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GLOSARIO

ABASTECIMIENTO: es laactividad econdmicaencaminada a cubrir las necesidades

de consumo de una unidad econdémica en tiempo, forma y calidad, como puede ser una familia,
una empresa, aplicAndose muy especialmente cuando ese sujeto econémico es una ciudad. Cuando
es un ejército se le suele aplicar el nombre de intendencia.

APROVISIONAMIENTO: es la accién de encontrar, adquirir o comprar bienes, servicios u obras

de una fuente externa, a menudo mediante una subasta o una licitacién. el proceso se usa para
asegurar gue el comprador recibe los bienes, servicios u obras al mejor precio posible, cuando se
comparan aspectos como calidad, cantidad, plazo, y ubicacién. las empresas y los organismos
publicos a menudo definen los procesos de aprovisionamiento para promover la competencia justa y
abierta, a la vez que minimizan los riesgos, como el fraude y la connivencia.

FODA: El analisis DAFO, también conocido como anélisis FODA O DOFA, es una herramienta de
estudio de la situacion de una empresa, institucion, proyecto o persona, analizando sus
caracteristicas internas (debilidades y fortalezas) y su situacion externa (amenazas y oportunidades)
en una matriz cuadrada. Es una herramienta para conocer la situacion real en que se encuentra una
organizacion, empresa, 0 proyecto, y planear una estrategia de futuro. El objetivo del analisis
DAFO es determinar las ventajas competitivas de la empresa bajo analisis y la estrategia genérica a
emplear por la misma que mas le convenga en funcion de sus caracteristicas propias y de las del
mercado en que se mueve.

ESTRATEGIAS CORPORATIVAS: nos basamos en la teoria del autor Michael Porter donde la

define como: “la estrategia corporativa se refiere a ser diferente, a seleccionar un conjunto de
actividades distintas a las que otras empresas han seleccionado para ofrecer un valor tnico”.
ETICA: serie de normas morales que tienen la funcion de regular las relaciones o las conductas de
los hombres en un contexto o ambito determinado.

ETICA EMPRESARIAL: es una rama dentro de la ética que se encarga especial y excluyente de las

cuestiones de indole moral, que surgen o se plantean a instancias del mundo de los negocios y de las
empresas.
INPUTS: este término hace referencia a la entrada de informacion, entre distintos dispositivos que

faculten introducir los datos al ordenador y una vez que la informacion este en el sistema.

Tema: “Plan comunicacional Zafari SRL”
Alumnos: Barbero, Mauricio — Pizarro, Florencia. 9
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MARKETING: el marketing, mercadeo o mercadotecnia, es una disciplina dedicada al analisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores. A través del estudio de la gestion
comercial, se busca retener y fidelizar a los clientes mediante la satisfaccion de sus necesidades.
OUTPUTS: lo contrario a Inputs. Hace hincapié en la transformacién por parte del usuario hasta
que se decida materializar la salida de los datos del sistema conocido como outputs. Esto se logra a
través de un formato digital como archivo de video o a través de un soporte material por ejemplo a
través de la impresora.

SISTEMA DE ADMINISTRACION DE DOCUMENTOS: controla el periodo de vida de un

documento dentro de la empresa, es decir, su creacion, clasificacion, publicacion, exportacion,

quien y cuando lo usa o elimina durante el periodo de vida que tiene el documento dentro de la
empresa.

STAKEHOLDERS: es una palabra en inglés que, en el &mbito empresarial, significa “interesado” o

“parte interesada”, y que se refiere a todas aquellas personas u organizaciones afectadas por las

actividades y las decisiones de una empresa.

Tema: “Plan comunicacional Zafari SRL”
Alumnos: Barbero, Mauricio — Pizarro, Florencia. 10
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LISTADO DE SIMBOLOS Y CONVENCIONES

A.G.E.C: ASOCIACION GREMIAL DE EMPLEADOS DE COMERCIO DE CORDOBA

G.L.P: LICENCIA PUBLICA GENERAL

G.N.C: GAS NATURAL COMPRIMIDO.

R.S.E: RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIA.

S.A: SOCIEDAD ANONIMA.

S.M.A.T.A:SINDICATO DE MECANICOS Y AFINES DEL TRANSPORTE AUTOMOTOR DE
LA REPUBLICA ARGENTINA.

S.P.P.P: SISTEMA PRESUPUESTARIO DE PROGRAMACION Y PLANEACION.

S.R.L: SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA.

U.E.N: UNIDADES DE ESTRATEGIA DE NEGOCIO.

Tema: “Plan comunicacional Zafari SRL”
Alumnos: Barbero, Mauricio — Pizarro, Florencia. 11
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RESUMEN

El presente proyecto de grado comprende el relevamiento, analisis, diagndstico y generacion de
propuestas de mejoras para Zafari S.R.L mediante la utilizacion de distintas herramientas
administrativas. Buscando brindar soluciones eficaces, con el fin de hacer frente a los problemas
actuales, pasados y futuros, que demuestra la realidad de la organizacion.

Debido a que la organizacion se desenvuelve en un contexto de permanentes vicisitudes, necesita
mejorar la comunicacion entre los distintos departamentos que la conforman, entre sus miembros y
con los distintos publicos a que responde. Problematica dada por la falta de herramientas de mejora
gue den solucidn a estos problemas, por lo que se propone el disefio de un plan de comunicacién y
de indicadores que brinden respuesta a una necesidad actual de control puesta en evidencia.

Las conclusiones demuestran la utilidad de reforzar el enfoque sistémico en cada proceso,
enmarcando las mejoras bajo distintas estrategias que lograrian alcanzar la optimizacion deseada

por Zafari.

PALABRAS CLAVE: CADENA DE VALOR, DIAGRAMA DE FLUJO, FODA, MATRIZ
BCG, PLAN DE COMUNICACION

Tema: “Plan comunicacional Zafari SRL”
Alumnos: Barbero, Mauricio — Pizarro, Florencia. 12
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
Disefiar un plan de comunicacion que beneficie la imagen de la organizacion y mejore la relacién

entre sus miembros, abarcando las interacciones de la empresa con su mercado y sus distintos

publicos.

Tema: “Plan comunicacional Zafari SRL”
Alumnos: Barbero, Mauricio — Pizarro, Florencia. 13



[ NSTITUTO
INIVEHSITARIO Proyecto de Grado
M ERONALTICO Licenciatura en Administracién

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Relevar aspectos estratégicos, politicos y tacticos de la empresa, su ambiente interno,
entorno y relacién con los mismos, a los fines de efectuar un posterior analisis y diagnostico
gue brinden informacidn acerca del posicionamiento, imagen y comunicacion de Zafari con
sus distintos publicos.

e Mejorar la imagen y posicionamiento de la empresa, mediante el disefio de un mensaje
homogéneo, que refuerce la identidad organizacional y sea acorde a la filosofia adoptada,
logrando una mayor fidelizacion.

o Determinar una propuesta que logre mayor coherencia entre los mensajes y el accionar de la
organizacion, brindando apoyo comunicacional a todas sus actividades, y en su interaccion
con los distintos publicos, aplicando un proceso bidireccional de envio y blsqueda de datos.

e Contribuir a que la empresa alcance un flujo dinamico y fluido de la comunicacion entre

sus grupos internos y con su ambiente especifico.

Tema: “Plan comunicacional Zafari SRL”
Alumnos: Barbero, Mauricio — Pizarro, Florencia. 14
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ALCANCE Y LIMITACIONES

ALCANCE
1. El presente trabajo explorara internamente la empresa Zafari S.R.L y la relacion con su entorno

més cercano, la Ciudad de Cdrdoba y el interior de la provincia, abarcando Unicamente a las
empresas dedicadas al rubro de GNC en la provincia de Cordoba y empresas automotrices.
2. La investigacion y analisis realizado es para estudiantes avanzados de la carrera Licenciatura en

Administracién o egresados de la misma.

LIMITACIONES
1. Dificil acceso a informacion gerencial de la firma Zafari S.R.L

2. Banco de datos incompletos y no actualizados, de las empresas dedicadas al rubro de instalacion
de equipos GNC.
3. El periodo de tiempo de recoleccion de la informacién comprende un afio de duracién a partir de
octubre de 2017.

Tema: “Plan comunicacional Zafari SRL”
Alumnos: Barbero, Mauricio — Pizarro, Florencia. 15
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INTRODUCCION
Mediante el trabajo de intervencion que presentamos a continuacion se pretende brindar mejoras a

fines de lograr una comunicacion eficaz para “ZAFARI SRL”. Lo anterior Se aspira resolver
mediante el disefio de un plan de comunicacién, que contenga los objetivos, estrategias, politicas,
tacticas, recursos y acciones de comunicacion externas. De manera que sea conocido y puesto en
marcha por todos los miembros generando un accionar sinérgico, que a su vez, establezca
estrategias y tacticas para una mayor promocion y difusion, de manera que capte una mayor cuota

de mercado ya que Cordoba cuenta con una amplia variedad de empresas que ofrecen este servicio.

Tema: “Plan comunicacional Zafari SRL”
Alumnos: Barbero, Mauricio — Pizarro, Florencia. 16
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MARCO TEORICO

Estructura del estudio, contenidos y codmo se abordaran
La estructura del proyecto abordara teméticas con un orden l6gico que permita desarrollar el

relevamiento, analisis, diagnostico y la propuesta de solucién al problema planteado en Zafari
S.R.L. Desde esa perspectiva, se realiza en primer lugar el proceso de planificacion del proyecto en
donde se enmarcan los objetivos que busca, sus alcances, las contribuciones que genera, las fuentes
de informacion a las que se acudira, los principales colaboradores en términos de entrega de la
informacion y la problematica. Posterior a ese proceso se comenzara a trabajar con el marco teorico
que sustenta y vincula la teoria de disefio organizacional con la realidad organizacional de la
empresa.

Se continuara con la descripcidn de las condiciones particulares de la organizacién en estudio dénde
daremos a conocer los lineamientos corporativos de la organizacién, que daran luces de los puntos
gue son relevantes para la compafiia en general. También se abordara la situacion contextual de la
empresa desde el cambio en la distribucion de sus principales clientes hasta las medidas que se han
tomado para revertir las consecuencias de ese cambio.

Ademas del nivel descriptivo de las consideraciones generales, se abordard una dimension que
interprete en términos sociales los efectos que ha provocado en lo trabajadores todos los cambios
gue se han suscitado en la organizacién. Para lograr este objetivo, se consideraran tematicas
revisadas en el curso de investigacion accion posterior a retratar de forma general el estado de la
organizacion, se procedera a realizar un analisis de los procesos y funciones del departamento
comercial (foco de estudio), con la finalidad de identificar potenciales falencias y/o conflictos que
evidencien veracidad en la hipétesis establecida.

Otro de los puntos a considerar en la investigacion es el analisis de los desafios del disefio
organizacional en la empresa.

Se propondra un disefio organizacional para el area comercial, considerada como la mas
determinante en el actual contexto de la empresa.

Analizar y comprender el porqué de las actividades fundamentales, con los elementos tangibles, el
personal afectado, los costos, la estructura y la estrategia de una organizacion, se traducira en el
mejoramiento del disefio y efectividad, especialmente, en el célculo de los costos de los servicios,

elementos que posibilitaran el éxito de cualquier estrategia.

Tema: “Plan comunicacional Zafari SRL”
Alumnos: Barbero, Mauricio — Pizarro, Florencia. 17
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Es por ello que la utilizacion adecuada de herramientas de marketing estratégico permitira a la
organizacion predeterminar y gestionar los procesos que conforman la oferta total del servicio
prestado, atendiendo a las necesidades del cliente en busca del logro de los objetivos de toda

organizacion: crear valor.

Ademés plantearemos las diferencias que presenta la nueva propuesta y la estructura actual y se
realizaran sugerencias de acuerdo a los resultados obtenidos con la implementacion de la nueva

estructura del plan organizacional, por ende la reaccion de la organizacion frente a ella.

Primera etapa “Analisis de la situacion”: Como bien ya hemos descripto, la recopilacion de la
informacidn en esta etapa, via investigacion, es fundamental. Relevaremos que cuando se lleva a
cabo un analisis estratégico se analiza el exterior de la empresa buscando amenazas y oportunidades
pero también es preciso estudiar el interior de la misma para identificar los recursos y capacidades
con los que cuenta para disefiar su estrategia competitiva. Ademas, ésta empresa cuenta con
diferentes recursos para alcanzar sus objetivos, ya sea por sus instalaciones, por las fuentes de
financiacion o personal mas cualificado, lo cual esta forma de combinarlos podria hacerla Unica
permitiendo que Zafari tengan méas éxito que las de su competencia. Los recursos de las empresas
de comunicacidn se clasifican en tres grandes grupos:

e Tangibles

e Intangibles

e Humanos
Los recursos tangibles son los méas faciles de identificar en la organizacion. Son los que aparecen
recogidos en el balance de la empresa. Hay dos tipos: los fisicos y los financieros. Los fisicos estan
constituidos por los equipos informaticos, el mobiliario, las instalaciones de la empresa, etc. Los
financieros responden al origen del dinero que precisa la empresa para iniciar su actividad y
garantizar su funcionamiento: capital social, créditos, dinero en efectivo, etc. Estos son
fundamentales para determinar la solvencia y capacidad de endeudamiento de la empresa de
comunicacion.
En cuanto a los recursos intangibles son claves dada la naturaleza intelectual y creativa de la oferta
de la empresa. Los principales intangibles son la marca, la reputacion, la cultura, la red de contactos
y la tecnologia empleada (patentes, programas informaticos o la forma de trabajar).
Ademas, los recursos humanos constituyen el principal gasto de la empresa, ya que es el trabajo
intelectual de los disefiadores, quienes aportan valor diferenciador a la oferta de la empresa.
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El desafio de Zafari no basta con poseer recursos suficientes, para ello es muy importante
combinarlos de forma adecuada. Es lo que se denomina capacidad: la combinacion de recursos para
llevar a cabo una determinada actividad. Es decir, la empresa si bien cuenta con todos estos recursos
los cuales resultarian eficientes, ocurre lo contrario, lo que conlleva a no alcanzar en la totalidad sus
objetivos.

Segunda etapa: “Diagnostico de la situacion™: presentando antecedentes pertinentes en cuanto a
ventas, costos, utilidades, mercado, competencia, distribucion y macro entorno. Ademas se analizan
las oportunidades y problemas, los cuales la gerencia procede a identificar las principales
oportunidades/ riesgos, fuerzas/debilidades, y los problemas que enfrenta la linea de productos.

Por lo tanto, el diagnodstico se aplica con la idea de generar retroalimentacion para los
administradores encargados del sistema operativo, y propiciar, la aplicacién de medidas correctivas
adecuadas, a través de la respuesta a determinadas cuestiones que afectan a la empresa
externamente. Este constituye una metodologia de aprendizaje de las conductas y lineamientos que
permiten una administracién adecuada, cuando son conscientes de sus capacidades y limitaciones.
Tercera etapa “Determinacion de los objetivos de comunicacion”: respecto al diagndstico de la
situacion externa de la organizacion, contemplaremos segin los objetivos del marketing ya
establecidos, los efectos tanto internos como externos y la importancia de su implementacion.
Efectos positivos de la comunicacion: permite mejorar la competitividad de la organizacion, asi
como la forma en la que se puede adaptar a los cambios que se produzcan en su entorno, con el fin
de conseguir los objetivos que se hayan propuesto inicialmente. Al mismo tiempo, la existencia de
una comunicacién eficaz en la empresa, fomenta la motivacion de los empleados, asi como el
compromiso y la implicacion en las tareas corporativas, creando un clima de trabajo integrador.
Dentro de la comunicacion en la empresa, haremos hincapié en la comunicacion externa.

Su trascendencia se encuentra en la capacidad que la empresa tiene para proyectar y reforzar su
imagen dentro de los diferentes grupos de interés de la organizacion (potenciales clientes,
ciudadania, administracion publica), dando a conocer los proyectos o actividades a las personas a
las que cuales en verdad quieren dirigirse, para conseguir, de alguna forma, la interaccion de los
mismos con la marca. Resulta una herramienta estratégica vital para que la empresa se posicione en
el mercado, pero ya no se debe limitar al mensaje publicitario en si, sino que se debe construir en
base a una comunicacion integral, basada tanto en la agilidad de respuesta ante opiniones y
menciones positivas externas, como en la sensibilidad y empatia ante las diferentes crisis de marca

que se puedan producir en casos concretos.
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Cada vez se hace mas imprescindible elaborar un plan de comunicacion externo, que tenga en
cuenta, como aspectos fundamentales, la definicion de la propia identidad corporativa, la imagen
que dentro del mercado se percibe acerca de la empresa y la imagen ideal, aquélla que se querria
transmitir.

La implantacién de nuevos sistemas de comunicacion interna y externa requerirdn, de modo
inevitable, actuaciones dirigidas a la renovacion de la cultura empresarial: la mejora de la
comunicacion en la empresa requiere una implicacion directa de todas las personas que desarrollan
su actividad profesional en la misma. Estas se deberdn canalizar y combinar formacion presencial
interna en los diferentes departamentos, con el desarrollo de procesos y actividades concretas, de
manera gue ayuden a impulsar y dinamizar este proceso.

Cuarta etapa “Eleccion de las estrategias™: seglin los diferentes niveles estratégicos:

1° estrategias corporativas:

Implica variables que tienen que ver principalmente con sus activos intangibles: satisfaccion y
expectativas del cliente y la confianza que los “stakeholders” tienen en una organizacion. Para estar
mejor preparados frente a eventuales crisis, tener un mayor control de los riesgos y obtener
resultados, es necesario disefiar una estrategia corporativa transversal a los objetivos de la empresa,
gue sea dinamica y flexible, porque el mercado lo es igualmente.

Para esto se requiere abordar los desafios de las estrategias corporativas de nuestros clientes con
una mirada holistica y multidisciplinaria, estructurando planes de corto, mediano y largo plazo que
tengan un impacto real en los resultados del negocio y mejoren la relacion de la compaiiia con el
entorno.

Ademas, define la estrategia corporativa segun las prioridades y los objetivos de la alta direccion,
considerando que las personas, los procesos y la tecnologia estén efectivamente alineados con la
misidn, vision y los valores de la organizacion.

Para cumplir con las expectativas de los clientes, se requerird: contar con un equipo de
profesionales de primera linea y de comprobada experiencia en el mundo de la estrategia
corporativa, quienes pueden confiar en que los mismos objetivos que ayudarian a concretar en la
empresa, son los que no se exigen internamente.

2° estrategia de cartera (alternativas de producto-mercado):

La estrategia de cartera es la encargada de fijar la marcha a seguir para el establecimiento de cada
unidad estratégica empresarial, detallando para las mismas las diferentes combinaciones producto-
mercado que deberd desarrollar la empresa.

Para definir la estrategia de cartera, es importante contar con las siguientes herramientas:
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— La matriz BCG (matrices del Boston Consulting Group).
— La matriz de posicion competitiva.
— Método de posicionamiento estratégico.
De la aplicacion de estas herramientas obtendremos las conclusiones necesarias para determinar una
estrategia de penetracion, desarrollo de nuevos productos, entrada en nuevos mercados, Yy
diversificacion.
3° estrategia de segmentacién y posicionamiento (conjunto de clientes con caracteristicas
semejantes a los que la empresa se dirige en uno o varios mercados):
La estrategia de segmentacion implica decidir sobre cuéles de los segmentos en los que hemos
clasificado el mercado va actuar la empresa. La segmentacion puede ser de tres tipos:

I.  Diferenciada: cuando se dirige a cada uno de los segmentos de mercado con una oferta y un

posicionamiento diferente.

Il.  Indiferenciada: cuando la empresa decide dirigirse, pese a haber identificado segmentos de
clientes con necesidades distintas, con la misma oferta de productos y el mismo
posicionamiento.

I1l.  Concentrada: consiste en adaptar la oferta a las necesidades de varios segmentos

determinados.

La empresa debe tratar de identificar los segmentos en diferentes categorias, denominados:
segmentos estratégicos, segmentos estratégicos prioritarios y segmentos no estratégicos.
Segmento estratégico: al que la empresa se va a dirigir o concentrar a sabiendas de que tenemos una
ventaja con respecto a nuestros principales competidores en aquello que los consumidores valoran
(generacion de valor: calidad, precio, gama, imagen, servicio, etc.).
La estrategia de segmentacion supone una toma de decisiones por parte de la direccion de
marketing respecto a por cual o por cuales de los segmentos en los que hemos clasificado un
mercado vamos a apostar en nuestra empresa. Esta clasificacion puede derivar de un analisis de la
situacién o ser consecuencia de una investigacion de mercado.
40 estrategias funcionales (constituyen el marketing mix):
Consiste en definir, en sentido global, como queremos que nos perciban los segmentos estratégicos
decididos, esto quiere decir, con qué atributos quiere la empresa que nos identifiquen en la mente
del consumidor.
Tenemos muchas formas de plantear al posicionamiento: en comparacion con la competencia, por
una ventaja aportada por el producto, utilizando la imagen de la empresa, las caracteristicas de uso

del producto, una situacion de consumo o algun tipo de consumidor.
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A la hora de definir la estrategia de posicionamiento, es conveniente respetar un cierto niamero de
reglas:
— Conocer el posicionamiento presente de nuestra marca asi como de los principales consumidores.
— Decidir la posicion a adoptar e identificar los elementos mas importantes y que nos permitan
reivindicar el posicionamiento.
— Evaluar el interés de esa posicion.
— Analizar los componentes del producto o de la marca que nos dirigen al posicionamiento en la
mente del consumidor.
— Estimar el grado de vulnerabilidad de esa posicion.
Cuando hablamos de estrategia de posicionamiento como concepto, tenemos que tener en cuenta
gue estamos disefiando y coordinando tres claves estratégicas de marketing diferentes: el
posicionamiento de la empresa, el del producto y el posicionamiento ante el cliente.
a) Posicionamiento de la empresa
El marketing es un proceso de construccion de mercados y posiciones, no de promocion y
publicidad solamente. El marketing debe ser cualitativo y no se debe olvidar que muchas de las
decisiones de los clientes tienen que ver con el servicio, la confianza, la imagen, etc.
b) Posicionamiento del producto
La posicion en el mercado del producto debe ser significativa y para ello se debe centrarnos en
factores intangibles del posicionamiento tales como el servicio, la calidad, el liderazgo, la imagen,
etc. (debemos buscar lo intangible y ser buenos en ello). Deben dirigir sus productos a un publico
especifico y ser excelentes en él. Esto los ayudara sin lugar a dudas a entender mejor a sus clientes,
a tener menos competencia y a conocerla mejor.
¢) Posicionamiento ante el cliente
Fijando la vista en el cliente, incidimos en la importancia de un valor clave en todo el proceso de
posicionamiento: la credibilidad. Este concepto va asociado a otros de signo igualmente positivo
como son la confianza, el prestigio, la fidelidad, etc.
Quinta etapa “Definicion de los planes de accion™: el plan de accion debe ser disefiado de modo en
que la empresa empleara los recursos y herramientas para alcanzar los objetivos establecidos. Un
plan de accién no es mas (ni menos) que una serie de actuaciones, que deberan de responder a las
siguientes cuestiones para cada objetivo planteado:

e :Qué acciones se llevaran a cabo?;

e ;Quién llevara a cabo esas acciones?;

e ;Cuéndo tendrén lugar, durante cuénto tiempo y en qué orden?;
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e ;Que recursos se necesitan para llevar a cabo esas acciones?;

Una aclaracion importante, para cada objetivo habrd que elaborar un plan de accion, y juntos
conformaran la planificacién operativa de la empresa. Respondiendo a los interrogantes anteriores:
Primero: enumerar las acciones a llevar a cabo.

Al momento de establecer los objetivos que querian alcanzar, debieron tener en cuenta aspectos
béasicos para la correcta formulacion de objetivos en Zafari SRL:

1. En positivo: tiene que expresar qué es lo que la empresa realmente quiere, no lo que no quiere. La
manera adecuada de formular este objetivo seria; por ejemplo: tener la empresa saneada
econdmicamente.

2. Concreto: la empresa debe concretar exactamente qué es lo que quiere conseguir. De esta manera
podra ir evaluando en cada momento los progresos y qué es lo que aln queda por conseguir. Esta
cuestion ademas nos permitird poder evaluarlo a través de indicadores claros y en diversos
momentos del proceso.

3. Auto responsabilizado: bajo nuestro punto de vista esta cuestién es la que mas peso tiene a la
hora de establecer mejor un objetivo. Un objetivo s6lo podra ser alcanzable por la empresa al
100% si depende exclusivamente de ella. Antes de plantear los objetivos hay que evaluar cuestiones
como qué aspectos dependen de entidades ajenas, y qué puede hacer la empresa para que dependa
de ella en mayor medida.

4. Ecoldgico: es importante analizar y plantearse previamente cdmo la consecucién de dicho
objetivo va a influir en el ecosistema empresarial (en el personal, en las relaciones con clientes,
entre otras).Y por si fuera necesario a tomar medidas preventivas o correctoras.

5. Temporalizado: la temporalizacion marca la diferencia entre un objetivo y un deseo o anhelo.

6. Realista y retador: para establecer el dificil equilibrio entre lo retador y lo comodo, lo alcanzable
y lo inalcanzable, o por el contrario, ya alcanzado, es necesario que la empresa sea honesta consigo
misma.

7. Por escrito: si todo lo anterior es importante, mucho mas lo es que todo lo planteado esté por
escrito. Las palabras y los pensamientos se los lleva el viento, es decir; lo que no esté por escrito ni
es, Nni seré un objetivo.

Segundo: ¢quién se hace responsable?

Cada accion tiene que tener una persona responsable. Esto significa que tiene la obligacion de

responder sobre algo, es consciente de sus obligaciones y actta conforme a ellas.
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Sin una persona responsable, es probable que la accion no llegue a realizarse y por tanto que el
objetivo no se cumpla.

En este punto creemos importante resaltar que el hecho, de que una persona sea la responsable no
quiere decir que sea la encargada de hacerlo todo. Como sucede en Zafari, es decir, que la persona
encargada de controlar que todo salga como se ha planificado, es la misma que reparte y delega
tanto tareas como responsabilidades. Lo que conlleva a demostrar que nunca se ha tenido en cuenta
la responsabilidad final de cumplir con lo planificado en los diferentes procesos de cada area.
Tercero. ¢Cuando se hara y en qué orden?

El plan de accion ha de estar calendarizado, con fecha de inicio, y de final. Para ello sera necesario
conocer, entre otras cosas, los picos de trabajo y los momentos en los que necesitan recursos.
Resultaria importante saber qué actividades dependen de otras para su realizacién, para asi poderlas
ordenar y priorizar. Y, por supuesto, que las personas responsables se coordinen para que se
pueda hacer lo propuesto en tiempo y forma.

Ante esta situacion, pensamos que todas las actividades deberian plasmarse en un calendario
general para que no se superpongan con otras, ademas para que todas las personas de la empresa
puedan conocer en qué momento, se va a hacer cada accién, y asi estar disponibles, con sus
responsabilidades y tareas hechas.

Cuarto. ;Qué se necesita?

Conocer los recursos necesarios se hace indispensable para poder llevar a cabo el plan de accion,
estos son: econdémicos, humanos, materiales e inmateriales y temporales.

La persona responsable de cada una de las actividades debera conocer qué necesitara, quien se lo
tiene que proveer, cuanto costard y, por supuesto, cuando ha de estar disponible.

Esto hace imprescindible la coordinacion para que todos los recursos estén en el
momento necesario.

Sexta etapa “evaluacion”: para ello es necesario planear correctamente y dar seguimiento frecuente
a los objetivos trazados y las estrategias definidas. Para ello existen también principios de la
evaluacion de las estrategias y uno es la consistencia, la cual nos dice que la estrategia no debera
presentar metas, ni politicas inconsistentes entre si. La inconsistencia en una estrategia no es tan
solo un error en el planteamiento 6gico; ésta consonancia dice que la estrategia debe presentar una
respuesta adaptativa al ambiente externo, asi como a los cambios relevantes en el que ocurren.

Un proceso para evaluar las estrategias seria:
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a) Anélisis de los factores internos y externos que sustentan las estrategias tomadas y se revelan las
fortalezas y debilidades internas y las amenazas y oportunidades externas, que constituyen las bases
de las estrategias actuales (FODA);

b) Medicion del desempefio que incluye la comparacion de los resultados esperados con los
resultados reales de los esfuerzos de ejecucion de estrategias;

c) Implementacion de acciones correctivas; lo que a través de ellas, conllevard a convertir a la
empresa en una entidad mas competitiva en el futuro y a optimizar la imagen corporativa, con el fin

de que incida de manera positiva en el logro de los objetivos establecidos.

Como conclusién, el fin de estos tres pasos es segin el momento en que son aplicados para analizar
las conclusiones obtenidas durante la formulacion de estrategias, permitiendo examinar las acciones
efectuadas durante la ejecucién de estrategias y comparar los resultados logrados con los
esperados, efectuando los cambios necesarios para el control de las operaciones, a lo que llamamos

acciones correctivas.

Plan de comunicacion
El plan de comunicacion de una empresa es un documento u hoja de ruta donde se establece el

cémo, el cuadndo y la manera en que dicha empresa se va a relacionar con su publico, con el fin de
cumplir los objetivos que se proponga.
Traza las lineas de actuacion adecuadas para que ésta transmita el mensaje adecuado a su publico
objetivo. Es fundamental para planificar todas las acciones comunicativas de una empresa, tanto
internas como externas. Con esta planificacion las empresas crean el que va a ser su discurso
comunicativo general a través de toda su actividad. Lo podemos encontrar dentro del plan de
negocio que se desarrolla para emprender y montar nuevos procesos.
Es por esto que, el plan de comunicacion abarca todos los departamentos de la empresa para
conseguir las metas propuestas.
Proceso de planificacion de la comunicacion:

o Definir objetivos de marketing.

e Objetivos de comunicacion.

e Identificar el publico objetivo.

e Estrategias de comunicacion.

e Mezcla de comunicacion.

e Distribucion del presupuesto.
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e Control.

Una vez definidos los objetivos de marketing se deben fijar en concordancia con ellos, los objetivos
de comunicacion. Identificando y determinando luego, el publico objetivo, pues a él se dirigiran las
campafas de difusion. Para llegar a ese publico, se deben disefiar estrategias de comunicacion, lo
que daré lugar a la evaluacion y establecimiento de las herramientas comunicacionales, eligiendo
los medios y confeccionando un plan de medios, constituyendo todo esto la mezcla de
comunicacién. Finalmente, se debe distribuir el presupuesto con el que cuenta la firma para las
acciones de comunicacion, lo que va a permitir destinar los recursos justos y necesarios para cada
accion. También se deben disefiar las formas de control y su implementacion, para comparar lo
ejecutado con lo planificado, detectar posibles desvios, corregirlos, y evaluar resultados.

El plan de comunicacién, es un manual fundamental para toda organizacion, ya que en él, se
manifiestan objetivos, estrategias, tacticas, planes de accién permitiendo proyectar una imagen

publica y labrarse una reputacion.

Plan de comunicacion - Importancia

Fundamentalmente sirve como guia para plasmar las diferentes estrategias a seguir que buscan el

fortalecimiento de la organizacion. En base a eso destacaremos algunas razones de su importancia:

e Cuando se esta al frente de una organizacion la prioridad es tener un pensamiento estratégico en
comunicacion para poder plasmarlo en el Plan de Comunicacién y de esta manera hacer que la

informacidn pueda circular tanto en el interior de la organizacion como en el exterior.

o Para que la organizacién pueda preservarse en el tiempo, el tener estrategias de corto y largo
plazo van ayudar a que la imagen de la empresa sea cada vez mas solida y coherente con su
identidad.

e Ayuda a identificar claramente los tipos de publicos que tiene la empresa, ya que por cada tipo
debemos generar estrategias y mensajes que sean especificos para sus necesidades

comunicacionales.

e El Plan de Comunicacion es un trabajo que como minimo debe ser realizado una vez al afio para

gue se vuelva potencialmente efectivo.
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o Resulta imprescindible ser creativos en las propuestas comunicacionales, ya que mientras mas

innovadoras sean, el publico sera mas propenso a aceptarlas.

e Ayuda a dotar a éste de transparencia de cara al consumidor, lo que ayuda a obtener confianza

de sus clientes incrementando asi, el porcentaje de fidelizacion.

e Es de suma importancia para conocer qué contar sobre la marca o servicio, cuando y cémo
hacerlo. En definitiva, se trata de comunicar los mensajes correctos, a las personas adecuadas y

en el momento ideal.

Dichas todas las razones de su importancia, se observa que unaestrategia de
comunicacién adecuada y efectiva, plasmada en un plan de comunicacién, permite captar una
mayor cuota de mercado y mantener los clientes existentes. Ya que proporciona un mayor
posicionamiento, fidelizacion, y fortalecimiento de la identidad organizacional y de la imagen.
Logrando a su vez, que la misma actle con coherencia, cohesion, y claridad en la comunicacion

externa, reforzando el accionar sinérgico con el maximo aprovechamiento de los recursos.
Estrategia

La estrategia puede ser definida como la determinacion de los objetivos bésicos a largo plazo, y la
adopcion de cursos de accion y asignacion de recursos necesarios para alcanzar estos objetivos.
Es la que permite regular el vinculo entre la empresa y su entorno, sefialando el camino que la
empresa debe seguir para alcanzar sus metas. Se ocupa de que la organizacion cumpla
efectivamente con su mision y de que satisfaga los intereses de las personas que controlan o tienen
algin poder sobre la misma. Esto se manifiesta mediante el planeamiento o un plan.
Bryson (1988), determind que: “una estrategia sera efectiva si es construida sobre las fortalezas,
toma ventaja de las oportunidades e intenta minimizar debilidades y amenazas”. Por lo que deberia
contener los siguientes elementos esenciales, los cuales deben estar integrados:

e Las metas u objetivos mas importantes que deban alcanzarse.

e Las politicas mas significativas que guiaran o limitaran la accion.

e Las principales secuencias de accion que deberdn lograr las metas definidas dentro del

limite establecido.
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Relacion entre estructura y estrategia
La estrategia se implementa a través de la estructura.

La estructura es el conjunto de todas las formas en que se divide el trabajo en tareas distintas y la
coordinacion de las mismas.

Su aceptacion hoy estd tan generalizada que se podria decir que se trata de un principio de
“organizacion de empresa”.

Su finalidad es establecer un sistema de administracion de documentos, que han de desarrollar los
gerentes de la entidad, para trabajar en forma dptima y alcanzar las metas fijadas en la planificacion.
Ademas implica el control total de la informacion y su eficacia radica en que debe integrarse a
todos los sistemas que usa la organizacién por lo que debe ser flexible y sencillo de usar.

La estructura o forma organizacional, va a permitir: agrupar y coordinar las actividades de la
organizacion en cuanto a las relaciones entre los gerentes y empleados, de acuerdo a la estrategia

planteada.

Tipos de estrategias

Estrategias Externas Estrategias Internas Generales | Estrategias Funcionales
Competitivas: Calidad: Comercial 4P’s:
- Liderazgo en costos -Valor del producto -Producto
- Diferenciacion -Servicio -Precio
- Enfoque -Post-venta -Plaza

-Promocion
Estrategias Alternativas: Estrategias Alternativas: Estrategias Alternativas:
Integracién Benchmarking Recursos
-Vertical hacia Adelante -De competidores -Disponibilidad
-Vertical hacia Atras -Genérico -Calidad
-Horizontal -Interno -Cantidad
Intensivas Tamario Personas
-Penetracién de Mercado -Reducir, -Satisfaccioén
-Desarrollo de Mercado -Aumentar -Compromiso
-Desarrollo de Productos -Mantener. -Capacitacion
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Diversificacion: Outsourcing Operaciones
-Concéntrica -Productos terminados -Métodos
-Conglomerado -Productos en proceso -Tecnologia
-Horizontal -Complementario -Espacios

-Normas
Defensiva Tecnologias de Informacién Direccioén
-Aventura Conjunta -Sistemas de Informacion -Cultura
-Reduccion Integrados -Inversién
-Desinversion -Redes internas. -Fin Comun
-Liquidacién -Redes externas

Figuran® 1: “Tipos de estrategias”

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo general, para la aplicacion de las distintas estrategias mencionadas con anterioridad, se
formulan en primer lugar, estrategias alternativas en base a los objetivos de la empresa, los factores
0 aspectos del entorno que podrian tener influencia en ésta y la capacidad y los recursos (humanos y
financieros, fisicos y tecnoldgicos) con los que cuenta la empresa. Y luego se seleccionan las
estrategias a seguir que mejor permitan alcanzar dichos objetivos, teniendo en cuenta también las

mismas variables, ademas de otros aspectos tales como sus politicas, valores y cultura.
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1. CAPITULO 1: DESCRIPCION GENERAL DE ZAFARI S.R.L

1.1. INTRODUCCION

Dentro de este capitulo se presentara a la empresa ZAFARI S.R.L, de manera general, a los fines de

efectuar un relevamiento y tener una visién panoramica de la misma, que dé lugar a un posterior

analisis y diagnostico.

1.2. BREVE RESENA HISTORICA

Desde hace méas de 25 afios Zafari S.R.L se dedica a la importacion, exportacion, produccion y

distribucion de equipos de GNC, y GPL vehicular. Su experiencia y calificado departamento
técnico los posicionan como lideres dentro del mercado del combustible alternativo en Sudamérica.
Trabajan para ofrecer a sus clientes tecnologia de ultima generacion, asi es como confian en ellos
terminales automotrices como Fiat y Renault y clientes de toda la Republica Argentina y paises
vecinos. Son una empresa Argentina en continua expansion. En Cordoba y Buenos Aires han
inaugurado recientemente amplias y modernas instalaciones para la conversion de vehiculos GNC y
para la distribucion de equipos de GNC, ubicaciones estratégicas para la atencion de zonas
geograficas nacionales.

Posee la representacion de marcas italianas para Sudamérica. El desarrollo de equipamiento de
conversion de Gltima generacion tecnoldgica, con marca propia “Zafari S.R.L", fabricado con
componentes italianos.

También efectla el equipamiento con GNC de las unidades 0 km de Renault Argentina S.A, se
realizaron alianzas con grandes firmas italianas para desarrollar y proveer a la terminal automotriz
productos que se adaptaran a sus severas exigencias. Ademas se brindaron otras prestaciones como
asesoramiento técnico, operativo y legal especializado, capacitacion de todas las areas de la
terminal involucradas en el proyecto, calibracion y control de calidad de las conversiones,
habilitacion ante el Enargas de los equipos, y creacion de una red de talleres especializados para la
asistencia post-venta en todo el pais.

Lleva a cabo el montaje y explotacion de una estacion de servicios dual (combustibles liquidos y
GNCQ), bajo bandera Petrobras. Habiendo recibido el
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Reconocimiento de la citada petrolera como la estacién urbana con mejor atencion a los usuarios en
el interior del pais.

En 2005 certificaron por normas de sistema de gestion de calidad 1SO 9001-2000 emitido por el
organismo de certificacion DNV (Detnorske veritas), para el “ensamblaje y comercializacion de
equipos de GNC. Servicio de calibracion de equipos GNC en terminales automotrices".

Desde 2008 realizan el equipamiento e instalacion con GNC de las unidades 0 km de Fiat auto S.A
y red de concesionarias Fiat. Siendo el Unico proveedor homologado de equipamiento de GNC de
Fiat auto Argentina para la conversion a GNC de las unidades 0 km y son los responsables de
dichas conversiones, con exclusividad.

El primer modelo convertido a GNC fue el Fiat siena 1,4 Firerst ii GNC, resultado del trabajo de
desarrollo conjunto de los departamentos de ingenieria de Zafari y Fiat, enriquecido con la
colaboracion de las areas técnicas de las casas matrices europeas de los proveedores de la empresa.
Se desarrollé asi un vehiculo con excelentes prestaciones y en combustible gaseoso, y que ademas
garantiza la confiabilidad propia de un vehiculo 0 km.

Posteriormente se realizaron desarrollos a GNC, de los modelos Fiat Fiorino y Fiat uno cargo con la
motorizacion 1,3 Fire, la Gltima version del siena (FLP) y el gran siena 1.4. Actualmente se
encuentran en etapa de desarrollo las conversiones de otros modelos y en etapa de ensayo, y
proximo a ser lanzado a la venta, el modelo siena 1.4 equipado con un equipo de GNC a inyeccion
(también conocido como presion positiva o 52 generacion). Como asi también los nuevos modelos
de Fiorino 1.4 evo y siena el 1.6 motor e.torq;.

Durante estos afios de trabajo junto a Fiat, han colaborado en la capacitacién de los concesionarios
de la red Fiat y provisto del software de programacion e interfaces a los mismos, para la atencion
primaria de los vehiculos en garantia.

Zafari seleccioné y capacitd una red de talleres de montaje de GNC habilitados que cubre
practicamente todo el pais, para la atencién post-venta.

Ademas, en trabajo conjunto con las areas técnicas de la terminal automotriz, Zafari efectla el
desarrollo de nuevos modelos y actualizacion de los existentes, a los fines de adecuarlos a las

nuevas normas euro iv y euro v vigentes en el pais, y a las evoluciones de las motorizaciones.

1MOTOR E.TORQ ES UNA FAMILIA DE MOTORES PARA AUTOMOVILES PRODUCIDOS DESDE 2011 POR FIAT GROUPAUTOMOBILES EN CAMPO

LARGO, BRASIL.
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1.3. MISION
Brindar soluciones integrales en el rubro de prestacién del servicio de instalacion y venta al por
mayor de equipamiento de GNC, con valor agregado para sus clientes. Ademas, proveer mano de
obra, innovaciones y servicios confiables para acompariar a sus clientes en las estrategias de

negocios, apoyandose en la innovacién, en la mejora continua, y en precios competitivos.

1.4. VISION
Ser una empresa lider en el rubro de prestacién del servicio de instalacion de equipamiento de GNC
a concesionarias y particulares, y venta al por mayor de equipos a talleres de instalacion mas

pequefios.

1.5. POLITICAS DE LA EMPRESA

e Promover el desarrollo de las competencias del personal, la capacitacion y el

entrenamiento.

e Aplicar medidas de motivacion al personal, para crear sentido de pertenencia a la empresa.

o Establecer objetivos y metas de calidad, seguridad y medio ambiente, a fin de lograr la
mejora continua de sus procesos.

e Responsabilidad social empresaria con el medio ambiente: reciclado de papel y carton.

o Respetar las normas establecidas por la autoridad competente (Enargas) para el manejo de
productos de GNC homologados.

e La correcta ejecucién de las actividades. La empresa debe hacer saber a todo su personal
que cualquier actividad concerniente a la empresa serd ejecutada mediante procesos y
gestiones objetivas, previamente marcadas por la misma.

e Codigo de vestimenta. Requiere que sus empleados vistan de una manera determinada
durante sus horas de trabajo y siempre que representen a la empresa. Como por ejemplo: en
el area administrativa, en cambio en el &rea operativa, los trabajadores pueden tener que
vestirse con ropa de trabajo adecuada para favorecer el ambiente laboral, mientras que en
labores que requieran la atencién con el publico suelen tener que usar un uniforme que
promueva y promocione la imagen de la empresa.
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o Desempafiar otro trabajo. La empresa prohibe a cualquiera de sus empleados que trabaje
para la competencia, lo cual previamente los hacen firmar un acuerdo de no competencia

gue le impida hacer negocios o la divulgacion de informacion confidencial.

1.6. VALORES

Zafari promueve valores corporativos:

Preservar el medio ambiente.

Resguardar la seguridad y salud de las personas que trabajan en la empresa;

Promover el desarrollo de las competencias de todo su personal;

Ofrecer servicios de alta calidad a los clientes, enfocandonos en la atencion, interpretacion y
satisfaccion de sus necesidades.

Confianza: se refiere a la calidad de las relaciones que se establecen en el interior de una
empresa. Corrobora que las dindmicas son fluidas y eficaces, lo cual hace que el nivel de
confianza entre los trabajadores sea alto y las relaciones muy productivas. Esa misma
confianza se transmitira en el momento de tratar con los clientes.

Transparencia y cultura abierta: aunque no toda la informacién corporativa puede ser publica,
es necesario que los miembros de la compafiia puedan acceder a los datos o estados de cuentas
de interés colectivo. Los negocios deben ser abiertos para promover la participacion de sus
miembros en la toma de decisiones.

Responsabilidad: ser responsable es adquirir conciencia de las decisiones que se toman durante
la gestion empresarial. Esta responsabilidad es tanto interna como externa: hacia los propios
trabajadores y hacia los clientes y el entorno en general. Ademas, supone el respeto de ciertas
normas y leyes.

Integridad: Zafari es integra cuando se presenta ante si misma y ante los demés tal como es. No
es mas ni menos de lo que ya es. Y tiene claro que cada una de sus actuaciones debe estar
regulada por la moral.

Disponibilidad al cambio: la empresa deben estar dispuestas a adoptar cambios cuando sea
necesario. Si son demasiado estaticas, generalmente dejan de ser productivas a medio o largo
plazo. La disponibilidad al cambio se define como innovacién, apertura, busqueda de nuevos

mercados y proyeccion.

Tema: “Plan comunicacional Zafari SRL”
Alumnos: Barbero, Mauricio — Pizarro, Florencia. 34



DI NIVERSITARIO Licenciatura en Administracion

WNSTITUTO Proyecto de Grado
. ERONAUTICO

e Transformacién: capacidad que tiene la empresa de generar cambios en el entorno en el que
operan. Esto tiene que ver con la responsabilidad social corporativa y con extender los

beneficios de la actividad comercial a otros ambitos.

1.7. ORGANIGRAMA
Cuenta con un plantel de 23 empleados en total, y un departamento de staff contable. Entre sus

areas se destacan la gerencia, departamento de comercializacion, depdsito, post-venta, taller, obleas,

administracion y staff contable.

ZAFARI

SRL
_ stuaio
Contable

Barrio

Barrio

General Paz Los Bulevares

| | 1 | | | | | | | |
" V' Deposito
Obleas Post Venta [l Administracio Ventas Taller
Compras

FIGURA N°1: “ORGANIGRAMA DE ZAFARI S.R.L”
FUENTE: ELABORACION PROPIA

Estructura Organizacional
Formalizacion: Zafari posee bastante especializacion, pero presenta problemas en la divisiéon del

trabajo ya que no todos los empleados conocen acabadamente sus actividades y alcance,
produciéndose incluso, superposicion de tareas, confusiones, cuellos de botella, tiempos ociosos.
Pero hay, una amplia departamentalizacion. En cuanto a la delegacién de autoridad, es escasa, ya

gue se concentra principalmente en la gerencia.
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Al estar la autoridad y toma de decisiones concentradas en la gerencia, es una organizacion
centralizada. La facultad de tomar decisiones no se delega de manera uniforme a los diferentes
puestos conforme se desciende en la escala jerarquica. La departamentalizacidn es por funciones
reforzando la tendencia a la centralizacion.

En cuanto a la complejidad, se puede decir que es horizontal, hay muchos puestos ubicados a un

mismo nivel, representando diferentes tipos de trabajo y conocimientos.

1.7. TOMA DE DECISIONES

La empresa posee una toma de decisiones centralizada en la gerencia. Predominan las decisiones

programadas, es decir aquellas que son repetitivas y que resuelven problemas que se presentan con
cierta regularidad. También se utilizan decisiones no programadas, pero en menor medida,
resolviendo problemas que se dan esporadicamente.

Las empresas se construyen con base en toma de decisiones solidas. Pero ante la realidad de
ZAFARI, las malas decisiones obstaculizan el rendimiento y el progreso hacia las metas que se han
propuesto o las tareas que se han asignado.

Efectos que se hacen presente en la organizacion por mala toma decisiones:

-Errores costosos: Estos son causados por la mala toma de decisiones y ocupan tiempo y recursos
valiosos para corregirlos. Las buenas decisiones ayudarian a la empresa a competir en su industria.
-El sesgo de la decision es debido a la sobrecarga de informacion, presion de los plazos, opciones
excesivas o la falta de juicio al momento de tomar decisiones acertadas.

-Sistemas fallidos: Cualquier decision tomada para empujar el sistema mas alla de sus limites
probados aumenta la probabilidad de un accidente. La falta de habilidad en la toma de decisiones es
influenciada por el mal estado de animo, fatiga, enfermedad, confusién y distraccién por parte de
los miembros de la empresa.

-Comunicacion quebrada: La frustracion, confusion, falta de direccion y la pérdida de respeto se
hacen presentes causando el caos en el lugar de trabajo como resultado de la mala toma de
decisiones. Los equipos tienen que ser capaces de confiar en la buena toma de decisiones de sus
lideres, pero no esto no se logra. Los lideres deberian ser capaces de confiar en que los empleados
pueden manejar sus tareas y responsabilidades. Pero la confianza se erosiona entre las personas
afectadas por los resultados de una mala decision, poniendo en peligro la productividad laboral y el

éxito global de la empresa.
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1.8. CLASIFICACION GENERAL DE LA ORGANIZACION

e Segun sus fines: es una empresa con fines de lucro, su intencién es obtener ganancias con la

actividad principal.

e Segln el tamafio: empresa mediana dispone de 23 empleados, de tipo familiar.

e Segun la actividad: empresa industrial y comercial, ya que por una parte elabora los
productos y servicios que ofrece al mercado, y por el otro los vende dentro de sus mismos
establecimientos. Su actividad principal es la conversion de vehiculos a GNC y distribucion
de equipos.

e Seguln la forma juridica: esta inscripta bajo la personeria juridica de S.R.L.

e Segln la ubicacién geografica: es una empresa local. Se radica en la ciudad de Cérdoba y
su zona de influencia es el interior provincial y otras provincias tales como Salta,
Catamarca, Tucuman, La Rioja, San Juan, Mendoza, Santa Fe y Buenos Aires.

e Segun el origen del capital: es una empresa privada ya que el capital pertenece a

inversionistas privados.

1.9. MERCADO
El mercado que tiene se circunscribe a Ciudad de Cérdoba, el interior provincial y otras provincias

tales como Salta, Catamarca, Tucuman, La Rioja, San Juan, Mendoza, Santa Fe y Buenos Aires.

1.10. AMBIENTE INTERNO

La Responsabilidad Social crea un “sentimiento de nosotros” en la empresa, donde los empleados

se sienten identificados con la misma. Para que una politica de RSE sea exitosa y efectiva sera
importante que los departamentos comiencen a cooperar mas, ya que tiene efecto en todos los

sectores de la organizacion.
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1.11. ETICA EMPRESARIAL

Actualmente la empresa, se compone de personas que realizan una actividad que se materializa en

un servicio. Estos son sistemas complejos de agentes econdmicos y sociales que prestan servicios
destinados a la venta y distribucién de manera que intercambian informacién, y hacen transacciones
de diversa indole y que finalmente involucran a esas dos grandes realidades de nuestra vida
cotidiana: el trabajo y el mercado. La ética empresarial se refiere a la empresa en su conjunto y que
la integracion de valores (honestidad, respeto, justicia y otros) en sus propias politicas, practicas y
en la toma de decision en todos los &mbitos de la empresa. Adicionalmente la ética empresarial
implica comportarse de acuerdo con las leyes y las regulaciones internas. Ademas supone que sus
principios son los mismos que la moral general. Si genuinamente se mantiene una preocupacion por
los empleados (calidad de ambiente, remuneracion, sentido de familia, incentivos, seguridad)
proporcionandoles “dignidad y respeto”, el trabajador estard motivado para producir calidad.
También es importante destacar el cddigo ético empresario que la empresa persigue:
1. Frente al estado
e Colaborar con el cumplimiento de los fines del estado a través del estricto cumplimiento de
las obligaciones en materia laboral, tributaria, administrativa, comercial y contractual.
e En caso de contratacion con las entidades estatales, respetar los principios de transparencia,
responsabilidad y economia.
e Suministrar informacidn veraz y oportuna.
e Actuar con ética en los procesos de contratacion directa, y cumplir rigurosamente las
obligaciones que de ellos deriven.
2. Frente a la comunidad en general
e Contribuir al desarrollo econémico con justicia social.
o Garantizar la prestacion de servicios de la mejor calidad.
e Garantizar a los consumidores informacion suficiente y adecuada que les permita hacer
efectivos sus derechos, en especial el de la libertad de eleccion.
e Cumplir con las condiciones de calidad e idoneidad de servicios.
3. Frente a los empleados
e Respetar la dignidad humana y los derechos inalienables de los subordinados y
colaboradores.
e Promover su desarrollo integral, capacitacion y bienestar.

e Crear condiciones dignas de trabajo.
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o Divulgar los valores de la cultura ética, en el interior de la empresa.
4. Frente a la comunidad empresarial
e Obrar con lealtad, transparencia y buena fe en las relaciones comerciales con los
competidores.
e Concertar mecanismos de vigilancia y seguimiento para garantizar la transparencia de los
procesos de contratacién pablica y privada.
e Cumplir las disposiciones legales y reglamentarias sobre mediciones de presion de los
equipos, entre otras.
5. Frente a los acreedores y proveedores
e Informar con veracidad sobre la situacion econdmica y financiera de la empresa.
e Cumplir cabalmente con las obligaciones legales y contractuales.
e Promover la creacion de una cultura ética entre los acreedores y proveedores.
6. Frente al medio ambiente
e Utilizar dentro de las posibilidades técnicas y de mercado, tecnologias que garanticen la
conservacion del ecosistema, y por tanto, abstenerme de utilizar indebidamente productos,
procesos y tecnologias que de manera comprobada lesionen el medio ambiente.

o Adoptar mecanismos empresariales para el desarrollo humano sostenible.

La Etica Empresarial como fuente de Ventajas Competitivas
El desarrollo de programas efectivos de ética, apunta a lograr los siguientes beneficios:

o Mejora del desempefio financiero: lo cual proporciona beneficios a corto y largo plazo.

o Beneficia las ventas, la imagen y la reputacion: la imagen ética fortalece la capacidad de la
empresa para atraer clientes, los mejores profesionales, inversiones de capital y permite
obtener el beneficio de la duda en tiempos de crisis.

o Fortalece la lealtad y el compromiso de los trabajadores con la empresa.

o Disminuye la vulnerabilidad hacia boicots y grupos de presién. La asimilacion de la ética
en sus valores puede ayudar a la empresa en momentos de crisis para no sufrir gran dafio en
su credibilidad y reputacion.

e Evita acciones administrativas y judiciales. Una conducta anti-ética puede incrementar
multas, acciones judiciales, etc.

o Evita pérdida de negocio: las relaciones comerciales con clientes o proveedores que no

mantienen una conducta ética puede concluir en el cese del negocio.
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e Reduce conflictos entre los miembros de la organizacion.

e Supone un componente esencial de la calidad total.

1.13. CULTURA ORGANIZACIONAL

La cultura organizacional determina la forma en cémo funciona la empresa y, esta se observa a

través de sus estrategias, estructuras y sistema. Una buena organizacion formada de valores y
normas permite a cada uno de los individuos identificarse con ellos y, poseer conductas positivas
dentro de la misma obteniendo mayor productividad por parte de los mismos, asi como fuera de la
empresa demostrando al publico una buena imagen del lugar donde laboran y lo satisfecho que se
siente en ella.
Caracteristicas de la cultura organizacional: cada cultura organizacional estd compuesta de
ciertas caracteristicas que son claves para ser diferente una de las otras que ayudan a demostrar una
imagen positiva de Zafari, revistiéndola de prestigio y reconocimiento. Entre las cuales tenemos:

o Laresponsabilidad e independencia que posee cada individuo.

o El control que existe hacia los empleados.

e El grado de identidad e identificacidn que posee los empleados con la organizacion.

o El sistema de incentivo que tiene la empresa con sus empleados permite que estos trabajen

con un mejor rendimiento y optimismo para lograr los objetivos planteados por la misma.
e El &nimo que poseen los empleados al momento de innovar y mejorar la prestacion de

servicios hacen que asuman riesgos.

1.14. CLIMAY CULTURA ORGANIZACIONAL

En la empresa las percepciones que poseen los empleados en el contexto empresarial, hacen que

este repercuta de manera positiva o negativa en el desarrollo de las actividades de la organizacién.
Lo cual se dan una serie de variables que influyen en el clima organizacional, éstas son: fisicas,
estructurales, sociales, personales, entre otros y, las mismas son percibidas por el individuo y

definen su forma de intervenir en la organizacion.

1.15. IDENTIDAD
La identidad orienta las decisiones y acciones de la organizacién. La misma refleja y transmite a sus
publicos los principios en los que se funda la empresa, sus valores creencias y su cultura misma. A
través de ella, la empresa comunica a su publico objetivo.
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Tiene protagonismo en todas las decisiones que tome la empresa, y se refiere a como la
organizacion se identifica con su publico objetivo e influye en la imagen que se formen de la
misma.

Collins y Porras (1995) sefialan que: “La Identidad Corporativa orienta las decisiones, politicas,
estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los principios, valores y creencias fundamentales
de la organizacion”. Es decir, lo que aporta es distincion frente a sus clientes y competidores,
influyendo directamente en la imagen, e incidiendo en la comunicacion externa, es decir en la

relacién de la empresa con sus distintos publicos.

1.16. LOGISTICA

1.16.1. RELEVAMIENTO DE METODOS, PROCESOS Y TECNOLOGIA

Han incorporado métodos y tecnologias innovadoras. Como mencionamos con anterioridad,

generaron el desarrollo de equipamiento de conversion de Gltima generacidn tecnolégica, con marca
propia "ZAFARI S.R.L", fabricado con componentes italianos.

Se realizaron alianzas con grandes firmas italianas para desarrollar y proveer a la Terminal
Automotriz productos que se adaptaran a sus severas exigencias. Ademas se brindaron otras
prestaciones como asesoramiento técnico, operativo y legal especializado, capacitacion de todas las
areas de la Terminal involucradas en el proyecto, calibracion y control de calidad de las
conversiones, habilitacién ante el ENARGAS de los equipos, y creacion de una red de Talleres
especializados para la Asistencia Post-venta en todo el pais.

Llevan a cabo el montaje y explotacién de una estacion de Servicios Dual (combustibles liquidos y
GNC), bajo bandera Petrobras. Habiendo recibido el reconocimiento de la citada petrolera como la
estacion urbana con mejor atencién a los usuarios en el interior del pais.

Poseen ademas, equipamiento propio contando con mulas, elevadores, auto elevadores, vehiculos

para reparto.
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1.16.2. DIAGRAMA DE FLUJO
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Figura n°2: “Diagrama de Flujo”

Fuente: Elaboracion propia

1.16.3. LOGISTICA INTERIOR
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Figura n°3: “LayoutZafari S.R.L”
Fuente: Elaboracion propia
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Referencias:

1)  Oficina Gerente General 9) Sala de Reuniones

2)  Oficina Jefe de Administracion 10) Oficina Jefe de Técnica

3) Oficina del Contador 11) Recepcion

4) Cocina 12) Oficina Abierta- Area de Ventas
5)  Sala de Reuniones 13) Area de Despacho

6) Oficina Area de Compras 14) Depdsito

7)  Comedor 15) Oficina Jefe de Taller

8)  Oficina Jefe de Ventas 16) Taller de Conversion

El Layout es una técnica que da la posibilidad, en este caso, a la empresa ZAFARI S.R.L de
mostrar la integracion de las diferentes areas funcionales, abarcando no sélo la composicion de las
secciones funcionales internas sino también las demdas areas externas. A fin de planificar los
pasos Yy los sentidos de circulacién entre areas evitando cuellos de botella o cruces conflictivos,
donde se prevean los flujos elevados o muy frecuentes. Se considera especialmente el efecto del
cambio de turno. Ademas permite recordar que por los pisos circulan vehiculos y personas,
especificamente en el area de depésito, previendo la sefializacién y separacion clara y adecuada,

para prevenir futuros accidentes.

Cabe destacar que en la actualidad se ha transformado en un &rea de inversion imprescindible para
el éxito de un negocio o cadena comercial, ya que su utilizacion permite obtener mayores

ganancias y un mejor ordenamiento donde se realizan los distintos procesos.

1.16.4. LOGISTICA EXTERIOR

1.16.5.DISTRIBUCION

La distribucion se produce al mismo momento de prestacion del servicio. El cual se da en talleres

ubicados en distintos puntos del pais, en concesionarias, y en pequefios talleres. Es decir, la
distribucion en este caso, forma parte de la servuccion. No se mantiene como algo separado del

proceso productivo, como en el caso de las empresas que fabrican productos.
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La estrategia de distribucion que aplica ZAFARI ha dejado de tener solo fundamentos operativos, y
ha ido adquiriendo cada vez mas protagonismo e independencia como una ventaja comercial
sostenible en el largo plazo.
Debido a los cambios dindmicos en el entorno, la empresa y los centros de distribucién han debido
adaptarse en la forma y expectativas de compra de los consumidores. Ademas estos cambios se
deben en gran medida a la necesidad de hacer de la estrategia de distribucion logistica un proceso
eficiente y econdmico.
Los cambios en la gestion y red de distribucidn logistica, con el ingreso de la tecnologia como
elemento base del proceso de compra, ha creado nuevos desafios y oportunidades para la empresa
ya que buscan posicionarse como lideres en el mercado.
Es importante destacar que la logistica es una herramienta estratégica utilizada por la empresa, que
sirve para mejorar la competitividad. La logistica y cadena de suministro son actividades
transversales en la operacién de la organizacion, y es debido a su complejidad, que el desarrollo de
estrategias de gestion de almacenes, red de distribucién y optimizacion de entregas es fundamental
para garantizar la eficiencia operativa.
Usualmente la cadena de suministro de la empresa estd compuesta por:

e Proveedores

e Distribuidores

e Puntos de Venta
Hoy en dia los consumidores estan exigiendo, y priorizan en su eleccion, a empresas que ofrezcan
como parte del servicio de entregas ciertas cualidades adicionales como por ejemplo:
-Tipo/Flexibilidad de Entrega
-Costo de Envio
- Tiempos de Espera
Teniendo en cuenta estos factores, la firma debe crear una estrategia adecuada a las necesidades
actuales de los clientes en funcién de la capacidad real de la empresa de cumplir con dichas
expectativas. Este proceso de planificacion previo ayuda a que los gerentes puedan disminuir los

costos, optimizar la gestion de la operacion y aumentar los niveles de satisfaccion de los clientes.

1.16.6. CADENA DE PAGOS

Se refiere a la gestion de pagos y cobros. En el Caso de Zafari esta gestion es deficiente, tomando

como punto de partida la ineficiente gestion de sistemas de informacién. Al no contar con una
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sistematizacion de datos, y regular manejo de los mismos, siguiendo un mismo criterio y politica
por parte de todos los miembros de la firma, se generan confusiones, pérdidas de datos o
superposicion de los mismos. Esto dificulta el poder llevar de manera ordenada, precisa, regular y
sistematica, un seguimiento de los pagos realizados o préximos a realizar, generando en algunos
casos, demoras en pagos a proveedores, 0 no pudiendo hacer uso de los descuentos, promociones u
otros beneficios proporcionados por los mismos, que contribuirian a disminuir costos, y a obtener
un mejor trato o alianzas con proveedores, que implicarian un aumento de la eficiencia
organizacional. En cuanto a los cobros, se genera algo similar, por disponer de una base de datos y
sistematizacién de informacién de manera deficiente. Si bien en su mayoria son efectuados a
tiempo, pero también hay problemas ocasionados con clientes morosos, cuya mora supera los
plazos estipulados, repercutiendo de manera negativa sobre los ingresos y utilidades con que cuenta

la empresa.

1.17. CONTROL

1.17.1. Sistema de Control
Resulta fundamental para ZAFARI, contar con un sistema de control adecuado, ya que permite

detectar las desviaciones hacia los objetivos y planes, y en consecuencia se aplican medidas
correctivas, para que estos procesos sean mas eficientes. Basicamente es un proceso que se encarga
de eliminar el caos y proporcionaria congruencia a la empresa, con el proposito de podes alcanzar

los objetivos organizacionales.

1.17.2. Légica del control
Para determinar si tiene un sistema de control efectivo, es el grado en que éste asegura que las

actividades se complementan, de manera que lleven al logro de los objetivos de su unidad organica.
Aunque el control varia, cualquiera sea su nivel jerarquico, tiene responsabilidad por la ejecucién de
planes y el control, siendo una funcién administrativa esencial a cualquier nivel (direccion,
gerencial y operativo). Es importante destacar que dichos controles generan informacion para la

toma de decisiones.
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1.17.3. COMPONENTES DEL SISTEMA DE CONTROL

Entrada Sistema de Control Salida
Personal Proceso de Control Control Organizacional
Dinero Control Administrativo
Materia prima Control Financiero

Tecnologia
Magquinaria
Equipos

RETROALIMENTACION

Figura n°4:“Componentes del sistema de control”

Fuente: Elaboracion propia

1.17.4. Caracteristicas del sistema de control
Como ya mencionamos con anterioridad, el control es indispensable porque es el eslabén final en el

proceso administracion, lo que permite verificar las actividades, para asegurar que van conforme a
los planes y cuando hay desviaciones significativas, tomar las medidas necesarias para corregir la
desviacion.

Ya que el proposito del control es, comparar los resultados de la actividad conforme a lo planeado,
en el orden que los gerentes tomen las medidas necesarias para corregir las desviaciones en forma
oportuna. Por tanto, el sistema de control debe apegarse a las siguientes caracteristicas para que éste

sea eficaz:

e Claridad y simplicidad: Permite efectuar las posibles correcciones en un periodo mas
reducido, con las siguientes ventajas para el funcionamiento del organismo social.

e Adaptabilidad: Un control debe ser capaz, de llevar en si mismo el mecanismo de
regulacién, que lo haga adaptable a las circunstancias que asi lo exijan.

e Eficiencia y eficacia: La medida de la eficiencia de un sistema de control, reside en su

capacidad para producir medidas correctivas para el sistema administrativo, en los momentos
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oportunos. La eficacia por su parte es una cualidad de gran interés para el dirigente, puesto que
la rentabilidad de todo sistema de control es fundamental.

e Continuidad: Tiene en cuenta los resultados de los controles efectuados en ejercicios
anteriores y preveé la necesidad de control sobre aquello que puede ocurrir en escenarios futuros.
e Objetividad: todo control debe alejarse en lo posible, de lo subjetivo, buscando el
conocimiento de aquello que es mensurable en mayor medida, mientras ello sea factible.

e Adecuacion: Para que los resultados alcanzados por un dispositivo de control, sean
operantes y significativos, ha de estar el mismo adecuadamente establecido, respecto de la
funcidn o actividad objeto del control.

e  Oportunidad: Hace referencia, a la oportunidad de conocer las desviaciones y corregir sus
desviaciones. La informacion sobre toda posible desviacion de los planes, debe llegar al gerente
dentro de un plazo, en el que sus efectos pueden ser determinados y en qué medidas correctivas

tengan valor.

1.17.5. Objetivos de control
El sistema de control tiene por objeto, asegurar la eficiencia y la eficacia de la actividad, esto se

obtiene mediante:
e Laobtencion de los objetivos en los plazos indicados
e Lograr los objetivos optimizando los recursos.
De lo anterior deducimos que los objetivos de este sistema de control son los siguientes:
a) Comparar los resultados de la actividad, con los objetivos asignados a los responsables de
obtener tales resultados.
b) Suministrar informacién, sobre el tipo y el tamafio de las desviaciones que puedan
presentarse, entre lo planeado y los resultados.
c) Proporcionar politicas, reglas y medios para evaluar dichas desviaciones, concediéndoles su
verdadera importancia, dentro del contexto de la empresa.
d) Suministrar a los responsables, los antecedentes e informes de valoracion para efectuar la
toma de decision, cuyo producto son las medidas correctivas.
e) Conocer las causas que producen las desviaciones, para modificarlas favorablemente en lo
posible, actuando sobre los factores internos y externos.
f) Que los gerentes mantengan una constante atencion, sobre el desarrollo de las operaciones,

para extraer conclusiones que eviten futuras desviaciones y permitan mejorar la planeacion.
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g) Apoyar y guiar la actuacion de los ejecutores, manteniendo sus esfuerzos en linea con los
objetivos y metas perseguidos.
h) Verificar que todos los recursos y medios de la empresa, sean utilizados en la cuantia

prevista en el cumplimiento de los objetivos de la misma.

1.17.6. Funcién de control aplicada a los niveles de decisién
El sistema de control estd compuesto por tres subsistemas, que se corresponden con los de decision.

Estos son:

e Control estratégico: Mide la coherencia de los objetivos y politicas con el contexto.
Aplicable al nivel directivo.

e Control gerencial: Examina la correspondencia de las decisiones con los planes, los
programas Yy la necesidad de varias éstos, es decir, reprogramar. Aplicable al nivel
gerencial.

e Control operativo: Definird la consistencia de las acciones, en relacion con las 6rdenes,

y a la variacién de los resultados con lo previsto. Aplicable al nivel operativo.

1.17.7. Técnicas de control
Algunas de las técnicas mas conocidas que podrian aplicarse en ZAFARI para un control mas

exhaustivo en la totalidad de sus procesos serian las siguientes:
e Técnicas de control de recursos: Se refiere al control de recursos materiales, equipamientos
y tecnologia. Estas pueden ser mediante:

- Inventarios: Sistema de cantidad de orden econémico y de érdenes periddicas.

- Calidad: Se emplean gréaficas (medidas, alcance, porcentaje de defectos). También
se podria implementar por medio de un cuestionario en papel escrito o por medio
de mensajeria instantanea, que se le otorgaria los clientes posterior a la venta, para
puntuar o dejar alguna observacién que desee con respecto a servicio prestado por
la empresa.

- Programacidn: Incluyen gréaficas de Gantt y los modelos de redes.

e Sistemas presupuestarios de programacion y planeacion: Los S.P.P.P combinan el

presupuesto por programas con el analisis de sistemas. Un presupuesto por programas es una
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expresion financiera, de un plan futuro, no estéa limitado a un periodo determinado, por ejemplo

un afio fiscal.

1.17.8. Evaluacién de la comunicacién externa
La evaluacion del proceso de forma periddica es necesaria para analizar la posibilidad de realizar

ajustes en el rumbo si lo fuera necesario. Los datos obtenidos daran lugar a acciones futuras.

También hay que considerar las evaluaciones previas a iniciar un proyecto o un plan, durante su
gjecucién y, posteriormente, su impacto. Es decir, si se cumplieron los objetivos fijados, las metas y

los resultados esperados.

1.18. CONCLUSION

En el desarrollo de este primer capitulo se examind de manera general a la empresa para conocer su

principal objetivo, principios y valores que la rigen e influencias, para obtener una vision
panoramica e ir descomponiéndola a los fines de introducirnos en la misma y dar lugar a un analisis
mas profundo adn. Los temas tratados hasta aqui, al ser generales, nos brindaron una vision a

grandes rasgos que nos induce a continuar indagando de manera mas exhaustiva a Zafari S.R.L
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2. CAPITULO N°2: “ANALISIS Y DIAGNOSTICO ACTUAL?”
2.1. INTRODUCCION

En el presente capitulo se efectGa una aplicacion de las principales herramientas de administracion y

de marketing para analizar y diagnosticar la situacion actual de Zafari SRL. Se apunta a analizar las
tendencias estratégicas y de planeamiento puestas en practica por la misma y a diagnosticar en

cuanto a las variables que inciden en la comunicacién externa.

2.2. ANALISIS
2.3. CICLO DE VIDA DE LA EMPRESA

Las diversas etapas por las que pasa una empresa en su desarrollo varian de acuerdo a cada caso

particular. La duracion y como se desenvuelven en cada fase es variable. La gestion del empresario
0 gerente a cargo es tratar de prolongar su existencia hasta donde sea posible. Existen varias etapas

por la que una empresa puede atravesar, que seran explicadas a continuacion.

Nacimiento

Implica analizar ideas sobre qué rubro de negocio empezar, definir el nombre de la empresa,
evaluar presupuestos, entre otras. Se decide dar inicio a las operaciones.

Esta etapa se caracteriza por tener decisiones centralizadas en el creador y/o fundador dado que la
empresa tiene una estructura pequefia y muchas veces con procesos rudimentarios.

Existe un crecimiento lento debido a factores como la falta de familiaridad de los consumidores con
el producto. Los precios son altos debido a la incapacidad de la empresa de aprovechar economias
de escala y canales de distribucion deficientemente desarrollados. La rivalidad se apoya en educar a

los clientes, abrir canales de distribucion y perfeccionar el disefio del producto.

Crecimiento

La empresa tiene un desarrollo sostenido, se va haciendo conocida en el mercado, los ingresos
crecen. Se incrementan y fidelizan los clientes, se mejoran los productos y/o servicios, los puntos de
venta aumentan, los procesos son sistematizados y existe un profesionalizacion en su desarrollo.

En la gestion interna las decisiones ya no las toma solo el fundador. Este delega responsabilidades y
se mejoran los procesos, los cuales adquieren un caracter formal dentro de la organizacion por lo

que se busca incorporar personal externo capacitado, técnicos y profesionales que contribuyan con
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la mejora de la empresa. Los precios caen debido a la acumulacidn de experiencia y a la obtencion

de economias de escala y el desarrollo de canales de distribucion.

Madurez

El crecimiento es bajo o nulo, la empresa se concentra en bajar los costos y en la creacion de lealtad
a la marca.

Las ventas contindan creciendo y se tiene un tamafio éptimo en el mercado. Aqui el objetivo es
alcanzar la mayor eficiencia de costos y de procesos posible. Se mejoran los productos generando
valor agregado, se cuidan los méargenes, los servicios. La atencion al publico es primordial para la
consolidacion de la imagen. Se trabaja de la mano con la tecnologia para la creacion de valor en los
clientes, haciendo hincapié en mantenerlos y de seguir captando nuevos.

Declinacion

Se puede producir en cualquier etapa, ya sea al inicio o cuando esta en crecimiento o en la madurez.
Esto porque la empresa comete errores en la adaptacion al mercado, o ante cambios sociales o
demograficos al no entender el comportamiento del publico al ver que cambia y la empresa no toma

ninguna accion al respecto.

Madurez

Crecimiento Declive

N

Nacimiento
VENTAS

‘>

TIEMPO

Figura n° 1: “Ciclo de Vida”

Fuente: Elaboracion propia
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Zafari se encuentra en la etapa de crecimiento ya que la demanda esta en expansion, tiene
posibilidad de incrementar su capacidad productiva y comenzar a trabajar con economias de escala.
Ademas, cuenta con firmas italianas como proveedoras de insumos de calidad, constituyendo una

ventaja competitiva, disminuyendo la amenaza de potenciales competidores.

2.4. EODA
El andlisis FODA es una herramienta de planificacion estratégica, disefiada para realizar un analisis
interno (Fortalezas y Debilidades) y externo (Oportunidades y Amenazas) en la empresa. Desde este
punto de vista la palabra FODA es una sigla creada a partir de cada letra inicial de los términos
mencionados anteriormente.
A través de esta herramienta se puede hacer foco a determinadas cuestiones para un mejor control, a

fines de evitar acciones que disminuyan la efectividad de la empresa.

Opornunidades

Figura n°2: “FODA”
Fuente: Wikipedia
Analizando a Zafari se encuentra lo siguiente:
Fortalezas:
e Efectivo sistema de gestion: Flexxus Enterprise
e Busqueda de mejoramiento continuo
e Equipamiento propio: Mula, elevadores, autoelevadores, vehiculos para reparto.
e Imagen y Marca bien posicionada en el mercado Nacional
e Calidad en sus productos (venta de kits)
e Buen servicio de post. Venta de instalaciones de equipos de GNC
e Personal eficiente en sus tareas, a nivel individual.

Oportunidades:
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e Constante crecimiento en el rubro.
e Presencia de nuevos segmentos de mercado: geograficos, demograficos, psicograficas, y
culturales.

e Alta demanda de servicios.
e Existencia de métodos y tecnologias innovadoras
e Cooperacion a traves de alianzas estratégicas.

e Precios estables.

Debilidades:

e Comunicacion interna ineficiente en todos los niveles
e Control de gestién organizacional débil

e Ausencia del &rea de Recursos Humanos

e Omision de controles en los procedimientos

e Ineficacia en la toma de decisiones

e Cuello de botella en algunos puestos de trabajo

e Lacadena de pagos se entorpece por ineficacia en los cobros
e Ausencia de analisis y controles en el &rea comercial
e Ausencia de supervision en algunas areas

e Trabajo en equipo débil

e Informacion de gestién carente

Amenazas:
e Inestabilidad econémica a nivel pais

e |nestabilidad del rubro

2.5. CADENA DE VALOR

La cadena de valor es una herramienta de gestion desarrollada por Michael Porter, que permite

realizar un andlisis interno de una empresa, a través de su desagregacion en sus principales
actividades generadoras de valor.

Se denomina cadena de valor debido a que considera a las principales actividades de una empresa
como los eslabones de una cadena de actividades que van afiadiendo valor al producto a medida que
éste pasa por cada una de ellas.
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Figura n° 3: “Cadena de Valor”
Fuente: Porter (1987)

Segun esta herramienta, todas las empresas cuentan con una cadena de valor conformada por estas
actividades que van desde el disefio del producto y la obtencién de insumos hasta la distribucion del
producto y los servicios de post venta.

Esta herramienta clasifica las actividades generadoras de valor de una empresa en dos, las

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

Actividades primarias o de linea

Son aquellas actividades que estan directamente relacionadas con la produccién y comercializacion
del producto:
e Logistica interior (de entrada): actividades relacionadas con la recepcidn, almacenamiento y
distribucion de los insumos necesarios para fabricar el producto.
e Operaciones: actividades relacionadas con la transformacion de los insumos en el producto
final.
o Logistica exterior (de salida): actividades relacionadas con el almacenamiento del producto
terminado, y la distribucion de éste hacia el consumidor.
e Mercadotecnia y ventas: actividades relacionadas con el acto de dar a conocer, promocionar

y vender el producto.
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e Servicios: actividades relacionadas con la provision de servicios complementarios al

producto tales como la instalacion, reparacion y mantenimiento del mismo.

Actividades de apoyo o de soporte

Son aquellas actividades que agregan valor al producto pero que no estan directamente relacionadas
con la produccién y comercializacion de éste, sino que méas bien sirven de apoyo a las actividades
primarias:
o Infraestructura de la empresa: actividades que prestan apoyo a toda la empresa, tales como
la planeacion, las finanzas y la contabilidad.
e Gestion de recursos humanos: actividades relacionadas con la busqueda, contratacion,
entrenamiento y desarrollo del personal.
o Desarrollo de la tecnologia: actividades relacionadas con la investigacion y desarrollo de la
tecnologia necesaria para apoyar a las demas actividades.
e Aprovisionamiento: actividades relacionadas con el proceso de compras.

El anélisis de una cadena de valor implica asignarle un valor a cada una de estas actividades, asi
como un costo asociado (tanto en términos de dinero como de tiempo), y luego, buscar en estos
valores y costos fortalezas y debilidades que puedan significar una ventaja o desventaja
competitiva.

En resumen, la cadena de valor nos permite identificar mejores fortalezas y debilidades en una
empresa (sobre todo cuando la comparamos con las cadenas de valor de empresas competidoras),
detectar las fuentes potenciales de ventajas competitivas, y comprender mejor el comportamiento de
los costos.

Y en dltima instancia, potenciar o aprovechar dichas fortalezas, especialmente al convertirlas en
ventajas competitivas, y reducir o superar dichas debilidades, especialmente al minimizar costos;
buscando asi generar el mayor margen posible, entendiéndose éste como la diferencia entre el valor

y el costo de cada actividad.
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Analisis de los elementos de la cadena de valor

Abastecimiento
La tarea fundamental del gerente de abastecimiento consiste en localizar fuentes confiables y

progresivas de suministros, asegurar y mantener su cooperacion e interés. Debe enfocar su labor al
desarrollo de estrategias, dirigidas hacia las compras, el desarrollo de los proveedores y de las
negociaciones, que concuerden los objetivos y estrategias de la organizacion, tanto a corto plazo
como a largo plazo.

El abastecimiento considera dos puntos importantes:

-Las previsiones en un plan general; v,

-Los plazos en los casos particulares. Ambos se reducen a un sélo factor, el tiempo.

El abastecimiento es una de las funciones bésicas de las organizaciones, puesto que cada una de
ellas depende de los materiales y suministros de otras empresas.

Adicionalmente, el responsable del abastecimiento debe reconocer la importancia que cumple la
funcién de compras para realizarla efectivamente.

Otro aspecto fundamental es la seleccion de los proveedores, y para ello es recomendable contar
con politicas claras y sobre todo objetivas, que sean conocidas por todas las personas involucradas
en el proceso, tanto miembros de la empresa como proveedores.

El area de abastecimiento juega un rol importante e influye de manera directa en los costos y por
consiguiente en los precios, lo que a su vez, repercute en la capacidad de la firma para mantenerse
en el mercado y competir.

Zafari al contar con firmas italianas como proveedoras, pudo desarrollar una ventaja competitiva,
que le dio un fuerte posicionamiento pudiendo captar clientes como Fiat Y Renault. El éxito de la
empresa creada para ofrecer servicios en el mercado, depende en gran medida de que pueda lograr
una combinacién razonable de la cantidad, la calidad, la oportunidad y el costo de los bienes o

servicios que produce.

Aprovisionamiento
En el area de aprovisionamiento el gerente es el responsable de la planificacion y del control de los

materiales, asi como de la programacion de la prestacion del servicio, e investigacion de los
materiales y de la programacion de las compras, del trafico de entrada y salida de los almacenes y

Tema: “Plan comunicacional Zafari SRL”
Alumnos: Barbero, Mauricio — Pizarro, Florencia. 57



NSTITUTO Proyecto de Grado

NIVERSITARIO Licenciatura en Administracion
ERONAUTICO

talleres, de manera que permita el funcionamiento adecuado de la empresa, de acuerdo a los
objetivos trazados. La labor del gerente de abastecimiento se orienta a buscar la maxima utilizacion
y conservacion de los abastecimientos. Estas se obtienen mediante el entrenamiento y la aplicacion
continua de una serie de normas hasta la conservacion, el mantenimiento, la recuperacién y la
correcta distribucion y empleo de todos los articulos utilizados por la empresa.

En lo que se refiere al calculo de necesidades, el gerente debe considerar la politica de la empresa
para definir sobre el siguiente punto:

e Aplicar un sistema de compra exclusivamente al contado o crédito.

También debe considerar la capacidad econdmica o financiera de la empresa para determinar
mayores 0 menores niveles de abastecimiento y aprovisionamiento, de consumo o reserva, la
capacidad instalada de la empresa y el nivel de utilizacién de la misma, la mano de obra disponible

y el nivel de instalacion.

2.6. ANALISIS PESTEL

Es una herramienta de andlisis estratégico que ayuda a analizar el entorno macroeconémico en el

que opera la empresa. Estudia los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, legales,
ecologicos y demograficos. Da una vision general de los diferentes factores macro ambientales que
la empresa debe de tomar en cuenta.

e Los factores politicos se refieren al grado de intervencion por parte del gobierno en la
economia. Especificamente, los factores politicos incluyen areas como politicas de
impuestos, leyes laborales, leyes ambientales, restricciones comerciales, tarifas y
estabilidad politica. Los factores politicos también pueden incluir bienes y servicios que el
gobierno quiere proveer o necesita que le sean proveidos (bienes de interés) y los que el
gobierno no quiere que le provean (bienes demeritados).

e Los factores Econémicos incluyen el crecimiento econémico, Producto Bruto Interno, tasas
de interés, tipos de cambio, las tasas de inflacion, desempleo, empleo, entre otros. Estos
factores tienen gran impacto sobre las operaciones de las empresas y su toma de decisiones.

e Los factores Sociales incluyen los aspectos culturales, derechos humanos, la conciencia de
la salud, tasa de crecimiento de la poblacion, distribucién de edades, tendencia y nivel de
educacion, énfasis en la seguridad e instituciones sociales. Las tendencias en los factores

sociales afectan la demanda de productos de una compafiia y como dicha compafiia opera.
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Los factores Tecnoldgicos incluyen aspectos como actividades de investigacion vy
desarrollo, automatizacion, incentivos tecnoldgicos y el ritmo de los cambios tecnolégicos.
Ellos pueden determinar las barreras de entrada, el nivel minimo de produccién eficiente y
la influencia de la externalizacion (Outsourcing) de decisiones. Ademas, los cambios
tecnoldgicos pueden afectar los costos, la calidad y dar lugar a la innovacion

e Los factores Ambientales incluyen aspectos ecoldgicos y del medio ambiente. Los cambios
que afectan el clima tienen impacto, la creciente preocupacion sobre las consecuencias
del cambio climético ha afectado la operacidn de las empresas y los productos que éstas
ofrecen, en donde ambos han provocado la creacion de nuevos mercados y, asi mismo,
como la disminucién o desaparicion de los que ya existian.

e Condiciones Legales: Se basa en los codigos legales vigentes. Abarca leyes y reglamentos
definidos por la sociedad, asi como la forma de gobierno predominante, que hacen a la
empresa cumplimentar con estado para su normal funcionamiento.

e Condiciones politicas: se dan por las acciones y medidas del gobierno, lideres politicos,
legisladores, afectando a la firma mediante el fomento de la realizacion de mayores y
mejores proyectos o desalentando a la misma.

e Condiciones demogréficas: se basa en el estudio de la dimension de la poblacién humana y

su distribucion geogréfica. La densidad, tasa de natalidad, mortalidad, movilidad, edad.

Involucra a todas las personas que constituyen el mercado objetivo. Se estudian distintos

rasgos para conocer necesidades insatisfechas, gustos, deseos.

2.7. EUERZAS DE PORTER

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 cinco fuerzas son las que
operan en el entorno inmediato de una organizacién, y afectan en la habilidad de esta para satisfacer
a sus clientes, y obtener rentabilidad.

Las cinco fuerzas de Porter incluyen tres fuerzas de competencia vertical: 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 horizontal: El poder de negociacion

de los proveedores, y el poder de negociacidon de los clientes.
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e Competencia directa: es la rivalidad existente entre empresas del mismo rubro. Todas las
organizaciones, tienen uno o varios competidores. Los empresarios juegan un papel
importante en reconocer la existencia de competencias y vigilarlas a fin de estar preparados
para responder a ella. Zafari cuenta con un gran competidor con un volumen de actividad
similar en el rubro del GNC.

e Competidores potenciales: pueden ser empresas no pertenecientes al tipo de mercado pero
que pueden superar facilmente las barreras de ingreso, también pueden ser empresas que
tengan un interés especial e intencion de ingresar al sector.

e Productos sustitutos: son en este caso, servicios o productos que satisfacen la misma
necesidad, o con funciones muy similares o idénticas. En el caso de Zafari, el gasoil o nafta
son productos sustitutos del GNC, y con su consumo no seria necesaria la instalacion de
equipos para que el transporte funcione.

o Clientes: son quienes adquieren el servicio. Sus principales clientes son:

-Concesionarias de autos; donde se instalan los equipos de GNC a los vehiculos cero
kilémetro.

-Clientes secundarios, que son los particulares; duefios de los autos a los que se les instala
los equipos GNC.

- Pequerios talleres; a los cuales se les vende equipos de GNC al por mayor, ya que realizan
instalaciones también.

Pero como toda organizacion enfrenta un grado considerable de incertidumbre, en relacion
con sus consumidores ya que pueden cambiar los gustos, preferencias, etc.

e Proveedores: cuando se habla de ellos, generalmente se hace referencia a las firmas
proveedoras de insumos basicos que componen el producto final, que es el equipo de GNC.
Zafari cuenta con:

-Pequefios proveedores quienes venden la burloneria y se dedican a la tercerizaciéon de
modificacion de cafios de escape para algunos vehiculos que lo requieren para instalarle el
equipo de gas.

-Grandes proveedores: dedicados a la venta exclusiva de cilindros, rampas, y todo lo que
tiene que ver con la electrénica. Entre los principales insumos adquiridos por la organizacion,
provienen de industrias Italianas lideres, que se encuentran fabricando en el territorio
nacional. Con estos insumos se confeccionan kits, que se venden a distintos talleres

autorizados, distribuidores y automotrices. Es decir, se adquieren los distintos componentes y
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piezas para generar un kit que permite la transformacién de los vehiculos a GNC. Sin
embargo, pese a que los gerentes intentan asegurar un flujo constante de los insumos
necesarios al precio mas bajo posible, éstos implican incertidumbre, por lo que la gerencia
hace grandes esfuerzos para garantizar que los recibiran a todos, ademas de la fidelizacion, un

flujo fiable y constante.

2.8. ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

Las estrategias genéricas bésicas son la diferenciacion, liderazgo en costos y concentracion o

enfoque de especialista. Cada una de éstas actla a largo plazo.

2.9. LIDERAZGO EN COSTOS

Busca una mayor productividad que genera costos mas bajos y la posibilidad de fijar precios

inferiores a la competencia, brindando proteccion ante la aparicion de productos sustitutos y sirve
como barrera de entrada a nuevos competidores. La empresa debe tener la capacidad de reducir
costos en todos los eslabones de su cadena de valor, de tal manera que la disminucién de gastos
redunde en un mejor precio para el consumidor y en consecuencia en una mayor participacion de

mercado.

2.10. DIFERENCIACION

Implica que la unidad de negocios ofrece algo Unico, inigualado por sus competidores, y que es

valorado por sus compradores mas alld del hecho de ofrecer simplemente un precio inferior. Es
necesario comprender la fuente potencial central de diferenciacion que surge de las actividades de la
cadena de valor. La diferenciacion exige la creacion de algo que sea percibido como Unico en toda
la industria. Los enfoques respecto de la diferenciacion pueden adquirir muchas formas: disefio o
imagen de marca, tecnologia, caracteristicas, servicio al cliente, red de corredores u otras

dimensiones.
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2.11. CONCENTRACION O ENFOQUE DE ESPECIALISTA

Tiene como objetivo concentrar la atencién en las necesidades de un segmento en particular,

aplicando en ello un liderazgo en costos o diferenciacién. Lo cual, genera una posicién débil en el
mercado total, pero posiciones de lider en el segmento.

En el caso de la empresa en analisis, se puede decir que emplean la de diferenciacion ya que tiene
como principales factores diferenciadores, las alianzas con grandes firmas italianas para desarrollar
y proveer a la Terminal Automotriz productos que atiendan a las necesidades de aquellas. La
creacion de una red de Talleres especializados para la Asistencia Post-venta en todo el pais, llevar a
cabo el montaje y explotacion de una estacion de Servicios Dual (combustibles liquidos y GNC)
bajo bandera Petrobras. Haber certificado en 2005 por Normas de Sistema de Gestién de Calidad
ISO 9001-2000 emitido por el Organismo de Certificacion DNV (DetNorske Veritas), para la
"Comercializacion, ensamblaje y comercializacion de equipos de GNC. Servicio de calibracion de
equipos GNC en terminales automotrices”. Son factores que influyen en la percepcion del
consumidor, que agregan valor y que propiciaron la realizacion de contratos con grandes
organizaciones como Fiat y Renault, produciendo fidelizacion por parte de las mismas y de clientes

particulares y talleres. Generando una posicién ventajosa, en cuanto a la competencia.

2.12. MATRIZ BCG

Matriz BCG o la matriz de crecimiento-participacion es una metodologia grafica que se emplea en

el anélisis de la cartera de negocios de una empresa. Fue desarrollada por el Boston
ConsultingGroup en la década de los 70’s y publicada por el presidente de dicha empresa, Bruce D.
Henderson en el afio de 1973. Esta herramienta consiste en realizar un analisis estratégico del
portafolio de la compafiia en base a dos factores, la tasa de crecimiento de mercado y la
participacion de mercado. Tiende a considerarse que estd exclusivamente relacionada con el
marketing estratégico. Su propdsito es ayudar en la toma de decisiones sobre los distintos enfoques
dirigidos a los diferentes tipos de negocios o sus Unidades Estratégicas (UEN), es decir, permite
establecer en qué empresas 0 areas debemos invertir, dejar de hacerlo o simplemente desistir del
negocio.

La matriz estd compuesta esencialmente de cuatro cuadrantes, los que a su vez poseen diferentes
estrategias a desarrollar. Cada uno de estos cuadrantes esta simbolizado por una caricatura.

La metodologia utilizada usa una matriz de doble entrada (2 x 2) para agrupar los diferentes tipos de

negocio que una compaiiia en particular tiene. En el eje vertical de la matriz se define el crecimiento
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gue se tiene en el mercado mientras que en el eje horizontal se presenta la cuota de mercado. Por lo
tanto, las unidades de negocio deberan situarse en uno de estos cuadrantes en funcion a su
importancia de su valor estratégico.

Dichos cuadrantes son los siguientes:

Estrella

Las “estrellas” operan en industrias de alto crecimiento y con una elevada cuota de mercado. Las
estrellas son esencialmente generadores de efectivo. Son las unidades primarias en las que la
empresa debe invertir su dinero, ya que se espera que lleguen a ser vacas, generadoras de flujos de
caja positivos. Sin embargo, no todas las estrellas se convierten en los flujos de efectivo. Esto se da
en las industrias que cambian rapidamente, donde los nuevos productos innovadores pronto pueden
ser desplazados por los nuevos avances tecnoldgicos, por lo que una estrella en lugar de convertirse

en una fuente de ingresos, se convierte en un perro.

Interrogante
Los signos de interrogacion son las UEN que requieren una consideracion mucho méas acuciosa.

Ellos tienen reducida cuota de mercado y son mercados de rapido crecimiento que consumen gran
cantidad de dinero en efectivo. Se puede incurrir en pérdidas. Tiene potencial para ganar cuota de
mercado y convertirse en una estrella, que luego se convertiria en fuente de ingresos. Los signos de
interrogacion no siempre tienen éxito e incluso después de gran cantidad de inversiones que luchan
para ganar cuota de mercado finalmente pueden llegar a ser perros. Por lo tanto, requieren mucha

consideracion para decidir si vale la pena invertir o no.

Vaca

Las vacas son los productos 0 UEN mas rentables y deben ser ordefiadas para proporcionar tanto
dinero como sea posible. El dinero obtenido de las vacas se debe invertir en las estrellas para apoyar
su crecimiento. De acuerdo con la matriz de crecimiento-participacion, las sociedades no deben
invertir en fuentes de efectivo para inducir el crecimiento, sélo deben apoyarlos para mantener su
cuota de mercado actual. Las vacas se dan generalmente en grandes corporaciones 0 unidades de
negocios que son capaces de innovar en nuevos productos o procesos, que pueden convertirse en
nuevas estrellas. Si no habria apoyo para las vacas de efectivo, no serian capaces de tales

innovaciones.
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El cuadrante de perros tiene baja cuota de mercado en comparacion con los competidores y operan
en un mercado de crecimiento lento. En general, no vale la pena invertir en ellos, ya que generan
rendimientos bajos o pérdidas. Pero, algunos perros pueden ser rentables para el largo plazo, o
pueden proporcionar sinergias con otras marcas o unidades de negocios o como defensa o
contraataque ante movimientos de la competencia.

Para profundizar ain més en el analisis y diagnostico de Zafari SRL aplicamos la matriz BCG que
nos dard a conocer las ventajas, desventajas y sus limitaciones. Consideramos que esta firma se
encuentra dentro del primer cuadrante “ESTRELLA”.

Ventajas:

e Genera un flujo de dinero relativamente estable dentro de los pardmetros inflacionarios
normales.

e Genera liquidez para otros negocios, tal como es el caso de las estaciones de servicio
gue venden gas. Ya que al ser una empresa que instala equipos de GNC en los autos,
ellos van a ir a cargar gas a las petroleras.

o Ademas resulta rentable para los consumidores de ésta Gltima ya que al ser mas
econdmico el GNC en comparacion con los combustibles liquidos, se genera liquidez a
otros negocios como costo del combustible para sus vehiculos.

e Permite saber cuando como y donde invertir en relacion a la imagen corporativa, ya
gue se crean expectativas mas altas en la mente del consumidor sobre la calidad del
servicio y el valor del producto.

e Tener mayor Yy mejor infraestructura, genera mas oportunidades de atraer inversiones
productivas, generar mas empleo y mejorar los ingresos de los miembros de ZAFARI.

e Ofrece como herramienta innovadora, politicas de capacitacion para que los empleados

sean productivos y se encuentren comprometidos con la empresa.

Limitaciones
e Al encontrarnos con escenarios que cambian rapidamente, donde los nuevos productos
innovadores surgen, pueden ser desplazado por los nuevos avances tecnolégicos, por lo
gue una estrella en lugar de convertirse en una fuente de ingresos, como resulta en
ZAFARI, requiere prestar especial atencion en ese factor, ya que puede convertirse en

otro cuadrante de la matriz “PERRO”.
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2.13. OBJETIVOS DEL MARKETING

Los objetivos de marketing son resultados concretos que se fijan como empresa para alcanzar a

largo plazo, centrados en ventas, posicionamiento o rentabilidad. Para ello se necesitan recursos
humanos, tecnoldgicos, capital fisico y financiero, dentro de la disponibilidad de la empresa. Sin
objetivos es dificil llegar a la meta planteada y trabajar de forma satisfactoria, ya que a partir de los
mismos se elabora un plan de marketing estratégico, que determina el camino a seguir.

Los objetivos van a depender del momento en el que se encuentre la empresa, por lo que pueden ir
modificAndose y del presupuesto destinado para su cumplimiento. A continuacion plantearemos
caracteristicas que resultan esenciales para los objetivos de marketing de ZAFARI S.R.L:

e Fecha fijada: Es muy importante que los objetivos tengan una fecha limite para que no se
alarguen en el tiempo y evitar correr el riesgo de que no se logren; no es necesario que sea
una fecha concreta, pudiendo ser un periodo. Cada objetivo necesitara un tiempo distinto de
acuerdo al grado de dificultad de concrecion. Como lo son, los tiempos de entrada y salida
de los vehiculos por equiparse y los ya equipados de los usuarios.

e Objetivos bien definidos: Deben manifestarse por escrito, de manera formal, clara, y
precisa. Si se cuenta con un documento especifico para ello, se podra revisar cada vez que
surjan dudas. En Zafari, estos objetivos estdn (nicamente a disposicién y alcance de los
directivos pero no del personal, lo cual esto trae como consecuencia la carencia del sentido
de pertenencia.

e Alcanzables: es menester ser realistas por lo tanto la fijacion de los objetivos de la empresa
debe ser acorde a la capacidad de la misma. En este caso ZAFARI al contar con un
presupuesto bajo, debe intentar llegar a ellos a través de estrategias creativas y gratuitas,
pero resulta probable que haya muchos puntos que no se pueden conseguir con ese
presupuesto establecido.

e Medibles: debe poder cuantificarse su impacto econémico, social, politico y cultural. El
control es una funcién administrativa fundamental para aplicar esta caracteristica. En Zafari
existe un control no sistematizado, por lo que la medicién no es eficiente ni eficaz.

Estos, les van a permitir captar nuevos clientes, conseguir mas trafico en su pagina web oficial,
incrementar las ventas de un nuevo producto, aumentar el nimero de personas que acuden a sus
eventos, entre otras. Actualmente, la empresa no tiene en claro sus objetivos de marketing. Estan
presentes para los directivos pero de manera tacita y no son conocidos por todos los miembros de la
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firma, ademas, no estan especificados formalmente y por escrito. Esta situacion, junto a la falta de
planificacion genera incongruencia de objetivos organizacionales, grupales e individuales. A su vez,
disminucién del accionar sinérgico y conjunto de la empresa, debilitando la cultura e imagen

organizacional y el posicionamiento de la misma.

2.14. ESTRATEGIA

Chandler (1992) menciona que: “la estrategia es la determinacion de los objetivos basicos a largo

plazo, y la adopcién de cursos de accion y asignacion de los recursos necesarios para alcanzar estos
objetivos”.

Learned et al y Selznick (2000) aceptan esta idea y suman la competencia distintiva.

Torres (1990) establece que “si bien apoya las posturas anteriores de estos autores, determina la
importancia del papel que juega el ambiente al encontrarse en constantes cambios, haciéndose
presente en las oportunidades y amenazas, fortalezas y debilidades de la misma y al modo que
deben ser adaptadas para evitar las amenazas y tomar ventajas de las oportunidades”. “Este modelo
de debilidades y fortalezas internas de la organizacién llevan a la identificacién de competencias
distintivas. EI modelo de amenazas y oportunidades lleva a la identificacion de factores potenciales
de éxito”. Ademas, conciben a la estrategia como: “un modelo de objetivos, propodsitos o metas y
politicas de tipo general y planes para alcanzar esos objetivos, establecidos de tal forma que

permitan definir en qué negocio la firma estd o deberia estar y el tipo de empresa que es o debe ser”

2.15. ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION COMPETITIVA

Ademas del paquete basico se debe disefiar una oferta de servicio aumentada que brinde una

competitividad empresarial suficiente y responda a las exigencias de mercado, lo que conformaria
una estrategia de diferenciacion competitiva.
Hay tres grupos de servicios segin Gronroos Christian (1993), en su libro “Marketing y Gestion de
Servicios™:

e Servicio Esencial: lo basico.

e Servicios facilitadores: son adicionales, contribuyen a que se pueda prestar el esencial y son

obligatorios.

e Servicios de apoyo: sirven para aumentar el valor o diferenciar y no son obligatorios.

Los cuales en conjunto con la accesibilidad del servicio, disefio de la interaccion con la

organizacion de servicios y la participacion del usuario, conforman el modelo de oferta de servicio
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incrementada. Previo a esto, se deben asignar los recursos y desarrollar el marketing interno de la
propuesta.

En este modelo, primeramente se deben identificar los beneficios que los clientes del segmento
objetivo quieren y valoran, luego disefiar la oferta de servicios desarrollando el paquete basico y los
elementos adicionales para constituir la oferta de servicios incrementada y finalmente, la
preparacion de la organizacién.

En cuanto a lo ejecutado por Zafari, se identifica como servicio esencial la instalacion de equipos
GNC. Como servicios facilitadores el hecho de brindar prestaciones como asesoramiento técnico,
operativo y legal especializado, capacitacion de todas las areas de la Terminal involucradas en el
proyecto, calibracion y control de calidad de las conversiones, habilitacion ante el ENARGAS de
los equipos. Como servicios de apoyo, la creacion de una red de Talleres especializados para la
Asistencia Post-venta en todo el pais, colabora en la capacitacion de los concesionarios de la red
Fiat y provee del software de programacion e interfaces a los mismos para la atencién primaria de
los vehiculos en garantia. Ademas, desarrolla nuevos modelos y actualiza los existentes, a los fines
de adecuarlos a las nuevas normas Euro IV y Euro V vigentes en el pais, y a las evoluciones de las

motorizaciones.

2.16. CALIDAD DE SERVICIO

La calidad definida por el cliente incluye diversos aspectos como los técnicos, psicoldgicos y

motivacionales, a su vez, lo que percibe el mismo es lo real. Este nivel de calidad percibido se da en
los momentos de interaccion comprador-vendedor, y posee dos dimensiones, siendo la técnica una
de ellas que se da cuando el proceso productivo del servicio finalizo, y la funcional que es la forma
en que el consumidor recibe el servicio y la manera en que experimenta el proceso. Para la empresa
es fundamental cumplir o superar las expectativas de calidad del cliente.
Como menciona Ricci en “Comercializacion 117, las empresas de servicios que administran
eficientemente la calidad de servicios tienen algunas caracteristicas comunes:

e Tienen concepto estratégico del cliente objetivo.

e Laaltadireccion esta muy comprometida con el concepto de calidad en la empresa.

e Tienen muy buenos sistemas de auditoria de desempefio del servicio que aplican en forma

regular.
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e Las quejas son resueltas a través de un sistema de satisfaccion a los clientes que funciona
permanentemente y en condiciones de resolver cualquier problema.

e Consideran la satisfaccion del personal como la del cliente.

2.17. PRODUCTIVIDAD

Esta es una tercera estrategia de marketing para empresas de servicios cuando resulta dificil lograr

un buen indice de productividad, debido al incremento de los costos en grandes proporciones por un
intensivo uso de la mano de obra. Lo cual puede ser mejorado:
e Seleccionando personal altamente capacitado, realizando planes de capacitacién e
induccion
e Agregando equipos y estandarizando la produccion.
e Disefiando un servicio mas eficaz.

e Fomentando al cliente una mayor intervencién mediante el autoservicio.

2.18. DIAGNOSTICO

Como menciona el autor Martinez Chavez (1989): “el diagnostico estad encaminado a lograr tanto la

sistematizacion de un cimulo de informacion sobre la situacién presente y sus tendencias, como a
precisar los obstaculos principales de la organizacion, ademas debe manifestar el conocimiento
preciso e integral de la realidad de la organizacién en donde se desean aplicar estrategias y politicas
de un plan de mejoramiento administrativo™. Es decir, evalla tendencias y situaciones, explica
hechos, establece asociaciones de causalidad comprometidas y dilucida los problemas que atafien a
una actividad dada.
Dentro de las clases de diagnosticos que existen, podriamos reunirlos y clasificarlos a la gran
mayoria en dos grandes grupos, éstos permiten diferenciar los unos de los otros en funcién de sus
caracteristicas y aplicaciones.
o Diagnosticos integrales: Son principalmente conocidos por la gran cantidad de variables a
las que se puede aplicar a la empresa. Para poner un ejemplo, podriamos encontrar el
diagndstico de Competitividad, un estudio que permite conocer las oportunidades,

debilidades, ventajas y amenazas de una empresa. Y todo ello en base a la evaluacion y

Tema: “Plan comunicacional Zafari SRL”
Alumnos: Barbero, Mauricio — Pizarro, Florencia. 68



NSTITUTO Proyecto de Grado

NIVERSITARIO Licenciatura en Administracion
ERONAUTICO

consideracion de numerosas variables que el consultor en cuestion ha puntuado e incluido
en el andlisis.

o Diagnosticos especificos: Se caracterizan por centrarse en aquellos procesos mas concretos,
es decir, estudia diferentes aspectos del mercado, estados financieros o procesos de gestion,

y cualquier otro relacionado con la produccién y su consumo.

2.19. IMPORTANCIA DE ESTABLECER OBJETIVOS

El Establecimiento de objetivos es una herramienta de administracion y segln su naturaleza pueden

alcanzarse en el corto, mediano o largo plazo. Tienen un orden de jerarquia, algunos abarcan a toda
la empresa y otros generan la division de departamentos, designandose a su vez, objetivos para cada
uno de ellos. Ademas, cada puesto tiene los suyos y también las personas que los ocupan, por lo que
se debe generar una congruencia entre los que tienen los empleados con los de la organizacion. Otra
herramienta relacionada que se podria emplear, es la gestion de desempefio para tener un
seguimiento de los objetivos y analizar la efectividad en general de los logros de la empresa. De alli
surge la necesidad de establecerlos desde las perspectivas que haremos foco a continuacion.

2.20. COMUNICACION

La campafia de comunicacion debe transmitir los beneficios del servicio, utilidad, lo que el

consumidor puede obtener de él. Debe posibilitar a la organizacion destacarse y generar impacto, al
estar compitiendo con varias empresas, con una oferta similar.

La organizacidn posee una escasa promocion y difusion por medios convencionales. Los elementos
de difusion mas utilizados son el contacto personal, boca en boca y elementos fisicos como

ubicacion geografica.

2.21. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

El establecimiento de estrategias de comunicacion realmente efectivas, no resulta tan sencillo para
ZAFARI por no dedicar recursos al desarrollo de las mismas, pero es la clave para consolidar
la productividad y competitividad del equipo. En cuanto a la actualidad de la empresa podemos

observar deficiencias que se hacen presentes, tales como:
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o Carencia de construccion de equipos: lo cual permitiria realizar actividades recreativas en

grupo a fines de crear lazos de confianza y afianzar la comunicacion entre ellos. Ademas, este tipo
de actividades fomentan el bienestar y el compromiso de los colaboradores, exigiendo al mismo
tiempo, mejorar los métodos de comunicacion para completar las actividades, lo cual se vera
finalmente reflejado en su propio rendimiento.

Teniendo en cuenta que es dificultoso lograr que los colaboradores se entiendan y logren un trabajo
exitoso sin una previa integracion. Ofrecerles actividades de recreacion periédicamente para
desconectarlos del escenario laboral y permitir que se relajen, integren y conozcan en otros
contextos es ideal para lograr este objetivo.

. Carencia de comunicacion directa: la cual haria que la comunicacion sea més efectiva y
rapida por medio de plataformas virtuales (Facebook, LinkedIn, correos corporativos, sistemas de
mensajes internos, etc.). Ademas, son herramientas que brindarian mayor utilidad y permitirian
transmitir todo tipo de informacién, por mas compleja y extensa que sea, sin perder de vista que
personalmente la comunicacién siempre sera mas efectiva.

Si bien la tecnologia es un vehiculo rapido y efectivo para enviar y recibir informacién, hace que se
pierda la interaccion real entre las personas y no se interprete el lenguaje corporal, gestual y limita
la relacion a un simple correo electronico. Siempre que sea posible, se debe hablar en persona con
los comparfieros, este es el camino directo para entenderse, aclarar las dudasy alinearse en la
busqueda de los objetivos.

o Carencia de entendimiento a la diversidad: Esto hace que no se considere que
la globalizacién va cambiando las dindmicas de trabajo. Como se dijo anteriormente, las
particularidades de una persona definen su forma de comunicarse y algunas palabras, gestos y
formas de expresion, pueden interpretarse de diferentes formas entre un grupo diverso de personas.
Por esto, es necesario entender y asumir esa diversidad para establecer un sistema de comunicacion
gue permita entender las opiniones de todas las personas. En este escenario el respetoy
la claridad son vitales para tener éxito en los procesos comunicativos de la organizacion.

o Carencia de herramientas y habilidades para solucionar los conflictos: Debido a esto se
hacen presentes con frecuencia las diferencias entre compafieros de trabajo, lo cual es asunto
normal debido a la diversidad de visiones y opiniones. Lo que no deberia ser normal es que esas
diferencias escalen hasta convertirse en problemas que afectan la armonia del grupo y el clima

laboral de la empresa como realmente ocurren dentro del &ambito laboral en todos sus aspectos.
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2.22. HERRAMIENTAS DE COMUNICACION - MEDIOS DE

COMUNICACION

. Publicidad

. Propaganda

. Promocion de Ventas
. Relaciones Pdblicas

. Esponsorizacion

. Fuerzas de ventas

~N o oA WO N

. Internet

1. Publicidad: difusién y presentacion de los mensajes sobre productos de la empresa, a través
de medios de comunicacién de masas, pagando y con objetivo comercial de venta. Por ejemplo:
publicidad de equipos de GNC, en television. Incluye: Formas impresas difusion, exteriores, otros.
La empresa cuenta con la realizacion de folletos para ocasiones especiales, en donde se refuerzan
los valores de la misma. Un folleto llamativo con el logotipo de la organizacién y un mensaje
narrativo para los respectivos clientes, es un claro ejemplo de acciones de comunicacién externa
como la de publicaciones segmentadas, que cuyo contenido e informacién estan orientados a solo
algunos grupos de interés para transmitirles un mensaje. Ademas, aplica publicidad en los
equipamientos y los autos de carrera, cuando se producen eventos como el Rally.

2. Propaganda: Es una forma no personalizada y no remunerada de difusion que se realiza
mediante informaciones que favorecen al producto, pero sin pago de por medio y sin animo
comercial de venta; también incluye la difusion de ideas y campafas educativas. Ejemplo:
Almanaques de ZAFARI.

3. Promocidn de Ventas: Son los incentivos a corto plazo para fomentar la venta del servicio.
Mediante: Exhibidores en el punto de venta, premios, descuentos, cupones y demostraciones al
publico.

4. Relaciones Publicas: Es la creacion de relaciones positivas con los diversos publicos de la
compafiia, mediante la obtencién de una publicidad favorable, la creacién de una imagen
corporativa positiva y el manejo o la eliminacion de rumores, historias y eventos desfavorables. Tal
es el caso que cuando se adquiere algiin componente italiano innovador, realizan una demostracion
en la sala de reuniones abierta al pablico.
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5. Esponsorizacion: se trata de sumas de dinero que una empresa entrega a una organizacion

que planifica y lleva adelante eventos culturales, sociales y deportivos, para apoyar la actividad de
la misma o un evento en particular, a cambio de la exhibicion de la marca de su producto en una
ubicacion o medio convenido. Ejemplo: automdviles de carrera que llevan en su carroceria la marca
de la empresa.

6. Fuerzas de ventas: es toda aquella persona que esta en contacto con el cliente en un acto de
venta, es decir, el personal de mostrador. No siempre se reconoce la importancia de la fuerza de
ventas. Debe tenerse en cuenta que todas las acciones anteriores a la presentacion del comprador en
el punto de venta, hace que ya vaya con cierto conocimiento del producto e intencion de compra, el
vendedor es el que cierra la venta y la hace finalmente posible, por eso digamos que si el vendedor
no esta capacitado, disminuye la calidad del esfuerzo comunicacional anteriormente realizado por la
empresa. Debemos considerar como integrante de este tema la capacitacion en atencién al cliente.
Ejemplo: El encargado del &rea de ventas y post-ventas.

7. Internet: El internet es ,hoy en dia, uno de los medios de informacion mas utilizados en el
mundo, y no solo como medios de comunicacion, sino como un medio para generar ventas,
desarrollar camparias publicitarias, analizar sus consumidores y competidores, permitiendo, a su
vez, desarrollar una cultura cooperativa.

Tal como lo defini6 Philip Kotler (1990): “el marketing es el proceso social y administrativo por el
que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”.
Desde principio de la década de los 90’s este concepto se ha llevado a los medios electronicos, y
cada vez son mas las paginas web creadas para promover y vender productos y servicios. Esto ha
generado un aumento significativo de competidores que, a su vez, logro cambiar las estrategias
tradicionalmente usadas en el marketing.

Con el surgimiento del marketing digital para promocionar y llegar de forma oportuna y pertinente
a los consumidores a través de los medios electrénicos, la publicidad online ha aumentado de forma
masiva llegando a ocupar el tercer lugar como medio de inversién publicitaria durante el 2010.

Esto en parte se debe, a que los consumidores tienden a recurrir al internet para buscar informacién
sobre las caracteristicas, precio y opciones de productos y servicios.

Los mensajes promocionales por correo, las encuestas, la oportunidad de interactuar con el
consumidor, la accesibilidad para la compra y ventas y el libre paso de informacion son algunos de

los tantos beneficios que este medio ofrece.
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Con respecto a la presentacion de la empresa ZAFARI en internet, posee un sitio en Facebook y una
pagina web que la identifica. Esta Gltima se destaca por tener contenido informativo, descriptivo,
narrativo sobre la organizacion. Estd compuesta de diferentes solapas en la que se encuentra la
informacién de la empresa, servicios, logistica, ubicacién y contactos. La pégina principal, esta
compuesta por el logo de la institucién y la informacion correspondiente para el usuario. ZAFARI,
hace escaso uso de esta herramienta. Es decir, al realizar alguna busqueda en internet, la
organizacion aparece con una especifica y minima informacion de los servicios que ofrece, pero no

publicita lo servicios y promociones que ofrece.

2.23. RELACION ENTRE NIVELES SUPERIORES Y EMPLEADOS

En Zafari detectamos que las cosas no siempre salen segln lo planeado y a menudo gana la partida

un ambiente laboral hostil que es fuente de desencuentros a nivel personal y profesional.
Entre las problematicas mas frecuentes encontramos los relacionados con la misma relacion
familiar, propios de una evidente falta de profesionalizacion en la empresa:
e Superposicion de dos sistemas, familia y empresa: dobles roles y falta de separacion entre
ambas areas.
o Preferencias personales: no diferenciar entre los afectos y el bien de la empresa en la
gestion a la hora de atribuir sueldos o puestos.
e Sistema excesivamente personalizado: falta de flexibilidad y exceso personalismo en la
direccion.
e La emotividad: trabajar con familiares puede afiadir un componente extra emocional en
cualquier interaccion.
e No saber delegar: delegacion desdibujada, en ocasiones por la existencia de personas
imprescindibles.
e Lafalta de mecanismos: ausencia de reglas y tratamiento de situaciones problematicas.
¢ Responsabilidades confusas: superposicion de roles y funciones sin definicion clara o
indefinidos.
Ante estas problematicas observamos que la relaciéon del personal con la gerencia varia segun el
area de que se trate. Tal es el caso, que el area operativa es sobre la que se pone mayor énfasis, mas
especificamente en el taller y depdsito de compras, surgiendo diferencias entre las restantes areas de

venta y administracion, descuidando todas las actividades relacionadas a las mismas y a la
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comunicacién, lo cual, produce conflictos, haciendo que el ambiente deje de ser armonioso

generando incertidumbre en los empleados en cuanto a su accionar.

2.24. TRABAJO EN EQUIPO

Lo ideal para obtener el resultado esperado, seria que cada uno de los miembros del equipo, ademas

de aportar ideas, tenga interés por las de sus compafieros para poder coordinar actividades en
conjunto y evaluar los resultados.

Pero en la préctica de ésta empresa, no resulta muy favorable ya que quedan al descubierto las
siguientes dificultades:

1. No hay metas claras: Por ende no son especificas y no se transmiten de manera correcta a cada
uno los miembros del equipo, lo cual hace que no exista la cohesion necesaria que se busca para
alcanzar los objetivos.

2. Liderazgo no efectivo: Este es uno de los puntos mas relevantes, ya que al no existir un lider,
dificilmente el equipo podra tener éxito. Cabe decir que todo esto es piramidal; es decir, viene desde
el director de la empresa y si este no es capaz de desarrollar esta competencia, dificilmente tendra la
capacidad de generar lideres que hagan este trabajo.

En este sentido, los miembros del equipo se sienten incémodos ya que de alguna manera estan
acostumbrados a trabajar de manera individual tal y como lo hace su director.

3. Reuniones no productivas: por el uso del celular en las mismas, el respeto por la palabra, el hecho
de levantarse cuando alguien esta hablando, uso de la computadora, alzar la voz, decir groserias, es
decir, comportamientos que producen reuniones ineficientes, que debilitan la cultura organizacional
y generan conflictos de comunicacion y de intereses.

4. Mala comunicacién: no trasmiten con claridad sus ideas, metas, estrategias, politicas, dan por
hecho que el equipo las comprendié y que las llevaran a cabo sin problemas, sumado a que no
respetan los canales de comunicacion.

El lider debe cerciorarse que su equipo esta entendiendo de manera correcta lo que se le esta
diciendo y que no s6lo estd oyendo, sino que esta en un estado de escucha activa, es por eso que
cuando esa comunicacion falla, el equipo tiende a realizar acciones que no tenia previstas y no
porque esté mal, sino porque simplemente no entendidé lo que tenia que hacer para lograr el

objetivo.
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5. Individualismo: No es lo mismo competencia que cooperacién. Esto sucede cuando uno de los
miembros del equipo quiere sobresalir por encima de sus compafieros ya que estan acostumbrados a
trabajar solos y no han entendido que existe un equipo y un lider. El director debe ser muy franco

para orientarlo y que pueda trabajar en pro del equipo.

2.25. DIAGNOSTICO DE CONTROL

Se detecta en algunos puestos o en los métodos ausencia de control. La omision de controles en los

procedimientos, genera en algunos puestos cuellos de botella.

Los cuellos de botella que se hacen presente en la empresa son causados debido a las demoras que
ocurren cuando una parte del proceso se mueve mas lento 0 méas rapidamente respecto de los pasos
previos. El resultado es una acumulacion de un componente en un puesto del proceso. Llevando a
ineficiencias, pérdidas de tiempos de prestacion de servicios y clientes insatisfechos, lo cual le

cuesta dinero a la empresa.

Causas de cuellos de botella:

o Falta de operarios: en algunos puestos y en la firma no hay suficientes empleados
entrenados para operar 0 reparar una maquina en particular. Por ejemplo, si la Unica persona
en la planta que sabe como reparar la maquina “C” estad enfermo o de vacaciones, y la
maquina “C” se descompone se genera una pérdida de tiempo, o dinero, llamando a un

especialista para que solucione el desperfecto.
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2.26. DIAGRAMA CAUSA EFECTO

De acuerdo a lo visto planteamos el siguiente diagrama causa — efecto:

METODOS MANO DE OBRA TECNOLOGIA

Métodos Burocraticos Maquinarias innovadoras

Falta de motivacion Mal uso de la tecnologia en los procesos

7

Falta de capacitacion “\Ausencia de comparfierismo
CAUSA EFECTO

> Comunicacion deficiente

Falta de iluminacig

S~ Alta confiabilidad AN
Unidades de calidad

Incentivos de promocion S~

INFRAESTRUCTURA CLIENTES MATERIALES

Figura n° 4: “Diagrama causa efecto”

Fuente: Elaboracion propia

En la representacion grafica anterior puede verse de manera racional una espina central, que es una
linea en el plano horizontal, representando el problema a analizar en la empresa ZAFARI, que se

describe hacia la derecha siendo como eje principal “la comunicacion deficiente”.

La correcta implementacién de esta herramienta facilita el andlisis de los problemas, permitiendo
identificar las causas principales y secundarias que lo ocasionan y luego se brinda las soluciones a
los respectivos procesos que requieran ser atendidos, a fines de que se busque una congruencia entre

la estructura y los factores controlables para eliminar el problema.
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2.27. CONCLUSION

En el presente capitulo se aplicaron las herramientas de administracién y marketing como ciclo de

vida del producto, Matriz BCG, FODA, Estrategias Genéricas de Porter, Estrategias de Marketing y
Cadena de valor, entre otras, a los fines de efectuar un analisis de Zafari SRL, buscando alcanzar
un conocimiento mas profundo y acabado de los factores que influyen directamente en el plan de
comunicacion.

Ademas, se efectud un diagndstico de aspectos que tienen influencia directa en la comunicacion
externa, con el fin de dejar asentado de manera explicita los problemas y falencias que presenta la
organizacion en cuanto a la misma. Ya que afectan la comunicacion gque la empresa posee con sus
publicos, impidiendo un pensamiento y accionar sinérgico que transmita un mensaje homogéneo,

fortalezca la imagen para lograr mayor fidelizacion y/o alcance una mayor cuota de mercado.
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CAPITULON° 3

“PLAN DE COMUNICACION COMO PROPUESTA DE MEJORA”
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3. CAPITULO 3: “PLAN DE COMUNICACION COMO PROPUESTA DE
MEJORA”

3.1. INTRODUCCION

En el presente capitulo se abordara la propuesta de mejora, la cual serd planteada desde los

objetivos de la misma, la estrategia, politicas y tacticas de un plan de comunicacion. Se
mencionan y explican una serie de indicadores, a los fines de efectuar una medicién para un

posterior control y retroalimentacién de la informacion buscando la mejora continua.

3.2. IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA

Su importancia es tal que, va a constituirse como un instrumento que marcara las estrategias,

politicas, tacticas y criterios de comunicacién que la empresa deberia seguir para cumplir
maximizar sus beneficios. Para ello haremos foco en la esencia de la propuesta que es la

implementacion de un plan de comunicacion de manera que permita:

e Generar indicadores para cada uno de los procedimientos analizados, en pos de la medicion
de los recursos involucrados a traves del mismo.

¢ Indagar sobre la medicion de puntos clave dentro de las actividades que se desarrollan en
los procedimientos.

e Establecer la importancia de lo que buscamos alcanzar a través de las estrategias e

indicadores centrales.

3.3. PROPUESTA DE UN PLAN DE COMUNICACION

Se propone el disefio y desarrollo de un plan de comunicacién que permita obtener resultados

Optimos para dar solucién a problemas detectados luego de haber realizado el andlisis y diagnostico
de Zafari SRL. De esta manera, el objetivo fundamental del plan es responder de forma contundente

a necesidades de comunicacion identificadas y ser un formato estructurado que permita trabajar en
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acciones orientadas a satisfacer las falencias de informacion oportuna de los clientes, personal, y la
gerencia.

Es valido recalcar que la propuesta de este trabajo se basa en un plan que mejore la comunicacion
externa y favorezca el acercamiento de la empresa a su publico, comunicando su mensaje y
trasladando sus objetivos al posible consumidor, enfocAndose en compartir un mensaje y una vision,
que difunda a la empresa en su sector como una marca valiosa, que la diferencie del resto y le
brinde finalmente un mayor posicionamiento e incremento de ventas.

Este proceso de planificacion de la comunicacion es sumamente importante, ya que permite planear
toda una serie de acciones de manera sistematizada que lleven a alcanzar objetivos. También,
permite efectuar un control comparando lo planeado con lo ejecutado, mediante indicadores que den
lugar a la deteccién de las acciones que ayudan a cumplir metas y que deben seguir desarrollandose,
y aquellas otras que deben mejorar o cambiar.

Todo lo anterior se logra mediante la adecuacion de herramientas de comunicacion ya existentes y

otras nuevas.

3.4. OBJETIVOS DEL PLAN COMUNICACIONAL

Incrementar en un 25%, la participacion de los publicos en las actividades y programas del

plan.

» Promover la identificacién de necesidades de bienestar y desarrollo desde el interior de la
entidad.

» Potencializar la comunicacion efectiva entre la gerencia, el personal, y los publicos de la
organizacion.

e Alcanzar un mayor uso de la herramienta “publicidad”, a fines de hacer conocer la marca
en un 40% mas.(Puede hacerse uso por medio de via telefonica por llamada, mensaje, o por
la plataforma YouTube, que es uno de los medios de comunicacion de mas alcance en estos
Gltimos tiempos)

e Implementar la promocidn de ventas, para aumentar la prueba de marca en un 30%. (Por
medio de folletos, revistas, cupones via online)

e Optimizar la fuerza de ventas, para lograr incrementar el niamero de visitas un 20% via

redes sociales; Facebook y pagina web oficial.
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e Alcanzar una actitud positiva hacia la empresa un 50%.

3.5. ESTRATEGIA DE LA COMUNICACION

La comunicacion estratégica puede definirse como un eje fundamental en la gestion organizacional.

Es bésica en lo que concierne a mejorar y potencializar las relaciones de la empresa con sus
publicos y a optimizar la produccién y la consecucion de los objetivos organizacionales. Todo lo
anterior enmarcado en un contexto que esta planeado y que tiene objetivos establecidos que hacen
posible que la organizacion y sus integrantes estén en un constante aprendizaje y en un medio en el
cual el desarrollo y la adaptacion a los cambios se den de una manera positiva a través de la
interaccién y la constante retroalimentacion.

» La planeacion estratégica es un recurso relacionado con prevenir futuros sucesos y establecer
nuevos horizontes de acuerdo a las necesidades y falencias organizacionales que puedan existir en
el presente con el fin de minimizar riesgos y adquirir mejores resultados en un plazo de tiempo
prudencial. El plan de comunicacion, entonces se refiere a los espacios de interaccion y accién de
los miembros de la empresa, contribuyendo a la consecucion de los objetivos organizacionales a
través de la participacion de pablicos internos y externos, donde la planeacion de medios y canales
de comunicacidn tienen un papel protagonico.

* El desarrollo esta estrechamente relacionado con los conceptos de progreso, crecimiento y
bienestar. Sin embargo, éste concepto debe incluir a las personas como entes activos, lo cual
significa que para hablar de desarrollo hay una necesidad de congruencia entre el ambito econémico

y social de los sujetos.

3.6. ESTRATEGIAS APLICABLES

Estrategias generales:

e  Estas estrategias son las que la abarca todo lo que es la empresa, para tener facilidad de
cumplir con las metas propuestas de toda la empresa.
Estrategias especificas:
e Las estrategias especificas son la que nos encaminan para cumplir con las estrategias

generales.

Estrategias de Diferenciacion:
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e En esta estrategia se manifiesta en hacer un servicio Unico que no sea competitivo y sea
dificil de repetir.
Estrategia de talento humano:
e  Consiste en promover el desempefio eficiente del personal.
Estrategia para los clientes:
e Una estrategia eficaz de captacion atraen y conservan, de forma eficiente y con éxito, a
nuestros clientes.
Estrategias de motivacion:
e La motivacion se filtra en las funciones de los empleados si no hay motivacion los
empleados pierden interés al realizar su funcion, por ello es interesante motivarlo para que

demuestre su capacidad y su interés por el trabajo.

Se presenta un esquema que nos muestra los pasos en la formulacién de la estrategia de
comunicacion del marketing en forma general, que con las salvedades de la complejidad en el
manejo de variables y la intervencion de algunas variables adicionales se ajusta a los términos

internacionales.
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Paso 1: “Evaluar las oportunidades de
comunicacion de marketing”

Paso 2: “Analizar los recursos de las
comunicaciones de marketing”

Paso 3: “Establecer objetivos de comunicacién de
marketing”

Paso 4: “Desarrollar/evaluar estrategias
alternativas”

Paso 5: “Asignar estrategias especificas de
comunicacion de marketing”

Figura n® 1: “Formulacion de la estrategia de comunicacion de marketing”
Fuente: Elaboracion propia
e Las estrategias se logran mediante la combinacion de las herramientas que hemos tratado
precedentemente. Por motivos de presupuesto y por desconocimiento de los medios y/o
mercados, no se tienen en cuenta todas las oportunidades comunicacionales. De todos
modos, el uso de herramientas de la comunicacion no depende solo de lo descripto, sino
también del producto y/o servicio, la naturaleza del mismo y las caracteristicas del sector de

actividad que pertenezca ZAFARI.

La propuesta de comunicacion desarrollada en este trabajo de grado surge desde el analisis de
informacion y la estructura de una solucion en donde la comunicacion efectiva es protagonista y en

este curso asume un rol estratégico que aporta valor a la entidad, sus puablicos y relaciones.
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El Plan propuesto, responde a las necesidades de comunicacion y control del impacto del mismo y
razén por la que es una accién estratégica que pretende involucrar las necesidades de sus publicos y

la participacién de los mismos en una plataforma efectiva de comunicacién.

3.7. POLITICAS

Las politicas tienen el rol de actuar como guias para la accién, son el nexo entre lo estratégico y
tactico.

Ademas, contar con una politica de comunicaciones significa que las personas relacionadas con la
organizacion encontraran en ella un sustento ético, lo que repercutird ademas en la confianza que
esas personas tengan hacia ZAFARI, su gestion y los servicios que realiza.

De la misma forma, con la politica se puede determinar la seleccién del personal a través de
competencias comunicativas y compromiso con los valores que establece la organizacién. Dichos
valores asociados a la politica de comunicaciones son imprescindibles, tales como: Transparencia,

participacion, respeto, veracidad, diligencia, colaboracion.

3.8. POLITICA DE COMUNICACIONES

En la politica de comunicaciones se establece como espera la organizacion que se realicen las

labores, pero no desde un punto de vista operativo como seria un manual de funciones o la
descripcion de una tarea 0 un proceso, la politica tiene una perspectiva superior que debe permitir
mas alla de una descripcion de actividades a desarrollar, los parametros que deben tener en cuenta
las acciones de comunicacidn, sean cuales fueren las que se realicen para mantenerse dentro de un
rango que ademas identifique la organizacion y le permita diferenciarse de otras.
Algunas de las politicas que requieren que se apliquen en ZAFARI, para fortalecer la imagen y
tener mayor beneficio, son las siguientes
e Declaracion de compromiso; Se deberia promover ain més la comunicacion externa en los
principios de transparencia, coherencia, efectividad, oportunidad e inmediatez, a fines de
captar mayor cartera de clientes y fortalecer la fidelizacion.
e Establecer lineamientos, para que la empresa formule, implemente y ejecute la
comunicacion externa a fin de garantizar la divulgacion, difusion y promocién de

informacién comercial a los grupos de interés externos.
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Asegurar el desarrollo de sistemas de gestion, procesos, procedimientos, protocolos y
demas herramientas que garanticen la implementacion de la presente politica, de acuerdo
con sus particularidades.

e Reforzar las interacciones con sus grupos de interés de una forma mas responsable, en
concordancia con el direccionamiento estratégico de comunicacion y teniendo en cuenta las
especificidades y contexto de cada uno de ellos.

e Garantizar que la comunicacion sea descendente, ascendente, horizontal, participativa,
flexible , clara y precisa, inmediata , permanente y coordinada

e Impulsar una actitud transparente y amable como elemento fundamental de identidad
teniendo como referente la dignidad de las personas.

e Fomentar la imparcialidad, a fines de que en ningln caso o escenario se asuma una postura
politica o ideolégica.

o Respetar la libertad de opinién de todos los miembros de la organizacion sin importar de
que area provenga o resulte.

e Adoptar y promover el uso de nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion,

buscando la generacidn de sinergias entre las areas de la empresa.

3.9. POLITICA DE COMUNICACIONES EN ZAFARI

La politica de comunicaciones requiere de un plan para darlo a conocer y hacerlo operativo, es decir

hacer que se convierta en acciones concretas por parte de los miembros de la organizacién. Esta
implementacion requiere de una programacion en donde se sefialen acciones, responsables y metas
a cumplir de una manera breve pero con suficiente detalle para que su puesta en escena se facilite.
Los obstaculos que pueden aparecer para la implementacion de una politica de comunicaciones son:
e Lideres abusadores que consideran que al aplicar la politica seran puestas al descubierto sus
practicas de maltrato.
Solucién: Formar en competencias comunicativas y gerenciales a esos lideres para que se superen a
si mismos.
e Falta de claridad en los objetivos corporativos y en cOmo se espera que quienes integren la
organizacion los alcancen.
Solucién: Aclarar los objetivos que persigue la organizacién y una vez hecho esto construir el
camino a seguir para alcanzarlos.
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Las politicas de comunicacion estan encaminadas a orientar la forma y el desarrollo de los diversos
medios de informacion al igual que en el perfeccionamiento de la cultura y los valores
organizaciones de las empresas, con el fin de aumentar la competitividad y el buen desempefio

laboral.

3.10. TACTICA
Para lograr los objetivos parciales planteados a través de la estrategia, la empresa seleccionara las
herramientas a utilizar explicando cémo y con qué fin se utilizara cada una.
Seleccion de herramientas:

e Web autoadministrable;

e Email;

¢ Redes sociales: Facebook, twitter, Instagram, canal de you tube, linked in.
Todas estas estrategias seleccionadas son de fécil acceso, adaptables y generan una amplia
captacion de clientes, lo que utilizandolos adecuadamente lograrian obtener grandes beneficios.
Ademas de lo anterior, destacaremos también los beneficios de una feria o demostracion al publico
en general de algiin producto o servicio en si: Donde la participacion en la mismas, responde a la
importancia de la misma, cantidad y calidad de los participantes, relacién costo beneficio, pero
distingamos cuéles son los beneficios de la misma a partir de la consideracién de que la feria en
cuestion posee las caracteristicas mencionadas precedentemente.

o Generar contactos con empresas potenciales clientes;

o Incrementar el conocimiento sobre la competencia internacional;

o Estar en la vidriera del mundo;

o Hacerse conocer por las demés empresas y por los consumidores;

o Presentarse directamente para el mundo;

o Introducir determinados Kits de productos;

o Reforzar la imagen de la empresa;

o Estudiar el mercado

Figura n°2: “Tacticas de comunicacion externa”

Fuente: Elaboracion propia
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Para este eje de accion se desarrollan una serie de tacticas que estan catalogadas en dos escenarios
puntuales: La participacion y el bienestar. Todas las tacticas buscan responder a los objetivos

especificados y a las falencias de comunicacién identificadas en el diagndstico actual de ZAFARI.

3.11. CONTROL DE GESTION

3.12. Importancia de los indicadores

e Permiten tomar conocimiento de ciertas situaciones o0 aspectos particulares o generales de
un proceso determinado o situacion bajo estudio.

e Medir comportamientos a lo largo del tiempo.

e Evaluar impactos de decisiones tomadas por parte de la direccion.

e Controlar el avance de un plan hacia un objetivo determinado.

e  Asumir decisiones que contribuyan al logro de resultados esperados.

e Orientar un proceso o camino hacia un destino pre-definido.

e Tomar conocimiento de situaciones cambiantes y no previstas.

3.13. Clasificacién de los indicadores
Una forma de aclarar los procesos de diagnostico es utilizando diferentes tipos de indicadores ya

gue por lo general permiten integrar y relacionar dos dimensiones posibles de ser cuantificadas.
Otras dimensiones de analisis para establecer nuevos indicadores: los indicadores no pueden ser
considerados todos en forma plana sin jerarquias y de igual importancia, para ello se tendran en
cuenta las distintas situaciones que se desarrollan a continuacion.

e Por su relacion con el Proceso Administrativo: se incluye la dimension real y planificada. A
su vez la real se la diferencia entre lo comprometido lo ejecutado por lo que se pueden
obtener diferentes relaciones entre ellas 0 comparaciones en si misma a través del tiempo.

e Por su correspondencia con la planificacion y estrategia: las decisiones asumidas pueden
ser estratégicas, tacticas u operativas, no obstante no se debe interpretar que existen grupos

especificos de indicadores para tal finalidad, como se mencion6 en el analisis critico de los
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sistemas de informacién debemos desclasificar, descategorizar y desjerarquizar la
informacion.

e Por su tiempo de aplicacién:

-Indicadores de uso continuo o prolongado en el tiempo

-Indicadores de medicion de situaciones particulares, que tal vez se utilicen por Unica
vez, y en funcién a sus resultados se tomen acciones y se definan nuevos indicadores de
uso mas prolongado en el tiempo

e Por el tipo de los datos:

-Indicadores cuantitativos, por ejemplo los pesos facturados en un periodo de tiempo, la
cantidad de personas presentes en un evento.

-Indicadores cualitativos, el origen de sus datos es de indole perceptiva o de opinidn,
subjetivos. Por ejemplo: el resultado de una encuesta de opinion referida a la calidad de
un producto determinado.

Los indicadores cualitativos, también pueden expresarse de una manera cuantitativa, por
ejemplo: el 80 % de los clientes piensa que la prestacion de los servicios son de calidad
media; sin embargo el origen del dato cuantitativo es perceptivo, ya que se arriba a este
nUmero a partir de un relevamiento de opiniones o percepciones de personas 0 grupos de
ellas.

e Por su grado de pertenencia y tangibilidad: la dimension se relaciona con uno de los
motores generadores de indicadores relacionados con el proceso de gestion denominado
CORPRIC.

e Por su area de aplicacion o funcion: indicadores departamentales o funcionales, por
ejemplo:

- Indicadores financieros,

- Comerciales,

- Produccion,

- Personal, etc.

Se encuentra relacionada con los indicadores por niveles ya que ambos son parte de la
estructura organizacional en el primer caso para dividirla horizontalmente (niveles) y en
este caso vertical (areas).

e Por su amplitud:
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-Especificos: tratan de “mirar” una parte del todo como areas, funcion, nivel de jerarquia,
permanencia en el tiempo, tipos de datos, finalidad o propdsito.
-Generales: aquellos indicadores que tratan de “mirar el bosque” desde un analisis mas
amplio.

e Por el costo de obtencion:
-Indicadores especificos: que exigen de la organizacién una registracion adicional y se
caracterizan por tener un alto costo variable.
-Indicadores de registraciones corrientes: aquellos datos que se obtienen de las actuales
bases de datos existentes de una determinada organizacién como consecuencia de tener que
cumplir con requisitos legales. El costo variable de obtencion del dato se reduce a cero
pesos, solo existe un costo fijo del nuevo procesamiento de la informacién para obtener el

indicador que se amortiza en el tiempo.

Se deberia “pensar” en tener la mayor cantidad posible de indicadores de registraciones
corrientes atento a que su costo es casi nulo, pero en ambos casos se debe sumar el costo
variable del tiempo de analisis que exige el uso continuo o prolongado de un indicador en el
tiempo. La respuesta adecuada no es analizar periédicamente una cantidad inmensa de
indicadores corrientes, sino simplemente de poder contar con ellos cuando las

circunstancias asi lo exijan.

Para el plan de comunicaciones proponemos los objetivos sus indicadores, y sus categorias

pertinentes, los cuales responden a :
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OBJETIVOS

INDICADOR:

CATEGORIA:

Objetivo 1) Lograr el compromiso y apoyo de la alta
gerencia en las actividades de comunicacion interna

para contribuir a un mejor clima interno.

e Credibilidad/ Aceptacion

Efectividad- Eficacia

Objetivo 2)

informacién y actividades de comunicacién a todo el

Cubrir de manera amplia de la

personal de colaboradores con la misma intensidad

que el area administrativa.

e Factor competencia, operatividad

sistema interno de comunicaciones

e Eficacia— Eficiencia.

Objetivo 3) Propiciar comunicacion efectiva, abierta

y fluida entre todas las areas de la empresa.

e Participacion, responsabilidades y

competencias —Consolidacion de roles

e Eficiencia- Efectividad

Objetivo 4) Posicionar la cultura organizacional, la

imagen corporativa y el direccionamiento estratégico

e Participacion, competencia,

cumplimiento, respuesta

e Eficiencia- Efectividad

Objetivo 5) Contribuir al desarrollo exitoso de las
actividades administrativas emprendidas en beneficio

de los empleados

e Cumplimiento, respuesta

. Eficiencia- Efectividad

Objetivo 6) Brindar apoyo comunicacional a todas
las areas para el desarrollo de sus diferentes

actividades

e Participacion, interaccion,

aplicabilidad, respuesta, asertividad

e  Eficacia- Oportunidad

Figura n°3: “Indicadores aplicados al plan de comunicacién”

Fuente: “Elaboracion propia”.
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La evaluacidn y aplicacién de estos indicadores, posee elementos que implican en su formulacion e
implementacion misma, requisitos que los comprueben como:

e Relevantes

e Precisos en cuanto a tiempo, cantidad y calidad

e Verificables

¢ Independientes

e Posibles de lograr o de medir.

Referentes de los indicadores aplicados

Hay que tener en cuenta en lo que se refiere a estos instrumentos de control y evaluacion para el
objetivo de desarrollo:
¢ Latransformacion de comportamiento y mentalidad de los beneficiarios.
e La transformacion de condiciones para los beneficiarios.
Asi mismo para los indicadores del objetivo del proyecto:
e La reaccion de los destinatarios frente al servicio ofrecido.
e La utilizacion de los servicios.
Referentes que aplican a los objetivos, indicadores y categorias del plan interno de comunicaciones,
redisefiados para (ubicar mejor la eficiencia, efectividad y la eficacia) son:
- Suficiencia en las comunicaciones.
- Oportunidad en las comunicaciones.
- Claridad.

- Presentacion.

La Suficiencia entendida como la adecuada, propia y justa de comunicacion, la cual se mide en
aspectos como la comunicacién administrativa, la comunicacién telefonica, la comunicacién
directa, la comunicacion de los grupos primarios y la comunicacién a través de medios

corporativos.

La oportunidad en las comunicaciones, traducida en puntualidad, exactitud, pertinencia,
conformidad y conveniencia, asi como la claridad que es propiedad y certeza en los mensajes, se
detectan bajo los mismos cinco parametros anteriores.

La presentacion en las comunicaciones se detecta con la revision de medios y herramientas de
comunicacion interna en la organizacion.
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Como se dijo, es necesario establecer claramente los elementos del proceso y de la gestion para
llegar a un buen indicador coherente con el objetivo y la categoria, dando a cada aspecto un valor de
preponderancia para aplicar la formula de meta propuesta frente al logro real. Siendo el caso para el
objetivo seis, “brindar apoyo comunicacion a todas las areas de la empresa para el desarrollo de sus
diferentes actividades”, la meta es; soportar el 100% de las actividades de las areas que requieran el
apoyo comunicacional.

En consecuencia como los medios y la periodicidad estan definidos, y aungue la suficiencia y la
presentacion se tienen en cuenta, el énfasis para este caso, se hace teniendo en cuenta claridad y
oportunidad, desglosando con igual criterio de preponderancia los cinco niveles de:

e Comunicacion administrativa.

e Comunicacién Telefénica.

e Comunicacién Directa.

e Comunicado de los grupos primarios.

e Comunicacién a través de los medios corporativos.
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Objetivos Meta Indicador Formula Variables Instrumento
1) Lograr el compromiso y | Sensibilizar | Nivel de percepcion | % cobertura +% | -Cobertura; Encuesta

apoyo de la alta|el 100% el | hacia la comunicacion | satisfaccion  + | -Satisfaccion;

gerencia en las | grupo de [ de parte de los jefes | alineacion de la | -Alineacion con la
actividades de [ directivos de | comunicadores  para | comunicacion cultura 'y el
comunicacion interna, | la empresa una cultura | ( Hablar , | objetivo
emprendidas en busca organizacional escuchar ,

del fortalecimiento de - Efectividad de la | escribir, trabajo

la cultura comunicaciéon de | en equipo)

organizacional. acuerdo con el

objetivo y la meta

2) Ampliar el cubrimiento | Que la | Nivel de aplicacién de | Sumatoria de las | -Ninguna Encuesta

de la informacion vy | informacion | la comunicacion por | preguntas al

actividades de | llegue al | parte de los directivos | personal sobre
comunicacion a todo el | 100% del | y personal en general. | el Servicio
personal de asesores en | personal de comportamiento
la misma intensidad que | la empresa. comunicacional,
el area administrativa sobre cruces de

las dimensiones,
integracion  de
recursos y

organizacion.
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3) Propiciar una | Que el 100% | Efectividad de los | % de cobertura , | -Cobertura Encuesta.
comunicacion efectiva, | del personal | medios de | Satisfaccién vy [ -Satisfaccién Andlisis  de
abierta y fluida entre | administrativ | comunicacion Alineacion con | -Alineacion con la | mensajes 'y
todos los departamentos | o y operativo la cultura cultura y los | contenidos
de la empresa. Roles, | conozca los objetivos.

responsabilidades y | medios  de
competencias muy | comunicacio
definidas en | n existentes.
comunicaciones

internas y externas.

4) Posicionar la cultura | Que el 100% | Comportamiento de la | Sumatoria  de | Ninguna Encuesta
organizacional, la | de los | comunicacién para | preguntas sobre

imagen corporativa y el | empleados conocimiento de lo | comportamiento

direccionamiento conozcan gue es la empresa. de la

estratégico. que esta organizacion
pasando en y frente a la
para donde comunicaciéon +
va ZAFARI. grado de

satisfaccion
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5) Contribuir al desarrollo | Soportar el | Uso de los servicios de | Numero de | -Satisfaccion; Encuesta
exitoso de las | 100% de las | comunicacion para los | servicios de | - % de utilizacion
actividades actividades eventos abiertos al [ comunicacion
administrativas de las éreas | publico en general. utilizados, sobre
emprendidas en | que satisfaccion con
beneficio de los | requieran del el servicio de la
empleados apoyo de unidad

comunicacio
nes Internas.

6) Brindar apoyo | Soportar el | Uso de los servicios de | Numero de | % de utilizacion Encuesta de
comunicacional a todas | 100% de las | comunicacion  como | servicios Satisfaccion clima laboral
las areas de la empresa | actividades soporte a la gestion de | utilizados sobre y/o encuesta
para el desarrollo de sus | de las areas | las areas Servicios independiente
diferentes actividades que ofrecidos Formato de

requieran del monitoreo
apoyo de

comunicacio

nes internas

y externas.

Figura n°4: “Indicadores de comunicacion”

Fuente: “Elaboracién propia”.
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ENSTWUTO Proyecto de Grado

3.14. Indicadores de Gestion para Satisfaccion al cliente

- Namero de quejas por semana, mes, trimestre, afio. Esto se deja expresado en el libro de
quejas dispuesto a los clientes.

- Namero de sugerencias por semana, mes, trimestre, afio. Se puede dejar expresado en el libro
de quejas o bien cara a cara por medio de alguna reunién con los directivos.

- Cantidad de utilizacién de la garantia al afio. Es decir, se le informa al cliente antes y después
del uso de ésta.

- Encuestas estructuradas y semiestructuradas sobre gustos, nuevos productos, servicios, marcas,
tamarnos de productos, calidad, usos, etc. Pueden ser por medio de encuestas

- Cantidad de devoluciones por fallas, roturas, etc. (control de calidad) al mes, trimestre,
semestre, afio. Se deja asentado en los informes respectivos para que sea revisados por los
superiores.

- Cantidad de tiempo requerido por atencién y compra.

- Servicios de postventa requeridos (consultas, garantia, reclamos, etc.)

- Frecuencia de compra: cantidad de veces por semana, mes, trimestre, semestre, afio. Resulta un
tanto variable.

- Cantidad de nuevos clientes por recomendacion de los anteriores (mes, trimestre etc.)

- Tipoy forma de informacién adicional requerida (productos, servicios, garantia, etc.)

3.15. Indicadores de Imagen

- Calidad de los productos y/o servicios

- Responsabilidad social empresaria.

- Lasolidaridad de los empleados.

- El posicionamiento de la empresa.

- Nuevos productos y/o servicios.

Los indicadores de gestion son imprescindibles pero también son insuficientes como instrumento
por si solos.

Es por ello que se asume el Control de Gestién como la funcién que genera un proceso de cambio

organizacional a través del aprendizaje continuo del proceso administrativo.

3.16. Indicadores claves sobre los empleados
La mayoria de las empresas utilizan los objetivos de empleados derivados de un ndcleo de tres

indicadores de resultados. Estos indicadores de los resultados son complementados con unos
inductores de la situacion concreta de los resultados. Las tres dimensiones fundamentales de los

empleados son:
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o Lasatisfaccion del empleado
Reconoce que la moral y la satisfaccion general que el empleado siente respecto a su trabajo son de
la méxima importancia para la mayoria de las organizaciones. Los empleados satisfechos son una
condicion previa para el aumento de la productividad, de la rapidez de reaccion, la calidad y el
servicio al cliente.
Para que las empresas consigan un alto nivel de satisfaccion del cliente, puede que necesiten que
los clientes sean atendidos por empleados satisfechos.

e Laretencion del empleado
Representa fielmente un objetivo de retener a aquellos empleados en los que la organizacion tiene
un interés a largo plazo. La teoria que subyace que la organizacion estd haciendo inversiones a
largo plazo en sus empleados, por lo que cualquier salida no deseada representa una pérdida en el
capital intelectual del negocio.
La retencion de los empleados se acostumbra a medir por medio del porcentaje de rotacion del
personal clave.

e La productividad del empleado
Es un indicador de resultado del impacto global de haber incrementado las capacidades y moral de
los empleados asi como la innovaciéon y mejora de los procesos internos y de la satisfaccion de los
clientes. El objetivo es relacionar el resultado producido por los empleados, con el nimero de
empleados utilizados para producir ese resultado.
El indicador méas sencillo de la productividad son los ingresos por empleados. Este indicador
representa la cantidad de resultado que cada empleado puede generar. A medida que los empleados
y la organizacion se vuelven mas eficaces en la venta de un mayor volumen y conjunto de

productos y servicios con mayor valor afiadido, deberian aumentar los ingresos por empleado.

3.17. Posibilidad de implementar otro indicador como opcién

Un indicador sencillo, es el nimero de sugerencias por empleado. Indicadores de mejora:
No tiene que estar restringido a ahorros en los gastos. Pueden buscar mejoras en, digamos, calidad,
tiempo o actuacion, para procesos especificos de clientes internos. Mide el tiempo necesario para
gue la actuacidn del proceso mejore en un 50%.

¢ Indicadores sobre la coherencia de los objetivos individuales y de la organizacién
Se centran en si los departamentos y los individuos tienen sus metas equiparadas con los objetivos
de la empresa, articulados en el cuadro de mando integral.
Las organizaciones pueden medir no solo los resultados sino también unos indicadores intermedios
a corto plazo de sus intentos para comunicar y alinear a los individuos con los objetivos de la
organizacion.
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¢ Indicadores de la actuacion de equipo
Cada vez méas organizaciones estan acudiendo a los equipos para conseguir procesos importantes,
como desarrollo del producto, servicio al cliente y operaciones internas. Lo que se busca ZAFARI
es alcanzar los objetivos e implementar indicadores para motivar y monitorizar el éxito de la
constitucion y la actuacion de equipos.
La satisfaccion del cliente es fundamental en este proceso, ya que depende de los resultados
obtenidos con el servicio en relacion con las expectativas del consumidor.
La satisfaccion de los clientes es una respuesta de realizacion del consumidor, es decir, que las
caracteristicas del servicio de un nivel placentero al cliente:
e Ofrecer un servicio de calidad: Se refiere a un servicio unico, es decir que el cliente se
sienta satisfecho y cubra sus necesidades
e Cumplir con lo ofrecido: Se encamina a no fallarle al cliente: cumpliendo con todo lo
prometido y todo lo que este de acorde a efectuarse para brindar un excelente servicio
e Brindar un buen servicio al cliente: es vital e importante ofrecer una buena atenciéon, un
trato amable , un ambiente agradable , comodidad
e Brindar una rapida atenciéon: Entusiasmar a los empleados y capacitarlos para que la
atencion al cliente sea réapida, al entregar el producto, al brindar un servicio, al a atender y
resolver problemas, quejas y reclamos del cliente.
e Resolver problemas, quejas y reclamos: Tratar de resolver todas estas inquietudes de la
mejor manera sin molestarse.
e Brindar servicios extras: Hace que los clientes tengan mas interés por el servicio y asi
mismo hacerles sentir cémodos, es decir brindar servicios adicionales tales como la entrega

del producto a domicilio, servicio técnico gratuito, garantias, etc.

3.18. MECANISMOS DE CONTROL DE MERCADO

Por lo tanto, si empresa compite con una estrategia centrada en el cliente, debera desarrollar

actividades y procesos relacionados con el cliente en forma superior a sus competidores. Por
ejemplo, gestion de pedidos, desarrollo de soluciones adecuadas a los segmentos, gestion del
conocimiento del cliente, incidencias, servicios de asesoria y postventa, gestion de cobros, entre
otros.

Esto no significa que la empresa no deba desarrollar las actividades de los otros procesos, por el
contrario debera realizarlos de la mejor manera posible, para apoyar a los procesos de clientes.

Lo expuesto anteriormente obligara a analizar al menos dos cosas:
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o Si estamos enfocado las energias y recursos de la empresa en los procesos estratégicos
correctos (conexidn con la estrategia).

1) Tiene lugar una mayor participacion por parte del cliente, lo que también podria reportar mejoras
en productividad; y una menor interaccion del mismo con el personal en contacto y los demas

clientes, permitiendo asi un mayor grado de intimidad.

2) La incorporacion de procesos automatizados podria permitir una reduccion de los tiempos de
espera y un incremento del nivel de accesibilidad al servicio, este Gltimo provocado por un
aumento en el numero de puestos de venta -unidades a las que puede acudir el cliente para
obtener el servicio, pudiendo estar conformados por personas y/o maquinas- y/o una ampliacién
del horario de atencién al publico. En definitiva, la automatizacién representa una posible via
para conseguir los objetivos del subsistema de operaciones, siempre teniendo en cuenta que la
utilizacién de esta herramienta no impide el uso de otras, y que no siempre la automatizacion es

la opcién mas favorable.

Veamos a continuacién el cuadro de indicadores ligados a los clientes, que proponemaos:
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Indicador Que mide Objetivo Medida
Cuota de mercado Refleja la proporcion de ventas | Por  ejemplo:  dominar las | Por ejemplo: porcentaje de total de
en un mercado dado que realiza | compras de clientes | transacciones con el grupo de

clientes.

existentes con sus clientes.

Incremento de clientes Mide la tasa en que la unidad de | Por ejemplo: incrementar la | Por ejemplo: ventas totales a nuevos
negocio atrae 0 gana nuevos | cuota de mercado clientes.
clientes 0 negocios.

Adquisicion de clientes Sigue la pista a latasaalaque la | Por ejemplo:  conocer la | Por ejemplo: antigliedad de los
unidad de negocio retiene o | fidelidad de los clientes actuales | clientes.
mantiene las relaciones

Satisfaccion de clientes

Evalla el nivel de satisfaccion de
los clientes segin unos criterios
de actuacion especificos dentro

de la propuesta de valor afiadido.

Por ejemplo: retencion de

clientes.

Por ejemplo: repeticion de compras.

Rentabilidad de los clientes

Mide el beneficio neto de un
cliente o segmento, después de
descontar los gastos necesarios

para mantener ese cliente.

Por ejemplo: conocer la

rentabilidad de los clientes

NUEVoSs.

Por ejemplo: clientes que quieren un

producto diferenciado.
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3.19. CONCLUSION

A lo largo de este capitulo, se desarrolld la propuesta del disefio de un plan comunicacional

haciendo énfasis en la comunicacion externa. Por lo tanto, siguiendo la estructura y desarrollando
los componentes del plan, se abordaron tematicas relacionadas a la misma, estableciéndose
objetivos, estrategias, politicas y tacticas que busquen permanentemente la mejora de la imagen
organizacional y posicionamiento. También, se propone la aplicacion de una comunicacion
bidireccional que promueva la retroalimentacion y permita la transmision de un mensaje
homogéneo de la empresa con sus publicos, y que junto con lo comentado anteriormente, generen
el incremento de la cuota de mercado, y por ende, de las ventas.

Finalmente, se propusieron indicadores para contar con pardmetros que promuevan y permitan un

mayor control de lo ejecutado con lo proyectado en el plan.
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4. CONCLUSION GENERAL

Considerando el objetivo general del proyecto de grado el cual es disefiar un plan de comunicacion

que beneficie la imagen de la organizacion y mejore la relacién entre sus miembros, abarcando las
interacciones de la empresa con su mercado y sus distintos publicos.
Fue que surgieron determinados objetivos especificos:

e Relevar aspectos estratégicos, politicos y tacticos de la empresa, su ambiente interno,
entorno y relacion con los mismos, a los fines de efectuar un posterior analisis y
diagndstico que brinden informacion acerca del posicionamiento, imagen y comunicacion
de Zafari con sus distintos publicos.

o Mejorar la imagen y posicionamiento de la empresa, mediante el disefio de un mensaje
homogéneo, que refuerce la identidad organizacional y sea acorde a la filosofia adoptada,
logrando una mayor fidelizacion.

e Determinar una propuesta que logre mayor coherencia entre los mensajes y el accionar de
la organizacién, brindando apoyo comunicacional a todas sus actividades, y en su
interaccion con los distintos publicos, aplicando un proceso bidireccional de envio y
busqueda de datos.

e Contribuir a que la empresa alcance un flujo dinamico y fluido de la comunicacién entre
Sus grupos internos y con su ambiente especifico.

Para cumplir con cada uno de ellos, se procedi6 a realizar un relevamiento y andlisis, llegando a
elaborar en base a su resultado un diagnéstico.

Se realizd el analisis bajo un enfoque de procesos, a través de distintas herramientas de
administracion tales como, FODA en la cual se deja en evidencia sus respectivas fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, cadena de valor, analisis Pestel, las cinco fuerzas de Porter,
Matriz BCG, entre otras.

Luego, se efectud el diagndstico y como consecuencia del mismo se encontré que ZAFARI, no
cuenta con una comunicacion fluida, flexible y bidireccional que permita tanto a los gerentes como
a sus empleados, y publicos adecuarse a los cambios o imprevistos sin perder de vista los objetivos
que persiguen. No hay retroalimentacion de la informacion, la comunicacion es unidireccional.
Ademas, se propuso un diagrama de flujo, en el cual se describen las causas y efectos de los
problemas que se producen en la empresa. Lo que genera situaciones o conflictos que siguen
sosteniéndose en el tiempo, o que podrian evitarse, aumentando costos, debilidades y
disminuyendo la posibilidad de tener un mejor posicionamiento en el mercado.

Por lo que finalmente se desarrolla la propuesta del plan comunicacional, haciendo énfasis en la
comunicacion externa, para lograr una mayor fidelizacion y mejora del flujo de comunicacion de

la empresa con sus publicos.
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Como apreciacién final consideramos que para la aplicacion de las herramientas desarrolladas, se
requerira la conviccion y compromiso de las autoridades correspondientes, considerando que este

enfogue es posible de aplicar para los demas procesos generando como resultado un sistema de
mayor amplitud en todas sus aristas.
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