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RESUMEN

El presente trabajo de suficiencia propone un plan estratégico para una
empresa que se encarga de la comercializacion de autopartes para vehiculos.
Para lograr el desarrollo del presente plan se tom6é como base la estructura
propuesta por Fernando DO0Al essio en el
Estrat ®gi co, un e nSiendq el @bjetive dedaeimvestigaciora 0 .
desarrollar la propuesta de plan estratégico para la empresa de estudio, asi

mismo se considerd un disefio no experimental de corte transversal.

La empresa Comercial Tejada tiene como objetivo posicionarse como una de
las empresas principales de comercializacion de autopartes en el mercado
Arequipefio y del sur peruano, con ello lograr la sostenibilidad econémica del
negocio. Por ello la propuesta de este plan estratégico va enfocado a la

consecucién de dichos objetivos.

La empresa no cuenta con una vision definida, por ello en el presente plan
estratégico se propone una vision que marca el futuro de lo que la empresa
espera a lo largo de su operacién. Adicional a ello, se analizé el entorno externo
e interno para generar las matrices MEFE, MEFI, FODA, IE, Modelo Canvas y
Balanced Score Card, estas matrices permiten identificar las estrategias que se
adecuardan al plan estratégico y su implementacién segun la situacién actual de
la empresa. A lo cual se llegé a la conclusién de proponer estrategias como
ampliar el nicho de mercado y la cantidad de clientes de acuerdo a sus
volimenes de compra, mejorar la presentacion del producto estableciendo un
plan de importaciones, entre otras que se desarrollan en un periodo de tres afios

con una inversién de S/. 40917.2

Palabras Clave: Plan estratégico, objetivos, visidn, mision, estrategias,

comercializacion, sector automotriz.



ABSTRACT

This sufficiency work proposes a strategic plan for a company that is
responsible for the marketing of auto parts for vehicles. To achieve the
development of this plan,thestruct ur e proposed by Fernando
was taken as a basis in the book #AThe S
approacho. Since the objective of the res
a strategic plan for the study company, it was also considered a non-

experimental cross-sectional design.

The Commercial Tejada company aims to position itself as one of the main
auto parts marketing companies in the Arequipefio and southern Peruvian
market, thereby achieving the economic sustainability of the business.
Therefore, the proposal of this strategic plan is focused on achieving these

objectives.

The company does not have a defined vision, therefore in this strategic plan
a vision is proposed that marks the future of what the company expects
throughout its operation. Additionally, the external and internal environment was
analyzed to generate the MEFE, MEFI, SWOT, IE, Canvas Model and Balanced
Score Card matrices, these matrices allow to identify the strategies that will
adapt to the strategic plan and its implementation according to the current
situation of the company. To which it was concluded to propose strategies such
as expanding the market niche and the number of customers according to their
purchase volumes, improving the presentation of the product by establishing an
import plan, among others that are developed in a period of three years with an
investment of S /. 40917.2

Keywords: Strategic plan, objectives, vision, mission, strategies, marketing,
automotive sector.
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INTRODUCCION

Comercial Tejada, es una pequefia empresa familiar dedicada a la
importacion y comercializacion de autopartes para vehiculos livianos y de carga
pesada, entre sus principales productos que tienen una alta rotacion estan los
parches para llanta, focos, carbones de arrancador y alternador y filtros de
gasolina y aire. Cuenta con operaciones en el Sur del pais, centrando sus
operaciones en la ciudad de Arequipa, donde debe potenciar su fuerza de
ventas y ordenar sus procesos de importacion e imagen de sus productos.
Actualmente la empresa cuenta con una ligera estabilidad econdmica, pero no
cuenta con una proyeccion de ventas y estrategias a futuro, por ello este trabajo

de suficiencia busca generar una direccion para la mejora de la empresa.

La elaboracién de un plan estratégico es importante para el desarrollo de una
empresa, sin considerar el tamafio o rubro al que se dedique. Este plan,
proporciona un mayor conocimiento y control de la situacion en la que Comercial
Tejada se encuentra, este plan propone una vision para que la empresa tenga
claro el camino a donde debe llegar y deben primar las actividades que se
deben realizar para lograr la consecucion del objetivo principal y los objetivos
especificos, estos objetivos deben ser SMART, medibles y alcanzables en el
tiempo. La identificacion de objetivos demandara la generacién de estrategias

gue logren la consecucion de los mismos.
Este trabajo de suficiencia considera el desarrollo de cinco capitulos:

Planteamiento del estudio, es el primer capitulo en el cual se establece el
objetivo general de la investigacion y sus objetivos especificos.

Marco de Referencia, se ha denominado al segundo capitulo donde se
evaluan los antecedentes de la empresa y su entorno, desarrolla los conceptos
tedricos del plan estratégico.

El tercer capitulo titulado Metodologia de la investigacién, es donde se
determina el disefio y la metodologia que debe usar el presente trabajo de

suficiencia. Mientras que diagndstico de la situacion actual se ha denominado

Xi



al cuarto capitulo, en el que se desarrolla el andlisis externo a través de las
herramientas PESTEL y PORTER. Adicional a ello se desarrolla el analisis
interno a través de un analisis FODA de la empresa.

En el quinto capitulo: Propuesta de plan estratégico se han desarrollado las
herramientas de evaluacion y priorizacion de estrategias como el modelo
Canvas, el Balaced Score Card, la definicion de estrategias, tacticas, planes de
accion y cronograma en el que se debe implementar cada estrategia.

Finalmente, el sexto capitulo hace referencia a las conclusiones vy
recomendaciones se genera la respuesta a los objetivos planteados en el
trabajo de suficiencia agregando las recomendaciones que se le brindan a la

empresa.

Xii



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO



1. Planteamiento del Problema

1.1.Descripcion del Problema

En nuestro pais existe la tendencia al alza de la demanda del sector
transporte ya sea aéreo, maritimo o terrestre. Segun lo sefialado por el
Banco Central de Reserva (BCR) y el Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (INEI), el Producto Bruto Interno (PBI) del sector transporte a lo
largo del periodo desde el afio 2004 al afio 2017, fel PBI ha logrado una
variacion porcentual promedio de 4.86%a (Banco Central de Reserva del
Perd, 2013, parr. 1) La venta de vehiculos tanto livianos como pesados ha
crecido para fines del afio 2017 debido a la renovacion, incorporacion de
nuevos modelos y las facilidades crediticias para adquirir un vehiculo. En el
afio 2016 se ve el incremento del parque automotor por la cantidad de
habitantes por vehiculo. Desde el afio 2003 en el Peru de cada 20 habitantes,
01 de ellos contaba con un vehiculo, esta brecha al afio 2016 se ha reducido
a 11 habitantes por vehiculo. (INEI, Compendio Estadistico Pera, 2014). Este
es un gran indicador positivo para el sector automotriz, ya que afio a afo

debe incrementarse en la poblacion.

Al ver que el pargue automotor va en crecimiento y en renovacion, es una
gran oportunidad para que Comercial Tejada pueda aprovechar y ampliar su
linea de productos. Puesto que la demanda de autopartes siempre va a estar
vigente, es un rubro que esta en constante crecimiento y mejora. La empresa
sefialada es una mediana empresa dedicada a la importacion y
comercializacién de autopartes en la zona sur del pais, en ciudades como
Arequipa, Cusco, Madre de Dios, Puno, Tacha y Moquegua. Por lo cual,
Comercial Tejada cuenta con una ventaja competitiva, la cual si es bien
explotada, puede llegar a liderar el mercado de autopartes y repuestos en el

Sur del pais.

La empresa Comercial Tejada no cuenta con objetivos claros tanto a corto
como mediano plazo, a su vez no cuenta con un modelo de negocio

establecido ya que se comercializan productos de diversas lineas, por ello la

2



operacion de la empresa es desordenada, no se orienta a una sola linea de

productos y por ende no puede expandirse para generar mayores utilidades.

Es necesario desarrollar un visioning estratégico, se propone realizar la
elaboracion de un plan estratégico y asi definir sus objetivos, estrategias
para incrementar su valor y lograr la diferenciacion frente a sus

competidores.

Se ha acompafado a la empresa por un periodo de 03 meses para
comprender el tipo de trabajo y organizacion con la que cuenta Comercial
Tejada, actualmente la cartera de clientes de comercial Tejada es de
aproximadamente 100 clientes, los cuales tienen una compra minima
promedio de S/. 300.00 mensuales, ademas se tiene un pequefio grupo de
20 clientes que compran grandes volimenes como promedio de compra S/.
4000.00. La relacién que guarda Comercial Tejada con sus clientes es a
través de canales mayoristas, puesto que Comercial Tejada distribuye a
talleres mecanicos y de reparacion, mas no vende sus productos al

consumidor final.

Este acompafiamiento ha ayudado a destacar dos situaciones

preocupantes en la operatividad de la empresa.

A Deficiente distribucién de mercaderia a puntos de venta: este problema
se debe a que no estén alineadas las rutas de distribucion y el control de
stocks que maneja la empresa. No se tiene un seguimiento recurrente a

los clientes con su control y manejo de inventarios.

A Demanda insatisfecha: Al no contar con un control de inventarios y una
reposicion de stocks mas eficaz no se logra cubrir en su totalidad al
mercado, esto viene siendo generado por la demora en toma de pedidos,
el tiempo de importacién de los mismos. Actualmente la empresa no
cuenta con un cronograma donde pueda plasmar lo tiempos de demora
de cada linea importada desde el pais de fabricacion hacia el Pera y

posteriormente el punto de venta.



Se considera que una buena parte de las limitaciones y deficiencias en la
gestion de la organizacién se dan por la falta de una visién estratégica a largo
plazo y de la implementacion de objetivos y estrategias, la cual deberia estar
esquematizada a través de un plan estratégico, con la finalidad de lograr el

desarrollo sostenible y rentable de la empresa a lo largo del tiempo.

1.2.Formulacion de preguntas

1.2.1. Pregunta Principal

¢, Como seré la propuesta de un plan estratégico para la empresa

Comercial Tejada entre los afios 2019 y 20227

1.2.2. Preguntas Especificas

A ¢Cuél es el diagnéstico situacional para la empresa Comercial

Tejada?

A ¢Cuales son los objetivos de corto y largo plazo para la empresa

Comercial Tejada?
A ¢Cudles son las estrategias para la empresa Comercial Tejada?
A ¢Cuanto tiempo tomara la implementacion del plan estratégico?

A ¢Cuales son los planes de accion que se deberadn proponer a

Comercial Tejada?

A ¢Cudl es el presupuesto que se requiere para la implementacion del

plan estratégico?



1.3.Formulacién de Objetivos

1.3.1. Objetivo Principal

A Proponer un plan estratégico para que la empresa Comercial Tejada
pueda aprovechar la oportunidad de crecimiento del mercado para
los afios 201917 2022.

1.3.2. Objetivos Especificos

A Elaborar un diagnostico situacional para la empresa Comercial

Tejada.

A Determinar los objetivos de corto y largo plazo para la empresa

Comercial Tejada.

A Disefar las estrategias para la empresa Comercial Tejada.

A Definir el tiempo que tomara la implementacion del plan estratégico,

después de su elaboracion.

A Disefar los planes de accion que Comercial Tejada debe seguir para

lograr sus objetivos

A Establecer el presupuesto que requiere implementar el plan

estratégico en la empresa Comercial Tejada.

1.4 Justificacion

Este trabajo busca generar un plan estratégico para la empresa Comercial

Tejada y puede justificarse en los siguientes aspectos:

APersonal



Gracias a esta investigacion se logra aplicar los conocimientos
adquiridos en la Universidad Catdlica San Pablo, para poder realizar el
planeamiento estratégico eficiente que pueda responder los objetivos,
genere estrategias y desarrolle la mision y vision de la empresa a
investigar dedicada al rubro automotriz. El objetivo personal de este
plan estratégico es sugerir algunas herramientas que logren un cambio
en la empresa. Por esta razon lograr la implementacion del plan
estratégico es una manera tangible de poner en practica los
conocimientos que la Universidad ha impartido en la autora del

presente documento.

APractica

El plan estratégico propuesta aporta a la generacion de objetivos a
mediano y largo plazo para el desarrollo econémico y organizacional
de la empresa. Ello a través de las estrategias propuestas, las cuales,
de implementarse en la empresa, generara una mejora considerable en
su desarrollo organizacional con enfoque en el personal de venta, asi
como el plan de importaciones que amplia la linea de productos

ofertados, ampliando el nicho de mercado al que se enfoca la empresa.

ASocial

El presente plan estratégico, puede ser de utilidad para que las
empresas que estan iniciando o mejorando sus operaciones puedan
tener un mejor manejo de su personal, logrando que incrementen su
productividad y la motivacion en ellos sea algo mas que incentivos
economicos. De ser implementado en la empresa analizada, se
lograra que no solo el entorno cercano a Comercial Tejada mejore sus
procesos, sino también generara un cambio en la atencién a los

clientes y el servicio que se les brinda.



1.5. Limitaciones de la investigacion

ALimitaciéon Espacial:

La empresa tiene operaciones en el sur del pais, esta investigacion

tiene como foco central la ciudad de Arequipa.

ALimitacién Temporal

Este plan estratégico se va a desarrollar para el periodo 20191 2022

ALimitacién Tematica

Campo:

Ciencias Econémicas Empresariales

Area:

Administracion de Negocios

Linea:

Planeacion Estratégica






CAPITULO Il
MARCO DE REFERENCIA



1. Antecedentes

1.1. Antecedentes locales

A LaricoyLaura (2017) @dPlan estrat®gico para I
de la empresa automotriz CISNE en la ciudad de Arequipa para el periodo

201771 2 0 2 Wniversidad Catdlica San Pablo, Arequipa i Peru

El plan estratégico sefalado fue realizado para la empresa concesionaria
de veh?2cul o atilizdnddl BME método de observacion las
entrevistas al personal a una muestra de seis (06) personas y encuestas a
trescientas setenta y cuatro (374) personas para detectar que el area de
recursos humanos y de ventas no estaba siendo bien llevadas puesto que la

percepcion de los clientes frente a la concesionaria y la marca no es la mejor.

Las autoras concluyen que el area de recursos humanos necesita
autonomia en sus decisiones, descentralizando las gerencias para asi lograr
la satisfaccién laboral de los colaboradores. Concluye también que deben
mejorar la fuerza de ventas para abarcar a mas clientes y lograr su
fidelizacién a la hora de la compra de un vehiculo Chevrolet. Implementar el
plan estratégico propuesto por las autoras logrard a alcanzar las metas
monetarias que la empresa ha trazado y mejorar el indice de productividad

del personal.
Esta investigacion es relevante ya que al implementar el plan estratégico

se optimizara el desenvolvimiento de las areas de la empresa, como lo es el

area de ventas quienes son el nexo mas importante con el cliente.
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A Veliz (2016) APl an estrat®gicoAmelesa | a e
Tours SAC 20167120200 Uni ver si dPabtb, Aguipail Hea San

Realizaron un plan estratégico para la empresa de transportes Julsa
Angeles Tours, utilizaron como método de investigacion la recopilacion
documental de informacion de la empresa y las entrevistas tanto
presenciales a los colaboradores y clientes y via web para llegar a mayor

namero de personas y lograr obtener informacién mas relevante.

Lograron concluir que el sector de transporte esta en crecimiento, por una
mayor demanda de personas que desean trasladarse de una provincia a
otra, logrando que las empresas de transportes incrementen su niumero de
unidades. Es por ello que se busca generar estrategias para que la empresa
Julsa Angeles Tours SAC incremente la calidad de su servicio y optimice sus
unidades de transporte. Ademas de implementar opciones de monitoreo a
sus trabajadores y vehiculos para aminorar la cantidad de accidentes que
puedan surgir entre sus rutas. Este plan estratégico también ayudara a
consolidar la gestion de rentabilidad y crecimiento econémico - financiero de
la empresa mejorando la imagen institucional y calidad de servicio en el

transporte.

A Alvarado, Chamb i ( 2 0 1 @syratédid® Ipaaanuna empresa distribuidora
de accesorios y autopartes para vehiculos Arequipa 2017 i 20220
Universidad Catdélica San Pablo, Arequipa i Pera

Reali zaron un plan estrat®gico para |
utilizaron como método de investigacion la ficha de observacién y
entrevistas, ambas aplicadas al personal de la empresa quienes brindaron

informacion de primera mano

Concluye que; el sector automotriz de Arequipa ha crecido de una manera
muy rapida, el plan estratégico propuesto lograra que la empresa tenga una
direccion y objetivos relacionados a la vision de la empresa y el detectar las

deficiencias que la empresa ha presentado en su gestién interna ha
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generado que no haya un correcto manejo de trabajo por ello la solucién
propuesta es capacitar al personal para que la empresa pueda crecer de una

manera optima.

Esta investigacion es importante ya que logra plasmar la actualidad de las
empresas automotrices en nuestra ciudad, los problemas internos que son
comunes en empresas de este rubro, por ello se tomara en cuenta para

analizar a Comercial Tejada.

. Antecedentes nacionales

Barandiaran, Calderén, Chavez y Coell oo de | a Puent e
estratégico del sector automotriz en el Pert 1 Vehiculos ligeros y

comercialeso Pontificia Uniiwermi si dad Cat

Realizaron este plan estratégico para demostrar que el sector automotriz
puede ser el mas competitivo para nuestro pais en la region Latinoamérica,
usando como método de investigacion observatorio como un focus group en
el cual determinaban las necesidades de cada cliente para cada tipo de

vehiculo, tanto liviano como pesado.

Por ello concluyen que, gracias al incremento en la venta de vehiculos y
repuestos se genera la opcién de impulsar la industria del ensamblaje con la
finalidad de reducir el nUmero de vehiculos antiguos del parque automotor y
asi mejorar la calidad del ambiente. El sector automotriz en la actualidad es
uno de los pilares de la economia latinoamericana, esta oportunidad debe
ser aprovechada por nuestro pais ya que como bien sefialan los autores
genera riqueza, amplia la recaudacion tributaria, crea puestos de trabajo e
impulsa la actualizacion del parque automotor; todo ello con la finalidad de

construir bases para una industria potencial en nuestro pais.
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1.3. Antecedentes internacionales

A Gaitan (2012) APlan de mercadeo estrat ®c
de r e p u e sUnieessidad Autdbnoma de Occidente Santiago de Cali,

Santiago de Cali i Colombia

La presente investigacion busco crear un plan estratégico para la empresa
Especial de Repuestos, buscando soluciones a sus problemas logisticos,
analizaron una muestra de veinte clientes a través de una guia de
entrevistas, en los cuales encontraron diversas deficiencias en la entrega de
sus productos. Por esta raz-n realizar
herramienta mas éptima para analizar las ventajas y desventajas de su

operacion.

Por ello concluyen que la empresa analizada tiene una ventaja
relacionada a la experiencia ya que cuenta con 20 afios en el mercado, esta
trayectoria hace que sea la primera opcion entre los clientes. Sin embargo,
el marketing es deficiente en la empresa lo cual genera que la empresa no
pueda expandir su operacion en el mercado. El plan propuesto contribuye en
la empresa con la expansion comercial y diversificacion de lineas de
autopartes para mantener el liderazgo en la ciudad donde actualmente viene

operando.

Este plan estratégico es muy importante para la investigacion ya que la

empresa analizada comparte mucha similitud con la empresa a estudiar.

A Echevarria (2012) APl an de Negocio par a
aut op aSantiagsde Chile T Chile Universidad de Chile.

La realizacion de este plan de negocio utilizé como método de
investigacion la ficha de entrevistas realizadas al personal que labora en la
empresa, como también a los clientes que acuden a ella, todo ello con la

finalidad de recabar informacion real de la operatividad de la empresa.
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La autora logré concluir que el mercado chileno es muy competitivo pero
muchas empresas no tienen clara una estrategia de diferenciacion, en el
caso de la empresa analizada es especialista en un solo tipo de productos y
tienen la capacidad de abastecer a todos los modelos y marcas del pais. Se
puede ver que la fidelizacion de los clientes es el factor mas relevante en
este tipo de industrias transmitiendo confianza entre sus clientes y
manteniéndolos informados sobre los beneficios que entrega la empresa.
Finalmente, de la evaluacién econdémica se concluye que este tipo de
negocio es altamente rentable en la cual el recupero de la inversion es en 2

anos.

Esta investigacion es relevante porque demuestra que el rubro automotriz

es altamente fiable y rentable para los inversores.

2. Marco o base tedrica

2.1.Marco Conceptual:

A Adaptacion de precios

AM®t odo para establecer precios basado:

dan a un productoo (Stanton, 2007, p. 71

A Administracion

AProceso de planear, i mpl antar vy evalu
personas gque trabaj an (Santonw200d, p.iids) a en con

A Auditoria
ARevisi-n y evalwuaci-n completa de | as

filosofia, ambiente, metas estrategias, estructura, recursos humanos,

financieros y desempefoo. (Stanton, 2007
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A Valor agregado

Aval or en efectivo de | a producci

insumos que compr - de otras compaf?as.

2.2.Estrategia

Mintzberg, Ahistrand y Lampel (1998), al referirse a las 5P de la estrategia,
sefialan que la estrategia es un plan que sigue un patron ordenado
ejecutando una pauta de accion brindando una perspectiva que determinara

el actuar de una organizacién y posicionar a la compafiia en el mercado.

5P de la Estrategia

| Un plan, mirar al futuro |

Un patron ordenado, comportamiento
consecuente en el tiempo.

S5Pdela Una pauta de accién, un conjunto de
Estrategia segun maniobras que deben realizarse para
Mintzberg, alcanzar los objetivos estrategicos ante las
Ahistrand y Lampel acciones de los competidores.

Una perspectiva, como la forma de actuar en
la organizacion.

Una posicién, al colocar ciertos productos
en mercados especificos.

Figura 1. A continuacion se puede apreciar los cinco elementos de la estrategia propuestos
por Mintzberg, Ahistrand y Lampel. Adaptado de "El Proceso Estratégico, Un enfoque de
gerencia" por F. Alessio, 2008, p. 7

2.2.1. Historia de la estrategia

Segun Chandler, Argyris, y Andrews (1962) definen la estrategia
empr es ar i @ klementongae détermina las metas y objetivos

basicos de largo plazo de una organizacion, y la adopcién de cursos de
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accion, acompafada de la asignacion de recursos necesarios para

lograr dichas metas.o(p. 53)

Un concepto adicional importante en la historia de la estrategia segun
Ansoff (1965) nos dice que:

fEstrategia como las formas de crecimiento con que una
organizacion cuenta en términos del alcance de la relacidon
producto - mercado. La descripcion de como lograr ventajas
competitivas, vistas como algo Unico para los clientes, y
desarrollar sinergia entre los entes internos y externos de la
organizacion servird para desarrollar mejores productos para los

clienteso (p. 53)

Es importante tener diversas definiciones de estrategia para que
brinden un mejor alcance a la investigacion, con ello la parte practica
tendra una base tedrica soélida. Mintzberg (1987) agrega que la
estrategia puede ser deliberada, emergente y realizada. Por ello el
gerente es el generador de estrategias de constante adaptacion y
busqueda de cambio para la organizacion.

La estrategia también puede ser algo intangible, algo que genere una
filosofia. Porter (1990) describe a la estrategia como las acciones con
las que una elige diferenciarse frente a los competidores para brindar
una propuesta de valor Unico. Por ello es que la estrategia es la

actividad que puede trazar el camino a largo plazo de la organizacion.
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2.2.2. Clasificacion de la estrategia

De acuerdo con Hax y Majluf (1991) la estrategia se puede
clasificar de acuerdo a las caracteristicas de su proceso de

formulacion

Clasificacion de la estrategia

Alcance Proceso Orientacion
Explicita, Producto de un proceso|Patrén de acciones pasadas,
la estrategia es generada a través |analitico formal disciplinado,|la estrategia emerge de un patron
de un amplio proceso cuando estd orientado a unajde acciones de  decisiones
participativo, mediante completa especificacién  de|pasadas.
determinados cursos de accion; y |estrategias a niveles corporativos,
comunicada abierta v unidad de negocio y funcional.

ampliamente, tanto hacia el
interior de la organizacion como
hacia el exterior.

Implicita A
P 2 . ., |Producto de un proceso de Planeada con una vision de
cuando no existe una creacion
: ¢ enfoque del poder, futuro,
deliberada de un plan, pero existe ; : 5
. - cuando la estrategia es un la estrategia es principalmente un
una direccion vy un adecuado e ? ¥ ;
e S proceso de negociacion entre los |vehiculo de cambio que perfila
conocimiento de los ohjetivos del ;
jugadores clave. nuevos cursos de accion.

la organizacion.

Figura 2. En esta figura se plasma la clasificacion de la estrategia propuesta por Hax y Majiuf. Adaptado de "El
Proceso Estratégico, Un enfoque de gerencia” por F. Alessio, 2008, p. 7

2.3. El proceso estratégico

El proceso estratégico es el conjunto y orden de las actividades que se
plasman en una organizacion, con este proceso se puede alcanzar la visién
de la empresa, ayudandola a proyectarse hacia el futuro. Para ello se utiliza
como andlisis Hax y Majluf (1991), externo e interno (situaciones presentes),
con el fin de obtener como resultado la formulacion de las estrategias
deseadas, que son las directrices que encaminaran a la organizacion en el
cumplimiento de sus objetivos a largo plazo, determinada como objetivos

estratégicos.

Seg¥%n D06 Al elspsoceso egtrat€gizddBgenerara las respuesta

gue pueden responder a las siguientes preguntas:
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fg, COmo puedo atender mejor a mis clientes? ¢Como puedo
mejorar mi empresa? ¢Como responder a las condiciones
cambiantes de la industria y el mercado? ¢Como puedo
aprovechar las oportunidades que se presentan? ¢Como

conseguir el cumplimiento de los objetivos estratégicos?q (p.8)

Por esta razén el proceso estratégico sera la actividad més relevante del
gerente o propietario de la empresa, quien tiene un rol primordial en el
proceso ya que él tiene la responsabilidad de continuar el proceso y

administrarlo de la mejor manera.
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2.3.1. Caracteristicas del proceso estratégico

El proceso estratégico puede tener las siguientes caracteristicas:

Caracteristicas del proceso estratégico

Segun:
Naturaleza del Interactivo, involucra a las personas clave de la
proceso organizacion
lterativo, es un proceso que se corrige
conforme se desarrolla

Sensibilidad, evaluar el impacto que el cambio
de las ponderaciones en los factores pueda
tener sobre la organizacién y sus analisis.

Cambios que puede

presentar el Contingencia, considerar cambios en los

factores con la probabilidad de ocurrencia de
nuevos eventos que afecten al negocio.

entorno, se debe
analizar

Escenarios, al observar alteraciones en el
contexto en el que se desenvuelve la
organizacion para asi  plantear diversos
escenarios de acuerdo con la situacion.

Intensidad del Incremental, cuando el desarrollo es paulatino vy
proceso \ progresivo.

Radical, cuando el desarrollo se produce de una
sola vez.

Figura 3. A continuacion se puede ver las principales caracteristicas del proceso estratégico.
Adaptado de "El Proceso Estratégico, Un enfoque de gerencia” por F. Alessio, 2008, p. 9

Las caracteristicas del proceso estratégico varian de acuerdo el

entorno y el contexto en el que la empresa esté ubicada.

2.3.2. Objetivos del proceso estratégico

Sigui endo 4200B)pehproeesc astmtégico presenta los

siguientes objetivos:

fProductividad y competitividad, La organizacion asume el
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reto de alcanzar indices de desempefio satisfactorios, que

evidencien un uso oOptimo y efectivo de los recursos, para

lograr altos niveles de competitividad en el sector.

Etica y legalidad, Implica que la organizacion debe actuar de

acuerdo con las reglas que dictan la moral y la ley.

Compromiso social, La organizacion debe desarrollar
actividades que beneyci ealyem suU C

consecuencia,asupaiso (p. 10)

lLos objetivos pr opusensimpticios pooeallosBd Al es s
deben formular los objetivos especificos de manera que sean de largo
y corto plazo, lo cual acompafiaran a la empresa en el disefio de su

futuro deseado.
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2.3.3. Etapas del proceso estratégico

Etapas del proceso estratégico

FORMULACION gy IMPLEMENTACION e EVALUACION
PLANTEAMIENTO » DIRECCION > CONTROL
A 4 .
: v : | :
H ORGANIZACION ' COORDINACION ‘

Figura 4. A continuacion se puede apreciar las tres etapas del Proceso
estratégico. Adaptado de "El Proceso Estratégico, Un enfoque de gerencia” por F.
Alessio, 2008, p. 10

A Planeamiento estratégico (formulacion)

La formulaci -n estrat®gica seg%n DO

siguiente orden:

A | n icon ielaestablecimiento de la vision y misién de la
organizacion, el enunciado de los intereses
organizacionales, de sus valores, y del codigo de ética que
normaran el accionar de la organizacion; la evaluacion de
| os factores externos e i ntern
organizacion; el analisis del sector industrial y de los
competidores; la determinacion de los objetivos
estratégicosdelargoplazo; y terminar 8 con | a
y selecci-n de | as estrategias e
implementarse, mejorar la competitividad de Ia

organizacion en el ambito local y/o global para poder
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alcanzar | a vi si(p.¥l) trazadao.

A Direccion estratégica (implementacion)

Esta orientada a la organizacion de las estrategias internas y
externas,con el |l o formul ar objetivos a co
sugiere analizar; la estructura de la empresa, politicas, recursos,
motivacion y el factor ambiental. Para con ello llegar a la situacion

futura esperada.

A Control estratégico (evaluacion)

Esta etapa se lleva a lo largo del proceso estratégico, aqui se
supervisa que | o ejecutado se d® aco
(2008) indica que se deben tomar las acciones correctivas por ello
cuenta con acciones de supervision y ajustes al plan propuesto.

2.4. Administracion estratégica:

David (2005) propuso que Al a administr
ciencia de formular, implementar y evaluar las decisiones interfuncionales

gue permitan a | a organizaci-n alcanzar

Por el l o D6Al essi o (2008) define | a

fi ceso por el cual una organizaciéon determina su direccién de largo plazo.

Fall

El estratega desarrolla un proceso basado en asumir, suponer, y pronosticar

el futuro de la organizacion.o(p.15)
La organizacion debe verse como un todo integrado, con ello tener un

panorama mas amplio del impacto de las decisiones que puedan tomarse en

el futuro y saber adaptarse a los cambios.
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2.5. Planeamiento Estratégico:

2.5.1. Definicién

El plan estratégico es segun Stoner (1996) fel conjunto de planes
diseflados para alcanzar las metas generales de una organizaciona
(p. 290)

Puede decirse que el plan estratégico esta enfocado y puede
aplicarse para todo tipo de organizacién ya que establece objetivos
para situarse en un entorno determinado, requieren de un periodo
amplio y genera un mejor enfoque de cémo debe funcionar la

organizacion.

2.5.2. Importancia

El plan estratégico segun referencias de Stoner (1996) ayuda a que
cada responsable de la organizacién tenga conocimiento hacia donde
se dirige y se logre comprometer con los lineamientos que tomara la
empresa. Es una tarea que no solo involucra a los directivos, sino a
todo el personal para lograr sinergias y la consecucion de objetivos

con miras al futuro.

2.5.3. Estructura

La estructura con la que va a contar el presente plan estratégico va

alineada a:

A Vision

D6 Alessio (2008) sefala que

flavi si -n de una organizaci - -n es
su futuro, responde a la pregunta ¢ Qué queremos llegar a
ser?0(p. 61)
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Una vision, ademas, debe cumplir con las siguientes siete

Caracteristicas de la visién

eSimple, clara, y comprensible.

sAmbiciosa, convincente, y realista.

sDefinidaenunhorizonte detiempo que
permitalos cambios,

eProyectadaa un alcance geografico

eConocida portodos.

Ca ra cteri Sticas eExpresadadetal manera que permitacrearun

sentido de urgencia.

TcilA eUnaideaclara desarrollada de adonde deseair
de 'a V|S|On la organizacion /

o
o

Figura 5. Las siete caracteristicas de |a visidn propuesta por Collings & Porras.
Adaptado de "El Proceso Estratégico, Un enfoque de gerencia” por F. Alessio, 2008, p.
61

caracteristicas:

Como un concepto complementario Fred David (2003) nos dice

que:
flLa vision es la capacidad de percibir la realidad futura de
una empresa para ver las posibilidades de expansion y
rentabilidad que puede alcanzar en un determinado
horizonte de tiempo. Va mas orientada a la consecucion de
los objetivos trazados por la organizacion.o(p. 10)

A Mision

Segwun D6 Al)essio (2008
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flLa mision responde a la interrogante: ¢Cual es nuestro

negocio? y cuan eficiente debe ser para lograr el éxito.0
(p.50)

La mision estratégica es cuando se integran las areas o grupos de
interés, también se define el limite entre lo que se debe hacer y lo que
no en la organizacion. Brinda una directriz en las decisiones de la

gerencia para la consecucién de los objetivos propuestos.

Una misidbn debe poseer las siguientes caracteristicas

fundamentales:

Caracteristicas de la misién

eCefinirlo que es la organizacidn.
sCefinircdmo asp raservirala comunidadvinculada.

«3er lo suficienternente amplia pa-a permitirel
crecimientocreativo.

sCiferenciaralao-ganizacidn de todas las demas.

¢Servirde marco paraevaluarlasactividadesen
carso.

Ca ra cte risticas «Ser expresada con claridad paraser enzendida por

todos.

de Ia m isié n ezenerar credibilidad de la o-ganitacidn en aquellos

que lalean

,v—‘/'

Figura 6. Lzs siete caracteristicas de la mision propuesta por Peter Drucker Adaptado de
"El Prcceso Estratégico, Un enfaque de gerencia” por F. Alessio, 2008, 2. 63

A Valores

D6 Alessio (2008) sefala que:
lLos val ores est adellacooganizacibnaal y| os o

representar claramente sus creencias, actitudes,

26



tradiciones, y su personalidad.

Los valores son indispensables para:

A Moldear los objetivos y propdésitos.

A Producir las politicas.

ADeynir las intenap6dnes estrat ®g

A Codigo de ética
D6 Alessio (2008) indica | o siguient

fEl cddigo de ética genera el clima ético de la organizacion,
es una herramienta empresarial importante para la

creacion de una cultura organizacional soélida en la

empresa.o(p. 70)

2.5.4. Evaluacion Externa
D6Al essi o (2008) comenta que | a eval

fEnfocada a la exploracion del entorno y al andlisis de la
industria, busca identificar y evaluar las tendencias y

eventos que estdn mas alla del control inmediato de la
firma. @.117)

Este tipo de evaluacién debe plasmar un listado de oportunidades
que el entorno ofrece para la empresa y como la empresa debe
aprovecharlas para asi evitar las amenazas que el entorno también

brinda. ( D6 Al essi o, 2008, p.119)

Los factores externos clave se caracterizan por ser:
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Caracteristicas de los Factores Externos

Importantes para el logro de los objetivos a largo
plazo.

,—-}Medibles para evaluacion y control.

Caracteristicas Aplicables a todos los competidores.

de los Factores

Externos Jerarquicos en el sentido que unos tendran
relacion con toda la organizacion y otros estaran
mas estrechamente enfocados alas divisiones o
areas funcionales.

Pueden variar de acuerdo con el tiempo, o la
industria que se tome como escenario de
competencia.

Figura 7. Principales caracteristicas de los Factores Externos. Adaptado de "El Proceso
Estratégico, Un enfoque de gerencia” por F. Alessio, 2008, p. 119

2.5.4.1. Analisis PESTEC

D6 Al e(2088) sefala que,

A &s factores externos clave se evalldan con un enfoque
integral y sistémico, realizando un andlisis de las fuerzas
politicas, econdmicas, sociales, tecnolégicas vy
competitivas (PESTEC)0(p.120)

A Fuerzas politicas (P)

Son las fuerzas que determinan las reglas, tanto formales
como informales, bajo las cuales debe operar la organizacion.
Se debe estimar si estas fuerzas van a generar oportunidades
gue la empresa debe aprovechar o van a generar amenazas

gue la empresa debe mitigar., ( D6 Al essi o, 2008,
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A

Fuerzas econdmicas y financieras (E)

Seg¥%un DOAl essio (2008)
fSon aquellas que determinan las tendencias
macroecondmicas, las condiciones de financiamiento, y las

decisiones de inversion.o(p.120)

Estas fuerzas son un factor decisivo para los clientes y

proveedores, es de vital importancia para el comercio local e

internacional.

A Fuerzas sociales, culturales y demograéficas (S)

D6Al essi o (2008) sefala que:

fEstas fuerzas implican creencias, valores, actitudes,
opiniones, y estilos de vida que se desarrollan por las
condiciones sociales, culturales, demograficas, étnicas y
creencias religiosas que existen en el entorno externo de la

organizacion.o(p.121)

Estas fuerzas son relevantes ya que establecen el

comportamiento de compra del consumidor, el tamafo del

mercado y brindan un panorama mas amplio

A Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T)

D6Al essi o (2008) propone qu

fCaracterizadas por la velocidad del cambio, la innovacién
cientifica permanente, la aceleracion del progreso
tecnoldgico, y la amplia difusion del conocimiento, que

originan una imperiosa necesidad de adaptacion y
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evolucion.o(p.122)
La tecnologia ayuda a reducir barreras de costos, mejoras
en la inversién y genera mayores ventajas competitivas frente

otras organizaciones.

A Fuerzas ecoldgicas y ambientales (E)

D6Al essi o (2008) i ndi ca gue

ambientales:
flLas fuerzas ecolbgicas y ambientales afectaras la toma de
decisiones que se de en la empresa, ya sea en aspectos
operaciones, legales, comerciales, todo ello depende del
tipo de industria a la que la empresa pertenezca.o(p.123)

A Fuerzas competitivas (C)

Compuesta por las cinco fuerzas de Porter, debe ser

cuidadosamente analizada en cuanto a:
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Fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los proveedores

/ Poder de negociacion de los compradares

5 Fuerzas de Intensidad de larivalidad de los actuales
Porter competidores

Amenaza de los sustitutos

Amenaza de los entrantes

Figura 8. A continuacion se puede apreciar las cinco fuerzas propuestos por Michael
Porter. Adaptado de "El Proceso Estratégico, Un enfoque de gerencia” por F. Alessio,
2008, p. 123

Realizar el andlisis de las cinco fuerzas de Porter nos
brindan un panorama mas claro de los factores externos a los

que esté afecta la organizacion.

2.5.4.2. Matriz de evaluacién de factores externos (MEFE)

La matriz de evaluacion de factores externos, ayudara a
ponderar los criterios ajenos a la organizacion. D6 Al es si o
(2008) sefala que la matriz EFE permite, fresumir y evaluar
la informacién que brindé como resultado del andlisis PESTE;
para luego cuantificar los resultados en las oportunidades y
amenazas identificadas que ofrece el entorno.o Por ello las
empresas deben responder a estos factores de una manera

tanto ofensiva como defensiva.

2.5.4.3. Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

La matriz del perfil competitivo apoya a la organizaciéon a
definir los factores clave de éxito (FCE) los cuales son

actividades que wuna empresa debe desarrollarlos
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eficientemente para lograr sus objetivos. Deben considerarse
todos los competidores actuales, sustitutos, y entrantes, si
hubiera. ( D6 Al essi 051502008, 146

2.5.5. Evaluacién Interna

Seg¥%n DO AI e aesvaluaciofn dterfadyscal

fEncontrar estrategias para capitalizar las fortalezas y
neutralizar las debilidades. Construir ventajas competitivas
involucra sacar ventaja de las competencias distintivas
para disefiar estrategias que sirvan para mejorar las

debilidades y transformarlas en fortalezas.o(p.168)

2.5.5.1. Evaluacién internay el ciclo operativo

D6 Al e(2088) imdica que

A BErol fundamental de los recursos en una organizacion es
crear valor. Si una organizacién es incapaz de agregar
valor en sus procesos a los insumos que recibe de su
entorno, por ello es importante realizar el analisis de las
areas funcionales que integran el ciclo operativo de la

organizacion, las cuales son:

A Administracién y Gerencia

La gerencia es la encargada de manejar los aspectos
operacionales y estratégicos, asi como definir el rumbo y
las estrategias de la organizacion. Es aqui donde
convergen las etapas de la administracion, planeamiento,

organizacion, direccion y control.
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A Marketing y Ventas (M)

Este es responsable de las decisiones relacionadas al
producto, comunicacion, distribucion, y precio, asi como del
uso de las herramientas de investigacion de mercados,
segmentacion de mercados Yy posicionamiento de

productos.

A Operaciones y logistica (O)

El area de operaciones encargada de ejecutar los
procesos para la produccion tanto de bienes y servicios.
Involucra  funciones como logistica, produccion,
mantenimiento y calidad. Su gestion es compleja y critica

para el desarrollo, y la competitividad de la organizacion.

AFinanzas y contabilidad (F)

Responsable de obtener los recursos econOmicos
necesarios en el momento oportuno, asi como los otros
recursos en la cantidad, la calidad, y el costo requeridos
para que la organizacion pueda operar de manera
sostenida. Esta &rea es sumamente importante ya que para
la toma de decisiones se considera el riesgo financiero y el
coste de oportunidad para con ello determinar qué tan

viable a largo plazo es la estrategia.

A Recursos Humanos (H)

Esta area es la mas importante de toda la organizacion,
puesto que sin las personas no podrian llevarse a cabo las
actividades de la empresa. Movilizando los recursos
tangibles e intangibles, haciendo funcionar el ciclo

operativo, y estableciendo las relaciones que permiten a la
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organizacion lograr sus objetivos

A Sistemas de informacion y comunicaciones (1)

Un sistema de informacion efectivo brinda una
retroalimentacion, puesto que la tecnologia ayuda a
optimizar la viabilidad de la informacién y las
comunicaciones. Crea las condiciones necesarias para
mejorar las comunicaciones internas, proveer de

informacion oportuna acerca de los problemas.
ATecnologia e investigacién y Desarrollo (T)

Toda clase de mejoras y descubrimientos a nivel de
equipos, materiales, procesos, productos, que generen
nuevas patentes y derechos de propiedad para la
organizacion lo cual es crucial como fuente de ventajas
competitivas.o(p. 181)

2.5.5.2. Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)
Esta herramienta, segun David (2008):
i Bsume y evalla las fortalezas y las debilidades
principales en las areas de una empresa, proporciona una
base para identificar y evaluar las relaciones entre areas.
(p. 149)

2.5.6. La estrategiay sus tipos:

Las estrategias representan las acciones que se llevaran a cabo para

lograr los objetivos a largo plazo.
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A Estrategias de integracion

Estrategias de Integracion

Pueden ser

implica la obtencién de la propiedad o aumento
Adelante del control sobre distribuidores o wvendedores
minoristas

Esta estrategia es apropiada cuando los
AL g (DE IR BTN EN proveedores actuales de una empresa son poco

atras confiables, demasiado costosos o no satisfacen
las necesidades de la empresa.

Las fusiones entre competidores directos tienen
mas probabilidades de crear eficiencias que las
fusiones entre empresas no relacionadas, tanto
porgue existe un mayor potencial de eliminar la
duplicacién de instalaciones como porgque la
gerencia de la empresa compradora entiende
mejor el negocio de la empresa adquirida.

Figura 9. Tipos de estrategias de integracion. Adaptado de "El Proceso Estratégico,
Un enfoque de gerencia” por F. Alessio, 2008, p. 233

Las estrategias deben ser evaluadas con mucho cuidado,
buscan generar economias de escala y mejorar la estructura
de costes de la organizacion. También puede evaluarse la
obtencién de sinergias producto de la unién de varias
organizaciones, lo cual tendra un impacto positivo o negativo

en cada una de las empresas.
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A Estrategias Intensivas

Estrategias Intensivas

Pueden ser

La penetracion en el mercado incluye el aumento
en el nimero de vendedores, el incremento en los
LN WD gastos de publicidad, la oferta de articulos de
Rl i1l ge=1s sl promocion de ventas en forma extensa y el
aumento de los esfuerzos publicitarios. Tiene
cinco indicadores

LT Gl | [ B Implica la introduccion de los productos o
[111=1 800 18 [0 L0 SENVICIOS presentes en nuevas areas geograficas.

Estrategia que intenta aumentar las ventas por
medio del mejoramiento o la modificacién de los
productos o servicios actuales. El desarrollo de
productos implica por lo general grandes gastos
en investigacion y desarrollo

Desarrollo de
Productos

Figura 10. Tipos de e strategias intensivas. Adaptado de "El Proceso Estratégico, Un
enfoque de gerencia” por F. Alessio, 2008, p. 235

Las estrategias de concentracion, tienen como ventaja
incrementar la productividad de la organizacion, no se debe
perder de vista el ciclo de vida del producto, para con ello seguir

mejorando la operacion de la organizacion.
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A Estrategias de Diversificacion

Estrategias de Diversificacion

Pueden ser

BRI EB I ES |3 adicion de productos o servicios nuevos,
(elalo1a ([ B DerO relacionados.

B TSR S | adicion de productos o servicios nuevos,
horizontal pero no relacionados.

Diversificaciéon
de
conglomerados

Es la adicién de productos o servicios nuevos,
pero no relacionados.

Figura 11. Tipos de estrategias de diversificacion. Adaptado de "El Proceso
Estratégico, Un enfoque de gerencia” por F. Alessio, 2008, p. 237

El enfoque de estas estrategias es netamente incrementar la
linea de productos ya estén relacionados o no con ello mejoran
Su capacidad de competencia puesto que ingresaran a nuevos

negocios.
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A Estrategias Defensivas

Estrategias Defensivas

Pueden ser

Recorte de
Gastos

Enajenacién

Liquidacién

Ocurre cuando una empresa Se reagrupa por
medio de la reduccién de costos y activos para
revertir la disminucion de las ventas y utilidades.

Es la venta de una division o parte de una
empresa, forma parte de una estrategia de
recorte de gastos g@enerales para que una
empresa se deshaga de empresas que no son
rentables.

Es un reconocimiento de derrota y, por lo tanto,
es una estrategia  dificil  de  seguir
emocionalmente; sin embargo, es mejor cesar las
operaciones que continuar perdiendo grandes
cantidades de dinero.

Figura 12. Tipos de estrategias defensivas. Adaptado de "El Proceso Estratégico, Un
enfoque de gerencia” por F. Alessio, 2008, p. 238

Las estrategias defensivas, las cuales son utilizadas para

rescatar a la empresa de situaciones financieras deficientes,

aqui se definen si es necesario modificar la linea de productos

y servicios que tiene la empresa.
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A Estrategias de Michael Porter

Estrategias genericas de Michael Porter

Pueden ser

Destaca la fabricacion de productos
estandarizados a un costo por unidad muy bajo
para consumidores que son sensibles al precio.

Liderazgo en
costos

Es una estrategia cuyo objetivo es elaborar
productos y servicios considerados como Unicos
en la industria y dirigidos a consumidores gue son
poco sensibles al precio

Diferenciacion

Conlleva a la elaboracion de productos y servicios
Enfoque que satisfagan las necesidades de grupos
pequefios de consumidores.

El negocio de una empresa se describe mejor
como una cadena de valor, en la que los ingresos
totales menos los costos totales de todas las
actividades que se llevan a cabo para desarrollar y
comercializar un producto o servicio generan valor.

Cadena de
Valor

Una alianza estratégica es una estrategia popular
que ocurre cuando dos o mas empresas integran
una asociaciéon o consorcio temporal con el
propdsito de aprovechar alguna oportunidad.

Alianzas
estrategicas y
asociacion

Una adquisicion ocurre cuando una empresa
grande compra f{adquiere) una empresa mas
pequefia o viceversa. Una fusidon se presenta
cuando dos empresas del mismo tamafo se unen
para formar otra empresa.

Fusiones y
adquisiciones

El proceso de direccion estratégica es igual de
vital para las pequefias empresas. Desde suinicio,
todas las empresas poseen una estrategia, aun si
ésta solo se desarrolla de las operaciones diarias.
El proceso de direccidn estratégica, aln si se
realiza de manera informal o es llevado a cabo por
SMprosas un solo empresario o propietario, mejora en forma
importante el crecimiento v la prosperidad de las
pequefias empresas.

Direccion
estrategica en
pequerias

Figura 13. Estrategias de Michael Porter. Adaptado de "Estrategia Competitiva” por M.

Porter, 2008, p. 201
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Las estrategias descritas en la figura 13 pretenden dar una
direccion sdlida a las organizaciones a modo de que puedan
mejorar su operacién y generar estrategias solidas a largo

plazo.

2.5.7. Formulacion y Planeamiento: Decision y eleccion de estrategias

2.5.7.1. Formulacién estratégica
D6 Al e s s iresenfadds 6t@as: p

fEtapa de entrada (insumos)
Etapa de emparejamiento (proceso)
Etapa de salida (productos)o p. @64)

2.5.7.2. Eleccion de estrategias

Dentro de la primera etapa de este proceso estratégico se
Seg¥%n DO Al edil&andas qgligh@Bn)atrices:

fMatriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas (FODA)

Matriz de la posicidn estratégica y evaluacion de la
accion (PEYEA)

Matriz del Boston Consulting Group (BCG)

Matriz Interna i Externa (IE)

Matriz de la Gran Estrategia (GE)0(p.266)
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2.5.7.3. Herramientas para la generacion y elecciéon de

estrategias

A Matriz de fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas (FODA)
Es una herramienta de andlisis situacional, con la cual se

logra generar cuatro tipos de estrategias:

Realizar el emparejamiento correcto de las estrategias
resultantes de la matriz FODA nos brindara un panorama mas
amplio sobre la situacion de la organizacion y cémo afrontar el
futuro.
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