mejor manera) y eficacia
(lograr los mejores resultados).

Las organizaciones sin animo de lucro se suelen clasificar de la siguiente forma:

Del Estado o publicas: fuerzas militares, policia nacional, universidades publicas, hospitales publicos,
cuerpo de bomberos, etc.

Religiosas: seminarios, colegios, universidades, hospitales, centro de atencion de ancianos, etc.

Civiles: universidades, centro de investigacidon, defensa civil, cajas de compensacién, etc.
Organizaciones no gubernamentales: Amnistia Internacional, Cruz Roja, etc.

Otras organizaciones y fundaciones: Organizaciones de las Naciones Unidas, Organizacién de Estados
Americanos, UNICEF, etc.

Organizaciones de economias solidarias: cooperativas, fondos de empleados, Asociaciones comunales,
etc.

Organizaciones con fines lucrativos

Las Organizaciones con fines lucrativos, conocidas formalmente con el nombre de empresas, se crean con el
propdsito de garantizar un beneficio econdmico a sus inversionistas mediante el desarrollo de actividades
orientadas a satisfacer las necesidades de sus clientes, ya sea produciendo o comercializando bienes (productos
tangibles) o por medio de la prestacidn de servicios (productos intangibles, como seguros, capacitacion, etc.).
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Las empresas se suelen clasificar de diferentes formas. Sin embargo, las mas usuales segun distintos criterios
son:

Segun el sector econdmico en el que las empresas realizan sus actividades, se clasifican en:
Empresas del sector primario: agricola, ganadera, minera, etc.
Empresas del sector secundario: industriales, manufactureras.

Empresas del sector terciario: prestadores de servicios.

Segun el tamafio, que depende del total de activos y/o del nimero de trabajadores, las empresas se clasifican
en:

Empresas grandes.

Empresas medianas.

Empresas pequefias.

Microempresas.

De acuerdo con el origen del capital, es decir, si la inversidn la realiza el Estado, los particulares o ambos, las
empresas se clasifican en:

Empresas publicas: inversion realizada por parte del Estado.

Empresas privadas: inversion realizada por parte de particulares.

Empresas mixtas: inversién efectuada tanto por el Estado como por particulares.

Dependiendo de quien realice la explotacién y conformacion del capital, es decir, si la inversidn la efectdan los
nacionales, los extranjeros o ambos, las empresas se clasifican en:

Empresas nacionales: son las empresas publicas, privadas o mixtas con inversién del Estado y de
particulares del respectivo pais donde se realiza la inversién.

Empresas extranjeras: inversidon de parte de un Estado y de particulares de otro pais o paises. A su vez,
las empresas extranjeras se suelen clasificar en: multinacionales (compafias que mantienen
operaciones significativas en varios paises, pero son dirigidas desde una casa matriz en un pais o nacién
de origen) y transnacionales (companias que mantienen operaciones significativas en mas de un pais,
pero tienen direccién o administracién descentralizada en cada uno de ellos).

Empresas mixtas: inversidon de nacionales y extranjeros.

Dado que las empresas desarrollan actividades con diferente amplitud de cubrimiento territorial, éstas se
pueden clasificar en:

Empresas de cubrimiento local: cubren zonas y mercados restringidos territorialmente.

Empresas de cubrimiento regional: cubren varias regiones de un mismo pais.

Empresas de cubrimiento nacional: tienen actividad en las diferentes regiones del pais.

Empresas o negocios internacionales: empresas que realizan actividad econdmica con otros paises.

Empresas globalizadas: empresas que realizan actividad econdmica en diferentes paises.
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Objetivos basicos de las empresas

Las Empresas, independientemente de su clasificacidn, estan orientadas por tres objetivos bdsicos que son:
e Permanencia en el mercado.
e Crecimiento durante el tiempo de su ejercicio.

e Logro de beneficios para sus inversionistas.

Estos objetivos son el fundamento de toda organizacion; sin embargo, cada empresa tiene sus propios
objetivos de desempeiio para cada periodo de actividad. Por ejemplo, una empresa puede proponer como
objetivo crecer un 5% para cada afio, otra puede tener como objetivos aumentar sus ventas en un 13% para el
afo actual, etc. Usualmente, las empresas se proponen en forma simultanea objetivos de cre3cimienti, de
rentabilidad y de posicionamiento en el mercado.

LAS ORGANIZACIONES Y LOS FACTORES DE
PRODUCCION

Los Factores de produccién son los recursos que las organizaciones utilizan para producir los bienes o prestar

los servicios.
TIERRA CAPITAL
ES AMPLIONO SOLOINDICA TIERRA | - 1o pe N D [0S BIENES, MAQUINARIAS,
CULTIVABLE Y URBANA SINO
LN oS IATORALES Y (08 EDIFICIOS Y MATERIAS PRIMAS,QUE SON
IRRALES MEDIOS ELABORADOS Y UTILIZADOS EN EL
PROCESO PRODUCTIVO.
TRABAJO EMPRESARIO
SONLAS u w C N
FACULTADES el Ay
FISICAS E ‘
INTELECTUALES
DE LOS SERES
HUMANOS SE ENCARGA LA
ADMINISTRACION, ORGANIZACION Y DIRECCION
DE LA EMPRESA Y COORDINA LOS DEMAS
FACTORES DE PRODUCCION
Tierra

Como termino econémico la tierra comprende a todos los recursos naturales cuyo suministro es limitado, la
cantidad de tierra disponible es finita. Es fundamental para la produccién de todos los bienes.
Ejemplos de este factor son los campos de cultivo, bosques y selvas, agua, carbén, reservas de peces entre

otros. Pueden ser renovables como los bosques o no renovables como el petrdleo o el gas.
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Trabajo

El trabajo es el esfuerzo humano, fisico o mental, utilizado en la produccién de bienes, incluyendo el
conocimiento técnico.
Ejemplos de este factor son el apilar productos en los estantes de los supermercados, contestar una linea de

atencidn al cliente, manejar una maquina de coser, calcular los estados financieros de una empresa entre otros.

Capital

El capital son los recursos que han sido producidos por la mano del hombre y que son usados en la produccidn
de otros bienes, algunos ejemplos de capital son: maquinas, carreteras, edificios, camiones, computadores,
martillos entre otros.

El dinero sdlo sera capital cuando vaya a ser utilizado para producir bienes y servicios, en cuyo caso se llamara

capital financiero.

Espiritu empresarial o factor empresarial

Este factor combina el trabajo, la tierra y el capital buscando obtener un beneficio econdmico. Es el
encargado de una buena organizacidn de los recursos para que se usen de la manera mas eficiente. Sin un
empresario que combine los factores de nuevas formas muchas de las innovaciones y el desarrollo
tecnoldgico logrado en los uUltimos anos no hubiesen sido posibles. Los empresarios son vitales para crear

grandes compaiiias a la vez que impulsan el crecimiento econémico.

El empresario

El empresario es la persona que dirige la empresa, es decir, que desempeiia un papel directivo orientando el
negocio hacia las exigencias cambiantes del entorno, es quien conduce la empresa en el nivel superior o politico.
También puede llamarse director, presidente, CEO, etc.

El desafio del empresario en la actualidad es presentar continuamente nuevas alternativas e ideas
innovadoras que le permitan sobrevivir a la competencia y adaptarse a la tecnologia que se desarrolla
velozmente. Debe enfrentarse a los desafios y asumir riesgos. Esto lo distingue de alguien que no posee una
actitud emprendedora.

Caracteristicas: liderazgo, confianza, ser emprendedor, creatividad, capacidad, conocimiento, capital,
contactos.

Todo empresario tiene dos funciones: una como estratega y otra como organizador.

1. Funcidn de estratega: su accién se encamina a modificar las relaciones de la empresa y su entorno,
anticipandose a amenazas e identificando y aprovechando las oportunidades. También debe contar con
la capacidad de brindar un rumbo a la empresa para disefiar el plan estratégico que determine la misidn,
visidn, objetivos y estrategias de la empresa. Para ello requiere una visién de conjunto de complejidad
empresarial y una vision de futuro a partir del cual visualizar escenarios posibles.
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Funcién de organizador: es el responsable del disefio de un modelo de desempefio empresarial. Este
modelo debe responder a la estrategia definida y ser lo suficientemente flexible como para adecuarse a
los cambios. Es responsabilidad del organizador adecuar los recursos disponibles y planificar su utilizacién
para el cumplimiento de los objetivos. Para ello, luego de determinar la estructura correspondiente a las
necesidades empresarias, debe establecer las funciones y responsabilidades de los integrantes de la
empresa. Todas las tareas del empresario en su funcién de organizador, implican un profundo
conocimiento de los procedimientos y recursos de la empresa.

El liderazgo empresarial
Funciones del gerente general: decimos que debe ser estratega y organizador, ademas debe obtener la

cooperacion de los empleados, clientes y proveedores para obtener el éxito de su gestién. Debe hacer uso de

sus cualidades de liderazgo y comunicacidon para comprender a los individuos e influir en su comportamiento,

de manera tal de subordinar los objetivos particulares a los de la empresa. Su desafio es obtener un equilibrio

entre las sensibilidades de las personas y el logro de los objetivos.

;L L

L

El gerente que se orienta por el cumplimiento de los objetivos en detrimento de la motivacién de su
personal, tiene un estilo autoritario.

El demagogo es aquel que prioriza la satisfaccion de la gente en detrimento de los objetivos.

El estilo despreocupado es el que no toma decisiones y delega en su equipo las responsabilidades de
gestionar.

Si bien no hay un tipo ideal de liderazgo, sino que depende de la situacidn, ninguno de los tipos de
liderazgos mencionados deberia prolongarse en el tiempo. Los gerentes mas exitosos suelen ser lideres
democraticos o participativos, que se orientan al logro de sus objetivos escuchando las opiniones de su
gente y haciéndola participe de sus decisiones.

El concepto de liderazgo en un gerente esta estrechamente relacionado con el poder. El poder es el control

gue una persona posee o puede ejercer sobre otra para inducirla a realizar algo. En toda la relacién de poder

existe quien imparte érdenes y quienes las obedecen. Uno de los aspectos centrales del poder radica en el

recurso o instrumento utilizado para ejercerlo. Este instrumento puede ser:

alt
o

;L

E L

L

;L

L

Coercitivo: basado en un sometimiento por temor a padecer consecuencias negativas por la
desobediencia. Por ejemplo, las sanciones en la escuela, las penalizaciones en los deportes, las multas en
transito.

Compensatorio: basado en recompensas para quien obedece. Algunas empresas otorgan bonos o plus en
dinero por el logro de un objetivo, otras premian con beneficios por buen desempefio

Normativo: cuando el que sigue las indicaciones lo hace por conviccidn en las pautas que sustentan la
orden. Por ejemplo, los creyentes religiosos actlan por la fe y la identificacion moral con los
mandamientos.

Persuasivo: se basa en recompensas simbdlicas: mayor estatus, sentimiento de pertenencia

Por informacion/conocimiento: quien tiene acceso a la informacion necesaria para tomar las decisiones
adecuadas, o posee los conocimientos especificos sobre algun tema, ejerce poder sobre quienes no se
encuentran en esta situacion.

Jerarquico: quien tiene poder por el cargo que ocupa dentro de una empresa, tiene autoridad. Este es el
caso de quien se desempefia como gerente general.
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MODULO 2

Las Organizaciones, sus interdependenciasy las
relaciones con el entorno

Competencias a desarrollar

Al finalizar el capitulo, el estudiante estara capacitado para:

e Mencionar los diferentes agentes que intervienen en las actividades de
las organizaciones.

e Comprender la relacién entre las organizaciones y el entorno.

e Aplicar de manera correcta los modelos de analisis de las organizaciones:

Porter y FODA.
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LAS ORGANIZACIONES Y SU ENTORNO

El ambiente en el que actuan las organizaciones se denomina entorno o ambiente externo. Segin Robbins y
Coulter, el ambiente externo se refiere a las diferentes fuerzas, instituciones, condiciones o aspectos existentes
fuera de la organizacion y que influyen en el desempefio de sus actividades.

En el nuevo ambiente de los negocios lo caracteristico del entorno es el cambio, la incertidumbre, Ia
complejidad, la turbulencia, la competitividad. Ello determina que las relaciones entre el entorno actual y las
organizaciones sean altamente complejas e inciertas. Por lo tanto, conocer el entorno en el que se desempefia
la organizacion es hoy un factor decisivo para su propia supervivencia y competitividad.

En las organizaciones participan diversos grupos responsables ademads de sus propietarios. Dichos grupos son
todas las personas, organizaciones y empresas que tienen interés en una empresa u organizacion dada. Ejemplos
serian: los empleados, los clientes, los proveedores de bienes y servicios, los proveedores de capital, la
comunidad, y la sociedad.

Las organizaciones para desarrollar sus diferentes actividades mantienen relaciones con distintos agentes,
tanto internos como externos.

ORGANIZACION

Entorno especifico

0 microentorno

e AGENTES AGENTES |:>
. INTERNOS EXTERNOS Clientes
Asociados Competidores
Proveedores
Mercado

Entorno general
0 macroentorno

Economia
Politica
Cultura

Tecnologia
Medioambiente

Se puede definir al entorno organizacional como el conjunto de fuerzas y condiciones que estan fuera de los
limites de una organizacion y que tiene influencia suficiente sobre la misma para afectar sus operaciones. Estas
fuerzas estan en un continuo cambio, por lo que presentan a la organizacién oportunidades y amenazas.

Ahora bien, las influencias del entorno en las organizaciones proceden del sector en el que la organizacién
realiza sus actividades, la region donde opera, el pais, etc. En este sentido, el analisis del entorno de las
organizaciones se define basicamente en dos dimensiones:

e Entorno especifico o microentorno

e Entorno general o macroentorno
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Entorno especifico o microentorno
El entorno especifico o microentorno se refiere a los diferentes aspectos (fuerzas externas) que ejercen

efecto directo e inmediato en las actividades de la organizacién. El impacto del microentorno de cada una de
estas fuerzas es particular para cada organizacion. Los principales agentes o factores del entorno especifico de
las organizaciones son:

Clientes

Proveedores

Competencia

Mercado

Clientes
Los destinatarios del producto de las organizaciones son los clientes o destinatarios. El comportamiento y las

decisiones de estos cambian con demasiada frecuencia. Estos cambios influyen en forma directa sobre la
actividad de las organizaciones, las cuales deben estar muy atentas a responder ante estos comportamientos y
decisiones si quieren satisfacer sus necesidades y ser preferidas por los clientes.

Proveedores

Los proveedores de recursos funcionan como entrada para que la organizacion, luego de un proceso, obtenga
un producto o servicio para el cual fue constituida originalmente. Las decisiones, las estrategiasy las actividades
de los proveedores so una variable determinante para las decisiones y el desempefio de una organizacion,
debido a que gran parte de las actividades de la empresa depende de las relaciones con sus proveedores.

Competencia

La competencia estd dada por las otras empresas que se encuentran en el mercado, vendiendo o intentando
vender los ismos servicios, con mayor o menor nivel de variedad. Muchos de los resultados de las actividades
de las organizaciones estan relacionados con las actividades, decisiones y estrategias de la competencia. En el
nuevo ambiente de los negocios la competencia es cada vez mas fuerte y compleja.

Mercado

El mercado, entendido como el encuentro entre la oferta y la demanda para la transaccién de bienes y
servicios, determina precios y condiciones de venta y compra, lo que afecta las decisiones que se toman en las
organizaciones y, por ende, estas deben estar muy atentas al comportamiento de los mercados.

Entorno general o macroentorno
El entorno general o macroentorno comprende los grandes sistemas que componen una sociedad y cuyas
variables o dimensiones afectan de manera indirecta a las organizaciones.

Economia

Politicas y legales
Socioculturales - Demograficas
Tecnoldgicas
Medioambientales

Ambiente internacional y mundial
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Estas variables afectan las actividades y las decisiones de las organizaciones. Por consiguiente, en un
ambiente de negocios cada vez mas globalizado o interdependiente, las personas deben ser conscientes de la
influencia de estas variables en la dindmica de cada organizacion.

ANALISIS PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta de analisis estratégico que ayuda a analizar el entorno macroeconémico
de una empresa, identificando los factores externos (Amenazas y Oportunidades) que pueden afectar a una
empresa en funcién de una serie de categorias.

Para llevarlo a cabo se requiere establecer como afectan estos factores externos en funcion de las siguientes
categorias: Politico, Econédmico, Socio-Cultural, Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal.

Si afecta negativamente es una Amenaza y en caso contrario es una Oportunidad.

La categoria PESTEL: Politico Es el componente politico relacionados con la influencia del gobierno en la
economia. Para determinar lo que se requiere responder a algunas de las siguientes preguntas:

e (En qué medida interviene el gobierno en la economia?

¢ Existen iniciativas gubernamentales a favor de las empresas?

e (Existen aranceles comerciales que seran un obstaculo para hacer negocios?

e (Existen politicas fiscales y/o politicas de subvenciones?

e (Seimponen sanciones al pais?

e (Hay prdéximas elecciones que podrian cambiar el atractivo del pais? ¢El cambio de gobierno dara
estabilidad o inestabilidad?

e (Con que rapidez se tramitan las solicitudes comerciales?

e (Existe un alto nivel de burocracia?

e (Existe estabilidad en los acuerdos internaciones?

La categoria PESTEL: Economico Es el componente econdmico que afectan las operaciones comerciales al
expandirse tanto a nivel local como internacionalmente. Para determinar lo que se requiere responder a
algunas de las siguientes preguntas:

e (Se aproxima un cambio de ciclo? ¢Crisis? ¢Bonanza econémica?

e (Existe una politica eco del gobierno?

e (Cudl es la tasa de crecimiento econémico?

e (Se proyecta un crecimiento del PIB a corto y medio plazo?

e (Existen industrias estratégicas en las que pueda competir o abastecer?

e iComo evolucionan los ingresos de la clase media en la sociedad?

e (Cudl eslatasa de empleo? ¢ Cudl es la tasa de desempleo?

e (Se mantienen estables los tipos de interés? ¢Se mantiene estable la inflacién? ¢Se mantienen estable
los cambios de divisas?

e (Existen fuentes de financiacion?
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La categoria PESTEL: Socio-Cultural Son los componentes sociales y demograficos que afectan la planificacidn
empresarial y de la fuerza laboral. Para determinar lo que se requiere responder a algunas de las siguientes
preguntas:

¢Qué edad media tiene la poblacidn? ¢Se considera que la poblaciéon del pais es joven o estd
envejeciendo?

¢Hay suficiente talento local para satisfacer sus necesidades? Si no es asi, éexisten restricciones para
contratar expatriados?

¢Qué nivel formativo existe? ¢ Cuales son las tasas de graduacién de la escuela secundaria? ¢ Cuanta
poblacién llega a obtener un titulo en educacién superior?

¢El pais es estable o hay antecedentes de malestar social?

¢El pais tiene unos niveles de ingresos altos?

¢El pais mantiene los habitos de consumo? éEs un pais de modas?

¢Hay factores religiosos o culturales que debas tener en cuenta?

¢Su lengua materna es la misma que la de su pais de destino?

¢ Existe conciencia por la salud?

¢Qué movimientos geograficos de la poblacidn existen?

¢Existen diferencias en la cultura laboral que le causarian un impacto a usted a sus empleados?

La categoria PESTEL: Tecnoldgico Son los cambios tecnolégicos y su impacto en las estrategias de expansién
local e internacional. Para determinar lo que se requiere responder a algunas de las siguientes preguntas:

¢Es costoso el acceso a las nuevas tecnologias?

¢Puede acceder al talento tecnolégico facilmente?

¢Es un pais con grandes innovaciones? ¢ Tiene tecnologia innovadora que no esta disponible en el
nuevo pais?

¢ Estd sujeto a interrupciones de empresas locales protegidas por leyes nacionales?

¢Existen inversiones en investigacion y desarrollo (I + D)?

¢Existen formas de produccién o distribucién innovadoras?

La categoria PESTEL: Ecoldgico Son las normativas e inquietudes medioambientales al expandir su negocio a
nivel local e internacional. Para determinar lo que se requiere responder a algunas de las siguientes preguntas:

¢Es un pais que le afecte directamente el cambio climatico?

¢Cumple con las politicas relacionadas con el consumo de energia?

éExisten altos niveles de contaminacion?

¢Existen condiciones climaticas extremas en el pais?

¢Cumple con las politicas relacionadas con la eliminacion de materiales peligrosos?

¢Qué impacto tienen los objetivos de huella de carbono en su negocio?

¢Cual es la politica nacional en materia de energia? ¢ Estan invirtiendo en energias renovables o en
petréleo y gas?

¢ Existe una conciencia social ecoldgica?
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La categoria PESTEL: Legal Son las consideraciones legales y regulatorias al expandir su negocio. Para
determinar lo que se requiere responder a algunas de las siguientes preguntas:

¢Existen consideraciones de propiedad intelectual?

éExisten leyes laborales relacionadas con la contratacidn local o las restricciones de inmigracion?
éConoce las leyes locales sobre némina, impuestos, seguridad y contratos?

¢éExiste leyes anti-monopolio?

¢éSe aplican las leyes de proteccién al consumidor?

¢Tiene un conocimiento profundo del proceso de despido de los empleados?

éFrecuentemente cambian las regulaciones laborales?

¢Existe sectores regulados?

¢Estdn sus equipos internos equipados para manejar variaciones regulatorias en cada pais?
¢Qué papel juega el gobierno en las regulaciones? ¢Es una economia intervencionista o de libre
mercado?

¢Existen leyes de competencia disefiadas para proteger a las empresas locales contra las
multinacionales?

¢Existe y es demostrarle el cumplimiento de las leyes de proteccién de datos?

EL ESTUDIO DE LA COMPETENCIA. MODELO
DE MICHAEL PORTER

El modelo planteado por Michael Porter en 1.980, denominado “Una vision sobre una de las fuerzas externas

con mayor impacto sobre las Empresas: La competencia”, es una herramienta que permite profundizar el analisis
de la estrategia competitiva de una Empresa.

Poder de negociccion
de los proveedores

Riesgo de nuevas
empresas

Amenaza de productos o
Servicios sustitutos

Poder de negociacion
de los compradores
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Este analisis deriva en la respectiva articulacién de las 5 fuerzas que determinan la intensidad de competencia
y rivalidad en una industria, y por lo tanto, en cuan atractiva es esta industria en relacidn a oportunidades de
inversidon y rentabilidad.

Porter se referia a estas fuerzas como del micro entorno, para contrastarlas con fuerzas que afectan el
entorno en una escala mayor a la industria, el macro entorno. Estas 5 fuerzas son las que operan en el entorno
inmediato de una organizacidén, y afectan en la habilidad de esta para satisfacer a sus clientes, y obtener
rentabilidad.

Segun Porter, la competencia es el conjunto de empresas que se dedican a brindar un mismo producto o
servicio en el mismo mercado. Define la estrategia competitiva como el camino o los cursos de accién que una
empresa se propone seguir en el mediano o largo plazo a fin de alcanzar sus objetivos previamente planteados.
Dichas acciones estan orientadas a superar los resultados que se desean obtener con respecto a los que
pretende lograr la competencia.

Las cinco fuerzas de Porter incluyen 3 fuerzas de competencia horizontal: Amenaza de productos sustitutos,
amenaza de nuevos entrantes o competidores en la industria, y la rivalidad entre competidores, y también
comprende 2 fuerzas de competencia vertical: El poder de negociacién de los proveedores, y el poder de
negociacion de los clientes.

Fuerza 1: Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores.
Fuerza 2: Rivalidad Entre Los Competidores.

Fuerza 3: Poder de Negociacidn de Los Proveedores.
Fuerza 4: Poder de Negociacidn de Los Compradores

Fuerza 5: Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos.
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Las cinco fuerzas es un andlisis del ingeniero y profesor Michael Porter, de la escuela de negocios Harvard.

Este tipo de modelo sirve para analizar la competencia dentro de la industria y desarrollar una estrategia de
negocio. Nos encontramos ante un analisis que sirve para determinar la competencia y rivalidad en la industria
para observar las oportunidades de inversidn y rentabilidad.
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El estudio de Porter nos ayuda a entender que hay que maximizar los recursos y superar a la competencia,
cualquiera que sea el giro de la empresa. Si no se cuenta con un plan perfectamente elaborado, no se puede
sobrevivir en el mundo de los negocios de ninguna forma. El desarrollo de una estrategia estudiada y
competente es un mecanismo de supervivencia que permitird que cualquier empresario pueda conseguir lo que
sonod.

Porter es el padre de la estrategia moderna del marketing y esta considerado como uno de los pensadores
mas influyentes del marketing. Se ha colocado entre los mejores del mundo en todo lo relacionado con la
competitividad empresarial. Sus ensefianzas y su titulacion le han distinguido con los mayores reconocimientos

gue se le pueden dar a alguien y que solo otorga la Universidad de Harvard.

Las cinco fuerzas de Porter

Nos encontramos con una de las herramientas de marketing que mds se usan en todo el mundo y que se han
disefado con el claro objetivo de apoyar a las empresas y negocios que quieran conseguir el maximo
rendimiento de su empresa. Las cinco fuerzas importantes que van a determinar el poder y competitividad de
una organizacion se resumen de la siguiente forma:

Analisis horizontal del modelo

El poder de negociacion del cliente

Partimos de la base de que el cliente puede elegir cualquier producto o servicio que ofrezca la competencia.
Ademas, tienen la oportunidad de organizarse entre ellos para decidir qué precio estan dispuestos a pagar y
anteponer sus exigencias.

Valorando esta exposicién, hay que determinar unas estrategias que nos ayuden a conseguir un potencial
cliente. Para empezar, hay que invertir en marketing y publicidad si queremos diferenciar nuestro producto del
resto; y a la vez aumentar los canales de venta, incrementar la calidad del producto, mejorar su precio y aportar
un nuevo valor afiadido para nuestro cliente.

El poder de negociacion del proveedor

El proveedor es una pieza clave en la negociacién y debemos valorarlo como tal. El impacto es menor en
aquellos que no tengan servicios o productos diferenciados, porque podriamos cambiar de proveedor sin mucho
riesgo.

Un grupo reducido de proveedores nos ayuda a la hora de variar los precios y definir el plazo de entrega o la
forma de pago. El volumen de compra, situacion del mercado y proveedores potenciales son factores a tener en
cuenta a la hora de seguir una estrategia que nos permita aumentar la cartera de proveedores, fabricar materia
prima o establecer alianzas con estos.

Analisis vertical del modelo

La rivalidad entre los competidores existentes

En el centro de la cruz se encuentra el sector o rubro al que pertenece la empresa que se esta analizando.
Esta fuerza comprende a la empresa en cuestion y todas las otras que sean oferentes de los mismos productos,
es decir, competidores directos.
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La amenaza de productos y servicios sustitutos

Este estd compuesto por aquellas empresas que ofrecen productos diferentes pero que satisfacen la misma
demanda, convirtiéndose asi en competencia indirecta. Por ejemplo, en el caso de un cine, mientras que el resto
de los cines representan la competencia directa, las empresas que ofrecen productos o servicios sustitutos son
el teatro, la television por cable, las plataformas de striming, etc.

La amenaza de nuevos competidores potenciales

En el extremo superior de la cruz, se encuentran los competidores potenciales. Son aquellas empresas que,
si bien en el momento de realizar el analisis no son competencia, pueden convertirse en competidores
ingresando al sector y tratando de obtener una participacion en el mercado. Si esto ocurriera la amenaza estaria
dada por el ingreso de una nueva empresa que lleva al resto de las empresas del mismo rubro abajar sus precios,
lo que se traduciria en un aumento de costos y en una disminucién de la rentabilidad.

Lo importante es saber qué nuevos competidores entran en nuestro mercado y qué parcelas podemos
potenciar o crear desde cero. Inicialmente, nos encontramos con ciertas barreras:

Produccion mas barata y a menor escala.

Poder acceder a los canales de distribucion, donde el cliente no podrd conseguir el producto si no
llega finalmente al producto de venta.

Tener en consideracién las barreras legales como la normativa, donde hay que hacer hincapié en las
licencias, aranceles, impuestos y patentes. También hay que resaltar las obligaciones en funcion de
cada pais o regidn para no estar expuestos a posibles sanciones

Conclusion de las fuerzas de Porter

Como bien hemos definido anteriormente, estas fuerzas estan totalmente interrelacionadas unas con otras.
No es facil entenderlas de forma separada, y mucho menos aplicarlas independientemente si queremos un buen
resultado para nuestra empresa o negocio.

La primera fuerza hace mencidn de la existencia de productos sustitutivos, donde mas competencia se
produce y donde hay que estudiar sobre todo el costo para poder reducirlo.

En segundo lugar, debemos definir la rivalidad. Si el mercado cuenta con pocos productos, probablemente
la rivalidad sea mucho mas baja que si nos dedicamos a ofrecer productos de otras empresas.

En tercer lugar, debemos ser conscientes de que los nuevos competidores se pueden convertir en una
amenaza. Si nuestro producto es rentable o no, dependera de este mercado tan competitivo.

La cuarta fuerza se relaciona con la negociacién con el intermediario o proveedor. Realmente, esta figura es
muy importante y requiere nuestra atencion porque conoce muy bien la rentabilidad del sector.

Finalmente, tenemos la quinta fuerza, que habla de una negociacién directa con los clientes. Asi podemos
valorar si se esta llegando al cliente final y qué tipo de fidelizacién o lealtad existe hacia nuestro producto o
servicio.

ANALISIS F.0.D.A.

Este analisis permite una rdpida apreciacién de la situacién de una empresa en relacién con su
ambiente externo y una introduccion a aspectos del ambiente interno. FODA es una sigla que proviene
de los cuatro aspectos que lo componen: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
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Una de las ventajas de este modelo de analisis es que puede ser aplicado en cualquier situacién de
gestidn, tipo de empresa (independientemente de su tamaiio y actividad) o area de negocio.
El primer paso que debemos dar es describir la situacion actual de la empresa o del departamento
en cuestion, identificar las estrategias, los cambios que se producen en el mercado y nuestras

capacidades y limitaciones.

Esto nos servira de base para hacer un analisis histdrico, casual y proyectivo.

Aspectos positivos y negativos. Analisis interno y externo

Aspectos positivos

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Son los aspectos de la empresa que le
otorgan una ventaja porque le ofrecen
mayores heneficios con respecto a su
competencia.

Son aquellas acciones potenciales de los
actores que forman parte del entorno que
podrian generar un beneficio para la
empresa sin son detectadas a tiempo y
aprovechadas eficientemente.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Son aquellos aspectos que representan una
desventaja en relacion con la competencia.

Ambiente interno

Son aquellas acciones potenciales de los
actores que forman parte del entorno cuyo
efecto podrian resultar perjudicial para el
normal funcionamiento de la empresa.

Aspectos negativos

debilidades

LGS tienes
que mejorar?

Lxo
s (o
factores
internos

&GIE estas
haciendo bien?

fortalezas
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Analisis interno
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El andlisis interno consiste en detectar las fortalezas y debilidades de la empresa que originan

ventajas o desventajas competitivas.

FORTALEZAS INTERNAS

DEBILIDADES INTERNAS

Capacidades fundamentales en actividades
claves.

Habilidades y recursos tecnoldgicos
superiores.

Propiedad de la tecnologia principal.

Mejor capacidad de fabricacion.

Ventajas en costos.

Acceso a las economias de escala.
Habilidades para la innovacion de productos.
Buena imagen entre los consumidores.
Productos (marcas) bien diferenciados y
valorados en el mercado.

Mejores campafias de publicidad.
Estrategias especificas o funcionales bien
ideadas y disefiadas.

Capacidad directiva.

Flexibilidad organizativa.

No hay una direccion estratégica clara.
Incapacidad de financiar los cambios
necesarios en la estrategia.

Falta de algunas habilidades o capacidades
claves.

Atraso en investigacion y desarrollo.
Costos unitarios mds altos respecto a los
competidores directos.

Rentabilidad inferior a la media.

Exceso de problemas operativos internos.
Instalaciones obsoletas.

Falta de experiencia y de talento gerencial.

Analisis externo

El analisis trata de identificar y analizar las amenazas y oportunidades de nuestro mercado.

OPORTUNIDADES EXTERNAS

AMENAZAS EXTERNAS

Entrar en nuevos mercados o segmentos.
Atender a grupos adicionales de clientes.
Ampliacion de la cartera de productos para
satisfacer nuevas necesidades de los clientes.
Crecimiento rdpido del mercado.
Diversificacion de productos relacionados.
Integracion vertical.

Eliminacion de barreras comerciales en los
mercados exteriores atractivos.
Complacencia entre las empresas rivales.
Poca o nula competencia.

Entrada de nuevos competidores.
Incremento en ventas de productos
sustitutos.

Crecimiento lento del mercado.

Cambio en las necesidades y gustos de los
consumidores.

Creciente poder de negociacion de clientes
y/o proveedores.

Cambios adversos en los tipos de cambio y en
politicas comerciales de otros paises.
Cambios demogrdficos adversos.
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MODULO 3

Elementos constitutivos de la Empresa

Competencias a desarrollar

Al finalizar el capitulo, el estudiante estard capacitado para:

Entender la importancia de la planeacién en el ambiente de las

empresas.

Distinguir los tipos de niveles de planeacién.
Mencionar las principales herramientas de planeacién.
Aplicar de manera correcta los elementos del plan estratégico.

Explicar qué es la estructura organizacional de una empresa e identificar y analizar sus

elementos.

Distinguir diferentes tipos de departamentalizacién en que se

puede estructurar las organizaciones.
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EL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

Elementos constitutivos de la Empresa

Planeamiento estratégico

l:> Significa obtener informacion del entorno, definir la

mision, establecer objetivos y especificar las
estrategias.

Es un proceso por el cual los empresarios definen el modelo de negocio a seguir a través de investigaciones
sobre diferentes factores: la situacion del mercado, las necesidades de los consumidores, las condiciones
sociopoliticas, legales, econémicas y los desarrollos tecnolégicos.

PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

Plan estratégico

Andlisis del isi6 isi6 ieti i
—p Misidn yv15|onJ Objetivos de IaJ Estrategias J

entorno de la empresa empresa de la empresa

J

Misién
Aguello que la Empresa se propone ser a largo plazo. éCudl es nuestro negocio?, direccion y significado,
servicio o produccién que ofrece—» mercado que ocupa.

Tipo de Empresa Mision
Empresa productora de Producir los articulos de bazar de todos los hogares argentinos.
articulos de bazar
Empresa de servicios de Ofrecer servicios de asistencia en emergencias médicas en las principales
emergencias médicas. ciudades del pais.
Vision

Es la imagen del futuro que la Empresa procura crear en la mente del cliente en funcidn de las necesidades
que pretente satisfacer.

Tipo de Empresa Vision

Empresa productora de Brindar a las amas de casa articulos de bazar en una linea moderna, de

articulos de bazar alta calidad y que asegure la mejor conservacién de los alimentos.

Empresa de servicios de Instalarse en la mente de la mayor cantidad de personas como la

emergencias médicas. empresa de emergencias médicas que brinda el servicio mas rapido, con
la mejor calidad de atencidn y los profesionales mas capacitados.
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Objetivo

El objetivo es la declaracidn que realiza la empresa para enunciar de manera cuantitativa y cualitativa lo que
se propone lograr en el futuro. Se enuncia a través de cuatro componentes: un atributo (que se expresa en un
verbo en infinitivo que le da orientacién), un horizonte de tiempo (que indica el lapso en el cual se intentara
cumplir el objetivo), una unidad de medida (que establece el criterio de medicidn) y una cantidad (define cuanto
de la unidad de medida establecida se aspira alzanzar).

Tipo de Empresa Vision

Empresa productora de
articulos de bazar

Alcanzar un 20% en la rentabilidad de la inversidn de los préoximos cinco
afos. (Atributo: alcanzar; horizonte de tiempo: cinco aios; unidad de
medida: % en la rentabilidad de la inversion; cantidad: 20).

Empresa de servicios de
emergencias médicas.

Extender en tres afos la oferta de los servicios a las ciudades de
Coérdoba, Mendoza y Santa Fe. (Atributo: extender; horizonte de tiempo:
tres afios; unidad de medida: ciudades argentinas; cantidad: 3).

Estrategia

La estrategia es el diseiio de la manera en que la empresa trabajara para alcanzar los objetivos. Las estrategias
mas frecuentes estdn orientadas en torno a dos ejes: elmercado (clientes) o el producto. Estas estrategias
pueden observarse en el siguiente grafico.

Mercado

Productos
actuales

Productos
nuevos

Clientes Desarrollo del Diversificacidon
actuales mercado de productos
Clientes Penetracion en Desarrollo

nuevos el mercado de productos

En el caso de una heladeria, si se decide mejorar los productos ampliando la variedad de gustos, remodelando
el local y ofreciendo mejores precios, se esta definiendo una estrategia de desarrollo de mercado debido a que
sigue ofreciendo el mismo producto (helados) a los mismos clientes (la gente del barrio).

Por otro lado, si emprende una ampliacién del local para colocar mesas y ofrecer café y otros productos de
un bar, se esta llevando adelante una estrategia de diversificacion de productos, es decir al mismo publico del
barrio le ofrece no solo helados, sino también un servicio de café.

Asimismo, si decide abrir sucursales en diferentes barrios, esta ofreciendo el mismo producto, pero a nuevos
clientes, es decir una estrategia de penetracion en el mercado.

Por ultimo, si realiza una combinacidn de las dos ultimas estrategias mencionadas (abre nuevas sucursales y
en todas ofrece servicio de café y bar), tendrd nuevos clientes (gente de otros barrios) y un nuevo producto
(servicio de café), es decir que aplicard una estrategia de desarrollo de productos.

Tipo de Empresa Vision

Empresa productora de Ampliar la venta de los articulos de bazar actuales a nuevos clientes, no

articulos de bazar solo a amas de casa, sino también a restaurantes y bares (penetracion

en el mercado).

Empresa de servicios de Ofrecer un servicio diferencial sustentado en la calidad de atencién:

emergencias médicas. mayor cantidad de unidades mdviles y vinculos con nuevos sanatorios,

clinicas y hospitales (desarrollo del mercado: el mismo servicio, pero

mejor calidad a los mismos clientes).
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Definir una buena estrategia como garantia de éxito

Para establecer una buena estrategia en el mercado, debemos estar en sintonia con nuestra mision, vision y
valores. Es imposible desarrollar una estrategia sélida hasta tener bien definidos estos tres puntos.

Las cinco fuerzas de Porter nos permiten desarrollar nuevas estrategias de negocio para analizar la
competencia de nuestra empresa dentro del sector al que pertenecemos o donde nos movemos.

Las fuerzas estdn relacionadas entre si, las cuatro primeras afectan notablemente a la ultima, por lo que esta
es la mas poderosa de todas. En relacién con esto, Porter nos alerta del mercado para poder reaccionar a tiempo
de forma adecuada, por lo que hay que estar siempre atentos a nuestra competencia.

La visidn debe estar enfocada en un futuro, lo que hace que una empresa se describa a si misma y sepa lo
que desea lograr.

La misidn es sumamente importante y se relaciona con la razén de la empresa. Esta debe ser a la vez
independiente.

Los valores hacen mencidn a las prioridades y fortalezas de la empresa. Es importante resaltar que la
empresa debe destacar por encima del resto.

Estrategia

La estrategia es el disefio de la manera en que la empresa trabajard para alcanzar los objetivos. Es decir, el
camino o curso de accién elegido por los directivos frente a los diferentes cursos de accién posibles para lograr
los objetivos planteados. Estas alternativas se encuentran acotadas ya que la estrategia debe ser coherente con
la misidn, la visidn y los objetivos.

Las estrategias mas frecuentes estan orientadas en torno a dos ejes: el mercado (clientes) o los productos.
Estas estrategias pueden observarse en el siguiente grafico.

Productos Productos actuales  Productos nuevos

Para desarrollar una estrategia hay que
entender que pasa en el entorno.

El panorama de los nuevos desafios
indica que habrd que enfrentar un
actuales mercado del producto mundo donde la globalizacion y el
cambio tecnoldgico marcan el rumbo.
Las empresas deben definir hacia donde
nuevos el mercado de productos quieren llegar y hacerlo antes que la
competencia.

Mercado

Clientes Desarrollo del Diversificacion

Clientes Penetracion en Desarrollo

En el caso de una heladeria, si se decide mejorar los productos ampliando la variedad de gustos, remodelando
el local y ofreciendo mejores precios, se estd definiendo una estrategia de desarrollo de mercado debido a que
se sigue ofreciendo el mismo producto (helado) a los mismos cli8entes (la gente del barrio).

Por otro lado, si emprende una ampliacion del local para colocar mesas y ofrecer café y otros productos de
un bar, se estd llevando adelante una estrategia de diversificacion de productos, es decir al mismo publico del
barrio le ofrece no solo helados, sino también un servicio de café.

Asimismo, si decide abrir sucursales en diferentes barrios, estd ofreciendo el mismo producto, pero a nuevos
clientes, es decir una estrategia de penetracion en el mercado.

Por ultimo, si realiza una combinacidn de las dos Ultimas estrategias mencionadas (abre nuevas sucursales y
en todas ofrece servicio de café y bar), tendra nuevos clientes (gente de otros barrios) y un nuevo producto
(servicio de café), es decir que aplicara una estrategia de desarrollo de producto.
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional, es la manera en que las actividades de una organizacién se dividen, organizan
y coordinan entre si. Es la distribucidon formal de una Organizacion.

Niveles Jerarquicos. Division vertical

En el nivel superior se encuentra la figura del gerente general,
presidente o director, que es el responsable de la definicidn
del negocio de la empresa, del planeamiento estratégico y de
la definicidn de las politicas.

supe'rior El nivel intermedio esta representado por la gerencia media,
o politico es decir por los responsables maximos de cada una de las areas
que integran el nivel que depende del gerente general. Ellos
establecen metas y tdcticas subordinadas a los objetivos y

Wivelinierineoio, estrategias empresariales fijadas en el nivel superior.
GIGEUING 6 GITEGHIVG

En el nivel inferior se desarrollan las tareas mas operativas y
Nivel inferior, técnico u rutinarias de la empresa. Es el nivel mas numeroso debido a

operativo gue aqui se encuentra la fuerza de trabajo que le permite a la
empresa desarrollarse.

»,

Areas departamentales. Division horizontal

Ademas de la lectura vertical de la estructura, se puede realizar un andlisis que la atraviese en forma
horizontal. Esto permite identificar los criterios utilizados para crear los diferentes departamentos, areas o
sectores de la organizacion dentro de un mismo nivel jerarquico.

Las lineas representan

la relacion superior-
- Presidente .
Los titulos - subordinado

muestran el I I I 1

tl‘abajo ‘_E Finanzas J [ ::;::1;: J Marketing J [Pmduccién} Los cuadros

desempenado — T epresentan
[.__, _.1J [I_J _.ZJ trabajos
distintos
Los niveles de administracion estan
indicados por el numero de capas

horizontales en la grafica. Todas las
personas o unidades estan en el
mismo rango y reportan a la misma
persona estan en un nivel.
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Organigrama

El organigrama describe graficamente los puestos en la compafiia y como estan organizados. Muestra un
retrato de la estructura de mandos y las diversas actividades que realiza cada persona.

El organigrama es una herramienta que se utiliza para representar aspectos de las organizaciones; mas
especificamente, su estructura.

Entegrama

Representacién grafica de cada unidad organica de la estructura formal. Se refiere a cada uno de los

rectangulos que componen la grafica y su inscripcidn. Se recomienda que todos los entegramas tengan la
misma medida.

Lineas de autoridad o dependencia jerarquica

Son aquellas que relacionan jerdrquicamente a los entegramas. Se identifican visualmente ya que éstas son
lineas llenas y en direccién vertical.

Lineas de dependencia funcional

Son aquellas que relacionan funcionalmente (por funciéon o tarea que desempefia) los entegramas. Se
grafican con lineas llenas y en direccién horizontal.

Lineas de asistencia técnica o asesoramiento

Si bien las situaciones normales definen relaciones jerarquicas entre posiciones de una organizaciéon, pueden
existir también relaciones funcionales, en razén de asistencia técnica o asesoramiento o staff, las cuales se
grafican con linea punteada horizontal.

Division vertical y horizontal

o)
%)
£
©
:_; o 1
o o 1 1 1
=
=]
S 3
e o
w
2 a
=2 =
T uw
w
8
= 0
T 2
S E
2 a
2 0 !
= Interior

Agrupacién de tareas homogéneas (division horizontal)

Prof. Lic. Julia Alejanchia 1 eree pag. 30



Introduccion a la Administracion | 4to afo 1ra

En el grafico anterior, se puede observar que en nivel superior o politico se encuentra el gerente general.

El nivel intermedio o ejecutivo estad organizado con un criterio de agrupacién funcional, integrado en este
caso por las funciones de ventas, produccion, finanzas y recursos humanos (RRHH). Cada una de estas areas
estara conformada por los gerentes medios: gerente de Ventas (responsable de identificar las necesidades de
los clientes a los cuales debe vender los productos), gerente de Produccién a cargo del sector que fabrica las
distintas gamas de productos ofrecida a los clientes, etc.

El nivel inferior u operativo esta integrado por todas aquellas dreas que dependen de los cuatro
departamentos del nivel medio.

El area de ventas estd formada por dos sectores diferenciados en funcidn de los clientes a quienes les venden:
clientes mayoristas y clientes minoristas. A su vez, estos estan divididos segln el area geografica donde se
realizan las ventas: Provincia de Buenos Aires e Interior del pais.

El drea de Produccién es aquella en la cual los operarios fabrican los productos para ponerlos a disposicion
del drea de Ventas que los ofrecera a los clientes. La fabricacidn estd organizada en tres areas, cada una de las
cuales responde a un tipo de producto: los productos derivados de los lacteos, las golosinas y los alimentos que
se comercializan conservados en latas.

El area de Finanzas tiene una departamentalizacién funcional cuyas funciones son Tesoreria y Créditos.

El drea de RRHH también presenta un agrupamiento funcional y en este caso las funciones son: Desarrollo
(drea responsable por el plan de carrera y la capacitacion de los empleados), Relaciones Industriales (es la que
mantiene contacto con los gremios y sindicatos) y Liquidacion de sueldos.

ELEMENTOS DE LA ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL

Autoridad

Especializacidn o Divisidn de trabajo
Cadena de mando

Tramo de control

Departamentalizacién

Autoridad

Derechos y deberes inherentes a una posicién de jefe para dar drdenes y esperar que sean obedecidas.
Es el derecho legitimo a tomar decisiones y a decir a la gente qué hacer.
La autoridad reside en los puestos mds que en las personas.

Especializacion o Division del trabajo
Grado en que las tareas en la organizacidn se subdividen en puestos separados

Es un proceso mediante el cual el disefiador de la estructura organizacional descompone un proceso
complejo en pequenias tareas. (el alcance o rango del puesto y la profundidad del puesto

Cadena de mando
Linea de toma de decisiones.
Es la respuesta a: ¢ Cuantos subordinados tiene un jefe?
Puede ser grande o breve.

Por ejemplo, del Gerente General al Gerente de Finanzas al Jefe de Tesoreria al Contador de Tesoreria.
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Tramo de control

e Eselnimero de subordinados quienes reportan directamente a un ejecutivo o supervisor.

= Tramo de Control —
m Cadena de Mando I

Longitud del tramo de control
e Circunstancias: La coordinacidn de las tareas realizadas en la organizacion es uno de los aspectos clave
del disefio organizacional.
e Retomamos, que un tramo de control, tramo administrativo o tramo de autoridad, esta en funcién del
numero de subordinados que dependen de un gerente, administrador, supervisor.
e Ademas, tenemos que considerar para estos efectos:
# El tamafio de la organizacidn.

# Latecnologia.
# La especializacion.
# Las actividades empresariales.
# Las politicas generales.
VENTAIJAS DESVENTAIJAS

#* Los superiores se ven Tendencia de los superiores

obligados a delegar. sobrecargados de trabajo a
TRAMOS AMPLIOS # Se debe establecer politicas convertirse en cuellos de
claras. botella en las decisiones.

# Los subordinados deben ser Riesgo de pérdida de control
cuidadosamente para el superior.
seleccionados.

# Estrecha supervision. Los superiores tienden a

# Estricto control. involucrase en exceso en el

TRAMOS ESTRECHOS # Rapida comunicacién entre trabajo de los subordinados.
subordinados y superiores. Muchos niveles
administrativos.
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Tramos amplios

Tramos estrechos

Departamentalizacion
e Creacién de nuevas unidades u érganos de la organizacién, con el mismo nivel jerarquico.

Departamentalizacion por funcién

e Implica la agrupacién de unidades organizacionales, basada en la especificacion de las actividades
acordes a funciones administrativas.

e Porejemplo:

e Departamentos de Produccién, mercadotecnia y ventas, Recursos Humanos y Finanzas.

e Identificacion y clasificacidn de las actividades.

e Agrupacién de dichas actividades para cumplir los objetivos de la organizacion.

e Asignacion de las actividades a administradores con autoridad para supervisarla.

e Establecimiento de la coordinacién horizontal y vertical.

Empresa SAA

Gerencia General

Produccién
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Departamentalizacién por zona geografica

o Serefiere a la diferenciacién y agrupamiento de las actividades en relacion con la localizacién en la
que el trabajo sera desempefiado o el drea de mercado a ser servida por la empresa. .

o Este tipo de departamentalizacidn es usada por empresas de gran escala o con actividades fisicas o
geograficamente dispersas.

|
| | | |
e | cmenen| e | s |

Departamentalizacidn por proceso

e Consiste en agrupar las actividades de acuerdo con las fases en que se realiza el proceso productivo,
requeridas para un producto final.

e la departamentalizacién por procesos se utiliza especialmente por las empresas que buscan optimizar
el trabajo dentro de la organizacién y alcanzar la mejora continua dentro de sus procesos.

Santa Leche

Gerencia General

Leche Evaporada Leche Condensada Café Instantaneo Leche En Polvo

Departamentalizacién por producto o servicio

e Abarca la diferenciacién y agrupamiento de actividades de acuerdo con los diferentes productos, lineas
de productos o servicios que ofrece la empresa.

e Ademds, permite a la direcciéon general delegar a su ejecutivo divisional amplia autoridad para la
realizacion de las diversas funciones que se desprenden del proceso aludido a un producto a un servicio.

e Empresas no industriales se departamentalizan por servicios, como suele ser el caso de los hospitales
que tienen unidades de cirugia, radiologia, pediatria, entre otras.
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Departamentalizacion por cliente

e Agrupamiento de actividades de acuerdo con el tipo de personas para quienes el trabajo es ejecutado.

e Las caracteristicas de los clientes constituyen la base para este tipo de departamentalizacion, la cual

refleja un interés fundamental por el consumidor (o usuario) a fin de brindarle un servicio adecuado y
un seguimiento personalizado.

e Las tiendas de ropas, por ejemplo, suelen establecer departamentos para damas, caballeros o nifios.
Otro ejemplo, son empresas de tipo bancario o de seguros.
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MODULO 4

Proyecto de Emprendimiento
Diseno del Plan de Negocio

Competencias a desarrollar

Al finalizar el capitulo, el estudiante estard capacitado para:

Comprender un Plan de Negocio.

Idear y describir la idea de negocio.

Desarrollar y aplicar cada etapa y componente del Plan de negocio.
Llevar a cabo la investigacién de mercado y la conclusidn.

Producir un bien o un servicio rentable.

Analizar los costos y establecer el precio del producto.

Demostrar la rentabilidad del proyecto.
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PLAN DE NEGOCIO

Ahora comenzaremos a desarrollar tu plan de negocios y lo primero que debes hacer es generar una idea
de negocios; para ello te sugiero leas el siguiente material tedrico que puede ayudarte en esta tarea.

Marco teorico

Portada

El primer componente es la presentacidon de tu plan de negocios. Es importante que se encuentre el
nombre de la empresa o marca y también el nombre del director o el comité directivo, en caso de que un grupo
de personas sea responsable de la autoria. Del mismo modo es conveniente que contemples afiadir el logotipo
de tu marca o empresa.

También deja una breve referencia que muestre los datos de contacto para que estén a la vista de futuros
inversores.

indice o tabla de contenidos

Debes desglosar todos los elementos que tratas dentro de tu plan de negocios. Recuerda que el indice
es una herramienta util para quienes buscan consultar o verificar un tema en especifico, por lo que debes
buscar que sea lo mas sencillo, claro y especifico posible.

Puede estar al comienzo o al final del documento y lo realizards cuando el Plan esté terminado

Ejemplo:

Tema Pagina
- Descripcion de la Idea y oportunidad de Negocio 3
- Sumario: Misién; Visién y Objetivos 4

Resumen ejecutivo

Como su nombre lo indica, es un resumen que abarca toda la informacién contenida en tu plan, pero
reducido a sus minimas expresiones. El mismo debe ser5 capaz de definir con las palabras justas los aspectos
necesarios que conforman tu empresa y sus servicios o productos.

Aungue un resumen idealmente deberia considerar todos los aspectos que se abordan, muchas veces hay
ciertos temas que pueden descartarse. De cualquier manera, hay datos que si son imprescindibles como:
nombre de negocio, tipo de empresa y de actividad, ubicacién o direccién, descripcidn del negocio y del servicio
o producto que ofreces, ventajas competitivas o sello distintivo del negocio.

Definicién de negocio o idea de negocio

Este componente se centra en dar mas detalles sobre el concepto de negocio y en general todo lo que
estara relacionado con el funcionamiento de la empresa.

La idea es el punto de partida del emprendimiento empresario. El modo de encontrar ideas puede ser
consultando en la zona donde desea poner en marcha su microempresa e intentar descubrir oportunidades.

El descubrimiento de la oportunidad es el primer paso que debe dar un emprendedor y ello se logra cuando
se visualiza o percibe una insatisfaccion de una necesidad o una satisfaccidon superable evidenciada por un grupo
de personas que pueden ser considerados como clientes potenciales

La Idea de Negocio es un pequeiio resumen de lo que quiere que sea su empresa. Para abordar la idea de
negocio se propone:
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Una descripcion general de lo que es su negocio. ¢Qué va a hacer?, ¢ Qué va a vender?, (COmo
lo va alograr?

Debe describir lo que va a ofrecer su empresa y por qué es diferente a lo que se encuentra en el
mercado.

Es necesario definir lo mejor posible el producto, de modo que puede resultar de gran utilidad responder a
las siguientes preguntas:
¢Qué vendo?
¢Qué necesidades satisface mi producto?
¢Qué caracteristicas tiene mi producto? ¢ Cudles son los beneficios que se obtiene de cada una
de ellas?

¢Qué valor agregado proporciona mi producto?

Debe explicar cémo se va a desarrollar la empresa, cémo se ofreceran los bienes y servicios y cdmo es que
se van comercializar.

Que hace que su empresa sea Unica. ¢ Acaso son los primeros, cuenta con informacién que otros no tienen?
En ocasiones usted se centrard en describir un nuevo producto en un mercado o diferencias puntuales que
tendrd su empresa, como un sistema de distribucién que es diferente e innovador frente al de la competencia.
Aqui también se podria centrar en diferencias de precio (sin embargo, no es buena idea enfocarse en estrategias
exclusivas de diferenciaciéon de precios).

¢A quién quiere venderle su producto? Debe poder definir un mercado objetivo, entendiendo como se
comportan sus clientes y cuales serian sus hdbitos (frecuencia) de compra. Recuerde que, para definir un
mercado, este debe ser a. Accionable (es posible llegarle, conocerlo), b. Significativo (suficientemente grande)
y c. Financieramente atractivo.

DESARROLLO

e PRIMER HOJA: CARATULA
e SEGUNDA HOJA: PRESENTACION DE LA EMPRESA
e TERCER HOJA:

INDICE
IDEA Y OPORTUNIDAD. oottt ettt ettt eee e sne e sne s snaeneas N°
DESCRIPCION GENERAL DEL NEGOCIO (ASPECTOS GENERALES) .........N°
® NOMBRE DEL EMPRENDIMIENTO ...oeovvveeeeeeeeeeeeseeeeeeseeeeeee s seneeseens N°
@ IMHISION ..o st ettt ene e N°
€ VISION oottt e ettt ettt see e N°
e OBIETIVOS
e NUESTRO SLOGAN
e ANALISIS FODA

3 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA ¢ QUIENES SOMOS?
e DATOS DEL/OS EMPRENDEDOR/ES
e MANUAL DE FUNCIONES
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e ESTRUCTURA DEL EMPRENDIMIENTO (ORGANIZACION INTERNA —
DEPARTAMENTALIZACION). ORGANIGRAMA - ELEMENTOS

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

5 ANALISIS DE MERCADO

o CLIENTES POTENCIALES

e ANALISIS DE LA COMPETENCIA

PLAN DE COMERCIALIZACION (MARKETING)

PLAN DE PRODUCCION

COSTOS

PLAN FINANCIERO

10 PLAN DE ACTIVIDADES

11 ANEXOS

O 00 N O

EL COSTO DE PRODUCCION

COSTO: es el dinero gastado para adquirir los recursos necesarios para producir un bien o un servicio.

CLASIFICACION DE LOS COSTOS

Segun su naturaleza pueden ser:

Materiales y materias primas: son los elementos esenciales en la produccién de un bien que se
consumen durante su proceso de produccion.

Mano de obra: es el esfuerzo humano aplicado a la producciéon de un determinado bien o
servicio.

Gastos generales de fabricacion: son los gastos menores que se requieren para producir un bien
o servicio y que generalmente se relacionen indirectamente con su produccion. Por ejemplo:
energia eléctrica, sueldo personal de vigilancia, agua, teléfono, transporte, etc.

Segun su variabilidad pueden ser:

Costos fijos: se caracterizan porque no varian a medida que varia el volumen de produccién.
Por ejemplo: el alquiler del saldn, el sueldo del personal administrativo, maquinas, etc.
Costos variables: se caracterizan porque estan directamente relacionados con el volumen de
produccién; es decir que aumentan o disminuyen a medida que aumenta o disminuye el
volumen de produccion. Por ejemplo: materiales y materias primas, mano de obra de fabrica,
etc.

Segun su afectacion pueden ser:

Costos directos: se caracterizan porque estan directamente relacionados con el producto o
servicio que se elabora o produce. Por ejemplo: costo de materia prima, mano de obra, etc.
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Costos indirectos: se caracterizan porque son compartidos por varias unidades de produccion.
Por ejemplo: sueldo del gerente, gastos de limpieza, etc.

Segun la cantidad de bienes o servicios a lo que se refieren puede ser:

Costos Totales: es el costo de los bienes o servicios referido a un determinado volumen de
produccién. Por ejemplo: 100 unidades del producto. Los costos totales pueden ser fijos (CFT),
variables (CVT) y costo total (CT).

CT=CFT+CVT

Costos unitarios: es el costo correspondiente a una unidad de produccién. Es el costo total
dividido el numero de unidades producidas o servicios prestados.

CU = CT / unidades producidas

Determinacion de los Costos

Analisis paso a paso de la determinacién de costos de un Proyecto a manera de ejemplo:

Descripcion del producto:

Chaleco confeccionado con tela polar que lleva como accesorio un corddn en la cintura y un regulador de ajuste
con cierre.

Materiales y materias primas a emplear en la elaboracién del producto:
1- Materias primas por unidad:

o Tela manta polar de diferentes colores de 1,60 m. de largo por 0,90 de ancho.
o Corddn: 1 metro
o Reguladores: 2
o Cierre:1
2- Materiales para todo el nivel de produccién:
o 4 agujas de coser
o 1 maquina de coser
o 8 alfileres de gancho
o 8 bobinas de hilo de diferentes colores

Plan de Produccidn para 50 unidades

Etapa Responsable Tareas Duracidn
Seleccién
CORTE Daniela Garcia Talle 30 min.
Marcado
Corte
Hilvanado
CONFECCION Analia Luna Costura 6 horas

Colocado del cordén
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ARMADO Facundo Ruiz Colocado de reguladores y cierre 1 hora
CONTROL DE . Control de la tela, medida, .
Maria Lépez terminacion y funcionamiento de 30 min.
CALIDAD .
reguladores y cierre
Plegado
PACKAGING Juan Gomez Empaquetado 30 min.
Rotulado
TOTAL 8 hs. 30 min.

Costos fijos:

Costos fijos y variables — 50 unidades

Elemento Cantidad Precio
Alquiler local 1 dia $280
Alquiler maquina 12 horas $ 200
Energia eléctrica 1 dia $50
Teléfono con Internet 1 dia $ 50

Costo Fijo Total S 580
Costos variables:

Elemento Cantidad Precio
Tela polar 45 m. S 660
Cordon 50 m. $85
Reguladores 100 unidades $20
Cierre 50 unidades $150
Bobina de hilo 8 unidades $72
Bolsas plasticas 50 unidades S 150
Alfileres 8 unidades $20
Agujas de coser 4 unidades S50
Mano de obra 1 dia $1.000

Costo Variable Total $2.207
Costos operativos:

1- Costos de comercializacién Precio
Gastos de publicidad $ 150
Impresion de panfletos S 55
Distribucion $50

Total $ 255
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2- Costos de administracion

Precio

Impresidén encuesta

$50

Impresién de documentos comerciales

$ 85

Impuestos

$200

Total

$335

Costos Operativo Total

$ 590

COSTO TOTAL:

CT=CFT + CVT + COT
CT=$580+$2.207 + S 590
CT=$3.377

COSTO TOTAL UNITARIO:

CTu=CFU +CVU + COU

CFU=CFT/50

CFU=5580/50=5 11,60

CVU=CVT/50

CVU =$2.207 /50 = $ 44,14
COU=COoT/50
COU=$590/50=511,80
CTU=511,60+544,14+511,80=567,54

Determinacion del precio de venta

Costo Total Unitario de Produccion

$67,54

Utilidad (35%)

$ 23,64

Precio de venta sin IVA

$91,18

IVA (21%)

$19,15

Precio de venta con IVA

$110,33

Produccidn Total =50 x % 110,33 = $ 5.516,50
Gastos Totales = - $3.377,00

Beneficio = $2.139,50
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MODULO 5

Gestion de Comercializacion

Competencias a desarrollar

Al finalizar el capitulo, el estudiante estara capacitado para:

Definir el concepto de Gestién de Comercializacion.

Diferenciar los tipos de investigacion de mercado.

Describir las etapas de investigacion de mercado.

Desarrollar los aspectos basicos de la investigacion de mercado.
Definir el concepto de Marketing.

Describir los aspectos constitutivos del marketing.
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GESTION DE COMERCIALIZACION

La Gestidn de Comercializacion de una Empresa es la que se dirige a satisfacer las necesidades del mercado
que la direccion o gerencia general ha seleccionado como objetivo.

Aspectos a tener en cuenta en una gestion eficiente

Para alcanzar un adecuado rendimiento en la gestiéon comercial, toda Empresa debe concentrarse en dos
aspectos principales:

Definir la estrategia de venta del producto / servicio——> realizar marketing=—> llegar al cliente

Brindar calidad de servicio (durante y después de la venta). Esto involucra un proceso que va desde el
disefio del producto / servicio adecuado, hasta la operacién de venta propiamente dicha junto con el
servicio que ella involucra.

Tipos de Investigacion de mercado

La investigacién de mercado es la reunién, registro y andlisis de todos los hechos y factores acerca de los
diferentes aspectos y problemas relacionados con la transferencia y venta de productos y servicios del
proveedor al consumidor.

Los tipos de investigacién de merado que existen son: cualitativa y cuantitativa.

Investigacion cualitativa

Sirve para conocer los efectos que producen un estimulo y reacciones de los encuestados. Evalta las actitudes
y reacciones de los consumidores frente a un envase, una campafia de publicidad, una marca, un logotipo, un
personaje que representa un producto o a una Empresa. Busca descubrir los elementos positivos y negativos de
estos elementos.

Investigacidn cuantitativa

Es la que analiza los aspectos de la oferta y la demanda que pueden ser medidos y cuantificados. Toda la
informacién se obtiene a partir de muestras de la poblacién, y se estima que sus resultados responden a toda la
poblacién, con un bajo nivel de error.

Diferencia entre la investigacion cualitativa y cuantitativa:

La principal diferencia que existe entre una investigacién y la otra es la posibilidad que tiene la investigacion
cuantitativa de aplicar los resultados obtenidos a todo un segmento.

En la investigacidon cualitativa se estudia los segmentos, y los resultados pueden ser proyectados a la
poblacién con esas determinadas caracteristicas definidas para el segmento que ese esta estudiando.

De modo que unay otra investigacion se diferencian por las distintas funciones que cumplen.
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Introduccion a la Investigacion de Mercados

¢Quieres saber por qué hacer investigacion de mercados? ¢Sabes por qué tus clientes no compran tus
productos? o quiza lo que te interese es lanzar una campafia de marketing, pero necesitas saber qué quieren
tus clientes. O tal vez vas a lanzar un nuevo producto, pero antes necesitas conocer ciertos detalles y sélo tus
consumidores te pueden ayudar a obtener esta informacion. En todos estos casos necesitas recolectar datos. Y
para esto, y muchos casos mas, te conviene hacer investigacion de mercados.

éPara qué hacer investigacion de mercado?

Una investigacién de mercados te ayuda a conocer las intenciones de compra de los consumidores, o te da
retroalimentacion acerca del crecimiento del mercado al que perteneces.

A través de una investigacion puedes descubrir también informacidn valiosa que te sirva para estimar los
precios de tu producto o servicio y encontrar un punto de equilibrio que te beneficie a ti y a los consumidores.

¢Qué es la investigacion de mercados?

Como siempre es bueno iniciar con las nociones basicas, debemos comenzar con definir en primer lugar lo qué
es una investigacion de mercado:

La investigacion de mercados es una técnica que sirve para recopilar datos de cualquier aspecto que se deseen
conocer para después poder interpretarlos y al final hacer uso de ellos para una correcta toma de decisiones.

Otra definicion mas especifica puede ser la siguiente:

La investigacion de mercados es el proceso mediante el cual las empresas buscan hacer una recoleccién de
datos de manera sistematica para poder tomar mejores decisiones, pero su verdadero valor reside en la manera
en que se usa todos los datos obtenidos para poder lograr un mejor conocimiento del consumidor.

é¢Qué tienen en comin estas definiciones? Que recolectamos datos y los usamos para un propdsito bien
definido.

La industria esta cambiando, los consumidores tienen nuevos habitos de consumo, otras necesidades o
preferencias.

¢Qué circunstancias los lleva a actuar de tal o cual manera, qué determina que elijan un producto u otro?
La investigacidon de mercados nos indica hacia donde enfocar nuestros esfuerzos y recursos.

Para hacer esta investigacidn se recurre a métodos estadisticos y analiticos y de diversas técnicas para obtener
los datos o informacidn que necesitemos.

Los informes realizados luego de realizar dicha investigacidn nos dan las bases para actuar a favor del cliente
y tener éxito en la compafiia, también para definir, por ejemplo, campafias de publicidad y marketing, lanzar
nuevos productos, etc.
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Ventajas de las encuestas como
herramienta para la investigacion de
mercados.

La investigacién de mercados posee muchas ventajas si se

realiza de una manera adecuada, para llevar a cabo esto es

necesario recurrir a diversas herramientas para recolectar INVESTIGACION
DE MERCADOS

informacidn y hacer posible la comprension de los resultados. BlovestionPro

Una de las herramientas mas utilizadas son las encuestas
online ya que presentan ventajas como la capacidad de solicitar informacién mas completa debido a los
multiples formatos que soporta y ademas de ser mds econdmicas en comparacién a las encuestas tradicionales
u otros sistemas de recoleccion.

En la siguiente infografia encontraras todas las ventajas de una encuesta online como herramienta para
realizar investigacion de mercados.

Ventajas de las encuestas

Gran cantidad de No requiere personal La recoleccion, Las encuestas por
informacion en poco especializado para su procesamiento y analisis internet son rapidas y de
tiempo. aplicacion. es facil de realizar. bajo costo.

Ventajas de las
encuestas
por internet

Menor
costo

D

Mayor
cobertura

=

Imagenes y
graficos

Puede llegar a todo el Ahorro de dinero al Hace las encuestas mas
mundo, al mismo eliminar la necesitad de atractivas y faciles de
tiempo. encuestadores. llenar.

O

5 Sin limite de
Andnima
preguntas

Esto permite que los Tus clientes estan en la Al no estar limitada por costos
resultados sean mas web, permite acercarte de produccion, tu encuesta

auténticos. mas a ellos. puede ser virtualmente infinita.
(Aunque no se recomienda)
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Objetivos de la investigacion de mercados

La investigacion de mercados tiene 3 tipos de objetivos diferentes.

e Administrativos: Ayudar al desarrollo de la empresa o negocio mediante una correcta planeacion,
organizacién y control del recurso tanto material como humano, para asi poder cubrir las necesidades
especificas dentro del mercado en el tiempo exacto.

e Sociales: Satisfacer las necesidades especificas del cliente mediante un bien o servicio requerido, es
decir, que el producto o servicio cumpla con los requerimientos y deseos del cliente cuando sea
utilizado.

Econdémicos: Determinar el grado econdmico del éxito o fracaso que pueda tener una empresa al ser
nueva en el mercado, o en su defecto introducir un nuevo producto o servicio para asi poder saber con
seguridad las acciones que se deben implementar.

Beneficios de una buena investigacion de mercados

e Se tiene mas y mejor informacion para poder tomar decisiones acertadas que fomenten el crecimiento
de la empresa y la haga mas eficiente.

e Proporciona informacidn real y precisa que ayuda a resolver problemas futuros que se puedan
presentar.

e Conoceras el tamafio del mercado que se ha de cubrir en caso de vender algin producto o servicio.

e Determina el sistema de ventas correcto de acuerdo con lo que el mercado esta pidiendo, y asi la
comercializaciéon se da con mayor eficacia.

e Ayuda a saber cdmo cambian las preferencias (y los gustos) de los clientes para que la empresa pueda
satisfacer preferencias, habitos de compra y nivel de ingreso.

e Ademads de generar informacién que nos ayuda a saber cdmo nos perciben los consumidores.

e Al hacer investigacion de productos, podras determinar cudl debe fabricarse o venderse con base en las
necesidades especificas por los consumidores.

e Sirve de guia para la comunicacién con los clientes actuales y los potenciales.

e Lainvestigacién de mercados ayuda a conocer las tendencias del mercado, de ahi de llevarla a cabo con
frecuencia para conocer a fondo a los clientes.

e Es una gran inversion para cualquier negocio, ya que gracias a ella se obtiene informacidn invaluable,
nos muestra el camino a seguir para lograr las ventas que se requieren.

e Al investigar adecuadamente el mercado, sin duda estaremos dando un paso adelante, y por ende le
estaremos llevando ventaja a nuestros competidores.

Ademas, con el avance de la tecnologia han surgido nuevas maneras de realizar esta clase de estudios, una
de las alternativas que se han popularizado en los ultimos afios ha sido la investigacidn online, sin embargo,
existen métodos muy populares para la recoleccién de datos.
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Recoleccion de

Encuestas antecedentes

Métodos de
Entrevistas recoleccion de

informacion

Evaluaciones Muestreo de campo

Pasos para hacer una investigacion de mercados

Hacer planeacion es vital para el proceso de investigacion de mercados.

El hecho de saber qué hacer ante las diversas situaciones que se te presenten durante la investigacién te

ahorrard tiempo y problemas.

Toma en cuenta estos consejos para tu proceso de investigacién de mercados:

Definir el problema. Plantear un problema de investigacidn de manera correcta te ayudard al momento
de formular tus preguntas. No olvides que tus preguntas deben estar dirigidas a solucionar los
problemas y tienen que estar adaptadas al proyecto que llevas a cabo.

Cercidrate de que tus preguntas estan redactadas de manera clara y que los encuestados las entiendan.
Puedes hacer una prueba con un pequefio grupo para saber si las preguntas que vas a plantear son
entendibles y te brindaran las respuestas que necesitas.

Definir la muestra. Una muestra representativa es muy importante. Si tienes respuestas de las personas
incorrectas de nada servira tu investigacion. Tu publico representativo debe estar presente.

Realizar la recoleccion de los datos. Primero deberds elaborar un instrumento de recoleccién de datos.
El hecho de que no contesten tu encuesta, o la contesten de manera incompleta ocasionard errores en
tu investigacién. La recoleccion correcta de los datos evitard esto.

Analizar los resultados. Cada uno de los puntos del proceso de investigacién de mercados va ligado a
otro. Si todo lo anterior esta bien realizado, pero no hay un correcto analisis de los resultados, entonces
las decisiones que tomes no serdn las adecuadas.

Analiza a profundidad, no dejes cabos sueltos, los datos estan ahi para darte soluciones, no mas
problemas. Recuerda que el analisis que hagas de los datos seran plasmados en un reporte, que
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igualmente debe ser redactado de manera clara e invite a la toma de decisiones.

Aqui algunos consejos para mejorar el analisis de datos de tu investigacion de mercado.

e Realizar el reporte de resultados. Los reportes de investigacion deben dar respuesta al problema y
facilitar la informacién de manera que sea comprensible para las partes interesadas en la misma.
También se pueden hacer recomendaciones en él.

Primer paso: Definir el problema.

Lo primero que debemos hacer es formular o definir el problema, esto puede parecer poco importante pero una
definicidn precisa de la problematica nos ayudard a guiarnos en la direccién correcta hacia su resolucion.

Plantear el problema incorrectamente, es un desperdicio de recursos en el mejor de los casos; y en el peor,
decisiones incorrectas. Bien dice una frase "un problema bien definido es un problema medio resuelto".

Para definir el problema, debemos preguntarnos de dénde surge éste. Los problemas suelen surgir de
necesidades.

Es necesario que nuestra definicion del problema esté acompafiada por un conjunto de interrogantes o
hipdtesis que la investigacion resolverd, éstas nos ayudardn a establecer los objetivos de la misma.

Nuestros objetivos deben estar redactados de forma precisa, siendo una breve descripcién de la informacién
gue se necesitay la manera en que la obtendremos. Deben contestar la pregunta "épor qué estamos realizando
la investigacion?".

No debemos olvidar el andlisis de la situacién, pues nos ayuda a descubrir y definir precisamente el problema.
En este analisis incluimos el estudio de aspecto como el macroentorno, competencia en el sector y perfil de
consumidor. Lo realizamos discutiendo, buscando y analizando informacidn existente (secundaria) y con
dindmicas de grupo.

Un problema bien definido es nuestra mejor guia, ya que nos ayuda a determinar qué disefio de
investigacion es el apropiado, cudl tipo de informacién necesitamos y con qué método la obtendremos
adecuadamente.

Segundo paso: Definir la muestra.

Para realizar una investigacion de mercado necesitamos una muestra representativa. Una muestra
representativa es una pequefia cantidad de personas que refleja, con la mayor precisidn posible, a un grupo
mas grande.

No podemos desperdiciar nuestros recursos recopilando informacidon de la poblacién incorrecta. Es
importante que garanticemos que las caracteristicas que nos importan y necesitamos investigar, se encuentren
en la muestra elegida.

Tomemos en cuenta de que siempre estaremos propenso a caer en un sesgo de la muestra, porque siempre
habrd personas que no contesten la encuesta por estar ocupadas, o la contesten de manera incompleta, por lo
qgue no podremos obtener los datos que requerimos.

En cuanto al tamafio de la muestra, mientras mas grande sea, aumenta la posibilidad de que sea mas
representativa de la poblacidn.

Que una muestra sea representativa nos da mayor certeza de que las personas que estén incluidas sean las
gue necesitamos, ademds reducimos un posible sesgo. Por eso si queremos evitar inexactitud en nuestras
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encuestas hay que tener muestras representativas y equilibradas.
Conoce mas acerca de las caracteristicas de una muestra representativa de la poblacién y define tu muestra
de estudio.

Te explicamos 2 maneras de obtener una muestra representativa:

¢, Como determinar el tamafio de una muestra?

e Muestreo probabilistico. La eleccidn de la muestra se realizara al azar, lo que garantiza que cada

miembro de la poblacidn tendra la misma probabilidad de seleccidn e inclusion en el grupo muestra.

e Muestreo no probabilistico. En un muestreo no probabilistico se busca tener diferentes tipos de

personas para procurar una muestra representativa mas equilibrada.

Conocer las caracteristicas demograficas de nuestro grupo, sin duda ayudara para limitar el perfil de la
muestra deseada y definir las variables que nos interesan, como género, edad, lugar de residencia, etc.

Al conocer estos criterios, antes de obtener la informacién, podemos tener el control para crear una
muestra representativa que nos sea eficiente.

Cuando una muestra no es representativa, entonces tendremos un error de muestreo. Si queremos tener una
muestra representativa de 100 empleados, entonces debemos escoger un ndmero similar entre hombres y
mujeres.

El tamafio de la muestra es muy importante, pero este no garantiza que se represente con precision a la
poblacién que necesitamos. Mas que el tamano, la representatividad estd mads relacionada con el marco de
muestreo, es decir, con la lista de donde se seleccionan a las personas que van a ser, por ejemplo, parte de una
encuesta.

Si quieres seguir ampliando tus conocimientos sobre cdmo determinar el tamafio de la muestra consulta
nuestra guia sobre muestreo aqui.

Tercer paso: Realizar la recolecciéon de los datos

Antes de decidir qué métodos de recoleccion de datos elegirds, es importante saber qué es lo que se quiere
obtener a través de esta investigacion, tener claros los objetivos para saber qué técnica de recoleccién de datos
nos dara mejores resultados.

Te presentamos 3 métodos:

Entrevista
Las entrevistas es uno de los métodos mas comunes. Si te decides a hacerla, pon especial atencién en las

preguntas que realizards, que también dependen de si haras una entrevista cara a cara, via telefénica e incluso
si es por correo electrénico.
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Toma en cuenta que por lo regular se necesitan mas recursos, tanto econémicos, como de personal para la
realizacion de entrevistas. Sobre todo, si decides realizar entrevistas en campo, o via telefénica.
Conoce 3 tipos de entrevistas para una investigacion.

Observacion
Este método te proporciona informacién sobre el comportamiento actual. Se considera el método tradicional
mas exacto y econdmico para estudiar el comportamiento.

La observacidn puede ser directa, in situ; disefada, es decir que colocamos a la muestra en una situacién
artificial para descubrir cdmo responden; rastreo, que consiste en intentar obtener informacién indirectamente
a través de "residuos" naturales del comportamiento; y con dispositivos disefiados, por ejemplo, un contador
de trafico.

Encuestas
Es la principal eleccion. Tiene la ventaja de recolectar una gran cantidad de datos de cada individuo de la
muestra. También es versatil, ya que son aplicables a diferentes contextos.

Sin embargo, tiene la desventaja de que no es facil de implantar, pues si el encuestador no esta bien
capacitado, puede interpretar mal los errores durante la recoleccién.

En la actualidad, todas las desventajas de este método han sido resueltas con la llegada de las encuestas
online. Hacer recoleccién de datos a través de un software para encuestas online, tiene un costo menor que,
por ejemplo, hacerlo a través de entrevistas presenciales, sin olvidar que puedes tener tus resultados en menor
tiempo, en lugar de dias, semanas, e incluso meses que es el tiempo que se podria llevar una recoleccién de
datos a través de entrevistas o el método de observacion.

Toma en cuenta que la manera en que registres la informacion te serd de gran ayuda al momento de
analizarla. Poder medir y presentar informes con datos precisos y reales es muy importante para la correcta
toma de decisiones.

Independientemente del método que decidas usar para recolectar los datos, es importante que exista una
comunicacion directa con los tomadores de decisiones. Que ellos entiendan y se comprometan a actuar de
acorde a los resultados. Por ello debemos poner especial atencién al andlisis y presentacion de la informacion
obtenida.

Recuerda que estos datos deben ser utiles y funcionales, por lo que el método para la recoleccidn de datos
que se utilice tiene mucho que ver.

Cuarto paso: Analizar los resultados

Analizar e interpretar los resultados es buscar un significado mas amplio a los datos obtenidos. Todas las
fases anteriores se han desarrollado para llegar a este momento.

¢Cémo podemos medir los resultados que hemos obtenido?

Los Unicos datos cuantitativos que obtendremos es la edad, sexo, profesion y nimero de entrevistados,
porque el resto son emociones y experiencias que nos han transmitido los interlocutores. Para ello, existe una
herramienta denominada mapa de empatia que nos obliga a ponernos en el lugar de nuestra clientela con el
objetivo de poder identificar, realmente, las caracteristicas que nos permitiran realizar un mejor ajuste entre
nuestros productos o servicios y sus necesidades o intereses.

T’rqf Lic.ju[ia /\[Ljandra Pérez pag. 53



Introduccion a la Administracion | 4to ano 1ra
Elaboraremos un mapa de empatia por usuario con las siguientes variables:

e ¢Qué piensay siente? Aqui sefialaremos lo que realmente le importa al interlocutor: sus principales
preocupaciones, inquietudes, suefios y aspiraciones.
e ¢Qué ve? Informacidn que se refiere a su entorno y como lo percibe.

e ¢Qué escucha? En este campo insertaremos todo lo referente a lo que dicen (o le dicen) sus
amistades, familiares, y su entorno de trabajo.
éQué dice y hace? Insertaremos toda la informacion obtenida referentes a su actitud en publico y su
aspecto.

A partir de estas cuatro caracteristicas, obtendremos debilidades y fortalezas que nos ayudaran a tomar
decisiones y conocer realmente a nuestros posibles usuarios.

Asi obtendremos perfiles, arquetipos del cliente y segmentos reflejados en cada mapa de empatia que te
ayudard a perfeccionar el producto antes de salir al mercado y, mas tarde, segmentar en Internet en tus
campafias de marketing.

Quinto paso: Realizar el reporte de investigacion

Al presentar los resultados, debes enfocarte en: hacia dénde quieres llegar y no asumas que la estructura de
una encuesta es el mejor camino para hacer el analisis.

Uno de los grandes errores que cometen muchos investigadores, es que presentan los reportes en el mismo
orden de sus preguntas y no ven el potencial del storytelling.

CONSEJOS PARA REALIZAR EL

o Crea un storytelling. Empieza con tus = 7
conclusiones y dales fundamentos, en
lugar de acumular evidencia.

Logra que los interesados en tu investigacion
puedan extraer algo de tu reporte para que
este sea relevante para su trabajo.

(3] ~
El orden de las preguntas de tu cuestionario no
debe determinar el orden de la presentacion de

resultados.

@

71 I\

t. g ® (4]

Reestructura los datos para que puedas

{1 - e 3 ; 2
V= * f descubrir informacion nueva y mas valiosa.

N/ np
- i

Aprende mas en: www.questionpro.com/blog/es/ .
elementos-para-informe-de-investigacion/ E QUESthnPFO
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Sexto paso: Tomar decisiones

Una investigacion de mercados te ayuda a conocer una amplia gama de informacién, por ejemplo, las
intenciones de compra de los consumidores, o te da retroalimentacién acerca del crecimiento del mercado al
que perteneces.

Puedes descubrir también informacién valiosa que te sirva para estimar los precios de tu producto o servicio y
encontrar un punto de equilibrio que te beneficie a ti y a los consumidores.

Etapas de la investigacion de mercado

e ¢Qué seva a investigar?
#* Hay que definir si se van a investigar conductas, actitudes,
respuestas o estimulos respecto de un nuevo producto / servicio
a lanzar, o ya lanzado.
e ¢Para qué se quiere investigar?

i

# Se refiere a establecer los objetivos de la investigacion.
e (A quién se le va a preguntar?

k3

# Se define el segmento del mercado.

¢Cudando se saldra a investigar?

#® ¢En qué momento, entre qué fechas de qué afio, y qué cantidad de dias? ¢ Durante una o dos tardes
serd suficiente, o la opinion de las amas de casa cambiard en menos de un mes o una semana?

¢Donde se realizara la investigacion?

# (¢Enquélugar? éSeird a golpear puerta a puerta o a un supermercado? éSe hard una reunion puertas
adentro con amas de casa?

e ¢Con qué elementos se realizara La investigacion?

#* Se refiere a recursos humanos y materiales; si es necesario preparar planillas, o si van a hacer falta
muestras del producto para obtener mejores respuestas, si se utilizard grabador, video o teléfono.

e ¢Cémo se hara la investigacion?

#® Se define qué instrumentos se usardn: encuestas con pocas planillas, entrevistas abiertas, preguntas
en grupo, etc.

Marketing edm

BL facebook
e El marketing es la disciplina que permite organizar y /———— ammm—

J

tomar decisiones sobre todas las actividades =
relacionadas con el proceso que va desde desarrollar un YOU ____ =
nuevo producto, hasta ponerlo en manos del \/

consumidor. El marketing permite mantener informado
al empresario sobre todas las variantes del consumidor.

e A través de esta disciplina, las Empresas constituyen y redefinen su oferta; y estudian y atienden la
demanda.
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Factores determinantes de la Demanda:
Poder adquisitivo del consumidor.
Satisfaccidn de las necesidades humanas.
Influencia publicitaria.
El costo y el valor del producto.

Comodidad, seguridad, velocidad y economia.

Los factores que determinan la demanda de los consumidores por determinados productos surgen de la
combinacidn de sus necesidades, deseos y valores, junto con el costo y la capacidad de satisfaccion de los
distintos productos / servicios.

Desarrollo de productos y marketing estratégico

El desarrollo de productos es la funcién de creacién o mejora de los productos que una Empresa ofrecerd al
mercado. Se realiza luego de efectuar estudios de mercado, habiendo averiguado qué caracteristicas especificas
son las que el cliente al que se le quiere llegar desea del producto que se quiere ofrecer.

El marketing estratégico son acciones que se basa en la utilizacién de los recursos humanos y materiales
necesarios para ubicar y explotar econdmicamente los productos / servicios con que se orientan al mercado.

Marketing mix

Marketing mix: mezcla de mercadeo de un producto o servicio.

Producto: un producto (bien o servicio) es todo lo que puede ofrecerse en un mercado para atraer la
atencién del publico y lograr su compra o consumo. Comprende objetivos fisicos, servicios, lugares,
ideas u organizaciones y beneficios que tiene ese producto. En la etapa del desarrollo de producto, se
definen las caracteristicas fisicas del producto, su packaging, su calidad y la linea completa del mismo
que incluyen diversos tamafios, gustos o propiedades especificas.

Logistica de distribucién: la distribucién es una de las variables de la gestién comercial, que se encarga

de la entrega fisica de los productos. La distribucidn abarca un conjunto de operaciones necesarias para
llevar los productos desde el lugar de fabricacidon hasta los lugares de consumo. Las funciones de
distribucidn son: acondicionamiento de los productos, almacenamiento, fraccionamiento por pedidos y
transporte. En la logistica de distribucion, se establecen cuantos intermediarios habra en el circuito, de
qgué manera se llegara al publico y cobertura geografica tendrd la Empresa para llegar al mercado. Cada
Empresa debe asegurarse de que su producto esté en tiempo y forma en los lugares en donde el cliente
lo busca. De no ser asi, la competencia ocupara dichos lugares y le quitara mercado.

Impulsién: es la forma en que la Empresa dard difusién publica a su oferta. Dichas estrategias de
impulsién deben estar relacionadas y ser compatibles con los anteriores aspectos definidos. La
impulsién comprende cuatro formas distintas:
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L

Promocion: es la utilizacidn de diversas herramientas de incentivo disefiadas para estimular la
compra mas rapido y/o mayor de productos/servicios por parte de los consumidores. Se da en un
determinado momento y lugar. Ejemplos: degustaciones de nuevos productos en los
supermercados, cupones de descuentos en diarios o revistas, muestras gratis, concursos por
tiempo determinado en tapa de gaseosas o envases de yogurt.

L

Merchandising: es una herramienta utilizada en marketing que agrupa a todas aquellas
actividades que orientan la compra en el punto de venta. Tiene como objetivo orientar a los
consumidores hacia el producto/servicio; llamar la atencidn del consumidor; facilitar la accién de
compra. Ejemplos: stand con el logo de la Empresa.

L

Publicidad: es hacer publico un mensaje sobre algo o alguien. El valor comercial que tiene la
publicidad como factor de influencia se basa no solo en hacer conocer las caracteristicas y las
cualidades de determinados productos o servicios sino en que este conocimiento sea compartido
por otros. Tiene mayor alcance que la promocidn, no es puntual, sus mensajes son captados por
los interesados y los no interesados. Los objetivos de la publicidad son: informar al merado sobre
un nuevo producto/servicio; persuadir al cliente a que compre ya; recordar a los consumidores
que el producto o servicio puede necesitarse en un futuro proximo. Los medios en los que puede
realizarse la publicidad son:

i. publicidad grafica: diarios, revistas.

ii. Publicidad en via publica: plazas o paradas de colectivos.

iii. Publicidad radial: radio.

iv. Publicidad televisiva: television.

L

Difusidn: es el conocimiento de un producto o servicio que se da a través de la recomendacién de
una persona a otra. Cuenta con la credibilidad de la fuente. Ejemplos: recomendacién sobre una
pelugueria. Otro ejemplo de difusidn es reuniones de amas de casas con los productos de Avén,
Tupperware.

L

Fuerza de venta: es el equipo de vendedores que posee una Empresa. La masividad o no de la
llegada dependera de la cantidad y habilidad de los vendedores que conformen la fuerza de venta
de la Empresa.

L

Telemarketing: es el proceso de venta, atencidn y/o difusidén de un producto o servicio realizado
telefénicamente.

Precio: no es simplemente la suma del costo unitario del producto mds el margen de ganancia que se
pretende obtener de su venta. Existen otros factores que influyen y determinan el precio de un producto
o servicio que es la investigaciéon cualitativa de mercado. A través de este estudio se determinara hasta
qué precio estd dispuesto el cliente a pagar por un determinado producto o servicio.
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MODULO 4

Introduccion a la Administracion

Competencias a desarrollar

Al finalizar el capitulo, el estudiante estara capacitado para:

Definir a la Administracion como ciencia y como técnica.
Definir conceptos bdsicos de Administracién como eficiencia yeficacia.
Enunciar los principios basicos del estudio de la Administracion.

Identificar, explicar y ejemplificar las etapas del proceso administrativo.
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LA ADMINISTRACION

Dada la complejidad de las actividades que realizan, las organizaciones necesitan ser administradas, es decir,
orientadas de forma racional con el propédsito de hacerlas competitivas, lo cual implica desarrollar actividades
de planeacidn, organizacion, direccion y control de las diferentes acciones.

Robbins y Coulter: “La Administracion consiste en la coordinacion de las diferentes actividades de
trabajo que realizan las organizaciones, de modo que se lleven a cabo de manera eficiente y eficaz”.
Augusto Bernal Torres: “La Administracion es el proceso racional de planear, organizar, dirigir y
controlar las actividades de produccion, mercadeo, finanzas, desarrollo de potencial humano, etc, que
realizan las organizaciones, de modo que se lleven a cabo de forma eficiente y eficaz con el propdsito
de generar un mayor grado de competitividad”.

Michael Porter: “La Administracién es el proceso de estructurar y utilizar conjunto de recursos
orientados hacia el logro de metas, para llevar a cabo las tareas en un entorno organizacional”.
Idalberto Chiavenato: “La Administracion es el proceso de planear, organizar, dirigir y controlar el uso
de los recursos para lograr los objetivos organizacionales”.

Diez de Castro: “La Administracidén es el conjunto de las funciones o procesos basicos (planificar,
organizar, dirigir y controlar) que realizados convenientemente, repercuten de forma positiva en la
eficacia y eficiencia de la actividad realizada en la organizacién”.

Reinaldo Da Silva: “La Administracion es el conjunto de actividades dirigido a aprovechar los recursos
de manera eficiente y eficaz con el propdsito de alcanzar uno o varios objetivos o metas de la
organizacién”.

La administracion es el proceso de planificar, organizar, dirigir y controlar el uso de

los recursos y las actividades de trabajo con el propdsito de lograr los objetivos o

metas de la organizacion de manera eficiente y eficaz.

Eficiencia y eficacia

La eficiencia se define como la capacidad de obtener los mayores resultados con la minima inversidn.
Dado que las organizaciones tienen recursos escasos es necesario preocuparse por aprovecharlos de
modo eficiente, por ello muchos directivos buscan la forma de disminuir los montos de inventario,
reducir los tiempos de fabricacidon de los productos o de prestacion de los servicios, aprovechar las
competencias de los trabajadores, etc. Es decir, la eficiencia procura optimizar el uso de recursos.

La eficacia es la capacidad de lograr las metas de y en la organizacién. De cémo las actividades de trabajo
con las que la organizacién alcanza sus objetivos. En este sentido la eficacia consiste en que las personas
realicen las actividades que lleven a la organizacidn a lograr resultados.

Asi la eficiencia concierne a los medios para realizar las cosas, mientras que la eficacia estd relacionada
con los fines, con la consecucion de las metas de las organizaciones.
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PRODUCTIVIDAD VENTAIA

\
|

ESTRATEGICA

La Administracion como ciencia y téenica

La Administracion puede ser concebida desde distintos enfoques: como ciencia y como técnica.

Barcos, como otros autores, hacen referencia al enfoque cientifico de la Administracion y le otorga la
rigurosidad de otras ciencias mas duras como la fisica o la quimica, aunque reconoce que incorpora aportes de
otros campos del saber y tecnoldgicos, como la psicologia, la sociologia, el derecho, la matematica, la
informatica, la antropologia, etc. Dice que es una disciplina en constante evolucién, que se desarrolla por si
misma o por los cambios que recibe de las demas disciplinas de las cuales se nutre.

Desde el enfoque técnico, hay autores que se refieren a la Administracion como una nueva técnica, orientada
a incorporar aportes de otras técnicas y aplicaciones de otras ciencias. Desde esta perspectiva, la técnica
consistiria en el ordenamiento de ciertas acciones en el ambito de las organizaciones, tendientes al logro de sus
resultados.

En este sentido, es importante destacar la evolucién de la técnica en administracién, en concordancia con el
avance de otras disciplinas como la informatica, las comunicaciones y en relacion con la globalizacién.

La administracion: su objeto, objetivo y variables de investigacion

Es indudable que el mundo de hoy es una sociedad compuesta de organizaciones. La vida de las personas,
cada vez mas, depende de la existencia de las organizaciones y éstas de las personas.

En esta nueva sociedad, las organizaciones son cada vez mdas complejas y necesitan ser administradas para
su funcionamiento y el desarrollo de sus actividades. Por ello, la administracién se ha convertido en una de las
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areas mas importantes de la actividad humana y hoy es considerada como una de las principales claves para la
solucidn de los problemas mas complejos que afligen al mundo en el nuevo orden econédmico y empresarial.

Al respecto, Drucker (uno de los reconocidos exponentes del pensamiento administrativo), afirma: “No
existen paises desarrollados, ni paises subdesarrollados, sino simplemente paises que saben administrar la
tecnologia existente y sus recursos disponibles y potenciales, y paises que todavia no saben hacerlo”.

Dada la importancia que hoy tiene la Administracidn en la sociedad, entonces ¢ Cual es el objeto de estudio
de esta disciplina?

Si bien la Administracién es tan antigua como la existencia del hombre mismo, es tan solo a partir de finales
del siglo XIXy principios del XX que se vuelve objeto de estudio, el cual se ha realizado desde diferentes enfoques
y escuelas.

La disciplina llamada Administracion se ocupa del estudio de las organizaciones, o sea su objeto de estudio
son las empresas y todo tipo de organizaciones, y su objetivo se resume en describir, explicar y hasta donde sea
posible predecir el comportamiento humano en las organizaciones.

El objeto de estudio de la Administracion es abordado desde la interaccion de diferentes variables de énfasis
tales como: tareas, estructura, personas, entorno, tecnologia, resultados, estrategia y conocimiento.

El énfasis en estas variables, que interactian y a la vez son interdependientes, y sobre las cuales en la
actualidad se centra la actividad administrativa, tiene como propésito final lograr la competitividad de las
organizaciones en el nuevo entorno econdémico mundial.

La administracion: método de estudio

Dado que el objeto de estudio de la Administracién son las organizaciones y que éste se aborda desde
diferentes variables (tareas, personas, estructura, estrategia, entorno, tecnologia, conocimiento, etc), tanto la
comprensidn del conocimiento administrativo existente como la construcciéon de nuevos conocimientos en la
disciplina, se puede realizar desde el uso de métodos de investigacidon particulares (inductivo, deductivo,
analitico, hipotético-deductivo, investigacidon-accion, estudio de casos, investigacion etnografica, etc) o desde la
integracion de los mencionados métodos y con una visidn interdisciplinaria y compleja de las organizaciones, las
personas y la sociedad, articulando ademas con los llamados métodos cualitativos y cuantitativos..

Con relacion a la diversidad de los métodos, es claro que el tipo de problema y las condiciones y necesidades
particulares de cada organizacion determinaran el método de estudio que se utilice para desarrollar las
actividades administrativas e investigativas
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PRINCIPIOS DE LA ADMINISTRACION

Los principios de la Administracion son los criterios necesarios para identificar y agrupar el trabajo que debe
hacerse en la organizacidon. Ademas, son necesarios para definir y establecer las relaciones interpersonales con
el fin de hacer cooperativo el trabajo de las personas que la componen.

En razdn de ello se determinan las actividades especificas que son necesarias para alcanzar los objetivos que
prevé la organizacion y se asigna tareas a los individuos.

Los principios de la Administracion son los siguientes:

Autoridad

La autoridad es el derecho que tiene un jefe para requerir que un subordinado realice una tarea, con el fin
de lograr los objetivos de la organizacién. Se refiere a decidir y a ejercer el mando. La autoridad puede ser
delegada, es decir, se puede transferir ese derecho a otra persona por un tiempo y/o en una situacidn
determinada.

A autoridad es de origen legal (significa que es inherente al cargo ocupado) e implica la posibilidad de
sancionar a quien no la respete. Otorga el derecho que tiene el jefe de dirigir a los subordinados en las tareas y
exigirles un desempefio satisfactorio en funcién de las tareas asignadas.

Delegacion

La autoridad y el poder pueden ser delegados, es decir que un jefe le puede otorgar a un subordinado la
autoridad necesaria para realizar una tarea.

La delegacion hace posible la organizacion del trabajo, pues se transfiere la posibilidad de efectuar mayor
cantidad u otras tareas a las que habitualmente hace una persona de acuerdo con una necesidad organizacional.

Responsabilidad

La responsabilidad es el deber que tiene una persona de cumplir con las tareas encomendadas. Es el deber
de rendir cuentas a un superior por el trabajo asignado.
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La responsabilidad total de un jefe en una tarea determinada no puede ser delegada. Por tal razon, existe el
derecho por parte de éste de pedir rendicidon de cuentas a la persona a quien asigné una tarea.

Division de trabajo

La division de trabajo consiste en dividir y agrupar las actividades de una organizacién para que contribuyan
al logro de los objetivos y es un paso necesario para conformar la estructura de la organizacion.

La division de trabajo tiene por finalidad producir mas y mejor con el mismo esfuerzo. La separacion de tareas
permite que cada individuo se especialice en una tarea o en un conjunto de tareas especificas, que requieren el
desarrollo de determinadas habilidades, que generan un aprendizaje especifico y que individualiza la accion de
cada especialista.

Unidad de mando

La unidad de mando implica que, para la ejecucidn de un acto cualquiera, una persona debe recibir érdenes
de un Unico jefe. Cada subordinado debe ser responsable ante un superior.

Este principio se ajusta al principio de Fayol, un subordinado solo puede tener un Unico jefe para evitar la
confusion de érdenes.

Tramo de control

El tramo de control implica verificar que las actividades se realicen de acuerdo con el programa establecido.
Se aplica a cosas, personas y operaciones. Para ello se debe establecer el nimero de personas o unidades que
puede supervisar un jefe, y el resultado de esto es la aparicidn de los niveles jerarquicos en una organizacién.

Para que el control sea efectivo, debe existir un limite en el nimero de personas o unidades a controlar. Se
trata de buscar la mejor forma de dividir las tareas y las responsabilidades.

Un tramo de control estrecho permite una supervisidon y un control reducido y una comunicacidn rdpida, en

tanto que un tramo de control amplio exige politicas claras y delegacion para poder alcanzar a todos.
Cadena de mando

La cadena de mando es el conjunto interconectado y continuo de relaciones de dependencia que se extiende
desde el maximo nivel de la organizacidn hasta su base.

Cada titular de un puesto es responsable ante un superior. Este principio se conecta con el de autoridad y
proporciona a un superior una linea de mando sobre su subordinado.

La cadena de mando se refiere a que debe existir una linea claramente definida ante la autoridad maxima y
cada una de las posiciones subordinadas en la estructura de la organizacion.

EL CAMPO PROFESIONAL DE LA
ADMINISTRACION

El campo profesional en Administracién esta conformado fundamentalmente por los profesionales de la
practica administrativa, los investigadores y los tedricos sobre administracién de organizaciones.

Los profesionales de la practica administrativa, como Licenciados en Administracién, Contadores publicos y
Analistas organizacionales, se enfrentan diariamente a los problemas en las organizaciones, trabajando en ellas
o asesorandolas, y tratan de encontrar soluciones analizando, tomando decisiones o sugiriéndolas a otros;
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estudian, leen, analizan, se entrenan y capacitan, para luego dar respuesta en la accidn.

Por su parte, los investigadores recopilan informacién e investigan tendencias en las practicas de la
Administracion. Lamentablemente esta actividad no se encuentra difundida en la Argentina, en donde se hace
muy poca investigacion, lo cual lleva a no contar con informacidn precisa respecto de las practicas mdas
utilizadas en Administracién.

Por ultimo, los tedricos de la Administracidn vuelcan en libros y articulos sus experiencias y reflexiones con
el objetivo de cooperar en la comprensién de la practica administrativa y en la aplicacién de herramientas de
gestion.

Como se observa en el grafico siguiente, los profesionales de la practica administrativa aportan sus
conocimientos a través de las decisiones que toman o de las sugerencias que hacen para que otros las tomen
y reciben de la comunidad los casos sobre los cuales actuar. A su vez, también obtienen informacion a través
de los trabajos de los investigadores y de los autores de libros vinculados a la practica administrativa. Por su
parte, los investigadores reciben informacién de la comunidad a partir de la aplicacion de ciertos dispositivos
de investigacién, mientras que los tedricos aportan a la comunidad sus obras para que sean leidas, analizadas,
criticadas y mejoradas.

PROFESIONALES DE LA
PRACTICA DE LA
ADMINISTRACION

INVESTIGADORES EN LAS TEORICOS DE LA

DIVERSAS PRACTICAS DE COMUNIDAD ADMINISTRACION
LA ADMINISTRACION

EL PROCESO ADMINISTRATIVO

El proceso administrativo es un conjunto de etapas (planificacion, organizacion, direccion y control) cuya
finalidad es conseguir los objetivos deuna empresa u organizacidn de la forma mas eficiente posible.

En palabras ain mas sencillas, el proceso administrativo se compone de una serie de etapas que nos ayudardn
a conseguir los objetivos propuestos. El proceso administrativo es continuo. No se trata de realizar cada una de
las etapas y todo termina ahi. Cuando terminaun ciclo, se pasa al siguiente. Normalmente se utiliza para el
objetivo general de la empresa, objetivos particulares o incluso para proyectos menores.

Henri Fayol, fue el creador del proceso administrativo. De él emanan las 4 etapas de las que se compone el
proceso administrativo:
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e Planificar.
e Organizar.
e Dirigir.

e Controlar.

Para Fayol, estas cuatro etapas eran imprescindibles para la buena gestidn gerencial. Todoequipo directivo
debe dominarlas y tenerlas en cuenta de cara a cualquier proyecto. Con todo, Fayol nunca fue extremista en sus
ideas y se puede leer en su obra como dejaba espacio para la flexibilidad y la adaptacidn. Asi, los seguidores de
la teoria cldsica de la administracién han ido completando, mejorando y adaptando el proceso administrativo a
los diferentes tipos de empresas que han ido naciendo durante las ultimas décadas.

La planeacion trata de crear el futuro La organizacion combina el trabajo
deseado decidiendo con que los individuos o grupos deben
anterioridad que, como, efectuar con los recursos
cuando, donde, necesarios para hacerlo
quién y con que se va
a hacer

PROCESO
ADMINISTRATIVO

El control comprueba
que se estan ejecutando
las acciones y programas
planificados, se estan obteniendo
o no los objetivos propuestos y
plantea medidas de correcciony
mejora

La direccion orienta la
labor del personal hacia el
logro de los objetivos de la
organizacion a traves de la
comunicacion, la motivacion y
el liderazgo

Planificar

Los administradores deben planificar sus actividades para condiciones futuras, deben desarrollar objetivos
estratégicos y asegurar el logro de esos objetivos. Por lo tanto, se deben evaluar futuras contingencias que
afectan a la organizacion, y dan forma al panorama futuro ya sea operacional o estratégico de la empresa. Un
buen plan de accién debe ser preciso y basarse en la unidad, continuidad y ademas tener cierta flexibilidad. Se
usa para proporcionar una direccidn general, entre sus tareas esta la de proporcionar a los administradores
herramientas de seguimiento y evaluacién de los resultados.

A la vez detectar dreas de posibles oportunidades de mejora. La planeacién es importante, ya que en sus
objetivos se resume el rumbo a seguir y las metas a alcanzar. Una de las maneras de trazar la planificacion es:
definir claramente un problema, estudiar las experiencias pasadas, determinar diferentes formas de actuar,
seleccionar la mejor, asignar los recursos y prepararse para posibles situaciones adversas.
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Organizar

Los administradores deben organizar la fuerza de trabajo de una manera y estructura eficiente para que de
esta forma se puedan alinear las actividades de la organizacién. Los administradores también deben capacitary
contratar a las personas adecuadas para el trabajo, y siempre asegurar una mano de obra suficientemente
calificada y educada. La administracién debe crear el entorno organizacional material y social de la empresa.

Debe proporcionar las cosas utiles para el adecuado funcionamiento empresarial, movilizando los recursos
materiales y humanos para llevar el plan a la accidon. Una manera de plantear esta funcién administrativa es
organizar la fuerza de trabajo de manera eficiente para que se puedan alinear las actividades de todos los
departamentos de la organizacién, una opcidn para incrementar el rendimiento es contratar personas
capacitadas para el trabajo e incrementar el adiestramiento de las mismas a través de cursos y estudios
especializados, asi asegurar una mano de obra calificada y eficiente.

Dirigir

Los administradores deben supervisar a sus subordinados en su trabajo diario, e inspirarlos a alcanzar las
metas de la empresa. Asi mismo, es responsabilidad de los administradores comunicar los objetivos y las
politicas de la empresa a sus subordinados. El supervisor de los subordinados siempre debe estar alineado con
las politicas de la empresa, y cada administrador debe tratar a sus subordinados bajo los estandares de la
compainia. La administracién debe guiar y orientar al personal.

Es su responsabilidad comunicar las politicas y los objetivos de la empresa a sus subordinados. El supervisor
y cada administrador debe tratar a sus subordinados bajo determinados estandares de respeto, liderazgo y
motivacion. Una manera de ejecutar la direccidn es supervisar a los trabajadores en su trabajo diario e inspirarlos
a lograr las metas departamentales, se debe establecer orientaciones de acuerdo a las necesidades de cada
trabajador y cada departamento a fin de que las tareas resulten eficientemente realizadas.

Controlar

Los administradores deben controlar que las actividades de la compafiia estan en linea con las politicas y
objetivos de la empresa en general. Es también responsabilidad del administrador observar y reportar las
desviaciones de los planes y objetivos, y coordinar las tareas para corregir posibles desviaciones. La
administracién debe revisar y verificar que todo se haga de acuerdo con los planeamientos y las reglas
establecidas y segun las drdenes y directrices impartidas.

Una manera de llevar a cabo el control es revisar y controlar que las actividades ejecutadas estén alineadas
con las politicas y objetivos de la organizacion, revisar los resultados y reportar cualquier desviacidon que ocurra,
distorsione los planes y aleje al departamento del cumplimiento de los objetivos.
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