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INTRODUCCION

El presente documento plantea todo lo relacionado con el proceso investigativo
del area comercial de LITOTAMARA S.A., tomando como referencia el periodo de
tiempo del 2008 al 2010 con el fin de plantear la planeacion estratégica de la

misma.

Para la elaboracién de la planeacion estratégica de cualquier organizacion y en
especial de LITOTAMARA S.A. es necesario realizar una investigacion profunda
de cada uno de los procesos y cambios que se vivencia. Por lo tanto, es
necesario tener una radiografia de la empresa donde se reconozcan los objetivos

que se quieren alcanzar para satisfacer la Mision y lograr llegar a la Vision.

De manera, que se consolida un documento donde se plantea la influencia de la
creacion de un plan estratégico para el area comercial de LITOTAMARA S.A. en
el 2011, a partir de aqui, se realiza un rastreo bibliografico para la
conceptualizacién de la planeacion estratégica, la normatividad y aspectos legales

y la metodologia aplicada.

Adicionalmente, se retoma la informacién en la empresa por un periodo de 3 afios
atras, donde se logra establecer la formulacion del plan estratégico, la mision, la
vision, los objetivos estratégico, la estrategias, los productos, la matriz DOFA, plan
de accidn, evaluacion y control de estrategias. Finalmente, se realiza las
conclusiones y recomendaciones encaminadas hacia el establecimiento de metas

a corto, mediano y largo plazo dentro de las empresas.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hay razones importantes que hacen que los cambios en la estrategia empresarial
requieran variacion en la estructura de una organizacion. Una de éstas es que la

estructura impone la forma de determinar las metas y politicas.

La diferencia en la forma de disefiar las metas y politicas puede tener un impacto
significativo sobre el proceso de ejecucion de estrategias. La otra razén que hace
gue los cambios de estrategias requieran variaciones en la estructura es que ésta

inspira la forma de asignacion de los recursos.

Si la estructura de una empresa se basa en grupos de consumidores, los recursos
se asignaran de esta manera. Pero si la estructura de una organizacion esta
establecida sobre lineas empresariales funcionales, entonces los recursos se
asignaran por areas funcionales. Por tanto, la estructura de una organizacion
impone no solo la forma de fijar metas y politicas sino el método para asignar

recursos.

No existe una estructura 6ptima para un tipo de organizacion. Para el caso de la
empresa LITOTAMARA S.A. caracterizada por ser una empresa pequefa, tiene la
propensién a ser funcionalmente centralizada funcionando bajo el mando de la

gerencia general.

En la actual estructura de LITOTAMARA S.A. se ven agrupados gran cantidad de
funciones en las dos Unicas areas definidas como: produccion y administracion
actuando siempre bajo la supervision de la Gerencia General. En tanto, el area de

produccion depende basicamente de la programacion empirica de las diferentes
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ordenes de trabajo suministradas por el administrador y el area administrativa
depende del manejo y control de los niveles de inventarios de materia prima,

insumos, control general del personal y apoyo directo a ventas.

Con lo anterior, se deduce que se requiere de la implementacién de estrategias de
ventas que faciliten el manejo de los cuellos de botella que entorpecen el
funcionamiento de la organizacion, debido a que la actual centralizacion de
funciones que se presenta, resulta dificil y traumatica para sortear la ausencia en
casos especiales de colaboradores pertenecientes a las areas nombradas

anteriormente.

La mayor parte de las organizaciones reconocen la importancia de la planeacion
estratégica para su crecimiento y bienestar a largo plazo. Se ha demostrado que si
los gerentes definen eficientemente la mision de su organizacion estaran en
mejores condiciones de dar direccion y orientacibn a sus actividades. Las
organizaciones funcionan mejor gracias a ello y se tornan mas sensibles ante un

ambiente de constante cambio.

Como alternativa de solucion, se plantea iniciar la consolidacién de una
planeacion estratégica, teniendo en cuenta un enfoque global de la empresa
desde la forma y estructura organizacional donde se refleja adecuadamente la

division de funciones, control, evaluacion y nivel de distribucién de la autoridad.

Partiendo que la empresa se dedica a la impresién litografica de todo tipo de
formas comerciales, folletos, etiquetas y lo relacionado con publicidad en general.
Actualmente no posee una estructura organizacional definida, se ha logrado
identificar las areas funcionales necesarias de manera empirica, para su correcto
desempefo asi como: produccion, comercial y administracion (Contabilidad y

Direccion).
12
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Teniendo en cuenta que un area funcional determinada depende intrinsecamente
de las demas, se ha concentrado el estudio en particular en el area comercial,
debido a que el desarrollo eficaz de ésta, tiene una fuerte incidencia en el

progreso de la empresa en particular.
2.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Como influye la creacién de un plan estratégico para el area comercial de
LITOTAMARA S.A. enel 20117
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar la planeacion estratégica de la empresa LITOTAMARA S.A partiendo de
los antecedentes historicos, vision y mision, con el fin de mejorar los procesos en

el area comercial.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un rastreo bibliografico que permita identificar los diferentes
aspectos y/o factores que influyen en el funcionamiento del area comercial

de la empresa.

¢ Indagar la legislacion y normatividad del sector litografico en Colombia.

e Diagnosticar y analizar el area comercial de la empresa Litotamara S.A.

e Formular la planeacion estratégica del area comercial de la empresa

Litotamara S.A.

14



4. JUSTIFICACION

En la actualidad las empresas u organizaciones no importa si son con animo o sin
animo de lucro, deben afrontar el futuro y saber hacia donde se dirigen, adicional a
esto, deben saber donde se encuentran para conocer qué es lo que pretenden

alcanzar.

Con todo lo anterior, se identifica que dentro de las cinco funciones esenciales de
la administracion se encuentra la planeacion estratégica, es de gran importancia
tenerla por escrito y en conocimiento de las diferentes areas de la empresa, en
donde se establezca la mision (la razon de ser de la empresa), vision (el suefio
que desea alcanzar la organizacion), asi como los objetivos y/o metas que se

esperan alcanzar.

Pero la planeacién no solo abarca el disefiar planes de mejoramiento, requiere
implementar dia a dia en la organizacion procesos proactivos en situaciones
reactivas, donde se logren aprovechar las competencias de cada uno de los

colaboradores y de esta manera abarcar mayor segmento del mercado.

Con el fin de mejorar el area comercial de LITOTAMARA S.A., se realiza este
trabajo para implementase en el area de mercadeo. Asi como también presenta
las bases necesarias para ajustar convenientemente la relacion costo-ventas de
forma tal que se logren mejores ingresos, para lo cual se debe desarrollar un

agresivo y adecuado plan estratégico de mercadeo.

15



Ademas, permite a la empresa lograr por medio de dicho plan abarcar mayor
segmento del mercado, para recuperar el “terreno cedido” y adquirir mayor

posionamiento en el municipio de Palmira y zonas aledafas.

Cabe concluir, que este documento surge de la praxis en la experiencia laborar y
los conocimientos adquiridos en la formacion académica en administracion,
encaminados a la formulacién de estrategias, en este caso para el area especifica

de ventas.
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5. MARCO CONTEXTUAL

5.1 RESENA HISTORICA LITOTAMARA S.A.

La empresa LITOTAMARA S.A., dedicada a la impresion de Arte Graficas, tiene
sus origenes como la mayoria del sector de imprentas y papelerias, con el
aprendizaje adquirido en Carvajal S.A., que brindd la oportunidad al sefior Silvio
Herney Trujillo de desempeiiar multiples funciones que le permitieron encarifiarse

con el papel.

Transcurrido veinte afos de servicio, el sefor Silvio H. Trujillo decide abrirse futuro
en el ramo papelero y constituye una sociedad bajo Escritura Publica 1240 del 25
de junio de 1973 denominada “Papeleria Norma S. Trujillo y Cia. Ltda.”, con un
local alquilado en la Carrera 28 No 30-33 en donde su objeto principal seria la
compra y venta de papeles, cartones, cartulinas, papel manufacturado y de oficina;

iniciando con un capital de $100.000.

Solicité un crédito a Equipadora Gréfica (sefior Enriqgue Potdevin, quien fue uno de
sSus mejores amigos), quien inicialmente se lo negd por total desconocimiento del
sefior Silvio Herney Trujillo en el gremio. Dias después por una valiosa
recomendacion, compra su primera guillotina, decide comprar una propiedad, con
el apoyo econémico de su sefiora madre, cerca de la anterior sede, exactamente
en la Carrera 28 No 29-44/46 y optando por ampliarse e inicialmente dejando una
sucursal en donde habia comenzado su floreciente negocio, la cual cerré un

tiempo después.
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Una vez establecido en su nueva propiedad adquiere maquinaria de impresion
tipogréafica, chivalier, tipos, etc., para su correcto desempefio y paralelamente da
forma a la nueva razéon social “PAPELERIA Y TIPOGRAFIA TAMARA S.
TRUJILLO Y CIA LTDA”, bajo Escritura Publica 1662 del 5 de Febrero de 1976
con Nit: 891.302.199-6. Un afio mas tarde reforma los estatutos y admite a nuevos

socios (sus hijos) con el respectivo incremento de capital social.

El 24 de Junio de 1983 se prorroga la duracion de la sociedad bajo escritura 878,
diez aflos mas. Esta doble actividad permitié rapidamente penetrar un mercado

evolucionando como empresa integral.

En abril 28 de 1989 se constituye bajo escritura 885 y matricula nimero 018492-
02 y Nit: 800.062.270-1 LITOGRAFIA TAMARA LTDA., dedicada a la explotacion
del ramo litografico, compra y venta de papeles, cartones y cartulinas para su
impresioén, asi como también el procesamiento de los mismos en la elaboracion de

trabajos a terceros con un capital social de $ 2.000.000.

PAPELERIA Y TIPOGRAFIA TAMARA S. TRUJILLO Y CIA LTDA, sigue
realizando su actividad comercial inicial, venta de textos, Utiles escolares e
implementos de oficina, modifica su nombre bajo escritura 3047 del 20 de
Diciembre de 1990 a PAPELERIA TAMARA S. TRUJILLO Y CIA LTDA.; meses
mas tarde se unen entonces esfuerzos al otro sector, dandosele apoyo econémico
y logistico, adquiriendo local propio para su desarrollo, adquiriendo nuevas
magquinas como: Multilith, Ryobi, GTO, Hamada y Guillotina. Se contrata personal
idéneo y se hacen las adecuaciones locativas necesarias, todo esto converge en
una labor empresarial de 30 afios de trayectoria reconocida por el sector comercial

e Industrial de Palmira y sus alrededores.

18



A pesar de que no se cuenta con una mision definida, ni unas politicas y objetivos
determinados, LITOTAMARA S.A., mira hacia el futuro en pos de un mejor estilo
gerencial y una estructura organica de avanzada que le permita establecer sus

metas y asi mismo lograrlas.

En parte tecnoldgica, se pretende invertir en maquinaria avanzada y reemplazar la
obsoleta, reforzar su sistema de pre-prensa y establecer los mecanismos de
control de calidad a través de la capacitacion al personal y asi colmar las

expectativas exigentes del mercado cambiante.

LITOTAMARA S.A. es una empresa cuyo sector es el de las artes graficas y el
subsector imprentas y clasificado como la actividad 2220 (segun CIlIU), dentro de
la cual se llevan a cabo labores tales como: la impresidén de formas comerciales,

formatos internos, folletos, libros, material de empaque, material publicitario, etc.

5.2 UBICACION DEMOGRAFICA!

La ocupacion demogréafica del territorio del municipio de Palmira ha obedecido a
dos patrones de dinamica econdmica: por un lado la fuerte insercion migratoria
producida por el desarrollo de la industria de la cafia de azlcar, que indujo a tasas
de crecimiento del municipio superiores al departamento y a Colombia. En el
periodo 1938 - 1951 la tasa de crecimiento de Palmira fue del orden del 4.6% en
tanto que el Valle y Colombia registraron tasas del orden del 4.5% y 2.2%

respectivamente, entre 1951 y 1964, el municipio mantuvo su ritmo creciente al

Tomado de Internet: http://www.fundacionprogresamos.org.co/anuario-
estadistico2010/Palmira%202010/archivos/anuario/usuario.htm. Anuario Estadistico Palmira 2010
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4.3% mientras que el Departamento y Nacion redujeron sus tasas a 3.5% y 3.2
respectivamente.

Esta dinAmica de crecimiento empezé a ceder a partir de 1973, donde se
desaceleran las tasas, llegando a registrar indicadores del orden del 1.8% en el
periodo 1973 - 1985, y para 1993 se registra un crecimiento de sélo el 1.03%. La
causa de este decrecimiento poblacional coincide con la pérdida de expectativas
del sector azucarero. Aun a nivel de cabecera municipal, la ciudad presenta tasas
de crecimiento inferiores que otras areas como Candelaria y Puerto Tejada, que
en el Ultimo afo registran tasas del 2.3% y 2.7% cada una. Estas dos ciudades
vienen ofreciendo perspectivas de desarrollo por el lado de la industria, en el caso
especifico de Puerto Tejada por la Ley Paez y Candelaria por los efectos de

relocalizaciéon de la industria de Cali y de pobladores en su territorio.

Las perspectivas demogréaficas de Palmira en el corto y mediano plazo dependen
en gran manera de las posibilidades de desarrollo econdmico de la ciudad, en
ciertas areas especificas, que induzcan a nuevos desplazamientos poblacionales

hacia ella.
Bajo el marco actual de la crisis, la Ley Paez y la quiebra del sector agropecuario,

es de esperar que continde el mismo ritmo de crecimiento poblacional por lo

menos en los proximos 10 afios.
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6. MARCO TEORICO

6.1 PLANEACION ESTRATEGICA EMPRESARIAL

Para enmarcar el documento en la planeacion estratégica, se hace necesario
tener en cuenta la sinergia de la administracion estratégica, la cual hace énfasis
en la necesidad de lograr una gestion eficaz y/o efectiva, refiriéndose a hacer las
cosas bien y/o hacer lo que se debe hacer. Este interés amplia el alcance de la
gestion: no excluye en manera alguna la eficiencia, variable que venia siendo
primordial en un buen desempefio y que se concreta en indicadores de

rendimiento y de aprovechamiento de los recursos.

Las empresas tienen que hacer un buen trabajo si desean tener éxito en el
mercado ya que este se caracteriza por su lento crecimiento y dura competencia,
Siendo la clave de las ventas la satisfaccion al cliente con ofertas competitivas.
(Philip Kotler)?

La planeacion estratégica coincide en que es necesario enfatizar el andlisis e
incluso el disefio e implementacion de la estructura orgénica y de los negocios

refriéndose a la asociacion de los productos con el mercado.

El disefio de la organizacion facilita en este contexto una gestibn mas autonoma
de los recursos necesarios para generar el producto o linea de productos y

atender el mercado al cual van dirigidos.

Las areas resultantes en la organizacion se denominan unidades de negocio y se

plantea la exigencia de formular estrategias por unidad. Haciendo referencia a la

2 Philip Kotler (1998) Direccion del Marketing
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estructura organica de la empresa, los ultimos desarrollos de la administracion
enfatizan especialmente que la estructura debe seguir a la estrategia, lo cual
implica que el disefio estructural debe corresponder a los objetivos y estrategias
trazadas por la empresa, de acuerdo con la capacidad de sus recursos y con su

cultura frente a las exigencias del medio ambiente.

En tanto, se hace relevante en la administracién estratégica la labor de
investigacion y desarrollo, como funcion determinante para el éxito del

comportamiento de la empresa en el mediano y largo plazo.

Se considera ademas importante tener presente la sinergia para el analisis y las
decisiones estratégicas, entendida como el resultado de la combinacién de varios

negocios y que es mayor que la suma de los beneficios.

La administracion estratégica permite realizar un esquema simplificado de las
empresas siendo esta el equivalen a la suma de recursos, capacidades, talentos,
tecnologia y personas cuyo impacto se ve reflejado en la misién, vision, objetivos

entre otros elementos.

Esto nos lleva a revisar componentes en forma sintética que hacen parte de la

adecuada administracion estrategia:

e Historia de la Organizacion. Se refiere a los factores y motivaciones que
dieron origen a la empresa, los principales cambios producidos y su
impacto en el desarrollo de la misma. Se trata de tener una vision general
del desempefio del pasado de la empresa, para entender su situacion

actual y orientar su futuro.
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El andlisis del entorno de la organizacién. Se compone del andlisis del
macro ambiente, entendido como las fuerzas que influyen e inclusive
determinan el comportamiento del sector y de la empresa en particular, son
fuerzas de caracter econémico, politico, cultural, social, juridico, ecoldgico,

demografico y tecnoldgico.

Andlisis del Sector: se relaciona con su comportamiento estructural,
estudiando las fuerzas que determinan la competitividad en el sector. Se
considera que este andlisis contempla el ambiente mas cercano a la
empresa y sus conclusiones aportaran importantes criterios para la
formulaciéon de las estrategias que planean el posicionamiento de la

empresa o del negocio.

Andlisis Situacional Interno: Comprende un estudio global de los
procesos de trabajo, de los recursos y capacidades de la empresa, de la
cultura organizacional. Asi, se reconocen las fortalezas y debilidades,
aportando al analisis estratégico conclusiones sobre las capacidades de la

empresa para responder Su entorno.

Entorno de las organizaciones: El entorno influye y determina el
comportamiento de la empresa. La empresa puede influr en el

comportamiento de su entorno dependiendo de su posicionamiento.

Evaluacion y control: comprende las aéreas claves se refieren a la
identificacion de aspectos y factores que deben ser controlados para
verificar y evaluar el cumplimiento del plan estratégico. Atraves de los

indicadores siendo los que reflejan lo que se va a medir y como se va a
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medir y los estandares son los pardmetros de referencia para comparar el

desempeiio.

La comparacion entre lo realizado y lo planeado debe llevar a una evaluacioén, a la
explicacion de las desviaciones, cuyas conclusiones son las que permitirdn
retroalimentar el proceso, tomando acciones correctivas o cambios de rumbo. Se
debe tener en cuenta ademas, la necesidad de implementar mecanismos de

evaluacion permanente sobre los procesos de trabajo.

6.1.1 Importancia de la Planeacion Estratégica

Se reconoce que la efectividad de un plan estratégico radica en el grado real de
comprension que la organizacion tiene del entorno en que se desenvuelve y de la

forma en como va a enfrentar a su mercado.

En tanto, un Plan Estratégico, fija su atencion en ambos sentidos (efectividad y
eficiencia) y requiere no solo del conocimiento de la realidad que vive la
organizacion, sino también de la intuicion que solo da la experiencia en el
negocio, es por esto, que es de suma importancia combinar tanto la planeacion
formal como la planeacion intuitiva. La mezcla de intuicion y formalidad que se de

al proceso de planeacion depende de la naturaleza del negocio especifico.

6.1.2 Etapas de la Planeacion Estratégica

Se define como el arte y la ciencia de formular, implantar y evaluar las decisiones
a través de las funciones que permitan a una empresa lograr sus obijetivos. La

direccidn estratégica se centra en la integracion de la gerencia, la mercadotecnia,
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las finanzas, la contabilidad, la produccion, las operaciones, la investigacion y
desarrollo, y los sistemas de informacién por computadora para lograr el éxito de

la empresa.

Este término, direccion estratégica se utiliza en este texto como sinénimo del
término planeacion estratégica. El propdsito de la direccion estratégica es explotar
y crear oportunidades nuevas y diferentes para el futuro; la planeacion a largo

plazo, como contraste, intenta optimizar para el futuro las tendencias actuales.

1. “La Formulacién de la Estrategia: incluye la creacion de una vision y una
mision, la identificacién de las oportunidades y amenazas externas de una
empresa, la determinacion de las fortalezas y debilidades internas, el
establecimiento de objetivos a largo plazo, la creacion de estrategias
alternativas y la eleccion de estrategias especificas a seguir. Puesto que
ninguna empresa posee recursos ilimitados, los estrategas deben decidir

cuales son las estrategias alternativas que proporcionaran mayores beneficios.

Las estrategias determinan las ventajas competitivas a largo plazo. Las
decisiones estratégicas producen consecuencias importantes en diversas

funciones y efectos duraderos en una empresa.

2. La Implantacién de la Estrategia: requiere que una empresa establezca
objetivos anuales, disefie politicas, motive a los empleados y distribuya los
recursos de tal manera que se ejecuten las estrategias formuladas; incluye el
desarrollo de una cultura que apoye las estrategias, la creacién de una
estructura de una organizacion eficaz, la orientacion de las actividades de
mercadotecnia, la preparacién de presupuestos, la creacién y utilizacién de
sistemas de informacién y vinculacién de la compensacion de los empleados
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con el rendimiento de la empresa. Las habilidades interpersonales son
importantes para lograr el éxito en la implantacion de la estrategia. Cada
division y departamento debe responder a preguntas como: “;Qué debemos
hacer para implantar la parte que nos corresponde de la estrategia de la

empresa?”’, y “; Qué también podemos realizar el trabajo?”

La Evaluacion de la Estrategia: es la etapa final de la direccién estratégica.
Todas las estrategias estan sujetas a modificaciones futuras porque los
factores externos e internos cambian constantemente. Existen tres actividades
fundamentales en la evaluacion de la estrategia: a) la revision de los factores
externos e internos en gque se basan las estrategias actuales; b) la medicion
del rendimiento, y c) la toma de medidas correctivas. La evaluacion de la
estrategia es necesaria porque el éxito de hoy no garantiza el éxito de
mafiana. El éxito genera siempre problemas nuevos y diferentes, y las

empresas complacientes desaparecen”.

Las actividades de formulacién, implantacion y evaluacion de la estrategia ocurren

en tres niveles jerarquicos en una empresa grande: directivos, de division o unidad

de negocios estratégica, y funcional. La direccion estratégica ayuda a una

empresa a funcionar como un equipo competitivo por medio del fomento la

comunicacion y la interaccion entre gerentes y empleados a través de los niveles

jerérquicos. La mayoria de las empresas pequefas y algunas grandes no poseen

divisiones ni unidades de negocios estratégicas, sino solo los niveles directivos y

funcionales; no obstante, los gerentes y empleados en estos dos niveles deben

participar en forma activa en las actividades de direccion estratégica.

*Fred R, David. Conceptos de administracion estratégica. Edit Pearson Educacion, Novena edicion,
México, 2003. Pag. 5
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Peter Drucker dice que la tarea principal de la direccion estratégica es pensar por

medio de la mision general de una empresa:

“...es decir, plantear la preguntar: “; Cual es nuestro negocio?” la respuesta a esta
pregunta conduce al establecimiento de objetivos, el desarrollo de estrategias y la
toma de las decisiones de hoy para los resultados de mafiana; estas actividades
las debe llevar a cabo la parte de la empresa que tenga la capacidad de visualizar
la empresa en su totalidad, equilibrar los objetivos y las necesidades actuales con
las necesidades futuras y distribuir los recursos humanos y financieros para

obtener resultados clave.“*

Partiendo de lo anterior, se plantea una tabla comparativa de las diferentes etapas
que intervienen en el proceso de planeacion estratégica teniendo en cuenta las
ventajas y desventajas de la teoria intuitiva y formal, tomado del Manual de

Planeacién Estratégica®.

* Ibid., Pag. 6
® Alvarez, Torres, Martin G. Manual de Planeacion Estratégica. México, Ed. 2006. Pag.27
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Tabla No.1 Planeacioén Intuitiva vs Planeacion Formal

PLANEACION VENTAJAS DESVENTAJAS
-Rapida -No documentada.
-Informal -Es personal, de poca participacion.
INTUITIVA
-De aparente bajo costo -Riesgo por cambios no previstos.
-Adecuada para negocios no -Reaccién mas que creacion.
complejos
-Trabajo bajo presion.
-Estructurada y documentada, -Exige esfuerzo.
permite el seguimiento.
-Requiere disciplina.
-Propicia delegacion.
FORMAL -Permite participacion. -Al dar énfasis en el proceso, puede

-Activa, basada en analisis
- Clarifica oportunidades y
problemas.

-Obliga a fijar objetivos.

-Fomenta la comunicacion.
-Desarrolla ejecutivos.

limitarse la iniciativa y creatividad.

-Al enfatizar la cuantificacion
financiera, se puede alterar el
equilibrio planeacién-control.

Fuente: Manual de Planeacion Estratégica

Cuando se habla de Planeacion Estratégica implica hablar de un plan inteligente

que le define a la organizacién los principales pasos a seguir para garantizar su

crecimiento y desarrollo organizacional en los proximos afios. Es decir, un Plan

Estratégico es a la organizacion lo que el ADN es a los seres vivos.
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Propésitos Generales de un Plan Estratégico®

1. Contar con una metodologia practica que le permita a la organizacion
formular y redefinir periédicamente OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS de
negocio.

2. Orientar los esfuerzos de la organizacion hacia la consolidacion de su
VISION, su MISION, sus objetivos y su posicidon competitiva.

3. Desarrollar los objetivos especificos de cada area especializada
(mercadotecnia, ventas, finanzas, recursos humanos, administracion,
ingenieria, calidad, produccion, etc.) congruentes con la VISION y MISION
del negocio.

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

5. Garantizar mediante un seguimiento adecuado, el cumplimiento de

objetivos.

® Ibid., Pag. 27
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Tabla No. 2 Disefio de Plan Estratégico

Producto obtenido del

Insumos del Disefio del Plan Estratégico Disefio del Plan Estratégico

-Informacion del medio ambiente interno de la
organizacion: Tecnologia, recursos humanos, finanzas,
proveedores, etc.

-Informacion del medio ambiente externo: clientes,
productos, mercados competidores, sociedad, etc.

-Resultados obtenidos en afios anteriores. -Un manual de Planeacion
Estratégica para el afio
-Planes y proyectos de mejora. siguiente.

-Requerimientos de los clientes.

-Regulaciones gubernamentales.

-Requerimientos no arancelarios.

Tabla No. 3 Implantacion del Plan Estratégico

Producto obtenido de la
Insumos de la Implantacion del Plan Estratégico Implantacion del Plan
Estratégico

-El Manual de Planeacion Estratégica del afio por
venir. -Cumplimiento de los objetivos y
estrategias de negocio al 100%

-El presupuesto de ventas en pesos y piezas por mes,

por familia, por producto, por canal de distribucion. -Incremento de competitividad.
-Equipos Naturales de trabajo (por area). -Incremento de participacion de
mercado.

-Equipos multidisciplinarios.
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6.2ANALISIS EXTERNO E INTERNO EMPRESARIAL

Dentro de todas las empresas existen dos grandes grupos de factores que influyen
de alguna manera el funcionamiento de las mismas. De un lado tenemos “los
factores macro llamados asi porque afectan a todas las organizaciones y un
cambio en uno de ellos ocasionara cambios en uno o mas de los otros;
generalmente estas fuerzas no pueden controlarse por los directivos de las
organizaciones. Por el otro lado tenemos los micro ambientes llamados asi
porque afectan a una empresa en particular y, a pesar de que generalmente no

son controlables, se puede influir en ellos” ’

6.2.1 El Macro Ambiente

La planeacion Estratégica propone que se considere el analisis del medio
ambiente como un todo y como parte integral de su proceso; enfoca el estudio del
contexto en que existe y trabaja la organizacion de manera global e integrada y asi
mismo plantea que los planes de desarrollo de la empresa deben contener
directrices que orienten y comprometen su desempefio en su conjunto, como un

sistema total.

El analisis del entorno o medio ambiente ocupa un papel fundamental en la
consolidacion de la Planeacién Estratégica, el propésito fundamental de este
sistema de planeacién contempla la respuesta de la empresa a su medio ambiente
presente y futuro, segun Wilson 1.983 "permitir que el negocio opere con un
maximo de congruencia y un minimo de fricciones en las condiciones cambiantes

de un mundo incierto.

" Contreras, M Katherine. Tesis de Grado Mejoramiento de procesos en la empresa Hoerbiger del
Ecuador. 2008, Pag. 29
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En tanto, se planten dos dimensiones enfocadas en el macroambiente:

1) Una dimension del entorno que enfoca el macroambiente, cuyo estudio
comprende las fuerzas que a nivel macro tienen y puedan tener implicaciones en

el comportamiento de la empresa.

2) Otra dimension que propone el estudio del ambiente que esta mas cercano a la
organizacién, cual es el comportamiento estructural y las tendencias en el sector

en gue se inscribe la actividad de la empresa.

Ademas, de las dimensiones nombradas anteriormente se debe tener en cuenta

tres principios que hacen parte del macroambiente:

¢ |dentificar cuales son las fuerzas del medio ambiente que a nivel macro
influyen o afectan el comportamiento de la empresa incluso en el del sector.

e Analizar el grado y la naturaleza de la influencia.

e Hacer pronosticos sobre las implicaciones posibles en el desarrollo de la

organizacién."®

Esto nos lleva, ha considera como macroambiente el conjunto de fuerzas de
caracter economico, politico, social, cultural, demografico, juridico, ecoldgico y
tecnoldgico y de esta manera la metodologia propone descomponer el analisis del

macro ambiente en estas categorias, para efectos de lograr un buen nivel de

8 pérez, Martha. Guia Practica de Planeacion Estratégica, Facultad de Administracion Universidad
del Valle. ed. enero 26 1998.
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profundidad y concrecion, pero sin perder de vista que existe interdependencia
entre ellas, lo econdmico esta totalmente interconectado con lo social, lo politico
con lo econémico y lo social, etc.

Se plantea que “Lo importante es tener claridad en que las conclusiones del
estudio del macroambiente deben ser el resultado de la integracion del andlisis
realizado en todas y cada una de las categorias consideradas. Las diversas
categorias que constituyan la visibn del macroambiente se descomponen en
variables, situaciones y condiciones para su estudio y al respecto interesa que el

analisis de cada uno de estos elementos nos permita:

a) Tener un conocimiento del comportamiento de la variable, factores que lo

determinan y la manera como opera, entendiendo cabalmente su definicion.

b) Explicar con profundidad y precision la manera como incide la variable sobre la
organizacion: es decir, medicion cualitativa y cuantitativa de sus efectos, de tal
forma que sea factible aprovecharlas, si son oportunidades que ofrece el entorno o

contrarrestarlas, si son amenazas.

c) Identificar los centros de poder y/o decision en los cuales se genera u origina el
comportamiento de la variable o fendmeno, sefialando el grado de incidencia que
pueda tener sobre la organizacion, para orientar el plan de accidn que intensifique,

atenue o elimine sus efectos segln sea el caso™.

De acuerdo con lo anterior, el analisis es permitir a la empresa LITOTAMARA S.A.
permite identificar facilmente las oportunidades y amenazas que le presenta el

medio ambiente en el cual se desarrolla, esto sera posible haciendo énfasis en las

° Ibid.
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variables de los diferentes entornos que le afectan en forma directa, la planeacién
estratégica de la empresa.

6.2.1.1 Entorno demografico

El municipio de Palmira pertenece al departamento del Valle del Cauca, se considera la
capital agricola de Colombia, “cuenta con una poblacién total 294.580 la cual se
encuentra distribuida en un 52.3% género femeninoy 47.7% corresponde al género
masculino™°.

A nivel del crecimiento empresarial, el DANE reporta que durante el afio 2005 la
industria grafica crecié en el 3.8% en su produccion, esto gracias al crecimiento
presentado en los productos editoriales, publicitarios y comerciales; generando
una balanza comercial superavitaria, de US$ 194,64 millones Para el 2011 el
sector espera seguir su senda de crecimiento de acuerdo a las proyecciones del

gobierno nacional del 4%.

Dentro del estudio que el SENA promueve, cofinancia y en el cual participa, sobre
los 500 productos y servicios con potencial exportador al mercado de Estados
Unidos, en asocio con el Departamento Nacional de Planeacién -DNP-, Seguros
Bolivar y la Corporacion Colombia Digital, se ha identificado, que los
departamentos con mejores condiciones para emprender en el corto plazo el
proyecto exportador para la industria gréfica son: Guajira, Cauca, Narifio, Valle del

Cauca, Antioquia, Meta y Orinoquia.

1% Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, Proyeccién de Censos 2005 de la
Poblacion Palmira.
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6.2.1.2 Entorno tecnoldgico
Este entorno tiene una gran influencia en la empresa, pues determina la
permanencia en el mercado, la tecnologia cada vez da agilidad en los procesos y

en las comunicaciones; lo cual le facilita el diario vivir al cliente.

LITOTAMARA S.A., se encuentra en el proceso de mejoramiento de tecnificacion
de procesos siendo una oportunidad para la organizacion en cuanto a crecimiento
y posicionamiento, porque el tener un cliente satisfecho, eleva las ventas, crea un

reconocimiento, preferencia e incrementa la rentabilidad de la organizacion.

La tecnologia en su evolucion permite acortar distancias y facilita informacion en el
momento apropiado; todo esto generado por el acceso a la Internet y correo
electronico (litotamarapalmira@gmail.com), programas de sistemas, los celulares,
y toda la tecnologia en general. LITOTAMARA S.A., ha logrado implementar la
tecnologia dentro de sus procesos, al tener este tipo de tecnologia crea
oportunidades de llegar a mayor mercado, apreciar los productos ofrecidos por la

organizacién y rapidez tanto en los procesos productivos como administrativos.

Uno de los propdsitos de tecnificar en LITOTAMARA S.A. es reducir costos y asi
poder ofrecer productos con un precio acorde a la capacidad adquisitiva de la

poblacién, convirtiéndonos asi en una organizacion altamente competitiva.

El desarrollo de la tecnologia es un reto que se debe afrontar por parte del sector
publico y privado para mejorar la calidad y poder fortalecer el sector productivo,
modernizando la estructura hasta el momento por la actividad micro empresarial e
informal con la adquisicion de nuevas maquinarias y herramientas de trabajo por

medio de la Apertura Econdmica factor de desarrollo al igual que sistematizando el
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manejo contable, de produccién, ventas, compras para poder entrar a competir en

cualquier mercado.

Este nuevo desarrollo tecnoldgico esta orientado a generar nuevos procesos que
faciliten la solucién de necesidades sociales y productivas que la comunidad
requiere, de igual manera facilitar el trabajo y acceso de bienestar al sector
empresarial, con los mas avanzados, importante de la capacitacion o educacién
gue se tenga en cada organizacién, al igual que la adquisicibn de nueva
tecnologia que conlleve a mejorar la produccion permitiéndole participar en el

abastecimiento de un mercado.

Un tema de crucial importancia que es necesario introducir en este documento
esta referido a las tendencias existentes a nivel mundial en cuanto futuro del
mercado de material impreso. La creciente automatizacion e informatizacion estan
creando circunstancias especiales en el mercado, via nuevos segmentos del

mercado o por la ampliacién de algunos de los existentes.

Aunque son muchas las sefiales de crecimiento que estan siendo lanzadas hacia
el sector tecnolégico, entre ellos el intercambio electronico de documentos, las
modernas tecnologias de impresion laser, plotter, maquinas litogréficas cuatro
colores y hasta de ocho colores, memorias USB, los libros, etc. EI empresario
gréfico colombiano tiene que estar atento a estas tendencias e innovaciones, pues
los procesos de prospeccién de la actividad productiva microeconémica deben
partir de estos datos para tomar decisiones de inversion de largo plazo.

Similar caso ocurre con los procesos de innovacion tecnologica que se estan

dando al interior de la industria grafica, especialmente en el campo de la pre
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impresion, pues estos estan ocasionando una recomposicion dentro de la oferta
de servicios conexos a la impresion y, en muchos casos, estaran determinando
una nueva integracion dentro de la industria (piénsese en las tecnologias de
imagen directa “foto shop”, por ejemplo) o el acceso mas directo de los clientes
actuales a parte de los procesos tipicos del sector (tal el caso de la incursién de
editoriales y agencias de publicidad en la creacién de Departamentos de Pre

impresion).

6.2.1.3 Entorno Juridico

Los entes econdémicos tienen un marco legal, que rige segun el Cdédigo de
Comercio, juridicamente todo establecimiento debe definir un objeto social, el cual
constituye la esencia de la organizacién y al mismo tiempo se convierte en medio
de identificacion ante terceros. El objeto social de LITOTAMARA S.A. esta dado

por la produccion y comercializacion litografica.

Las normas juridicas representan una oportunidad para la organizacion, pues
gracias a estas, LITOTAMARA S.A. logra obtener respaldo de manera legal,
igualmente le permite estar en armonia con el personal y con la Nacion, hecho que
con lleva al 6ptimo desempefio evitando la clandestinidad.

Del mismo modo, el entorno juridico establece oportunidades para LITOTAMARA
S.A. consiste en la aplicacién de todas las normas legales como unos de los
principales objetivos, como herramienta indispensable; por ejemplo al momento de
adquirir los medios necesarios para realizar la facturacion con todas las
especificaciones a las que se da lugar en el marco de ordenamiento juridico

generando grandes ventajas. Adicionalmente, el apoyo del gobierno para lograr

37



estabilidad en el momento del pago de impuestos, la convocatoria de personas
laboralmente y adquisiciones de los medios necesarios para desarrollar las
diferentes actividades. Finalmente, conocer y establecer todo lo contemplado en el
entorno juridico nos proporciona seguridad y bienestar, los cuales estan inmersos
en el crecimiento legal de la economia como organizacién racional sin ningun tipo

de restricciones.

LITOTAMARA S.A., tiene obligaciones que la comprometen a la conservacion de
las condiciones de trabajo, de prestaciones y servicios a favor del personal como
son: seguridad social, prestaciones legales, aportes parafiscales, obligaciones
fiscales como: pago bimestrales de Impuestos sobre las Ventas, Impuesto de
Industria y Comercio y mensualmente Retencion en la Fuente y Anual la
Declaracion de Renta y obligaciones comerciales como: la renovacion del registro

mercantil.

Por otra parte, representa una oportunidad ventaja LITOTAMARA S.A. la
actualizacion en materia legal en cuanto al conocimiento profundo de la reforma
laboral, contemplando la opcién de apoyar las medidas del Gobierno que dicto
esta clase de normas para incentivar el empleo y ampliar la proteccion social por
la modificacibn de algunos articulos del Cddigo Sustantivo de Trabajo,
acogiéndonos a los beneficios que representa para cada sector productivo del
Pais. Entre ellos, se encuentra la modificaciébn en el horario laboral, lo que le

genera a la empresa disminucién en los costos de némina.
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6.2.1.4 Entorno Ecoldgico

El sector de la pequefia y mediana empresa industrial tiene un bajo nivel de
conciencia sobre la problemética ambiental para la gran mayoria de los
empresarios el tema del medio ambiente es novedoso, pero no se encuentran
dentro de sus prioridades de gestion empresarial. En los casos en que las
empresas deben tener acciones para mejorar su desempefio ambiental, debido a
denuncias o exigencias legales, estas se consideran como un costo adicional e
inconveniente. De todas maneras, la aplicacion de las normas es inevitable. En el
Congreso de la Republica se aprobo la ley 99 mediante la cual se cred el

Ministerio del Medio Ambiente y el Sistema Nacional Ambiental.

Colombia tiene una gran riqueza de productos naturales: 10% de la flora y la fauna
mundiales, 19% de las especies de aves del Planeta, mas de 45.000 especies de
plantas fanerégamas y un millon de corrientes de agua, de las cuales 1.000 son
rios permanentes. Sin embargo el uso irracional de estos recursos ha conducido a
su creciente deterioro, el aniquilamiento de la biodiversidad, la deforestacion, la
degradacion del suelo, el desecamiento de las fuentes de agua, la destruccion de
manglares y la contaminacion del agua y el aire, en fin, un deterioro ambiental que

afecta el bienestar actual y el futuro de la poblacion.

La legislacion sobre proteccién del medio ambiente es cada vez mas exigente. La
nueva Constitucion Politica Colombiana consagra el derecho de todos los
ciudadanos a disfrutar de un entorno sano y castiga a aquellos que atenten contra
él por medio de la contaminacién. Hoy el reto para los empresarios consiste en
evitar o, por lo menos, minimizar la contaminacion ambiental en los procesos

productivos. En el control y aplicacion de normas al respecto esta concentrado el
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Ministerio del Medio Ambiente, entidad creada con la ley 99 del 22 de Diciembre
de 1993.

En tanto, la industria grafica uno de los factores riego que se torna contaminante,
es el lavado de tintas, la utilizacion y posterior evacuacion de los quimicos por
medio del agua; aunque este no es considerado como factor importante de

contaminacion, afecta el medio ambiente por sus compuestos quimicos.

Para finalizar, se puede decir que el mundo se mueve hacia la cultura de lo
ambiental, tema que estd en la cima de las preocupaciones orbitales, las
conferencias y cumbres sobre el ambiente terrestre cobra importancia. En el
mercadeo y publicidad e impresion en los productos comienza a aparecer la

tematica ambiental.

6.2.1.5 Entorno econémico

Todas las organizaciones viven en un entorno que afecta a sus operaciones, el
entorno es la fuente de alimento o de recursos necesarios para sobrevivir, es lo
que brinda las oportunidades de éxito y el andlisis de las amenazas para su
existencia. Comprende los factores que constituyen el entorno de una
organizacién, permite trabajar sobre las condiciones externas que pueden
afectarla potencialmente en su defecto por variables macroeconémicas no solo se
deben tener en cuenta los aspectos locales, regionales o nacionales, ademas, se
deben tener en cuenta las implicaciones internacionales en materia de politica
monetaria y todo lo concerniente a fenbmenos coyunturales y estructurales que
afectan positiva y negativamente al crecimiento de la economia como entorno,

siendo este realmente complejo pues, afecta con mayor intensidad en la
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reformulacién y ejecucion de planes de accion difiriendo en su tamafio, sector,

metas, inversion, ubicacion, estrategia y otras muchas caracteristicas.

Para LITOTAMARA S.A. es un el reto que representa enfrentar el cambio
profundo de su entorno para hacerse competitiva, para lo cual tiene que adoptar
un nuevo esquema organizacional donde esté prevista la mas clara vision de
internacionalizarse a través de la oportunidad que ofrece el TLC, ademas de tener
en cuenta que una integracién ventajosa a la economia global requiere el
desarrollo de andlisis de las variables macroeconOmicas nacionales e
internacionales las cuales influyen en nuestra empresa para la adopcién de

estrategias organizacionales.

La internacionalizacion de las actividades econdémicas no es un fendmeno nuevo,
desde afios anteriores, se viene estableciendo un crecimiento continuo del
comercio internacional, favorecido por el éxito de negociaciones encaminadas a la
liberalizacién multilateral de los aranceles aduaneros. Sin embargo, la tendencia
reciente a la integracion internacional es cualitativamente diferente, porque se
caracteriza por la intensificacion de vinculos econdémicos que trascienden los

limites nacionales.

Por su parte, el TLC puede constituir una amenaza para la empresa, ya que si no
se incorporan politicas adecuadas para formar parte del proceso de globalizacion,
LITOTAMARA S.A. incurrird en riesgos de no sobrevivir en un mercado cada vez
mas competitivo en materia de precio y calidad. Esto conlleva a que las empresas
de hoy, desarrollen estrategias las cuales le permitan ser mas flexibles y
sensibles a la capacidad de respuesta con el entorno que cada dia es mas

exigente por la sobreoferta de un mercado sin fronteras que implica tomar
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medidas preventivas de manera proactiva para llevar la delantera cuando

interviene la competencia y asi mantener una buena posicién en el Mercado.

6.2.1.6 Entorno Politico.

El entorno politico constituye un factor que determina el progreso de una sociedad
al ser la encargada en el manejo de los recursos de la Nacién por medio del
poder, los cuales deben ser asignados y controlados de la manera mas eficiente
proporcionando equidad y desarrollo social, politico, econdémico, juridico,
ambiental, etc. A través de los diferentes Planes de Desarrollo de los mandatos

para mantener la estabilidad Estatal.

Cabe resaltar, que Colombia en su entorno politico se ha visto afectado por
diverso factores el crecimiento econdémico, deuda externa, inversion social,
inflacion, impuestos y el gasto publico entre otros. Todos estos factores se
convierten en riesgos cuando se convierten en una amenaza para el sector

productivo.

Esta oportunidad, permite que la empresa, dia a dia genere un bienestar en su
entorno social directo (Palmira) con la generacion de mas empleos. Partiendo de
aqui se LITOTAMARA S.A. como empresa colombiana crea condiciones para que
los trabajadores puedan asumir las nuevas formas de desempeiiar las labores,
organizacion, jornada laboral, adaptaron a cambios econémicos y sociales. Para
esto, el sistema debe asegurar nuevas destrezas a sus ciudadanos para que
puedan afrontar una economia dinamica segun la demanda del nuevo mercado de

trabajo bajo un panorama razonable de crecimiento econémico.
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Actualmente se pretende el aumento de la productividad buscando, por medio de
esfuerzos conjuntos de gobierno, trabadores y empresarios que Colombia logre
ser competitivo, no sélo en el mercado interno, sino para penetrar en los mercados

externos.

Es de gran peso politico, diferentes variables que de una u otra manera afectan el
entorno; la exigencia internacional en el mejoramiento de vias carreteables y
férreas, las politicas de integracion con paises vecinos como es el caso del
Ecuador, con el cual se manejan nuevas politicas arancelarias e inclusive libertad

de movilizacion de productos y paso libre por las fronteras.

6.2.1.7 Entorno Social.

Todas las empresas se desenvuelven bajo una sociedad, en la cual interactian
distintas fuerzas que afectan de una manera directa o indirecta a las
organizaciones que se encuentran en esta. Dichas fuerzas son ajenas e
incontrolables para las empresas, pero se debe buscar el mejor momento para
minimizar las amenazas que se nos presentan y aprovechar al maximo las

oportunidades que nos brinde el entorno social.

Es asi como, LITOTAMARA S.A., no es ajena a este entorno y busca atender
personas de diversas estratificaciones, genero, edad entro otros factores,
buscando asi llegar a todos los segmentos del mercado a nivel de Palmira, Valle
del Cauca y Colombia.

Una de las fuerzas que mayor impacto tiene sobre nuestra organizacion, son los

grupos armados ilegalmente; los cuales se encuentran a lo largo y ancho del
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territorio Colombiano convirtiéndose asi, en uno de los problemas sociales que
aqueja la sociedad; de igual manera se convierte en una amenaza para
LITOTAMARA S.A., por que se presenta la perdida de posibles mercados, con una
gran masa de consumidores potenciales. Esto genera, limitaciones para la
distribucion de los productos e incrementa los costos en algunas zonas del pais, lo
cual limita el acceso a diferentes sectores del mercado.

Hoy en dia el desempleo es un factor muy comun dentro de la poblacién
Colombiana, conlleva a la escasez y por ende al bajo poder adquisitivo que impide
mejorar las condiciones de vida de los ciudadanos que refleja una baja en las
ventas, ya que la poblacion desempleada tiene como prioridad la satisfaccién de

las necesidades basicas, dejando de lado los bienes suntuarios.

6.2.1.8 Entorno Cultural.

Uno de los problemas fundamentales que va a tener que afrontar la industria
gréfica, es el que se relaciona con la capacitacion de su recurso humano. Existe
una ausencia en el pais de bachilleres técnicos, tecnolégicos y profesionales y
mucho menos doctorados en el sector grafico. Los industriales en conjunto con el
Estado y el sector educativo estan desarrollando un programa intensivo de
formacion de recurso humano. Otro programa puesto en marcha por iniciativa de
entidades europeas Yy latinoamericanas es fomentar la transferencia de

intercambios de informacién y la expansion de nuestros mercados.

En tanto, surge EL IFTAG (Instituto para la Formacién Profesional y el Desarrollo
Tecnologico de la Industria Grafica) fue creado con el propdsito de centralizar

todas las actividades que en el campo de la capacitacion del recurso humano se
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requiere. Adicional, ANDIGRAF, en un convenio con la Universidad de los Andes,

planea iniciar actividades, buscando formar una élite técnica en la industria gréfica.

Ademas, se debe estimular el habito de lectura, pues se conocen indices muy
bajos, tal vez incentivando con precios favorables, tal es el caso de
FUNDALECTURA, quien estd promulgando esta actividad importante, con una

serie de ferias del libro y ferias exposiciones del sector grafico en general.

6.2.2 El Micro Ambiente

Habiendo realizado un andlisis amplio del macro ambiente como factor influyente
en la planeacion estratégica, se debe inclinar también el analisis de interno del
microambiente, el cual contribuye al desarrollo de la misma como es el sector al
cual pertenece, pues en él se encuentran aspectos tales como la competencia,
proveedores, sustitutos y clientes potenciales que influyen notablemente en el

desarrollo de la empresa.

En la ciudad de Cali el nimero de litografias legalmente registradas en la Camara
de Comercio™ es de un total aproximado de 526, las cuales se encuentran
distribuidas asi: el 72% ocupa el Centro de Cali y el 28% restante, se ubica en

diferentes sitios de la ciudad.

Entre tanto en la ciudad de Palmira podemos encontrar un total de 24 empresas
litograficas dedicadas tanto a los servicios de impresion como los

complementarios, existen 3 de estas que tienen mayor reconocimiento en la

11Registros Camara de Comercio de Cali
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ciudad: Compucopiamos, Imprecon y LITOTAMARA S.A.*2. En la ciudad de Cali
dentro del amplio nimero de empresas dedicadas a las artes gréficas, se

encuentran de mayor envergadura Carvajal S.A., Imagenes graficas,

Dado que las litografias presentan un alto indice de competencia, las
negociaciones y comercializacion de los productos de las artes graficas que se
realizan, depende de las diferentes condiciones de trabajo en las cuales se basan
los mas cercanos competidores, en cuanto a precios, calidad, financiacion y
negociaciones futuras, asi como en el cumplimiento que se obtenga de las

condiciones fijadas en los contratos con los proveedores.
6.2.2.1 Numero de establecimientos Litograficos

El sector grafico se caracteriza por presentar un gran numero de empresas (mas
de 2.000 empresas, segun la Cooperativa Nacional de Papeles e Impresores®,
mientras que para el Censo Econdmico esta cifra es superior a las 4.500) el 68%
corresponde a empresas pequefias y medianas y el 32% restante a empresas
grandes. La mayoria de las empresas se localizan en las cinco principales
ciudades del pais, donde se presenta una gran demanda; Bogot4, Medellin, Cali,

Barranquilla y Bucaramanga.

12 Registros Camara de Comercio de Palmira

13 Cooperativa Nacional de Papeles e Impresores son las encargadas de regular el mercado
litografico.
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6.2.2.2 Empleo y remuneracion.

Los afios de menor crecimiento del empleo en la industria grafica coincidieron con
el aumento de las importaciones de maquinaria y equipo, debido precisamente a
que provocaron la eliminacion de tareas y profesiones que antes requerian gran

cantidad de mano de obra para su ejecucion.

El crecimiento del empleo segun tipos de personal fue mayor en los técnicos (que
en los directivos y operarios). Esto evidencia como la industria grafica tiende a
incrementar la contratacion de mano de obra calificada. Esto por varias razones: la
creciente utilizacion de maquinas que requieren menor cantidad de mano de obra,
la especializacion de las empresas que optimiza las actividades del proceso
productivo y reduce el personal sobrante y la introduccion de formas flexibles de

produccion que modifican las relaciones laborales y la contratacion salarial.

6.2.2.3 Inversion.

La adquisicion de maquinaria en el sector grafico coincide con la eliminacion de
restricciones a las importaciones, este proceso facilitd la modernizacion de la
maquinaria y equipo, contribuyé a la elevacion de la competitividad al reducir sus

costos de produccion y ampliar el mercado con una oferta de bienes mas variados.

La inversion en la adquisicibn de la maquinaria y equipo nuevos tiene un
comportamiento similar a la inversion total de activos nuevos, de donde se
desprende que la adquisicidon de la mayoria de los activos nuevos corresponde a

maquinaria y equipos.
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6.2.2.4 Productividad del Empleo.

La productividad del personal ocupado ha venido creciendo desde 1975, excepto
en 1985 cuando presentd un descenso de 6.5% con relacion al afio anterior,

recuperandose de nuevo desde 1986.

El aumento de la productividad del trabajo se dio gracias a la utilizacion desde
hace varios afios, de esquemas de flexibilidad laboral, expresados en contratos a
término fijo o temporales y de subcontratacion (CTA), que redujeron el costo de la

mano de obra.

6.2.2.5 Productividad de la Remuneracién

La productividad del salario y de las prestaciones sociales ha presentado un
comportamiento similar a la productividad del empleo, aunque con caidas mas

notables en ciertos anos.

En términos generales la productividad del salario se ha incrementado por el
mismo motivo que la productividad del empleo, es decir, por la flexibilizacion del

salario que permitié disminuir los costos laborales.

6.2.2.6 Productividad del Capital

La productividad del capital en la industria de artes graficas esta directamente
relacionada con la adquisicion de maquinaria y equipo, en especial en las fases de
pre impresion e impresion. Su comportamiento ha variado de acuerdo al proceso

de liberacion de las importaciones de bienes capital.
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6.2.2.7 Indice de utilizacion de la Capacidad Instalada

La tasa promedio de utilizacion de la capacidad instalada en las empresas del
sector grafico. El aumento de la subutilizacién de la maquinaria y el equipo ha
estado determinado por lo ocurrido en la mayor parte de la industria nacional y
tener que ver, ademas, con el mayor crecimiento de las importaciones de
maquinaria por encima de las posibilidades de utilizacién plena en la industria.

6.2.2.8 Exportaciones

El principal reglon que impulso las exportaciones graficas fue la produccion de
libros y revistas, que fue posible gracias a que la industria editorial dejo de ser una
comercializadora de libros producidos en otros paises de habla hispana para

convertirse en la principal cliente de las firmas impresoras colombianas.

Las ventas totales de los productos graficos al exterior tuvieron un crecimiento
promedio de 25.52% mientras la de los libros, folletos e impresos fueron del
31.37%, los diarios y publicaciones 32.09% y otras exportaciones gréficas el
30.8% entre los factores que explican este comportamiento se encuentran la
contraccion de las exportaciones de los principales paises productores, la ventaja
comparativa adquirida por la industria colombiana a comienzos de la década
anterior, en términos de menores costos de produccién y la ampliacién de la
division del trabajo sectorial a nivel del mercado interno al ocasionar la

especializacion de las empresas.
6.2.2.9 Importaciones
Los principales paises proveedores de maquinaria adquirida por Colombia son,

Estados Unidos, Alemania, Japon e Italia que son ademas, los paises mas
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importantes en el mercado de bienes de capital para la industria gréfica, los cuales
han estado destinados a ser utilizados en las etapas de pre impresion e impresion.

6.2.2.10 Compradores

Para dar respuesta a este punto se han definido los entornos que pueden
beneficiar a afectar la capacidad del poder de negociaciones litograficas, de
acuerdo con las condiciones socio-econdmicas a las cuales pertenece dicho

sector.

Basandose en el anterior estudio, se encuentra que el sector litografico presenta
mucha demanda por cuanto sus consumidores son de diferente ambito como por
ejemplo: empresas privadas, empresas publicas, empresas de economia mixta,
empresas multinacionales, entidades cooperativas, entidades bancarias y el
comercio en general. Dichos clientes varia para cada una de las empresas de
acuerdo con el servicio que preste y con linea en la cual se especialice dentro del
ramo de las artes graficas, por cuanto las empresas deben adoptar una
capacitacion adecuada a los empleados, de forma que se pueda obtener un eficaz
servicio interno para brindar un eficiente servicio externo, de igual forma
acompafarse de avance y fortalecimiento de ideas tecnolégicas y de servicio que
los ubique dentro de la competencia por el impacto de calidad del producto o

servicio.

Por tanto, la dependencia de estas empresas no pueden ser natural de las mas
gue se halla en el campo, pero si en aquellas condiciones tales como asesoria y
servicio eficiente al cliente, calidad y cumplimiento que los habilite para poder

competir.
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6.2.2.11 Proveedores

Dentro del mercado de las artes graficas se tiene la gran ventaja de poseer un alto
namero de proveedores, que satisfacen las necesidades de materia prima para la

realizacion de dicho servicio.

En esta amplia lista de proveedores, se identifican los que representan una mayor
utilidad para el comprador e intereses en términos de negocio, en lo relacionado
con la confiabilidad, tipos de descuentos (promociones, de temporada) plazo de
pago Yy financiacién. Por lo cual, la mayoria de las empresas del sector identifican
a sus proveedores, teniendo en cuenta los acuerdos de negociaciones
establecidos, sin temor a la posible falta de la materia prima, pero teniendo en
forma periddica, relaciones de negociacioén con otros posibles proveedores que, en
caso de insuficiencia por parte de los primeros, se pueda adquirir la materia prima

requerida para la produccion.

Otra ventaja para el sector gréafico, es que se cuenta con una cooperativa para
impresores (Coimpresores) la cual esta ubicada en Acopi Yumbo, donde se
adquiere la materia prima principal que es el “papel” con los precios y descuentos
especiales en la compra de productos, al igual que con la facilidad de crédito para
cubrir las existencias de la misma, que se requiera en un momento determinado.

De igual forma se presentan otros proveedores que son distribuidores exclusivos
para el mercado litografico en lo relacionado con tinta, repuestos, suministros y
maquinaria especializada, de importacién para la realizacion de las artes graficas.

Estos distribuidores exclusivos para el sector son los siguientes:
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Linea de papel: Carton de Colombia, Propal S.A., Xerox, Central Papelera, Ashe

& Cia. Ltda., Dispapeles S.A., Coimpresores, etc.

Linea de Tinta: Tintas S.A., Sinclaire S.A., Laboratorios Bayerg, Laboratorios Leo,

Imporgréficas, Tingréaficas.

Planchas y Mantillas: Hoescht de Colombia, 3M de Colombia, Kodak,
Disgréaficas, Equipadora Gréfica, Importadora Fotomorriz, Amerex, Sarmiento e
Hijos, Dario GoOmez Representaciones.

Quimicos: Hoescht, Discograficas.

Cireles, clises, cliches y troqueles: Fotograbado James Morales, Troqueles y

Troqueles Ltda.

Estas brindan respaldo y confiabilidad en la provision de materia prima a la

empresa.

La presencia de una integracion hacia adelante, de parte de los proveedores, es
uno de los factores que esta afectando al sector, debido a que muchos de ellos se
encuentran produciendo el bien o servicio. Algunas variables ya analizadas y otras

de importancia para los proveedores.

Las 5 fuerzas competitivas de Porter'* %

4 Porter Michael E., Estrategia Competitiva: Técnicas para analizar Industrias y Competidores.
Free Press, 1998 (1980).
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El poder de los clientes en los procesos de negociacion.
Los productos o servicios sustitutos que representan una amenaza.
Los competidores nuevos en nuestro nicho de mercado

El poder de negociacion de los proveedores.

NN

Competidores actuales que representan una rivalidad intensa.

Los procedimientos de la empresa estd en defenderse de estas fuerzas

competitivas y determinar inclinandolas al beneficio de la empresa.

Figura 1. Analisis De Las Fuerzas Competitivas

Amenaza de
los nuevos
competidores

l

Rivalidad entre los Poder de
com| idores ——— negociacion
de los clientes

Poder de
negociacion de
los

proveedores

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

.Fuente: Teoria Michael Porter

6.3 DESARROLLO DEL ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA 'Y EXTERNA

Tomando como base, las etapas de la planeacion estratégica, LITOTAMARA S.A.
es una empresa del sector de las artes graficas, con una experiencia de mas de
treinta afios en el mercado ofreciendo productos de excelente calidad entre los
que se cuentan, pendones, libros, plegadizas, impresos de diferentes tipos,
calendarios y un sin nimero mas de productos a precios altamente competitivos y

con un estricto cumplimento en las fechas de entrega.
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La empresa cuenta con una infraestructura que le permite desarrollar de una
manera eficiente sus actividades en el campo comercial, de produccion y
administrativa, garantizando un agradable ambiente de trabajo y un alto

compromiso de sus colaboradores con la organizacion en el logro de sus metas.

Cuenta con un presupuesto de ventas, el cual se haya distribuido entre los
distintos vendedores, es decir el personal de ventas conoce cuanto se debe
vender mes a mes, este presupuesto es evaluado mes a mes por la gerencia de la

empresa con el aplicar los correctivos que se requieran de ser necesario.

Actualmente LITOTAMARA S.A. est adelantando una serie de estrategias que le
van permitir en un tiempo cercano una mayor participacién del mercado y una
mejor utilizacion de su capacidad productiva la cual hoy es de aproximadamente
de un 80% aproximadamente, para tal fin cuenta con un excelente grupo humano
altamente calificado, motivado y sobre conocer del negocio, asi mismo cuenta con
tecnologia que le permite competir eficientemente en el mercado a unos costos

razonables y con buena calidad.

La Gerencia de la empresa conoce a fondo el negocio y esta altamente
comprometida con el cumplimiento de los objetivos trazados, entre ellos la
elaboracion del plan de mercadeo y el proceso de aseguramiento de la calidad,

razon por la cual ha asignado los recursos necesarios para tal fin.
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7. MARCO LEGAL

“Legislacion relacionada con la industria gréafica: Hace referencia al
conjunto de normas, leyes, decretos y demas acciones del estado que
estén referidas en algun grado a la actividad del sector sobre las que

ANDIGRAF ha mantenido y debe mantener permanente atencion.

Legislacion sobre comercio exterior: Hace referencia a todos los
aspectos vinculados al comercio exterior colombiano (aranceles, régimen
de importacién, exenciones, procesos de integracidbn econdémica, etc.),
sobre los que hay que mantener una permanente vigilancia con el fin de
garantizar las mejores condiciones para la industria grafica en este campo.
ANDIGRAF (Asociacion Colombiana de la Industria Grafica) ha fortalecido
sus acciones sobre el tema, con su presencia permanente en las diferentes
instancias en que se discuten los procesos de integracion econdmica,
asesorando al Gobierno Nacional en la adopcién de medidas relacionadas
con los productos finales del sector y con todos aquellos bienes y servicios

relacionados con el consumo intermedio del mismo.

Ley de fomento y democratizacién del libro Colombiano: Con la
adopcion de la ley 98 de 1993, que establece los mecanismos de accion del
Estado en cuanto al fomento de la produccion de libros en Colombia, surge
un amplio campo de actividades para ANDIGRAF. La ley establece
exigencias para la importacién de papel y carton y de otros insumos, que
normalmente han sido objeto de decretos reglamentarios que velan por su

adecuada y correcta aplicacion. ANDIGRAF debe propiciar la adopcion de
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estos mecanismos de acuerdo con la ley aprobada en diciembre y

mantener su permanente atencion sobre el particular.

Legislacion sobre propiedad y derechos de autor: En este tema se
incluye la tarea de la Asociacion en cuanto a promover que los contratos de
impresion se hagan con sujecidon a las normas que protegen la propiedad
intelectual y el derecho de autor. La tarea de normalizacion técnica cobra su
mayor importancia en el actual escenario economico de apertura e

integracion.

La accion del gremio en este campo, ademas de procurar la normalizacion
técnica de las materias primas e insumos utilizados por el sector, reside en
llevar adelante algo ya aprobado por el Consejo Directivo Nacional de

ANDIGRAF, en torno a los sistemas de aseguramiento de la calidad.

En conjunto con el IFTAG, que actuara como promotor dentro del sector, se
busca que éste se convierta en el interlocutor del ICONTEC para desarrollar
los programas tendientes a multiplicar dentro de la industria grafica los
programas de aseguramiento de la calidad, a partir de las normas ISO
9000.”*°

La siguiente tabla permite enmarcar la actividad en la cual se encuentra inmersa la

empresa LITOTAMARA S.A. en el sector litografico asignado por la cAmara de comercio

basado en el ClHU (Clasificacion Internacional Uniforme de las Actividades

Industriales)

!> Tomado de Internet: www.docunesco.org Actas de Conferencia General. 1978
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Tabla No. 4 Cdédigos Internacionales de Actividades Industriales

221 Actividades de edicion

2211 Edicion de libros, folletos y otras publicaciones

2212 Edicion de periodicos, revistas y publicaciones periodicas
2213 Edicion de musica

2219 Otras actividades de edicion

222 Actividades de impresion y actividades de servicios conexas
2221 Actividades de impresion

2222 Actividades de servicios relacionadas con la impresion

7.1 LEGISLACION TRIBUTARIA

“La legislacién tributaria esta regida por el Derecho tributario o Derecho fiscal es
una rama del Derecho publico, dentro del Derecho financiero, que estudia las
normas juridicas a través de las cuales el Estado ejerce su poder tributario con el
proposito de obtener de los particulares ingresos que sirvan para sufragar el gasto
publico en areas de la consecucion del bien comun. Dentro del ordenamiento
juridico de los ingresos publicos se puede acotar un sector correspondiente a los
ingresos tributarios, que por su importancia dentro de la actividad financiera del
Estado y por la homogeneidad de su regulacién, ha adquirido un tratamiento

sustantivo™®.

'® Tomado de Internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Derecho_tributario, mayo 31 de 2011.
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Tabla No 5. Legislacion Tributaria

IMPUESTO DE RENTAY’

Tarifa para personas juridicas: 35%. Grava todo ingreso que sea susceptible de producir un
incremento en el patrimonio, salvo que se considere ingreso no constitutivo de renta ni
ganancia ocasional, o renta exenta, segun las normas fiscales vigentes.

INGRESOS — COSTOS — GASTOS = RENTA

La renta liquida se determina como resultado de afectar los ingresos con los costos y gastos
necesarios para su obtencion.

Existe una renta gravable minima, denominada renta presuntiva, equivalente al 6% del
patrimonio liquido, en el Ultimo dia del ejercicio gravable inmediatamente anterior.

IVALS

Tarifa General: 16%

Tarifas diferenciales: 2%, 7%, 10%, 11%, 20%, 21%, 23, 25%, 29%, 33%, 35%, 45%.

Es un gravamen que recae en general sobre la venta de bienes corporales muebles, la prestacién de
servicios en Colombia y la importacion de bienes corporales muebles, no excluidos expresamente por la
ley. Por regla general, solo otorga derecho a descuento, el IVA pagado en costos y gastos que se destine
a las operaciones gravadas con el impuesto sobre las ventas. Los impuestos descontables por compras
bienes y servicios, que se destinen indistintamente operaciones gravadas, excluidas y exentas se
imputaran proporcionalmente.

IMPUESTO DE
TIMBRE®®

Tarifa:1.5%. Es un tributo a los documentos en los que se hace constar la existencia, constitucion,
modificacion o extincién de obligaciones al igual que su prérroga o cesidn, cuya cuantia exceda una suma
gue se reajusta anualmente ($56.684.000 para el afio 2004).

IMPUESTO DE
INDUSTRIA Y
COMERCIO?®

Tarifa: Entre el 4.14 por mil y el 13.8 por mil Impuesto de caracter municipal que grava toda actividad
industrial, comercial o de servicios, se determina sobre el ingreso bruto bimestral o anual dependiendo de
la ciudad.

IMPUESTO PREDIAL**

Tarifa: Entre el 2 por mil y el 33 por mil De caracter municipal, grava los bienes raices sobre su valor
catastral como minimo.

YTomado de internet: http://www.proexport.gov.co/vbecontent/NewsDetail.asp?ID=3208&IDCompany=16, 27 Mayo de 2011.

¥1hid.
9 Ipid.
20 pid.
2 bid.
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RETENCION EN LA

La retencion en la fuente es un mecanismo que busca recaudar un determinado impuesto de forma
anticipada. De esta forma cada vez que ocurra un hecho generador de un impuesto, se hace la
respectiva retencion. Asi, el estado no debe esperar a que transcurra el periodo de un impuesto para

FUENTE? : : )
poderlo recaudar, sino que mediante la retencion en la fuente, este recaudo se hace mensualmente,
gue es el periodo con que se debe declarar y pagar las retenciones que se hayan practicado.
Para pertenecer al Régimen Simplificado hay que reunir las siguientes condiciones:
e Ser persona natural.
¢ No tener mas de dos establecimientos de comercio.
e No ser importador de bienes corporales muebles.
REGIMEN e Vender por cuenta de terceros, asi sea a nombre propio.
[ ]

SIMPLIFICADO?

inferiores a cuatro mil 4.000 UVT [$95.052.000].

e Que en el afio anterior hubieren obtenido ingresos brutos totales provenientes de la actividad

inferiores a 4.000 UVT (- valor UVT afio 2009: 23.763 pesos).
Las personas que pertenecen a este Régimen no pueden cobrar ni deben declarar el IVA.

REGIMEN COMUN?*

Al Régimen Comun pertenecen todas las personas que no cumplan con los requisitos del Régimen
Simplificado, y de acuerdo con la Reforma Tributaria, deben facturar y declarar IVA bimestralmente.
Ademas, pueden descontar el IVA que han cobrado en su declaracion de ventas; de esta manera, no lo
tienen que asumir como costo adicional.

2 Tomado de internet; http://www.gerencie.com/retencion-en-la-fuente-por-iva-reteiva.html, 27 mayo de 2011
*Tomado de internet: http://www.gerencie.com/regimen-simplificado.htm, 27 mayo de 2011.

2 |bid.
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Ley MIPYME?®

La ley 590 del 10 de julio de 2000, por la cual se dictan disposiciones para

promover el desarrollo de los micros, pequefias y medianas empresas conocida

como LEY MIPYME, creo importantes espacios de concertacion:

Consejo Superior de las Microempresas

Consejo Superior de la Pequefia y Mediana empresa

El Fondo FOMIPYME, un importante instrumento de cofinanciacion del
desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresas en el pais.
Establecio incentivos fiscales para la creacion de Mipymes, al facultar a los
entes territoriales para establecer regimenes impositivos especiales
(periodos de exclusién, tarifas inferiores, etc.).

Establecio incentivos parafiscales para la creacién de Mipymes. Redujo los
aportes (SENA, ICBF y Cajas de Compensacion) durante los tres primeros
afos de operacion de estas empresas.

La ley Mipymes cre6 el ambito para que las entidades financieras y las
ONG”s especializadas en crédito micro empresarial dirijjan sus recursos a
este segmento. La Superbancaria a Través de las Circulares Externas No
50/2001 y 11/2002 estableci6 la modalidad de microcrédito.

A todas estas condiciones debe agregarse la activa participacion del gremio y las

empresas del sector en las politicas de productividad y competitividad, como los

acuerdos sectoriales de productividad y competitividad, en el ambito nacional, la

mesa sectorial de la industria grafica, en el ambito regional, la participacion

gremial y empresarial en la mesa de cadenas productivas o en el plan estratégico
exportador 2001-2010 en el Valle del Cauca.

% Tomado de Internet: http://www.acopivalle.com.co, mayo 21 de 2011.
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8. MARCO CONCEPTUAL

La terminologia definida que a continuacion presentamos facilita ain mas la

comprension y uso de la misma en el presente proyecto.

1. AMENAZAS?: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que
pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

2. BROKER?": Constituye el nexo entre el comprador y el vendedor, al cobrar

comisiones sobre la transaccion, como remuneracion de su servicio.

3. CALIDAD?: es herramienta béasica para una propiedad inherente de
cualquier cosa que permite que esta sea comparada con cualquier otra de
Su misma especie. La palabra calidad tiene mudltiples significados. Es un
conjunto de propiedades inherentes a un objeto que le confieren capacidad
para satisfacer necesidades implicitas o explicitas. La calidad de un
producto o servicio es la percepcion que el cliente tiene del mismo, es una
fijacion mental del consumidor que asume conformidad con dicho producto
0 servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades. Por
tanto, debe definirse en el contexto que se esté considerando, por ejemplo,
la calidad del servicio postal, del servicio dental, del producto, de vida, etc.

% Tomado de internet; http://www.monografias.com/trabajos10/foda/foda.shtml, Mayo 23 de 2011,
Glagovsky Esteban Hugo, Buenos Aires, Argentina

*"Tomado de internet :
http://www.finanzaspersonales.com.co/wf_Diccionario.aspx?Letra=B&Pagina=6, mayo 23 de 2011

*® Tomado de internet : http://es.wikipedia.org/wiki/Calidad, mayo 23 de 2011
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4. CALIDAD TOTAL?: En el concepto de calidad se incluye la satisfaccion del

cliente y se aplica tanto al producto como a la organizacion. La Calidad
Total pretende, teniendo como idea final la satisfaccion del cliente, obtener
beneficios para todos los miembros de la empresa. Por tanto, no sélo se
pretende fabricar un producto con el objetivo de venderlo, sino que abarca
otros aspectos tales como mejoras en las condiciones de trabajo y en la
formacion del personal. El concepto de la calidad total es una alusién a la
mejora continua, con el objetivo de lograr la calidad 6ptima en la totalidad
de las areas. Kaoru Ishikawa, un autor reconocido de la gestion de la
calidad, proporcion6 la siguiente definicion respecto a la Calidad Total:
"Filosofia, cultura, estrategia o estilo de gerencia de una empresa segun la
cual todas las personas en la misma, estudian, practican, participan y
fomentan la mejora continua de la calidad". La calidad total puede

entenderse como la satisfaccion global aplicada a la actividad empresarial.

CANALES DE DISTRIBUCION®: Los Canales de Distribucién son todos
los medios de los cuales se vale la Mercadotecnia, para hacer llegar los
productos hasta el consumidor, en las cantidades apropiadas, en el
momento oportuno y a los precios mas convenientes para ambos. Gran
parte de las satisfacciones, que los productos proporcionan a los clientes,

se debe a Canales de Distribucion bien escogidos y mantenidos.

*Tomado de internet : http://es.wikipedia.org/wiki/Gesti%C3%B3n_de_calidad_total, Mayo 23 de

2011

®Tomado de internet: http://www.monografias.com/trabajos17/canales-distribucion/canales-
distribucion.shtml, Mayo 23 de 2011.
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6.

10.

CLIENTES POTENCIALES*: Son aquellos (personas, empresas u
organizaciones) que no le realizan compras a la empresa en la actualidad
pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen
la disposicién necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar.
Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado volumen
de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los
puede considerar como la fuente de ingresos futuros.

CLIMA ORGANIZACIONAL®*: Es el nombre dado al ambiente generado
por las emociones de los miembros de un grupo u organizacion, el cual esta

relacionado con la motivacion de los empleados.

COMISION®3: Porcentaje que un vendedor cobra sobre lo que vende.

COMPETITIVIDAD**: Se entiende por competitividad a la capacidad de una
organizacibn publica o privada, lucrativa o no, de mantener
sistematicamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener

y mejorar una determinada posicidén en el entorno socioeconémico.

DEBILIDADES®: Son todos aquellos elementos, recursos, habilidades y
actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen barreras para lograr la

% Tomado de internet : http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html, 23 Mayo de
2011, Kotler Philip, 1999 Péag. 163.

2 Tomado de internet; http://es.wikipedia.org/wiki/Clima_organizacional, 23 Mayo de 2011
Salazar, José G., (2009). Clima y cultura organizacional: Dos componentes esenciales en la
productividad laboral. ACIMED 20(4):67-75

Tomado de internet: http://www.wordreference.com/definicion/comisi%C3%B3n%20, 23 Mayo

de 2011.

* Tomado de internet: http://www.monografias.com/trabajos7/compe/compe.shtml, 23 Mayo de
2011.
% Tomado de internet: http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_DAFO, 24 Mayo de 2011
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buena marcha de la organizacion. También se pueden clasificar: Aspectos
del Servicio que se brinda, Aspectos Financieros, Aspectos de Mercado,
Aspectos Organizacionales, Aspectos de Control. Las Debilidades son
problemas internos, que, una vez identificados y desarrollando una
adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

11.ESTRATEGIAS®®: Una estrategia es un conjunto de acciones planificadas
sistematicamente en el tiempo que se llevan a cabo para lograr un

determinado fin

12.FORTALEZAS®: son las capacidades especiales con que cuenta
la empresa, y por los que cuenta con una posicion privilegiada frente a

la competencia.

13.FUERZA DE VENTAS®: La fuerza de ventas de una empresa es el
conjunto de recursos (humanos o materiales) que se dedican directamente

a tareas intimamente relacionadas con ella.

14.INVESTIGACION DEL MERCADO®: Es el proceso de recopilacion,
procesamiento y analisis de informacion, respecto a temas relacionados
con la mercadotecnia, como: Clientes, Competidoresy el Mercado. La
investigacion de mercados puede ayudar a crear el plan estratégico de la

empresa, preparar el lanzamiento de un producto o soportar el desarrollo de

% Tomado de internet: http:/es.wikipedia.org/wiki/Estrategia, 24 Mayo de 2011.
%" Tomado de internet: http:/Awww.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml, 24 Mayo de
2011. Glagovsky Esteban Hugo, Buenos Aires, Argentina.
% Tomado de internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Fuerza_de_ventas, 24 Mayo de 2011.
¥ Tomado de internet: http:/es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_de_mercados, 24 Mayo
de 2011. Arinze, B. (May 1990), pag: 117-129.
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los productos lanzados dependiendo del ciclo de vida. Con la investigacion
de mercados, las compafiias pueden aprender mas sobre los clientes en

curso y potenciales.

15.LEY DE LAS 4 “P”*°: Se refiere a las variables de decisién sobre las cuales
su compafiia tiene mayor control. Estas variables se construyen alrededor

del conocimiento exhaustivo de las necesidades del consumidor.

16.MERCADEO*: Es la actividad que ensefia a identificar y descubrir los

productos o servicios que satisfacen las necesidades del cliente

17.MOTIVACION*%: Son los estimulos que mueven a la persona a realizar
determinadas acciones y persistir en ellas para su culminacion. Este

término esta relacionado con voluntad e interés.
18.NECESIDAD®: Estado insatisfecho de un consumidor.

19.OPORTUNIDADES**: Todos aquellos eventos del medio ambiente externo

que de presentarse, facilitarian el logro de los objetivos.

20.PLANEACION ESTRATEGICA®: La planificacion Estratégica es una

herramienta por excelencia de la Gerencia Estratégica, consiste en la

% Tomado de internet: http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk42.htm, 24
Mayo de 2011.
“! Tomado de internet: http://www.buenastareas.com/ensayos/Mercadeo/2056326.html, 24 Mayo
de 2011.
2 Tomado de internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Motivaci%C3%B3n, 24 Mayo de 2011.
3 Tomado de internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Necesidad, 24 de Mayo de 2011.
* Tomado de internet: http://www2.esmas.com/emprendedor/herramientas-y-apoyos/evalua-tus-
recursos/080796/foda-fortalezas-debilidades-oportunidades-amenazas, 24 Mayo de 2011.
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busqueda de una o mas ventajas competitivas de la organizacién y la
formulacion y puesta en marcha de estrategias permitiendo crear o
preservar sus ventajas, todo esto en funcion de la Misién y de sus objetivos,

del medio ambiente y sus presiones y de los recursos disponibles.

21.PLAN ESTRATEGICO DE MERCADO: La Planeacién Estratégica de
Mercado toma como punto de partida la Mision de la Empresa y su
Definicion de Negocio, los cuales establecen para ella un Campo de Accion,
determinado en base a productos y servicios (tecnologia), mercados

atendidos (clientes) y necesidades satisfechas (beneficios).

22.PORTAFOLIO DE PRODUCTO: Un portafolio de servicios es un
documento en el cual se contempla la informacion basica y precisa de una

empresa.

23. VENTA*: La venta es un proceso organizado orientado a potenciar la
relacion vendedor/cliente con el fin persuadirle para obtener los productos

de la empresa.

> Tomado de internet: http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml, 24 Mayo de 2011.

“® Tomado de internet: http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/plaestrategica.html. 24 Mayo de
2011.
*" Tomado de internet:
http://www.buenastareas.com/ensayos/Portafolio-De-Servicios/1160548.html, 24 Mayo de 2011.
8 Tomado de internet: http://www.rivassanti.net/curso-ventas/definicion-de-venta.php, 24 Mayo de
2011.

66


http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/plaestrategica.html
http://www.buenastareas.com/ensayos/Portafolio-De-Servicios/1160548.html
http://www.rivassanti.net/curso-ventas/definicion-de-venta.php

9. METODOLOGIA

9.1 TIPO DE ESTUDIO

Debido al aporte que puede presentar la investigacion a la empresa es esta area
en particular (ventas) se ha clasificado el estudio de caracter cualitativo, pero
aclarando que es necesario a su vez realizar tanto el estudio descriptivo como el
exploratorio, pues inicialmente hay que identificar las caracteristicas de la
investigacion. Ademas se han de determinar las posibles causas y visualizar

algunas consecuencias en lo que atafie a la investigacion.

9.2 METODO DE INVESTIGACION

El método de investigacion elegido de acuerdo con el contexto general del
proyecto es la observacion, debido a que se cuenta con la experiencia personal,
se tiene conocimiento del problema y es necesario vincular personal que tenga
gue ver con el problema en mencién, ademas se aplica el método de Analisis por
Deduccion, pues el deseo es explicar el problema de investigacion, teniendo en
cuenta sus causas y efectos para asi finalmente buscar o dar una solucién. Se
debe analizar a su vez la organizacion como un todo (reflejo de la adecuada
interrelacion de sus areas complementarias, produccion, finanzas y recursos

humanos), utilizando para ello un enfoque sistémico.

Fuentes Primarias: se obtendra informacion suministrada por el propietario de la

empresa LITOTAMARA S.A. a través de medios magnéticos.
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Fuentes Secundarias: Camara de Comercio de Palmira, articulos de revistas y
periédicos, biblioteca (Universidad del Valle — Sede Palmira), informacion de
Internet, Dane (Datos estadisticos sobre la ciudad y el sector), documentos

(informacién escrita sobre la empresa LITOTAMARA S.A., entregadas por el

propietario).
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10. FORMULACION DEL PLAN ESTRATEGICO

10.1 MISION

Es una empresa de amplia y reconocida trayectoria en la ciudad de Palmira,
vinculada al sector grafico, que presta sus servicios de impresién y conexos de
una manera profesional, seria y responsable, con base en su experiencia, calidad

y servicios post-venta que brinda.

Siendo una de las empresas poseedoras de los mejores equipos en tecnologia en
la ciudad, ofrece sus servicios a todas las organizaciones de los diferentes
sectores y personas naturales que lo requieran; no solamente de Palmira sino

también de los principales municipios del Departamento del Valle del Cauca.

Igualmente LITOTAMARA S.A. mediante su evolucion y mejoramiento
permanente, propendera por el desarrollo integral de las personas vinculadas a
ellas, en busca de satisfacer sus necesidades de bienestar y elevar su nivel y
calidad de vida, de la misma forma cumpliendo con su deber social hara énfasis
las necesidades y expectativas de sus clientes y duefios; asi como dar
cumplimiento a las obligaciones para con el Estado, sus proveedores vy
empleados, ademas alberga el compromiso de contribuir con el mantenimiento de
un ambiente sano en su area de influencia y continuar con la participacion activa
en eventos de interés social como retribucion al permitirsele el desarrollo

empresarial de su actividad principal.
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e Misién: Satisfacer plenamente a los diferentes sectores productivos,
ofreciendo soluciones impresas de calidad, que respondan nuestras
exigencias y la de nuestros clientes, contribuyendo a un permanente

desarrollo tecnoldgico, creativo e innovador en todos nuestros servicios.

10.2 VISION LITOTAMARA S.A.

Es la de consolidar la empresa con una estructura administrativa flexible que
alcance niveles apropiados de descentralizaciones de funciones, procurando
conformar un equipo humano con altas calidades personales y morales que dia a
dia contribuyan con el crecimiento de la organizacion y se distinga por su sentido
de preferencia, logrando solidez tanto en la estructura formal como informal y
enfocando sus esfuerzos a ser reconocido en el mercado no solamente de Palmira

sino también en el Departamento del Valle del Cauca.

En general, con la prestacion de sus servicios de artes graficas en forma
profesional, responsable y de alta calidad. En general las aspiraciones de
LITOTAMARA S.A. son la de consolidarse, distinguirse y ampliar el mercado a

todo el Departamento del Valle del Cauca en los proximos tres afos.

e Vision: Consolidarse en los proximos cinco afios, como una de las
empresas litograficas lider a nivel nacional, ofreciendo a sus clientes el

mejor servicio, con productos de la mas alta calidad a un precio competitivo

10.3 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos estratégicos son las caracteristicas globales que precisan el estado

futuro de la empresa. Estos objetivos son de cinco categorias: De rentabilidad,
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crecimiento, competitividad, flexibilidad y responsabilidad social. Cuando los

objetivos estratégicos se alcanzan se logra el cumplimiento de la mision.

10.3.1 Crecimiento

Ampliar en los préximos tres afios su capacidad instalada, correspondientes
adecuaciones locativas que permitan una reorganizacion fisica acorde con

su evolucién administrativa y productiva.

Aumentar la participacion en el mercado, esparciendo una cobertura hacia
los principales polos de desarrollo del Departamento del Valle del Cauca,

para los proximos tres afos.

Acceder a nueva maquinaria bicolor complementando el servicio de prensa
digital en un corto plazo para contar con los diferentes avances del sector,
en pos de un rapido, confiable, eficiente y oportuno servicio de impresion al

cliente.

10.3.2 Rentabilidad

Incrementar en un 15% la rentabilidad de la empresa en el ejercicio
contable y un 20% en los afios siguientes, para superar paulatinamente el
déficit presentado en el afio anterior.

Invertir en CFTC de vencimiento semestral en las diferentes corporaciones

de financiamiento ubicando la que mejor rendimiento otorgue, para asi
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poseer otro sistema de ingreso y solvencia en un momento determinado de

crisis.

10.3.3 Competitividad

- Desarrollar la cobertura de mercado en un 80% para los proximos tres
afos, para lograr un mayor volumen de ventas que permitan la solidez
financiera de la empresa y un mejor desarrollo competitivo.

- Implementar los mecanismos necesarios de control de calidad, de
mejoramiento continuo de estandarizacion de costos y de normas I1SO
9001, para acceder a la certificacion de calidad de dicha institucién, con el
mejoramiento de la calidad de los productos y/o servicios en un 100% en

los afios siguientes.

- Crear un servicio de atencion al cliente con el fin de estrechar las
relaciones cliente-vendedor — empresa enfocada al mejoramiento de los

servicios brindados por la empresa, y aumentar las ventas en un 80%.

- Definir los mecanismos necesarios que permitan a la empresa contar con
un conocimiento real, actualizado y completo del desarrollo tecnolégico, de
cobertura, de estrategias, de posicionamiento y de financiacion para
establecer los diferentes niveles competitivos de mercado y medir la

capacidad de reaccion de la empresa frente a la competencia.

- Establecer los mecanismos necesarios de control, administrativo de

produccion, de ventas y en general del proceso organizacional, para la
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oportuna deteccion y correccion de los posibles traumas que se puedan
presentar en el desarrollo de la actividad empresarial.

Contrarrestar los posibles sustitutos del mercado y las variaciones del
mismo permanentemente, por medio de la implementacién de servicios
conexos, que permitan no caer a LITOTAMARA S.A. en una desventaja

competitiva.

10.3.4 Responsabilidad Social

Contribuir al desarrollo de las empresas cumpliendo con responsabilidad
social empresarial.

Participar activamente en los diferentes eventos sociales y de bienestar
social en retribucion al desarrollo de la actividad empresarial que le permite

el ambiente y la sociedad.

10.3.5 Flexibilidad

Aprovechar el buen manejo de inventarios, para mejorar un indicador o
razén financiera importante, como lo es la prueba acida, con un resultado al
final del periodo contable de 1.85, mostrando asi una buena liquidez ante

los acreedores y entidades.

Finalizar el periodo contable de las utilidades a repartir entre socios, se
deberd destinar un 1.0%, para incrementar el patrimonio y asi mismo
aumentar la razon financiera capitalizacion total, mostrando con esto una

buena capacidad de endeudamiento.
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10.4 ESTRATEGIAS

Las estrategias generales seleccionadas por LITOTAMARA S.A. para crear,
competir y lograr sus objetivos, seran las de penetracion de mercado, desarrollo
de mercadeo, intensificacion y estructuracion del proceso de venta, asociacion y
diferenciacion.

Ademés se aplicaran estrategias funcionales a nivel de la Gerencia de acuerdo
con sus responsabilidades y objetivos de tipo financiero, de produccion de
mercadeo y de personal. Estas estrategias funcionales se llevaran a cabo
mediante planes de accion que apuntan a la consolidacion de los requerimientos
de las areas funcionales que exigen el conjunto de objetivos de la empresa y
también al desarrollo de particularidades con el propdsito de enfrentar las
diferentes situaciones tanto de riesgo como de oportunidad que plantea el entorno

general.

10.4.1 Estrategias Generales

A. Penetracion de Mercado
a. Consolidar el pool de clientes actuales y destinar los recursos logisticos
necesarios con que se cuentan para lograr incursionar en los potenciales
por medio de servicios de calidad, cumplimiento, experiencia y atencion al
cliente.

B. Desarrollo de Mercado
a. ldentificar y aprovechar las diferentes expectativas que puedan presentar
mercados, como el del Valle del Cauca conociendo que es una zona de
desarrollo agro-industrial y por lo tanto una oportunidad para crecer

competitivamente.
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C. Intensificacion y estructuracion del Proceso de ventas
a. Proporcionar las herramientas de presupuestos, material logistico,
espacio fisico, recurso humano y estructura organica del area, permitiendo
su desarrolloy conformar una fortaleza competitiva.

D. Asociaciones
Aprovechar las relaciones comerciales existentes con empresas de
servicios conexos Yy afines, inclusive de competencia que permitan
incursionar con un amplio portafolio de opciones al cliente en general.

E. Diferenciacion
Ser identificada LITOTAMARA S.A. en el ambito regional como una
empresa prestadora de un excelente servicio de impresion avalado por
factores de gran importancia como lo son: calidad, cumplimiento,

experiencia, servicio integral y seriedad.

10.4.2 Estrategias Funcionales

A. Estrategia Financiera
a. Tomar decisiones gerenciales en lo referente a la gestion contable-
financiera que permitan establecer los diferentes tipos de presupuestos

y sus mecanismos de control.

b. Calendarizar la financiacion de proyectos como ampliaciones locativas

adquisiciéon de tecnologia y programas de inversion.

c. Aprovechamiento de las excelentes relaciones con entidades

corporativas y bancarias para fortalecer la solvencia de la empresa.
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d. Conocimiento y aplicabilidad del andlisis financiero en la organizacion.

B. Estrategias de Personal.
a. Establecer politicas de seleccion, promocion, evaluacion y desempefio;
procedimientos, incentivos y capacitacion y desarrollo, con el fin de

mejorar las relaciones entre empleo, trabajo y empresa.

b. Crear condiciones en el clima interno que permita a los trabajadores la
participacion dentro de la organizacion en cuanto a opcion, asignando

responsabilidades por calidad del trabajo.

C. Estrategia de Produccién.

a. Implantacion de mecanismos de control que brinden efectivo
cumplimiento en la programacion de los diferentes procesos de
produccion.

b. Presupuestario de los recursos materiales, tecnolégicos y humanos

para garantizarlos en cuanto a calidad y cantidad que se requieran.

D. Estrategias de Mercadeo y Ventas.
a. Adaptar oportunamente la empresa a los diferentes cambios
presentados por el sector gréafico, modificando el servicio de acuerdo en

las exigencias el mercadeo.

b. Dirigir conjuntamente los esfuerzos de mercadeo y ventas a las areas

circunvecinas al radio de accién de Palmira.
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c. Desarrollo programas conjuntos de relacion cliente — proveedor que

permitan llevar a cabo sus intereses particulares.

d. Elaborar un andlisis profundo del actual y futuro mercado de
LITOTAMARA S.A. que le permite conocer su posicionamiento ante la

competencia.

F. Estrategia de Distribucion

a. Realizar distribucién directa, atencién personalizada, eliminando los
canales de distribucion.
b. Entregar el envié de los pedidos a través de mensajeria contratada por

la empresa 0 mensajeria privada utilizando el correo certificado.

G. Estrategias de comunicacion:
a. Pautas en medios masivos como la radio (trimestralmente), television
gue se esta llevando a cabo actualmente (es la primera vez que se
realiza) y en las paginas amarillas de publicar (anualmente) a nivel de

Palmira.

10.5 ORGANIZACION DE VENTAS

La organizacion de ventas en LITOTAMARA S.A. cuenta con una fuerza de
ventas la cual esta conformada por 6 vendedores, distribuidos en Palmira, Cali y
municipios aledafos, no se encuentran vinculados al organigrama como fuerza de

ventas, deben cumplir metas individuales y grupales.
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Para motivar a la fuerza de ventas, se tiene una comision individual del 5% sobre
total de las ventas individuales mensuales, cuando se cumple la meta grupal, hay

un incentivo de $ 500.000 que se reparte entre 6 vendedores.

10.6 PRODUCTOS

Los productos que se comercializan a través de la litografia LITOTAMARA S.A.
son: las revistar, cartillas, folletos, volantes, formatos, etiquetas, plegadizas, cajas,
souvenirs, carpetas, papeleria institucional y articulos publicitarios. Por lo tanto, se
presentan un cuadro a continuacion donde se determina el tipo de servicio, las

caracteristicas técnicas y el material.

78



Tabla No. 6 Caracteristicas Técnicas de los Productos mas representativos

TIPO DE
SERVICIO

SERVICIO DE
IMPRESION

NOMBRE

CARACTERISTICAS TECNICAS

TECNICO

MATERIAL

Planchas metalicas, poliéster, electrostaticas, soluciones, tintas, y
diferentes tipos de papel como: propalcotes, bond, periédico,

cartulina.

Planchas metalicas, poliéster, electrostaticas, soluciones, tintas, y
diferentes tipos de papel como: bond de 60 gramos, 75 grs,

periddico, propalcote.

Formatos

planchas metalicas, poliéster, electrostéaticas, soluciones, tintas , y
diferentes tipos de papel como: bond 60 grs, 75 grs 'y 90 grs,

periédicos etc.

Planchas metalicas, poliéster, electrostaticas, soluciones, tintas, y

diferentes tipos de papel como: propalcotes, bond, cartulinas,

autoadhesivos.
Plegadizas,
. planchas metdlicas, poliéster, electrostaticas, soluciones, tintas , y
Ccajas. diferentes tipos de papel como: cartén , propalcotes gruesos.
Souvenirs Tampografia, tintas, screen, esferos, llaveros, maletines, etc.
Planchas metdlicas, poliéster, electrostaticas, soluciones, tintas, y
iferentes tipos de papel como: cartones maules, propalcotes, etc.
Carpetas | yierentes tipos de papel . | lcotes, et

Planchas metdlicas, poliéster, electrostaticas, soluciones, tintas, y
diferentes tipos de papel como: bond de 60 gramos, 75 grs y 90 grs,

periédico, Manila.

Articulos

publicitarios

Digitales, litografica, tintas, lona., cartones, acrilicos, poliestireno.

Fuente: Ménica Garcia, Asesora Comercial LITOTAMARA S.A.
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10.6.1 PRODUCTOS MAS REPRESENTATIVOS

Se describen los productos més representativos que se realizan en LITOTAMARA

S.A. en el periodo de tiempo de 2008 a 2010 ingresos por ventas de los clientes

(Ver anexos) mas representativos de la compania.

Figura 2. Productos méas Demandados 2008-2010

$1809.525 1%

$15.492.275
5%

$11591564 4%

$6.071772 2

$176.669.73159%

$12.332.740 4 $31387.600, % 1713%
086.4713%

$32.471358 11%

PRODUCTOS LITOTAMARA S.A

B CARTILLAS
B VOLANTES
O FORMATOS
B ETIQUETAS
OCAJAS

0O SOUVENIR
O CARPETAS
B PAPELERIA

INSTITUCIONAL

O ARTICULOS
PUBLICITARIOS

B ETIQUETAS
FORMATOS

CARTILLAS
PAPELERIA INSTITUCIONAL
SOUVENIR
CARPETAS
B voLanTES

CAJAS
ARTICULOS PUBLICITARIOS

$176.669.731
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En la tabla podemos observar los productos mas representativos que ofrece
LITOTAMARA S.A. en el cual las etiquetas son el producto més adquirido por
nuestros clientes con un 59% del total de los productos. Lo cual nos demuestra

gue nos debemos enfocar en la parte de etiquetaria.

10.7 MATRIZ DOFA

Para definir bien la situacién de la empresa existe una herramienta, que por ser
una de las mas simples y conocidas, es de lo mas eficaz. Este meétodo,
denominado por asi por las primeras letras de los elementos a analizar:
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, consiste en analizar la

organizacién mirandola desde afuera, como si fuéramos observadores externos.

Aunque LITOTAMARA S.A. no ha realiza un andlisis DOFA se presenta a
continuacion con base a la informacién recopilada en la empresa, durante un
periodo de 6 afios, tomando como base los conocimiento de la asesora comercial
quien realizo un praxis en el conocimiento adquirido en un programa de formacion

de las  empresas litogradficas y la  experiencia de  trabajo.

81



10.7.1 FORTALEZAS Y DEBILDADES

Tabla No. 7 Fortalezas y Debilidades

eLa empresa se encuentra legalmente constituida y cumple con toda la
legislacion colombiana tanto en lo laboral como el campo tributario.

¢NoO se hace seguimiento post venta a todos los
clientes, lo que ocasiona perdida constante de
mercado.

eLa compafia cuenta con personal altamente capacitado (empiricos) y
motivado en cada una de las areas, lo que le permite realizar control
de calidad a cada uno de los procesos productivos garantizado que al
final del ciclo se tendra un producto de éptima calidad y que cumplira
las especificaciones determinadas por el cliente.

e Falta direccionamiento estratégico que les permita
una mejor vision del negocio a futuro.

eCon una experiencia en el mercado de mas de treinta afios la
empresa es ampliamente reconocida y recordada por los clientes y
consumidores en general.

*Se desconoce cual es la participacion de la
empresa en el mercado.

e Su estructura de ventas esta conformada por vendedores y liderados
por un jefe, cuenta cada uno con un presupuesto de ventas mes a
mes, lo que les permite tener una vision muy clara del negocio y
ademas sirve de mecanismo de evaluacion del personal de ventas.

¢ Algunos procesos son contratados externamente lo
gue ocasionan pérdida del control de los mismos y
muchas veces se incurre en incumplimientos con
los clientes.

eManejan pequefios inventarios de productos para aquellos clientes
gue son mas representativos para la empresa y cuyos consumos son
muy repetitivos.

eNo se estd aprovechando el contacto que se tiene
con los clientes y consumidores para asi sondear
la percepcion que tiene el mercado de la empresa.

ePoseen un amplio portafolio de productos lo que les permite ofrecer
una gran variedad de soluciones en el medio de las artes graficas.

eCarecen de una politica para el desarrollo de
nuevos productos y servicios.

eHacen publicidad radial con el fin de dar a conocer sus productos y
servicios con muy buenos resultados.

¢No existe ningun tipo de incentivo a la fuerza de
ventas.

eLa gerencia esta en constante comunicacion con sus clientes.

eLas politicas de ventas, como en general de la
empresa no se encuentran escritas, tampoco se
elabora ningun tipo de presupuesto.

eLa direccion de la empresa y sus colaboradores conocen
perfectamente el negocio y tratan de cumplir las metas propuestas.

eAunque se lleva un registro historico de ventas, no
se establece un presupuesto, al igual que se
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desconoce la capacidad real para cubrir los
clientes potenciales y reales.

eLa politica de precio, en cuanto a costo mas utilidad, varia segiin sea
el cliente y su forma de pago.

e-La parte operativa de ventas no tiene manuales de
funciones establecidas, los conocimientos son
empiricos, el sistema de comision es por recaudo,
no en forma estadistica por cliente.

*En las devoluciones existe una respuesta excelente en cuanto a
reposicion se trata.

eLas politicas de crédito y cobranzas son
demasiado flexibles y no existen controles sobre
las mismas.

eLa funcién contable es interna y se rige por el “PUC” (Plan Unico de
Cuentas), ademas se lleva un control de libros, registros, y formas en
uso.

eLa empresa no maneja una administracién por
objetivos propuestos a corto, mediano y largo
plazo, debido tal vez al estilo conservador y
empirico de la direccion, lo que no permite una
vision clara hacia donde se pretende llegar.

oEl equipo de procesamiento de datos es reciente y se esta
aprovechando al maximo preparando los estados financieros y la
cartera, igualmente se estd adecuando a la empresa.

o¢No se dispone de una organizacién formalmente
establecida, ni mucho menos de un organigrama
en particular.

eLas fuentes de financiamiento generalmente son externas, con
entidades crediticias y leasing.

*No se tienen en cuenta los descuentos por pronto
pago, y no se utiliza la adquisicion por volimenes
para lograr mejores escalas.

¢Se tienen contratados los seguros necesarios, de vida, de maquinaria,
de robo, de vehiculos, de dafios, etc. en este aspecto hay prevision.

o¢No hay establecidos programas de capacitacion y
perfeccionamiento como: Cursos, seminarios,
conferencias, etc., tampoco de desarrollo de
personal, ni hay orientacién hacia los mismos.

eLa utilizacion del equipo es la maxima, su capacidad de trabajo
utilizada es de doce horas, y los mismos se encuentran asegurados.

o¢No existe un plan de sugerencias ni quejas, con
incentivos que promuevan aportes, no hay medios
de comunicacion eficaces, con accionistas,
proveedores, clientes, empleados y operarios.

oEl sistema de pago a los proveedores, aunque es empirico, es
sistematico y en la actualidad se encuentran con las obligaciones al
dia.

eEn cuanto a la administracion del personal, las relaciones con el
mismo, el personal idéneo que se posee y las funciones que se
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cumplan, se posee un alto grado de unién que permite una relacion
ideal entre hombres y funciones.

eLa estructura fisica del area de sistemas refuerza la parte contable y
realiza la funcién base de impresién.

10.7.2 AMENAZAS Y OPORTUNIDADES
Tabla No. 8 Amenazas y Oportunidades

. AMENAZAS |

e Muchas informalidades y pocas barreras de entrada al negocio,
ocasionando una competencia desleal que presenta serios
traumatismo a las empresas legalmente constituidas del sector.

e Apoyo gubernamental y de organizaciones

privadas para el posicionamiento de las
microempresas en el campo de las artes
graficas

e Altas tasas de interés lo que no les permite buscar financiamientos
externos a costos razonables.

Facilidad para la consecucion de nuevas
tecnologias en maquinaria y equipos auxiliares
lo que les permitird ofrecer novedosos en el
campo de las artes graficas.

e Crisis econO6mica, por tratarse de demandas derivadas estas
empresas se ven seriamente afectadas con la variaciones
econdmicas por las cuales pasa la economia del pais.

Cuenta con una Cooperativa que puede ser un
soporte muy importante en la defensa del
gremio.

e Los TLC que se han venido firmando con distintos paises, esto
puede traer consecuencias graves para los pequenos empresarios,
pues pueden llegar nuevas empresas a competir con mejores
tecnologias, mejores precios y procesos productivos mas
eficientes, ocasionando pérdida de competitividad de estas.

La legislaciébn Colombiana tiene algunas leyes
que benefician ampliamente el sector, las
empresas que decidan hacer reconversiones
industriales en lo referente a nuevas
tecnologias, equipos auxiliares, maquinaria para
procesos productivos, software, etc., pues les va
a permitir acceder a estas, en unas condiciones
ventajosas.

e Agencia de publicidad con infraestructura, que absorben totalmente
al cliente.

Colombia, uno de los mas biodiversos paises del
planeta 70% de sus suelos son aptos para la
reforestacion, ya que su principal insumo se
obtiene de este recurso natural.
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Debido a las reducciones de aranceles y la fuerte demanda
tecnologia que se han presentado en los Ultimos afios, las
empresas de artes graficas ven con grandes perspectivas el
crecimiento de establecimientos dedicados a esta actividad

e Area de Palmira 1.162 Km2. 20 Km2 area
urbana. Sus limites: Cerrito, Candelaria,
Pradera, Cali, Yumbo, Departamento del Tolima
(cobertura del mercado), dando la oportunidad
de abordar nuevos mercados.

e Las grandes multinacionales se destacan, por su
buen manejo en compras y pagos oportunos.

e El sector grafico cuenta con una Cooperativa de
Impresores (Cooimpresores) en donde se
adquiere la materia prima principal como lo es el

papel.

¢ Actualmente no existe en Palmira una empresa
litografica con el desarrollo tecnolégico que
posee LITOTAMARA S.A.
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10.7.3 Estrategias de la Matriz DOFA

A. OPORTUNIDADES

- Una vez listadas las diferentes fortalezas y oportunidades seleccionadas se
procede a la formulacion de estrategias especificas con base en la

metodologia anteriormente expuesta:

- Mejorar el aprovechamiento de la capacidad instalada adscribiendo la
empresa a los diferentes programas de formacion y desarrollo tecnolégico
gue ofrece el IFTAG.

- Disminuir las devoluciones mejorando aun mas el servicio de post-venta, la
asesoria técnica y la confiabilidad apoyados en las diferentes normas

ICONTEC que rigen el sector especifico de artes gréficas.

- Aplicar las diferentes politicas de precio con que se cuenta para cubrir el
mercado de las grandes multinacionales que manejan volimenes de
compra interesantes y solidez en los pagos mejorando su posicion

competitiva.

- Reforzar tecnolégicamente en forma constante el area de sistemas
enfocado al servicio de pre-prensa para consolidar la empresa en Palmira

brindando un servicio confiable al cambiante mercado.

- Aprovechamiento de la flexibilidad de las politicas de precio en cuanto a
costos mas utilidad para lograr llegar a la diversidad de clientes que se

encuentran en el area de cobertura.
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B. AMENAZAS

Comparadas las fortalezas internas con las amenazas externas se registran

las siguientes estrategias resultantes:

Utilizar las excelentes relaciones con los diferentes proveedores para
contrarrestar los diferentes monopolios que se presentan en cuanto a

materia prima e insumos.

Emplear la orientacion de seleccion, induccion y simbiosis que permite el
facil adaptamiento al proceso de impresion para contrarrestar la baja

escolaridad de la mano de obra que presenta el sector grafico.

Aprovechar las diferentes fuentes de financiamiento: leasing de entidades
bancarias y crediticios para confrontar en un momento dado los posibles

sobre costos que se puedan presentar a raiz de la incontrolable inflacién.

Lograr un servicio de impresion integral como estado ideal de competencia
apoyado en la capacidad instalada y desarrollo tecnologico que se posee
para suplir eficazmente las necesidades del cliente evitando su posible

integracion hacia atras.

Utilizar las excelentes relaciones comerciales que se tienen en el sector
para subcontratar como agentes comerciales de formas continuas y asi

evitar salir de este nuevo mercado que se impone.

Conjugar los diferentes recursos humanos, técnicas, tecnoldgicos y de
servicios con la experiencia que posee la empresa junto con las politicas de
precio utilizadas para brindar una mejor opcion al cliente frente a las

agencias de publicidad que tratan de absorberlo.
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10.8 PLAN DE ACCION

10.8.1 Plan de Accién Gerencial

Denominado Plan de Accion a corto plazo, busca traducir todo un cumulo de
estrategias rigurosamente obtenidas, en acciones de aplicacion inmediatas; se
debe buscar cumplir en periodos cortos (maximo 1 afio) metas que evallen los
grandes objetivos y de largo plazo que seran los que finalmente evaluaran toda la

implementacion de dichas estrategias.

En el Plan de Accion inmediato se deben involucrar una forma detallada y
minuciosa de diferentes actividades que apoyan, evallan y ayudan a ejecutar e

implementar las estrategias. Estas actividades son:

- Fijacion de metas u objetivos a corto plazo (un afio)
- Determinacion de politicas, métodos o procedimientos
- Asignacién de recursos financieros, fisicos, humanos y tecnoldgicos

- Horizonte de tiempo.

A. Fijacién de Metas.

Las metas sirven de pauta para la accion y la canalizacion de los esfuerzos y
actividades de los miembros de una organizacion proporcionando también una
fuente de legitimidad para la empresa mediante la justificacién de sus actividades
y de su propia existencia ante grupos tales como: clientes, proveedores,
empleados, accionistas y la sociedad en general. Asi mismo sirven como norma
de rendimiento si estan claramente formulados y comprendidas. Actian también
como fuente importante de identificacion y motivacion de empleados

proporcionando una base para el disefio organizacional.
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Las metas varian de acuerdo con el tipo y tamafio de la organizacion. Las
empresas grandes generalmente prestan mucha atencion a las metas socialmente

orientadas, mientras que las pequefias se enfocan hacia las econémicas.

Las metas deben ser medibles, coherentes, razonables, estimulantes, claras,
comunicadas dentro de la organizacion y caracterizarse por una apropiada

dimension cronoldgica.

B. Determinacion de Politicas y Métodos o Procedimientos.

El término politica se refiere a pautas, métodos, procedimientos, reglas, formas y
practicas administrativas especificas que se formulan para estimular y apoyar el
trabajo hacia las metas fijadas. Las politicas se pueden considerar instrumentos
para la ejecucion de estrategias; fijan limites, fronteras y restricciones a las
acciones administrativas que deben tomarse para recompensar y sancionar el
comportamiento; cuantificar lo que se puede o no hacer, para lograr las metas y

objetos de una organizacion.

Las politicas permiten saber tanto a empleados como a gerentes lo que se espera
de ellos, aumentando la posibilidad de que las estrategias se ejecuten de manera
exitosa. Ellas dan base para el control gerencial, permiten la coordinacion entre las
unidades organizativas y reducen la cantidad de tiempo que los gerentes dedican
a la toma de decisiones. También aclaran a quien corresponde cada porcion de
trabajo y fomentan la delegacion de la toma de decisiones al nivel gerencial

encargado de afrontar el problema cuando este aparece.
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10.8.2 Plan de Accion de Mercadeo y Ventas para LITOTAMARA S.A.

Debido a los permanentes inconvenientes de cobertura efectiva de mercadeo que
generan problemas de bajos ingresos, niveles bajos de venta, costos elevados y
baja competitividad, LITOTAMARA S.A. requiere de un plan de accion agresivo
para esta area especifica.

En la actualidad, aunque no se posee una estructura organizacional definida, se
puede identificar empiricamente un Area de Ventas establecida, la cual dispone de
cinco asesores comerciales basados en su experiencia y conocimiento
autodidacta de la funcion que desempefian con recursos logisticos insuficientes
para el desarrollo de sus labores. Careciendo de factores preponderantes en esta
area como lo son: un presupuesto definido de ventas, una adecuada zonificacién
de clientes por vendedor, un manual de funciones y procedimientos y unas metas
claramente definidas que redundan en el desarrollo eficaz de la labor y en la falta

de motivacion que intrinsecamente con lleva ausencia de incentivos de ventas.

Como resultado del anterior analisis se deben realizar una serie de actividades,
soluciones posibles tendientes al mejoramiento de la problematica planteada,

entre las principales tenemos:

- Estructurar el Departamento de Ventas

- Zonificar clientes por vendedor

- Establecer metas de ventas

- Recopilar informacién historica de los clientes
- Motivar al personal de ventas

- Implementar sistema servicio al cliente

- Disefar y establecer sistemas de costos

- Definir politicas de ventas
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Mejorar las relaciones publicas
Publicitar imagen corporativa

Capacitar al personal de venta.

10.8.2.1 Objetivos Generales y Especificos.

Un objetivo es el propdsito hacia la cual la gerencia debe dirigir sus esfuerzos,

formulando sobre los resultados que se espera obtener. Establecer un objetivo es

determinar un propadsito de la empresa y/o de la respectiva dependencia.

Es asi como derivan los siguientes objetivos:

Disefar e implementar el area de mercadeo y ventas de la empresa, que le
permita proveer, analizar, promover y satisfacer las necesidades de su
mercado, logrando la preferencia del cliente hacia la empresa en un 80% en

un término de seis meses.

Distribuir los clientes actuales y potenciales en cinco zonas de radio de

accion para cubrir dicho mercado buscando incrementar las ventas.

Incrementar en un 10% las ventas mensuales respecto al afo
inmediatamente anterior como mecanismo de control para lograr tener un

margen de utilidad de un 15%.
Disefiar e implementar sistemas de premiacion permanente por logro de

metas particulares o grupales del 90% de lo establecido para lograr un

mejor desempefio de la fuerza de ventas.
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e- Crear un servicio de atencién permanente al cliente con el fin de estrechar
las relaciones cliente — empresa enfocando al mejoramiento de los servicios

brindados por la empresa y aumentar las ventas en un 80%.

f- Disefar e implementar un sistema permanente de costeo que permita cubrir

en un 60% la demanda diaria y oportuna del servicio de cotizacion.

g- Formular un manual de politicas de ventas que rija el funcionamiento del
proceso de ventas que permita una recuperacion oportuna de cartera e

incentive al cliente mejorando las relaciones comerciales.

h- Participar activamente en eventos de importancia para clientes vy
proveedores identificando su desarrollo histérico en la sociedad y
estableciendo excelentes relaciones publicas en la presentacion de la

empresa.

i- Capacitar el 100% del personal de ventas de acuerdo con sus falencias
para mejorar su capacidad y desarrollo y brindar asesoria especializada al

cliente y con caracter permanente.

10.8.2.2 Politicas Generales para Mercadeo y Ventas.

a. Producto y/o servicio.

Estas politicas definen el tipo de producto y sus caracteristicas con el fin de
mantenerse y crecer con relacion al mercado. Ademas, mantener y mejorar la
prestacion de los servicios de impresién apoyados en la normatividad 1SO 9001
atendiendo las expectativas de las diferentes clases de cliente. Finalmente,

entregar oportunamente y en condiciones Optimas el producto final al cliente.
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b. Precio

Esta politica define como se fijan los precios a través de las formas de pago,
ademas analizan los precios de la competencia. Los precios se fijaran con base en
estudios especializados de costos e informacién confiable del mercado. Las
politicas de precios seran la funcidén basica de la Administracion en conjunto con
la Gerencia y con el apoyo del Area Contable. El criterio para incrementar los
precios se basara en los aumentos de los costos de materia prima e insumos, los

cuales se revisaran cada seis meses.

Las formas de pago, plazos, cuantias y fechas seran responsabilidad de la
gerencia general, hasta tanto se determine un responsable del Area de Mercadeo
y Ventas. Permanentemente deberad revisarse las estrategias de precio y de

servicio de la competencia.

c. Plaza

Esta politica se refiere a la atencion de clientes en cautiverio y potenciales. Se
adjudicaran zonas de cobertura a cada uno de los vendedores para cubrir, de
acuerdo a sus caracteristicas y especificaciones, el mercado en general. Se dara
prioridad en el servicio de atencion a las grandes empresas privadas Yy

multinacionales.

d. Promocién y Relaciones Publicas.

Esta politica se refiere a creatividad, medios a utilizar y planificacion para la
promocioén de los productos. La forma como se abordara al cliente sera mediante

la atencion, personalizada (asesor comercial) apoyada por un muestrario de
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productos impresos. Ser parte activa de los grandes acontecimientos de la

gestion, desarrollo empresarial y bienestar de la sociedad en general.

10.8.3 EVALUACION Y CONTROL DE ESTRATEGIAS

Las decisiones originadas en el proceso de la Gerencia Estratégica tienen
repercusiones significativas y duraderas. En caso de ser equivocadas pueden
conducir a problemas dificiles y aun imposibles de remediar. La mayoria de los
gerentes de alto nivel estan de acuerdo en que la evaluacion del proceso
Gerencial Estratégico es decisiva en la salud de una organizacion. Lo importante
es alertar a la Gerencia con respecto de los problemas antes de que la situacion

llegue a ser desesperada.

El proceso de evaluacion comprende el examen de las bases subyacentes de la
estrategia de una empresa, la comparacion de los resultados reales con las metas
esperadas y la toma de acciones correctivas pueden incluir el replanteamiento de
las estrategias, objetivos, metas y politicas o de la misién de la organizacion, lo

cual podria significar cambios de importancia en la produccion y el personal.

El fundamento principal de una evaluacion efectiva de estrategia es la informacion
de retroalimentacion oportuna y adecuada, pues la evaluacion no puede ser mejor
que la informacion sobre la cual se basa. Una presion excesiva proveniente de la
alta Gerencia puede conducir a los gerentes de nivel inferior a inventar nimero

que ellos creen satisfactorios.

La alta Gerencia no sélo es responsable del desarrollo de sistemas de evaluacion
sino de hacerlos funcionar en tal forma que se reduzcan un minimo las presiones
para hacer falsos informes y se lleven a cabo las actividades para detectarla. La
evaluacion de estrategia puede ser una tarea compleja y sensible. El énfasis
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exagerado en la evaluacion de las estrategias puede ser costoso Yy

contraproducente.

Sin embargo, la carencia de la evaluacion o la poca evaluacion pueden producir
problemas. La evaluacién estratégica es de importancia para garantizar el

cumplimiento de las metas y objetivos propuestos.

La evaluacién de estrategias estad compuesta por tres actividades:

- Andlisis de los factores internos y externos subyacentes que forman las
bases de las estrategias presentes.
- Medicion del desempefio organizativo.

- Realizacion de acciones correctivas.

Dichas actividades sirven para analizar las conclusiones obtenias durante el
proceso de formulacion de estrategias, examinar las acciones efectuadas durante
la etapa de ejecucion de estrategias, comparar los resultados logrados con los
proyectados y efectuar los cambios necesarios para el control de las operaciones.

Las tres actividades que forman la evaluacion de estrategias con adecuadas para
organizaciones de todo tipo. La evaluacion de estrategias debe realizarse en
forma continua y no al final de periodos especificos de tiempo o después de que
suceden los problemas, permitiendo asi la fijacion de puntos de referencia de

progreso y en control mas efectivo.
10.8.4 Formulacion Plan Estratégico
Con base a la planeacion estratégica se formula el Plan Estratégico a desarrollar

teniendo en cuenta las estrategias, tacticas, actividades y acciones del area
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comercial tomando como base la gestibn de ventas y gestion de clientes,

adicionalmente el cronograma de ejecucion por un periodo de tres meses.
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Tabla No. 9 Formulaciéon Plan Estratéagico

ESTRATEGIAS

TACTICAS

1.1 Caracteristicas de
la fuerza de ventas

ACTIVIDADES
1.1.1 Perfiles de vendedores
1.1.2 Seleccién vendedores
1.1.3 Capacitacion
1.1.4 Entrenamiento
1.1.5 Remuneracion
1.1.6.comisiones
1.1.7 Premios

ACIONES

1.1.1.1 Definir procedimientos y politicas de
contratacion de vendedores.

1.1.1.2 Elaboracién de formatos para seleccion
vendedores.

1.2 Administracion del
equipo de ventas

1.2.1 Procedimientos
1.2.2 Metas
1.2.3 Politicas

1.2.2.1 Establecer las politicas y procedimientos
para la administracion de la fuerza de ventas.

1.3 Atencién al cliente

1.3.1 Imagen corporativa
1.3.2 Identidad corporativa
1.3.3 Técnicas de ventas

1.3.1.1 Presentacion personal de los vendedores.
1.3.1.2 Actitud del personal de ventas.

1.3.1.3 Lenguaje del personal de ventas .

1.3.2.1 Estandarizacion colores, logos, formas.

1.- Gestion de
Ventas

1.4 Comunicacioén en
ventas

1.4.1 Herramientas de apoyo

1.4.1.1 Relaciones publicas
1.4.1.2 Marketing directo
1.4.1.3 Material POP

1.5 Presupuesto de
ventas por vendedor y
por areas geograficas

1.5.1 Elaboracidn del presupuesto de ventas
general de la empresa

1.5.2 Asignacién del ppto de ventas a cada
vendedor

1.5.1.1 Evolucién mensual del presupuesto real
Vs presupuesto establecido para cada vendedor
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Tabla No. 10 Formulacién Plan Estratégico

ESTRATEGIAS

2.- Gestion de
Clientes

TACTICAS

2.1 Segmentacion
psicografica y
conductual de los
clientes.

ACTIVIDADES

2.1.1 Encuestas informales sobre las
expectativas de los clientes

ACIONES

2.1.1.1 Elaboracidn de los diferentes instrumentos
para la recoleccién de informacion de los clientes

2.2 Nivel de
satisfaccion clientes

2.2.1Encuestas a los clientes actuales para
medir su satisfaccion y maneras de compra.

2.2.1.1 Hacer mediciones a través de visitas

2.3 Programas de
fidelizacion de clientes

2.3.1 Definicion de las diferentes herramientas a
utilizar para cada caso

2.3.2 Descuentos por tipo de clientes

2.3.3 Identificaciones de patrones conductuales
del cliente

2.3.4 Incremento de ventas en clientes actuales
2.3.5. Creacion de linea de atencién al clientes

2.3.1.1 CRM para manejo de relacion con los
clientes, en el cual se incluya:

Hoja de vida de los clientes, historial de compras,
herramientas de soporte, material POP.

2.3.2.1 Programa de visitas postventa

2.3.3.1 Regalos, premios, descuentos, invitaciones
2.3.4.1 Encuestas, entrevistas, visitas a los clientes
actuales

2.3.5.1 Capacitacion y entrenamiento del personal
gue manejara la linea de atencion al cliente.
2.3.5.2 Programa de comunicacion para informarle
al cliente de la existencia de la linea de servicio

2.4 Control

2.4.1Revision semanal y mensual del
cumplimiento

2.4.1.1Reunion donde se evallan las diferentes
actividades que se han realizado
2.4.1.2 Comparacion de Ppto vs. Real

2.5 Evaluacion

2.5.1 Comparacion de lo presupuestado vs. lo
real vendido
2.5.2 Reuniones mensuales de evaluacion

2.5.1.1 Definicion de indices de medicién de ventas
2.5.2.1 Revision trimestral del ppto y aplicacion de
los correctivos, si fuere necesario.
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Tabla No. 11 Cronograma Plan Estratégico

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ESTRATEGIA

TACTICA | SEMANA

GESTION DE VENTAS

Caracteristicas de la fuerza de
ventas

Administracion del equipo de
ventas

Atencion al cliente

Comunicacion en ventas

Presupuesto de ventas por
vendedor y por areas geograficas

GESTION DE
CLIENTES

Segmentacion psicografica y
conductual de los clientes

2 3

2 3

Nivel de satisfaccion clientes

Programas de fidelizacion de
clientes

Control

Evaluacion
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11. CONCLUSIONES

Se identifica que a nivel bibliogréafico se cuenta con una teoria que direcciona
la planeacién estratégica, aunque en LITOTAMARA S.A. cada una de las
etapas de planeacién estratégica se realiza de forma empirica, lo cual impide
evaluar y controlar los procesos de cada una de las areas, en especial el

aérea comercial.

La importancia del desarrollo estratégico de la organizacion radica en el
grado de implementacion de la planeacion estratégica que se posea,
tomando como base el presupuesto de ingresos y gastos anual de la

empresa.

Es de suma importancia que el area encargada de la planeacion estratégica
cuente con el conocimiento del macro ambiente, microambiente y las
diferentes variables que involucran el sector, para un mejor aprovechamiento
de las fortalezas y oportunidades del mercado y disefiar e implementar

acciones competentes en el municipio de Palmira y zonas aledafas.

Se reconoce la importancia de implementar el plan de accion en el area
comercial, haciendo participe a los colaboradores para generar procesos
proactivos y el aprovechamiento de las competencias de cada uno de ellos,
logrando con ello la motivacion y el compromiso con los objetivos de la

organizacion.

La normatividad y legislacion tributaria incrementa los costos para el

desarrollo del ejercicio de la prestacion de servicios de las Pymes del sector
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grafico en Colombia, lo que afecta el desarrollo de una estrategia eficaz para

alcanzar mercados altamente eficientes.

La capacitacion permanente de la mano de obra en cualquier tipo de
organizacion son el pilar fundamental en el desarrollo de la misma y de su

sector en general.

La formacion académica ha permitido adquirir herramientas necesarias para
enfocarlas en la idonea aplicacion del proceso administrativo en cualquier

tipo de organizacion o area en particular.

La empresa debe conseguir nuevos mercados que le permitan una mayor
utilizacion de su infraestructura fisica para lograr reducir costos y asi ser mas

competitiva.

La implementacion de la planeacion estratégica en el area comercial esta
direccionado hacia el incremento de las ventas, lo cual se ve favorecido por
la infraestructura apropiada, que le permite ampliamente adquirir cualquier

tipo de compromiso en el campo de las artes graficas.
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12. RECOMENDACIONES

Implementar la aplicacion de planeacion estratégica a nivel de toda la

organizacién, en especial el area comercial.

Diseflar e implementar una estructura organizacional acorde al analisis

interno, la matriz DOFA y el plan de accion.

Se recomienda aprovechar al maximo las ayudas que actualmente el
gobierno y los organismos internacionales estan aportando para el desarrollo

de las Pymes del sector litogréfico.

Brindar y apoyar la capacitacion permanente del personal a todo nivel
aprovechando los programas educativos que genera el sector, las entidades

privadas y gubernamentales (SENA, entre otros).

Se requiere el disefio de instrumentos metodolégicos, que permitan la
adquisicidn y sistematizacion de la informacion de sus clientes, para definir
el plan de accion y lograr con ello una mayor participacion en el mercado y

asi aprovechar las diferentes oportunidades que se presentan.

Buscar el maximo aprovechamiento de los recursos con los que se cuenta
en la organizacion, especialmente el capital humano conjugandolos

efectivamente para el mejoramiento continuo de la organizacion.

Aprovechar las relaciones interinstitucionales con el fin de generar la
recordacion de la marca e imagen corporativa en el municipio de Palmira y

zonas aledafas.
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14. ANEXOS

1. ACUAVIVA®®

PROMEDIO TOTAL $ 45.482.357
Cartillas: $ 31.387.650
Volantes: $ 9.096.471
Formatos: $ 4.998.236

Figura 3. Productos mas demandados empresa ACUAVIVA 2008-2010

FORMATO
S%
4.998.236
YWOLAMTE 1%

S§
9.096.471
20%

CARTILLA
S¢
31.387.650
59%

Las compras realizadas por Acuaviva durante los ultimos 3 afios han sido estables,
siendo las cartillas el producto mas demandado con un 69%, y los formatos con el

menor porcentaje el 11%.
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2. INVAL S.A.*®
$53.250.708
Etiquetas: $ 42.600.566

Formatos: $ 10.650.142

Figura 4. Productos mas demandados empresa INVAL 2008-2010

FORMATO
S

$
10.650.142
20%

ETIQUETA,
S

$
42.600.566
80%

Las compras de Inval se vieron afectadas durante el afio 2009 y los primeros 8
meses del afio 2010, ya que por problemas politicos con los paises vecinos la
exportacion se detuvieron y por ende la realizacion de etiquetas, mostrandonos en
la imagen que el producto mas demandado son las etiquetas con un porcentaje del

80% sobre el total de compras anuales.
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3. Universidad Nacional de Colombia Sede Palmira®*

$ 44.158.340

Souvenir: $ 11.039.585
Libros: $ 15.455.419
Carpetas: $ 11.591.564

Cajas: $6.071.772
Figura 5. Productos mas demandados empresa UNIVERSIDAD NACIONAL 2008-2010

CAJAS CARPETA
$ S
6.071.772 3
14% 11.039.585
SOUVENIR 250
$
11.591 564
26%
LIBROS
$
15.455.419

35%

La Universidad anteriormente no solicitaba los servicios ya que los asesores que
los atendian no tenian una afinidad con los jefes de compra, desde hace dos afios
sus compras han venido en aumento gracias a la atencion ofrecida por el asesor
gue los atiende en estos momentos, mostrandonos en el grafico que el producto
mas demandado son la impresion de libros con el 35% seguido de los souvenir con
el 26%, las carpetas con un 25% vy las cajas con un 14%, demostrando asi que sus

compras son relativamente uniformes.
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4. Productos Differ®?

$21.125.000
Etiquetas: $21.125.000

Figura 6. Productos mas demandados empresa PRODUCTOS DIFFER 2008-2010

ETIQUET &S
F21.123.000
100%

Durante el periodo tomado se pudo observar que Differ siempre ha mantenido un
estandar de compras, la variacién por afio no es muy significativa, donde el grafico
nos dice que el producto mas demandado por esta empresa son las etiquetas con

un porcentaje del 100%.
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5. Camara de Comercio™
$ 12.063.500

Papeleria Institucional: $ 10.253.975
Articulos publicitarios: $ 1.809.525

Figura 7. Productos més demandados empresa CAMARA DE COMERCIO 2008-2010

ARTICULOS
PUBLICITARIO

$
1.809.525
15%

PAPELERIA
INSTITUCIONAL

$
10.253.975
85%

Las compras realizadas por la camara de comercio se han mantenido estables su
variacion ha sido minima, en donde nos muestra que el producto que mas consume
esta empresa es la papeleria institucional con el 85% y solo un 15% en articulos

publicitarios.
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6. Triada Ema S.A.>

$ 45.300.000
Etiquetas: $ 45.300.000

Figura 8. Productos mas demandados empresa TRIADA EMA 2008-2010

ETIQUET &S
$ 43.300.000
100%

Se observo un periodo de baja compra, se pudo determinar que fue por motivos de
cartera. También cierta parte se debe a la falta de seguimiento post venta, en el
grafico se puede observar que el producto mas requerido son las etiquetas con un
100%.
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7. ltalcol de Occidente®

$ 34.922.000
Etiquetas: $ 29.683.700
Papeleria Institucional: $ 5.238.300

Figura 9. Productos mas demandados empresa ITALCOL DE OCCIDENTE 2008-2010

PAPELERIA
INSTITUCIO
NAL
$5.238.300
15%

ETIQUETAS
$29.683.700
85%

Italcol ha sido una de las empresas cliente mas antigua sus ordenes de pedido han
venido en aumento ya que su portafolio de productos se ha ampliado, lo cual nos
ha beneficiado ya que la impresion de etiquetas ha aumentado, con una compra del

85% en etiquetas y un 15% en papeleria institucional.
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8. Calsa de Colombia S.A.%®

$ 25.095.900

Formatos: $ 7.528.770
Etiquetas: $ 16.273.975
Souvenir: $ 1.293.155

Figura 10. Productos mas demandados empresa CALSA DE COLOMBIA S.A. 2008-2010

SOUNVENIR
F1.203.155
1%

FORMATOS
F16.273.975
3%

Calsa ha sido muy estable en compras no muestra variacion ya que ellos cada afio
hacen un gasto similar en este tipo de servicio, en donde el 93% corresponde a
etiquetas siendo este el producto mas demandado por ellos y los souvenir el menos
requerido con tan solo 1%.
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9. Productos Naturales de la Sabana®’
$ 30.980.700

Formatos: $ 9.294.210
Etiquetas: $ 21.686.490

Figura 11. Productos méas demandados empresa PRODUCTOS NATURALES DE LA SABANA
2008-2010

FORMATOS
$59.294.210

é N
ETIQUETAS

$21.686.450
0%

Anteriormente llamada Productos Lacteos Andina, durante muchos afios han sido
clientes, ahora ultimo cambi6 de duefios, siempre han comprado significativamente,
aungue ahora sus pedidos han aumentado gracias a la nueva empresa que la
adquirié ya que su portafolio es mucho mas variado ahora, en donde la etiquetaria
cuenta con un 70% y los formatos con un 30%.
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