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RESUMEN

La problematica objeto de estudio es la perdida de posicionamiento de la Ferreteria
y Agroveterinaria La Rebaja en el municipio de Saladoblanco, Huila, y a través de
un Plan Estratégico de Mercadeo se logra estrategias que ayuden a establecer una
mejor relacion con el cliente, lo anterior se plantea con la intencion de obtener una
ventaja competitiva diferenciadora en el mercado regional.

Los conceptos de la administracién fundamentales sobre modelos estratégicos que
analizan la informacion interna y externa de las empresas identifican la situacion
actual como se encuentra en el mercado con el propésito de anticipar y decidir sobre
el direccionamiento de la empresa hacia el futuro, entre ellos FRED R David,
PORTER Michael, DRUCKER Peter, SERNA GOMEZ Humberto, VISCAYA
GUARIN Carlos Arturo.

En el trabajo de investigacion se acude a fuentes de informacion que aporten
significativamente, mediante los instrumentos de investigacion como la observacion,
documentacion, encuestas y diagndsticos, éstos instrumentos permitirdn conocer el
estado actual de la empresa frente al entorno y la relacion con los clientes y
proveedores, de esta manera con la muestra de 362 personas, se disefia y aplican
las encuestas enfocadas a clientes para determinar las necesidades y sugerencias,
con el fin de tomar las medidas correctivas y disefiar estrategias que permitan a la
Ferreteria ser una Empresa competitivo y también conocer el comportamiento del
mercado potencial de la empresa. De acuerdo a la tabulacion de las encuesta se
determinan cada una de las variables, preferencias de los clientes que se muestra
en el analisis de cada interrogante.

Con el analisis interno y externo de la empresa e implementaciéon de matrices
DOFA, BCG, MCPE, PEYEA, como opciones estratégicas con direccionamiento
estratégico y formulacién del Plan Estratégico de Mercadeo se complementa la
investigacion del objeto de estudio, asi mismo aplicar el plan de accion.
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SUMMARY

The issue under consideration is the loss of positioning of the hardware and
Agroveterinaria The reduction in the municipality of Saladoblanco, Huila, and
through a strategic marketing plan strategies to establish a better relationship with
the customer is achieved, the above It poses with the intention of obtaining a distinct
competitive advantage in the regional market.

The concepts of the fundamental management on strategic models that analyze the
internal and external information of enterprises identify the current situation as found
in the market in order to anticipate and decide on the routing of the company into the
future, including FRED R David, Michael Porter, Peter Drucker, Humberto SERNA
GOMEZ, Carlos Arturo VISCAYA GUARIN.

In the research to information sources that contribute significantly through the
research instruments such as observation, documentation, surveys and diagnoses,
these instruments will know the current status of the company from the environment
and the relationship with customers is go and suppliers, so the sample of 362 people,
is designed and implemented customer-focused surveys to determine the needs and
suggestions, in order to take corrective actions and design strategies to enable the
hardware to be a competitive company and also know the behavior of the enterprise
market potential. According to the tabulation of the survey are determined each of
the variables, customer preferences shown in the analysis of each question.

With internal and external analysis of the company and implementation of matrices
SWOT, BCG, QSPM, PEYEA as strategic options with strategic direction and
development of the Strategic Plan Marketing research object of study is
supplemented, also implement the plan of action.
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INTRODUCCION

El propdsito del estudio consiste es la aplicacion de herramientas administrativas
que permitan la formulacién del plan estratégico de mercadeo para lograr el
direccionamiento estratégico a mediano y largo plazo de la Ferreteria y
Agroveterinaria la Rebaja en el municipio de Saladoblanco, Huila.

De esta manera, la empresa Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja, con la
aplicacion del plan estratégico de mercadeo dispone de herramientas necesarias
para la captacion de nuevos clientes a la empresa incrementando sus ventas,
subsistir en un mercado que cada vez es mas competitivo y riesgoso brindando
servicios y productos de calidad a todos sus clientes.

Actualmente la Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja carece de un disefio
estratégico administrativo, herramienta de planeacion estratégica que le permita
orientar sus acciones acordes con las necesidades internas y externas, lo que hace
que su administracion actué de manera improvisada, originando pérdida de
competitividad, poniendo en riesgo su sostenibilidad en el futuro, por lo cual ha
perdido posicionamiento en el mercado que se fundamenta como objeto de estudio.

En los ultimos afios la Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja del municipio de
Saladoblanco, Huila, ha venido perdiendo su posicionamiento debido a que era la
Unica ferreteria en la localidad y sin la presencia de competencia alguna, pero las
exigencias del mercado en un mundo globalizado hacen que se mejore tanto los
productos como los servicios a la comunidad y a sus clientes.

Al identificar el problema como pérdida de posicionamiento en el mercado de la
empresa Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja ubicada en el municipio de
Saladoblanco - Huila se identifican variables como pocas utilidades generando
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disminucién de las ventas, riesgo en la inversion, inestabilidad en el mercado,
decrecimiento en el ciclo de vida de los productos en el mercado, pérdida de clientes
potenciales, el incremento de la competencia, deficiencia en el servicio, carencia de
un plan de mercadeo, competencia desleal, falencia en la distribucion de la planta
fisica, carencia de una estructura organizacional, manual de funciones en el area
de mercadeo y ventas.

Este proyecto plasma el plan de mercadeo estratégico con el fin de incrementar las
ventas de la empresa Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja, ubicada en la calle
2da N. 5-02 Barrio Centro en el Municipio de Saladoblanco.

La idea de elaborar un Plan de Mercadeo es llegar al consumidor de manera
eficiente, mediante el andlisis de los productos que satisfagan de mejor manera las
necesidades de los mismos, con el fin de posicionarse y mantenerse en el mercado,
siendo reconocidos como comercializadores, de alto prestigio y confiabilidad, de
elementos de ferreteria e insumos agricolas.

El tema de estudio se proyecta debido al proceso de la aplicacién tedrico - practica
de un Administrador de Empresas, teniendo en cuenta que como propietaria de la
Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja se busca la generacion de empleo, areas
adecuadas, satisfaccion de los clientes, posicionamiento en el mercado,
proveedores reconocidos, clientes con atencion personalizada, manejo integral de
la informacion administrativa y de inventarios, teniendo un ambiente real para el
desarrollo de la investigacion se obtiene informacién y datos precisos que conllevan
a un estudio realizado con precision.

De acuerdo, a los autores de la Administracion como FRED R David, PORTER
Michael, DRUCKER Peter, SERNA GOMEZ Humberto, VISCAYA GUARIN Carlos
Arturo, dan conceptos fundamentales sobre modelos estratégicos que analizan la
informacion interna y externa de las empresas para identificar la situacion actual
como se encuentra en el mercado con el propésito de anticipar y decidir sobre el
direccionamiento de la empresa hacia el futuro.
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En el trabajo de investigacion de calidad se acude a fuentes de informacion que
aporten significativamente, mediante los instrumentos de investigacion como: la
observacion, documentacién, encuestas y diagnosticos, éstos instrumentos
permitirdn conocer el estado actual de la empresa frente al entorno y la relacion con
los clientes y proveedores. Los resultados obtenidos son complemento para la
posterior ejecucion de los objetivos y la solucién al problema de investigacion.

El tipo de estudio que se desarrolla es el descriptivo, el cual recopila informacion de
fuentes primarias y secundarias sobre las variables que caracterizan el potencial del
mercado. Se aplicara un enfoque cuantitativo a partir del analisis de datos histéricos
se pretende establecer conclusiones y dar explicaciones con respecto al objeto de
estudio, se tomd una muestra de 362 personas a quienes se les aplico la encuesta.

El presente estudio recopila una estructuracién en donde se describen y aplican
conceptos y variables fundamentales disefiadas con la teoria, practica y
experiencia, primero se detalla la problematica, luego objetivos, justificacion en todo
su contexto, marco de referencia con todos sus componentes, metodologia
detallada de elementos de investigacion, fase diagnostica, matriz DOFA, insumos,
estrategias, Matriz BCG, Matriz PEYEA, aplicacion encuestas, Matriz MCPE y por
altimo la formulacion del Plan Estratégico de mercadeo, todos elemento de la
investigacion.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Ferreteria y Agrovetrinaria La Rebaja del municipio de Saladoblanco, Huila,
carece de una herramienta de planeacion estratégica que le permita orientar sus
acciones acordes con las necesidades internas y externas, lo que hace que su
administracion actué de manera improvisada, originando pérdida de competitividad,
poniendo en riesgo su sostenibilidad en el futuro.

En los ultimos afios la Ferreteria y Agrovetrinaria La Rebaja del municipio de
Saladoblanco, Huila, ha venido perdiendo su posicionamiento debido a que era la
Unica ferreteria en la localidad y sin la presencia de competencia alguna, pero las
exigencias del mercado en un mundo globalizado hacen que se mejore tanto los
productos como los servicios a la comunidad y a sus clientes.

De esta manera, mediante el trabajo de campo en el proceso de investigacion se
identificaran factores internos y externos de relevancia para mejorar en estos
aspectos, teniendo en cuenta a los clientes quienes a la hora de adquirir un producto
exigen calidad, buenos precios y atencion inmediata.

Es por esto que, la globalizacion de los mercados y los avances tecnolégicos de la
vida actual forman parte de este crecimiento acelerado, lo que se busca es definir
estrategias para aumentar las ventas, suplir los gustos y satisfacer las necesidades
de nuevos clientes, la empresa es conocida en el sector por sus servicios y la
apreciacion significativa relacionada con el servicio al cliente.

1.2 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En un mundo determinado por la globalizacién, trae consigo constantes cambios,
incomprensibles y complejos, donde las relaciones se vuelven cada vez mas
competitivas a todo nivel; las empresas se ven en la necesidad de direccionar sus
estrategias de manera innovadora, creativa, alineada y comprometida con la
organizacion, ya que las empresas estaban basadas en decisiones cortoplacistas
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que aseguraban buenos resultados anuales y el planear de una manera mas
coherente no se percibia como un proceso vital.

Ahora bien, dentro de este contexto, las PYMES son uno de los actores que asumen
trascendental importancia en el desarrollo de los paises. Sin embargo aunque esto
ya es reconocido, la mayoria de ellas se siguen gerenciando empiricamente, sin
asumir la intervencion profesional y técnica en sus procesos.

Segun estudios evidencido que las dificultades que enfrentan las PYMES en
Colombia se pueden enmarcar en temas como: la situacion econémica del pais, la
dificultad de acceso al financiamiento, la variedad de impuestos del sistema
tributario, la dificil situacién de orden publico, el dificil acceso a los mercados
externos y la extensa legislacion laboral; como factores externos.

Hablando del desarrollo interno de las PYMES, se reflejan debilidades en cuanto a
que las decisiones de la empresa dependen de los fundadores, lo cual dificulta
introducir cambios que permitan alcanzar etapas mas avanzadas en su desarrollo;
a nivel de gestion empresarial el direccionamiento estratégico hace parte importante
de su actividad, pero solo en algunas empresas existen indicadores que permitan
hacerle seguimiento.

La gestion financiera usualmente se da por acciones que garanticen la liquidez,
primando esta sobre la rentabilidad, ademas Pocas tienen conciencia de invertir
permanentemente y la mayoria estan acostumbradas a vender, no a mercadear,
esto implica saber perfectamente cual es su cliente, quién toma la decisién de
compra, ayudar a sus clientes potenciales, conocer bien cuéles son las
caracteristicas y beneficios de su oferta.

Es raro observar que una microempresa tenga un plan que se ocupe de incrementar
el valor agregado de la empresa; los controles de calidad y los sistemas de
mejoramiento continuo son débiles o inexistentes. Definitivamente no existe una
cultura de medicion de resultados, no hay presion por obtener mejoras en la

25



empresa y su cultura organizacional se basa en la desconfianza a los empleados y
en crear trampas al estado.1

En el caso de la empresa Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja, se observa que es
administrada empiricamente y no tiene un direccionamiento estratégico definido, es
decir, no cuenta con principios, mision y vision, plasmados en un documento para
ser compartidos con todo el personal de la empresa, con el fin de tener un horizonte
que le permita unificar esfuerzos, plantear metas y estrategias innovadoras.

De igual manera no existen planes concretos que sirvan como guia y alineacion al
logro de las metas en un periodo establecido.

Esta realidad se debe a que la gerencia se encarga diariamente en solucionar los
problemas que se presentan por la falta de planeacioén y no a la gestion que se
deberia estar realizando; en consecuencia, la empresa ha venido creciendo de una
manera desorganizada y poco entendible, haciéndose evidente la falta de un
diagndstico interno como externo, con el fin de dar soluciones a los problemas y
facilitar su desenvolvimiento en el ambiente de cambio y competitividad
garantizando su perdurabilidad.

Segun lo expuesto anteriormente, se hace una necesidad implementar un plan
estratégico de Mercadeo en la Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja, el cual
permitirda diagnosticar las variables internas y externas que afectan la situacion de
la empresa, crear estrategias de corto y largo plazo que se pongan en marcha y
establecer el direccionamiento estratégico como motor principal de la empresa, el
cual deberd ser transmitido a todos los miembros de la organizacion para que estos
se comprometan con el logro de los objetivos y metas. El estudio se realiz6 en las
instalaciones de la empresa ubicada en el Municipio de Saladoblanco calle 2da N.
5-02, Barrio el Centro.

1 VISCAYA GUARIN, Carlos Augusto. Gerencia y planeacion estratégica. P. 36
www.monografias.com (Administracion y Finanzas) Recursos Humanos
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Al identificar el problema como pérdida de posicionamiento en el mercado de la
empresa Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja ubicada en el municipio de
Saladoblanco - Huila Efectos: Pocas utilidades generando disminucion de las
ventas, riesgo en la inversion, inestabilidad en el mercado, decrecimiento en el ciclo
de vida de los productos en el mercado, pérdida de clientes potenciales,

Causas: incremento de la competencia, deficiencia en el servicio, carencia de un
plan de mercadeo, competencia desleal, falencia en la distribucion de la planta
fisica, carencia de una estructura organizacional, manual de funciones en el area
de mercadeo y ventas.

Figura 1. Arbol de problemas
DISMINUCION EN LAS INESTABILIDAD EN EL PERDIDA DE CLIE POTENCIALES
VENTAS MERCADO NTES
EFECTOS
RIESGO EN LA DECRECIMIENTO EN EL CICLO DE
POCAS UTILIDADES INVERSION VIDA DE LOS PRODUCTOS EN EL
MERCADO

*

PROBLEMA CENTRAL

*

INCREMENTO DE LA CARENCIA DE UN PLAN FALENCIA EN LA DISTRIBUCION DE
COMPETENCIA DE MERCADEQ LA PLANTA FISICA
CAUSAS
CARENCIA DE ESTRUCTURA
DEFICIENCIAS EN EL COMPETENCIA ORGANIZACIONAL- MANUAL DE
SERVICIO DESLEAL FUNCIONES EN EL AREA DE

MERCADED Y VENTAS

Pérdida de posicionamiento en el mercado de la empresa Ferreteria y
Agroveterinaria la Rebaja, ubicada en el municipio de Saladoblanco - Huila.

La empresa busca a través de un Plan Estratégico de Mercadeo tener estrategias
gue ayuden a establecer una mejor relacién con el cliente, lo anterior se plantea con
la intencion de lograr una ventaja competitiva diferenciadora en el mercado local,
aprovechando los continuos cambios donde las empresas logran gran flexibilidad y
capacidad de adaptaciéon del entorno son las que logran sobrevivir y permanecer a
largo plazo en el mercado para competir y buscar el éxito de la organizacion. Todos
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estos factores o variables deben operar en conjunto con el fin de lograr objetivos
organizacionales, esta necesidad nos lleva a recurrir a un plan estratégico de
mercadeo

Estas decisiones estratégicas estaran orientadas hacia el futuro de la organizacion
en conjunto con proveedores, equipo humano, clientes, de la empresa, buscando
efectividad y eficacia organizacional.

Al respecto Serna, H. (2003) asegura que, conocer el mercado, la competencia y
los productos es una tarea fundamental para la organizacion. Para ello, se
establecen sistemas que permitan hacer un seguimiento sistemético al mercado y
la competencia, diversificando y disefiando asi nuevos productos que anticipen y
respondan adecuadamente a las necesidades de los clientes.

(Serna, 2003, pag 19)2

1.2 ¢QUE PASARIA SI SE DA UNA SOLUCION A LA SITUACION
PROBLEMATICA?

Al dar la solucién al problema de la situacion actual de la Ferreteria y Agroveterinaria
la Rebaja, ésta sera la mas competitiva, organizada y posicionada con calidad y
prestacion de servicios, garantizado una gama de articulos los mas utilizados para
el sector agropecuario y la industria de la construccién, de esta manera se
contribuye al crecimiento y desarrollo empresarial en nuestro Municipio y a lograr la
sostenibilidad de la Empresa Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

En Saladoblanco Huila, existen (6) seis ferreterias 1. Ferrelectricos Natalia 2. El
Portal del Constructor, 3. Agroveterinaria el Campo 4. Ferreteria Aleco 5. Ferreteria
Sanchez vy 6. Ferreteria y Agroveterinaria la REBAJA, que ofrecen servicios de
ferreteria e insumos agricolas.

2 Serna, 2003, pag 19
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Es importante destacar que solo Ferreteria la Rebaja y Agroveterinaria el Campo
goza de tener un completo surtido en todo lo relacionado con la construccion e
insumos agricolas, los demas son solo ferreteria.

Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja siempre se ha destacado por estar
comprometida a prestar sus servicios con calidad, lo cual permite que todas las
partes interesadas queden completamente satisfechas, es asi que la cadmara de
comercio desde el 15 de febrero del 2007 con matricula niumero 00169897 dio
licencia de funcionamiento a nuestra empresa y hoy cumple 14 afios de estar en el
mercado prestando sus servicios de comercializacion de articulos de ferreteria e
insumos agricolas veterinarios.

De los proveedores han recibido apoyo de capacitacion y manejo de productos e
insumos agricolas, como también de construccidon y almacenamiento.

La propuesta de investigacion es formular un plan de mercadeo estratégico, para la
Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja, ubicado en el municipio de Saladoblanco,
donde conduzca a la empresa conocer la importancia de adelantar estudios de
investigacion para desarrollar planes que ayude a crecer como organizacion, pues
para esta empresa es de vital importancia adelantar este estudio debido a que le
permitird conocer las diferentes estrategias.

¢,Como formular un plan estratégico en la Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja
para mejorar sus procesos competitivos y ser sostenible en el mediano y largo
plazo?

1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢ Como formular un plan estratégico en la Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja
para mejorar sus procesos competitivos y ser sostenible en el mercado?

¢ Como encaminar una resefia historica, Mision, Vision y valores corporativos hacia
el objetivo principal de la empresa?

¢, Qué herramientas se utilizaran para lograr el estudio eficaz del entorno interno y
externo?

¢, Qué estrategias se deben implementar en atencién al cliente?
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¢, Qué estrategias se deben buscar para ofrecer nuevos productos y servicios?
¢, Qué estrategias de publicidad se deben disefar y ejecutar?

¢La aplicacion del plan estratégico de mercadeo permite evitar la pérdida de
posicionamiento en el municipio?

¢, Con la ejecucion del plan se mejoran los ingresos de la Ferreteria y Agroveterinaria
la Rebaja?

¢Lograria la Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja la mayor captacion de clientes?

¢ Serd llamativa la estrategia de publicidad para encaminar a los clientes a que
adquieran sus insumos en la Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja?

¢ Cuédles son los recursos y las limitaciones de la Ferreteria y Agroveterinaria la
Rebaja para la aplicacion de los procesos estratégicos?

¢Cudles seran las exigencias de los clientes que contribuyan la mejoramiento y
demanda de articulos para el sector agropecuario y de la construccion?

1.5 ¢ QUE CAMBIOS SE PRODUCIRIAN SI SE APROVECHA LA
OPORTUNIDAD O POTENCIALIDAD DESCRITA?

La eficiencia y oportunidad del servicio serian aprovechados para ofrecer nuevos

productos.

Reducimos tiempo y espacio en la entrega de los pedidos.

La atencion se hara personalizada, fidelizando los clientes, con ofertas y descuentos
especiales a los clientes potenciales.

Permitira crecer como empresa que mediante la planeacién, organizacion, direccién
y control tendremos una empresa sostenible en la region.

De esta manera, la Empresa lograra su posicionamiento en el mercado y sera
diferente a la competencia mejorando procesos como indica el Plan Estratégico de
Mercadeo, teniendo en cuenta que la Empresa provee insumos y materiales para
dos sectores esenciales y dinamicos en el entorno como es el agropecuario y la
construccion.
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2 JUSTIFICACION

La mayor razon por la cual se debe realizar el plan estratégico de mercadeo es la
perdida de posicionamiento en el mercado, analisis de la situacion actual de
Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja para mejorar procesos que conlleven a la
captacion de clientes, comercializar productos de calidad a través de proveedores
certificados con la implementaciéon de herramientas administrativas que den
solucion al problema planteado en la investigacion “Perdida de Posicionamiento en
el Mercado de la Empresa Ferreteria y Agrovetrinaria La Rebaja Ubicada En El
Municipio de Saladoblanco Huila”.

La investigacion nace a partir de la necesidad de formular un plan estratégico de
mercadeo para la Ferreteria y Agrovetrinaria La Rebaja, que permita el
direccionamiento estratégico a mediano y largo plazo para posicionarse en el
mercado, en la investigacion se determinan factores internos y externos que
permiten identificar variables que se deben mejorar, al hacer el andlisis de los
clientes, proveedores, productos y servicio al cliente se determina realizar una serie
de actividades enfocadas al mejoramiento de la Empresa.

El tipo de estudio que se desarrolla es el descriptivo, el cual recopila informacion de
fuentes primarias y secundarias sobre las variables que caracterizan el potencial del
mercado. Se aplicara un enfoque cuantitativo a partir del analisis de datos historicos
se pretende establecer conclusiones y dar explicaciones con respecto al objeto de
estudio, se tomé una muestra de 362 personas a quienes se les aplico la encuesta.

El presente estudio recopila una estructuracion en donde se describen y aplican
conceptos y variables fundamentales disefiadas con la teoria, practica y
experiencia, primero se detalla la problematica, luego objetivos, justificacion en todo
su contexto, marco de referencia con todos sus componentes, metodologia
detallada de elementos de investigacion, fase diagnostica, matriz DOFA, insumos,
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estrategias, Matriz BCG, Matriz PEYEA, aplicacion encuestas, Matriz MCPE y por
altimo la formulacion del Plan Estratégico de mercadeo, todos elemento de la
investigacion.

De esta manera, se realizara adecuaciones y redistribucion de planta para una
adecuada atencion en la comercializacion de los productos de las &reas
administrativa, almacén, cartera, facturacion, area de materiales e insumos;
sistematizacion de la informacion de la Empresa a través de 1 software aplicados al
componente administrativo, implementacién de 1 software en el cuarto mes, para el
manejo administrativo y de inventarios para salvaguardar la informacion; realizacion
de 4 mantenimientos anuales a los activos de la empresa en cada trimestre del afio;
negociacion con 15 proveedores legalmente constituidos y reconocidos en el
mercado garantizando calidad de los productos mediante codificacion de 65
productos de calidad y reconocidos en el mercado y el seguimiento a 15
proveedores reconocidos en el mercado; Impulsar 1 campafa publicitaria a través
de medios de comunicacion con la trasmision de 20 pautas publicitarias cada mes,
utilizacion de 1000 volantes, participacion en ferias comerciales con 1 stand y el uso
de las redes sociales y bonos; asesorar a 30 clientes potenciales mediante el
conocimiento y acompafamiento, durante los primeros 6 meses, con historia y
periocidad de compra que permite una atencion personalizada. Cuenta con 4
empleos con personal capacitado en el manejo de la empresa y servicio al cliente.
Fortalecimiento de la planta de personal a través de contratacion de 1 puesto mas
de trabajo adscrito a la planta de personal para asesoria contable, financiera y
tributaria para que queden 4 puestos en total definidos de la siguiente manera (1)
Gerente, (1)Auxiliar de Venta, (1)Asesor Técnicoy (1) Contador,

2.1 JUSTIFICACION METODOLOGICA

El trabajo de investigacion de calidad es necesario acudir a fuentes de informacién
gue aporten significativamente; los instrumentos de investigacién tales como: la
observacién, documentacion, encuestas y diagndsticos; fundamentales en la
realizacion del trabajo de grado; estos instrumentos permitirAn conocer el estado
actual de la empresa frente al entorno y la relacion con los clientes y proveedores.
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Los resultados obtenidos seran complemento para la posterior ejecucion de los
objetivos y la solucidn al problema de investigacion.

El propdsito de este trabajo es realizar un diagnéstico preciso acerca de la situacion
actual de la empresa Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja, formulando un plan
estratégico de mercadeo, e identificar las areas con probleméticas més criticas que
puedan tener un impacto significativo en el éxito de su gestion y asi optimizar los
resultados de la misma implementando acciones de mejoramiento.

Este proyecto permitira dar soluciones en el direccionamiento estratégico, logistica,
gestién de produccion, financiera y humana en términos de mision, vision y valores
corporativos definidos, desarrollo idéneo del talento humano, informacion financiera
real y confiable que permita realizar proyecciones que garanticen la sostenibilidad
de la empresa, con estrategia de produccidén, comercializaciéon, logistica, que en
conjunto den como resultado clientes satisfechos por la calidad y diferenciacion de
los productos y servicios.

Aporta herramientas Utiles en el proceso de investigacion para determinar las
exigencias del mercado y ayuda en la toma de decisiones.

Fuentes a utilizar:

Primarias: Encuestas, entrevistas, observacion.

Secundarias: Libros de texto, relacionadas con las ferreteria e insumos agricolas,
comentarios, enciclopedias, biografias, e internet.

2.2 JUSTIFICACION TEORICA

La presente investigacion busca a través de las herramientas administrativas como
son las teorias, los conceptos de mercadeo, las funciones de la direccion, una buena
planeacion, organizacion y control para determinar factores internos y externos que
puedan afectar o fortalecer a la Empresa Ferreteria y Agrovetrinaria La Rebaja,
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Teniendo en cuenta que las organizaciones son la base de la economia, es
importante que se formulen y apliquen herramientas y conocimientos que permitan
identificar oportunidades de mejoramiento con excelentes bases tedricas y practicas
las cuales, con el pasar de los tiempos, se encargan de consolidar el correcto
funcionamiento de cada organizacibn o empresa a nivel administrativo y
operacional; esto es lo que conlleva a la modernizacion no solo de la empresa como
base de la economia, si no en la construccion de una sociedad mejor.

Estas herramientas y conocimientos son las que en nuestra trayectoria de
estudiantes la universidad UNAD, crea en sus estudiantes conciencia logica y
perseverancia para llegar a la excelencia integral y asi conseguir que cada egresado
logre sus objetivos, de la misma manera el desarrollo de su propia empresa, para
lograr asi sus metas personales.

Conscientes de la importancia que tiene la toma de decisiones en la empresa
Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja, el trabajo de investigacion se fundamenta
en la necesidad de proporcionar una solucion administrativa que contribuya al
desarrollo empresarial por medio de un plan estratégico de mercadeo con el fin de
promover el mejoramiento interno de las areas principales de la empresa,
indispensables para mantener la solidez y posicion en el mercado de la misma.

Mediante la aplicacion de fundamentos tedricos y conceptos basicos
administrativos, se indagd cémo evaluar las variables que afectan el funcionamiento
de la Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja, y como disefar las estrategias a
implementar. Lo anterior permitira contrastar lo tedrico con lo practico en la realidad,
estableciendo soluciones concretas para la empresa.3

2.3 JUSTIFICACION PRACTICA

La investigacion resulta necesaria en la solucién concreta de una necesidad
empresarial, ademas involucra el desarrollo de conocimientos pertinentes en el area

3 https://www.um.es/coie/guia-salidas/guia-salidas-08-toma-decisiones.pdf
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de mercadeo; asi como servird de punto de referencia a otros que quieran hacer
empresa, como también para cumplir con el requisito necesario para recibir el grado
de Administracion de Empresas; para finalizar cabe sugerir que el trabajo de
investigacion servird como punto de partida para analizar problemas que requieran
evaluacion y control en la empresa Ferreteria y Agrovetrinaria la Rebaja.

Con la formulacién de un plan de mercadeo estratégico para la Ferreteria y
Agrovetrinaria La Rebaja, esta permite el direccionamiento estratégico a mediano y
largo plazo, mediante un diagndstico interno y externo que conlleve a la
construccion de la matriz DOFA, el analisis de la situacion actual por medio del cruce
de informacion utilizando las matrices DOFA y PEYEA para determinar las opciones
estratégicas, estableciendo el direccionamiento estratégico de la Ferreteria y
Agrovetrinaria La Rebaja en donde se determinen: los principios, la mision, vision,
valores, objetivos estratégicos y la estructura organizacional, asi mismo el disefio
de las estrategias del marketing mix para el producto, precio, plaza y promocion
con respecto al diagndstico encontrado de la situacion actual de la empresa con
indicadores de gestion para evaluar resultados del plan de mercadeo al cabo de un
afio de operacion del proyecto y asi elaborar el plan estratégico de mercadeo de la
Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO

Formular un plan de mercadeo estratégico para la Ferreteria y Agroveterinaria La
Rebaja, que permita el direccionamiento estratégico a mediano y largo plazo en el
municipio de Saladoblanco, Huila.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un diagnostico interno y externo de la Ferreteria y Agroveterinaria La
Rebaja que permita la construccion de la matriz DOFA.

Analizar la situacion actual de la Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja por medio
del cruce de informacion, utilizando las matrices DOFA y PEYEA para determinar
las opciones estratégicas.

Establecer el direccionamiento estratégico de la Ferreteria y Agroveterinaria La
Rebaja en donde se determinen: los principios, la mision, vision, valores, objetivos
estratégicos y la estructura organizacional.

Disefiar las estrategias del marketing mix para el producto, precio, plaza y
promocion con respecto al diagnostico encontrado de la situacion actual de la
empresa.
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Definir los indicadores de gestion para evaluar resultados del plan de mercadeo de
La Ferreteria y Agrovetrinaria La Rebaja, al cabo de un afio de operacién del
proyecto.

Elaborar el plan de accién que conlleva a la formulacion y aplicacion del plan
estratégico de mercadeo, buscar las estrategias para lograr posicionamiento en el
mercado.
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4 MARCO DE REFERENCIA

A continuacion se presentara el disefio para la aplicacion del plan estratégico de
Mercadeo de la empresa, Ferreteria y Agrovetrinaria la Rebaja, ubicada en la
ciudad de Saladoblanco - Huila.

En primer lugar, se elaborara un marco teorico, el cual ubica a la empresa dentro
del sector Ferretero de empresas personales, analizando la situacion actual de éste
sector, asi como enmarcando el problema de la ausencia de profesionalizacion en
la empresa.

Seguidamente, se desarrolla el tema de la Plan estratégico y la importancia de su
implementacion en la organizacion; se estructurara su proceso y la aplicacion en la
investigacién, acompafiado del desarrollo de cada uno de los pasos que llevan a
conformar un plan estratégico.

En segundo lugar se elaborard un marco contextual, el cual comprende la historia
de la empresa, nombrando las personas que intervienen y afectan directa e
indirectamente su desarrollo desde su inicio como empresa, asi como la situacion
actual, asi como se dara a conocer los aspectos historicos, fisicos y econdémicos de
la zona donde se encuentra ubicada la empresa, objeto de estudio de la
investigacion, constituyendo un componente fundamental para enmarcar la
actividad econdmica de la Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja.

En tercer lugar, se realizara un marco conceptual, que retna una serie de términos
y conceptos propios de la investigacion los cuales permitan comprender a fondo el
desarrollo de la investigacion realizada en la Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja,
acompafado de un glosario.
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Asi mismo, se elaborara un marco legal, el cual comprende todo lo relacionado con
las leyes que regular al comercio y a las Ferreterias y Agroveterinaria.

4.1 MARCO TEORICO

FRED R David en su libro Conceptos de Administracion Estratégica la define como
‘el arte y la ciencia de formular, implementar y evaluar las decisiones
interfuncionales que permitan a la organizacion alcanzar los objetivos. Ello implica
integrar la administracién, la mercadotecnia, las finanzas y la contabilidad, la
produccién y las operaciones, la investigacion y el desarrollo y los sistemas
computarizados de informacion para obtener el éxito de la organizacion”.

PORTER Michael, identifica un modelo estratégico que integra cinco fuerzas como
son: rivalidad entre los competidores existentes como eje central, amenazas de los
nuevos competidores, poder de negociacion de los proveedores, amenaza de
productos sustitutos y poder de negociacion de los clientes.

DRUCKER Peter, “para obtener resultados econdmicos es necesario ver la empresa
como un todo...”, “El proceso debe comenzar analizando todas las areas de la
Empresa y preparase para los resultados”, al obtener resultados se puede cambiar
el concepto que tenia sobre sus proveedores, clientes, productos y servicios.

La profesionalizacion de la empresa debe ser uno de los principales objetivos de la
familia empresarial, la cual se proyecta a corto, mediano y largo plazo a través de
la planeacion integral la cual debe darse en todos los campos que conforman las
actividades de la empresa; en la empresa profesionalizada las actividades se
manejan integralmente pues de esta manera se pueden establecer las Metas a
alcanzar y materializar los objetivos. Dentro de este proceso intervienen los
siguientes aspectos, segun Humberto Serna en su libro Mercadeo Estratégico.
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» Lider: es el que tiene el poder, debe tener conocimientos y habilidades para
garantizar la sostenibilidad de la empresa en el tiempo.

* Las politicas comerciales: estas politicas deben ser expuestas y desarrolladas a
través del plan estratégico, alli se incluyen los métodos a utilizar en el desarrollo de
las actividades comerciales con los proveedores, clientes y empleados para lograr
su compromiso con los distribuidores, el mercado y las relaciones con el gobierno.

* Politicas financieras: aqui se incluyen: consecucién de recursos para nuevos
proyectos, proyeccion del flujo de caja, eficiencia en el manejo de los recursos,
cumplimiento de compromisos, control de costos y gastos.

» Politicas administrativas: aqui encontramos factores a establecer como el
contable, el laboral, departamentalizacion, normas y manuales de procedimientos,
incentivos y motivacion, entre otros.

Se enfatizara en la planeacion estratégica y sus seis componentes para el exitoso
desarrollo de la empresa, con la finalidad de obtener, procesar y analizar toda la
documentacién necesaria tanto interna como externamente, logrando un
direccionamiento estratégico acorde a las necesidades de la empresa.456

4.1.1 Planeacion Estratégica. La Planeacion estratégica es un proceso mediante el
cual quienes toman decisiones en una organizacion obtienen, procesan y analizan
informacién pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar la situacion presente
de la empresa, asi como su nivel de competitividad con el propdsito de anticipar y
decidir sobre el direccionamiento de la institucion hacia el futuro.

Sumado a lo anterior, la planeacién organizacional es uno de los cinco procesos
fundamentales de apoyo a una gestién exitosa dentro de las organizaciones, a
saber, planear, dirigir, organizar, ejecutar y controlar. Una adecuada planeacién
permite construir un futuro basado en experiencias historicas y expectativas de los

4 |bid. Pag. 193 - 208.
5 SERNA GOMEZ,’ Humberto. Gerencia estratégica, p19.
6 VISCAYA GUARIN, Carlos Arturo. Gerencia y planeacién estratégica: un modelo para el cambio.
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clientes, duefios empleados y proveedores dentro de un marco de actuacion
definido por la condiciones del entorno.5

Para comprender mejor el proceso de la planeacion estratégica, el cuadro (1) ilustra
mejor su proceso y sus componentes

4.1.1 Proceso Basico de Planeacion

Figura 2. Proceso de planeacion estratégica

Proceso Planeacion de Mercados

Link Grupo Marketling Analisis de la
Integramos Soluciones Situacion

- o

Coémo van las cosas? A donde queremos ir?

INTELIGENCIA DE NEGOCIO
PRACTICAS EMPRESARIALES
Ejecucion de Evaluacion y

Estrategias y Seleccién de los
Planes Mercados Meta

Coémo lo haremos? C i C I O P H VA Nue/stros clientes?

e

Qué haremos? Como llegaremos?

www.linkgrupomarketing.com

Bibliografia: Mercadeo Estratégico de Humberto Serna

La planeacion estratégica asi entendida tiene seis componentes fundamentales:

En primer lugar, Los estrategas son las personas o funcionarios ubicados en la alta
direccion de la empresa a quienes corresponde la definicion de los objetivos y
politicas de la organizacion, los cuales deben tener un nivel de inteligencia y
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formacion general por encima del promedio, gran capacidad analitica, excelente
comunicador, dotes de liderazgo, compromiso con el logro de los objetivos de la
organizacion y buenas relaciones interpersonales.

El proceso de planeacion estratégica debe ser lo mas participativo posible, de
manera que todos los colaboradores se sientan comprometidos con los valores, la
vision, la misién y los objetivos de la organizacion, entendiéndose como un proceso
que debe conducir a una manera de pensar estratégica, a la creacion de un sistema
gerencial inspirado en una cultura estratégica.

En segundo lugar, esta El direccionamiento estratégico, donde las organizaciones
para crecer, generar utilidades y permanecer en el mercado deben tener muy claro
hacia dénde van, es decir, haber definido su direccionamiento estratégico.

Es importante definir el “QUE”, es decir, la concrecién de las aspiraciones de los
duefios, de las directivas, y de los colaboradores de la compafiia sobre la base de
una definicion prospectiva, es decir, la fijacion clara de los propoésitos y logros a
alcanzar en el largo, mediano y corto plazo en forma independiente a los logros
pasados.7

Dentro de los elementos que componen el direccionamiento estratégico
encontramos:

Los Principios corporativos: como el conjunto de valores, creencias, normas, que
regulan la vida de una organizacién, los cuales deben ser compartidos por todos,
constituyendo la norma de vida corporativa y el soporte de la cultura organizacional.

Mision: Es la formulacion explicita de los propdsitos de una organizacion que la
distingue de otros negocios en cuanto al cubrimiento de sus operaciones, Sus
productos, los mercados, y el talento humano que soporta el logro de estos

7 Op.cit, SERNA GOMEZ. p. 22
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propositos. Esta debe formularse claramente, difundirse y conocerse por todos los
colaboradores. 8

La mision o proposito de la organizacion puede dividirse en dos grandes niveles: el
primario y el secundario. La misién primaria indica en términos muy generales la
categoria de los negocios a los que se dedica la compafia, mientras que la misién
secundaria soporta a la primera en términos y situaciones mas concretos,
involucrando, en algunos casos, a sus actores mas importantes.

La misién describe la naturaleza y el negocio al cual se dedica la empresa para el
logro de su visién y en otros términos da respuesta a la pregunta ¢Cual es el
negocio? Por ello, la definicion de la mision de una empresa permite:

Asegurar consistencia y claridad de propdsitos en toda la organizacion.
Definir un punto de referencia central para las decisiones de planeacion

y desarrollo de la empresa.

Lograr el compromiso de los miembros internos de la organizacion hacia una
definicion clara y explicita del negocio.

Obtener el conocimiento y la lealtad de los clientes externos, los proveedores y
demas grupos de referencia a partir de un conocimiento de la definicion del negocio,
sus objetivos y Metas.

Soportar la consolidacion de imagen corporativa de la empresa, tanto interna como
externamente.

Se puede concluir que la mision soporta y guia las decisiones internas y, por tanto,
debe servir de punto de partida para un mercado interno agresivo. La venta interna
se inicia, entonces, con una amplia divulgacién de la misién a todos los niveles de
la organizacion, asegurando asi el logro de la vision.
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Igualmente, la mision apoya la venta externa. Los clientes externos, proveedores,
accionistas, sociedad y demés grupos de referencia deben conocer la mision de la
empresa con la cual tienen relaciones de diferentes niveles y caracteristicas. La
mision es, entonces, guia de la planeacion, unificadora de propdsitos, punto de
partida para la venta interna y estrategia fundaméntela para desempenfarse en los
nuevos mercados.9

Para la construccion de la misibn se deben tener en cuenta los siguientes
elementos:

* Definicién del negocio: cual es su actividad global, sectorial, tomando dentro de lo
posible el mayor horizonte que se pueda observar para la compafia. Una definicion
limitada puede ser “estoy en el negocios de las camisas” frente a una as amplia
como puede ser “estoy en la actividad de vestir al hombre”.

» Debe ser una declaracion duradera de objetivos que distinguen a una organizacion
de otras similares: Qué la hace diferente de las otras del sector. Esta declaracion
puede estar en términos de:

Credo: En qué cree la empresa.
Propésito: Por qué y para qué hace lo que hace.
Filosofia: Sus principios y valores

Principios Empresariales: La ética empresarial

* Definicion del tipo de empresa: con animo de lucro, sin animo de lucro, publica.

* Descripcidn de los siguientes aspectos de la empresa:

Los clientes: Quiénes son, su perfil, su nicho, su localizacion, etc.
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Los productos y servicios: Qué soluciones produce para ellos.
Los mercados: En qué mercado o mercados se encuentra.

La tecnologia: CoOmo realiza sus procesos, con que tecnologia blanda o dura.

Para su construccion se necesita pensar de una manera diferente, se requiere
organizar las ideas tal como se precisa organizar la empresa moderna: con vista al
cliente, la gente, los inversionistas y los proveedores.

Lo anterior no quiere decir que una organizacion que no haya escrito su mision es
porque no la tiene; lo que se esta afirmando es que toda organizacion tiene desde
su origen una misién dado que nada vive sin un propésito; el problema de hoy radica
en gue éste sea inexistente y solo esté en la cabeza de los lideres de las
organizaciones.8

Hoy se requiere expresarlo y darlo a conocer, con el fin de vincular al grupo humano
de la organizacion al propdsito de la misma, con claridad y en la forma méas amplia
posible, dado que es la Unica forma en que una empresa puede actuar de mejor
manera frente a otra en la cual el rumbo sélo lo tiene visualizado el lider.9

Ahora bien, aunque se busca que la misidon tenga una vida util duradera, es
necesario tener en cuenta que ésta puede variar, por lo tanto se debe revisar
peribdicamente en busca de su actualizacién a las expectativas empresariales.10

La vision: se concibe como el conjunto de ideas generales, que proveen el marco
de referencia de lo que una empresa es y quiere ser en el futuro, la cual debe ser
amplia e inspiradora, conocida por todos e integrar el equipo gerencial a su
alrededor.

& Op.cit, VIZCAYA GUARIN. p. 38
% Ibid., p. 23 - 25.
10 Op.cit, SERNA GOMEZ. p. 161 - 162.
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La visidn sefiala un rumbo, da direccion; es la cadena o lazo que une, en las
empresas, el presente con el futuro, sirve de guia en la formulacion de las
estrategias, a la vez que le proporciona un propdsito a la organizacion. 11

La vision empresarial es uno de los conceptos que si bien es fundamental para su
futuro, es uno de los menos definidos, excepto por las empresas exitosas.

En nuestro medio, en donde el entorno tiene un alto ingrediente de cambio y ademas
es impredecible, se hace aun mas necesario hacer el esfuerzo de proyectarse hacia
el futuro, creando retos y escenarios que estimulen el desarrollo empresarial y
personal de los integrantes de la comunidad organizacional.

Para definir la visién se requiere:

* Un lider o lideres que proyecten la organizacion y en cada caso, cada una de las
unidades estratégicas de negocio o unidades funcionales

* Un equipo que comparta y se involucre y comprometa en las acciones requeridas
para su logro.

» Una descripcion amplia y detallada de lo que se espera alcanzar, y

» Una actitud positiva y alentadora que apoye y facilite el accionar institucional en
pos de obtener los resultados previstos.

En nuestro medio, dadas las condiciones cambiantes en las variables
socioecondémicas, se sugiere definir la vision en lapsos de tiempo de 5 afios.12
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Elementos de una visién:

» Es formulada para los lideres de la organizacién: ya que ellos comprenden la
filosofia y la mision de la empresa, y entienden las expectativas y necesidades de
los colaboradores.11

* Dimensiéon de tiempo: se debe definir un horizonte de tiempo, el cual depende
fundamentalmente de la turbulencia del medio y de los mercados en que se
desempenia la empresa.12

* Integradora: debe ser integradora, amplia, detallada, positiva, alentadora, realista
y posible. Debera ser difundida interna y externamente para que la conozcan y
comprendan, porque ella marca directrices y da consistencia empresarial.

* Amplia y detallada: la vision debe expresar claramente los logros que se espera
alcanzar en el periodo escogido, cubrir todas las areas actuales y futuras de la
organizacion. Debe hacerse en términos que signifiquen accion.

» Positiva y alentadora: debe ser inspiradora, impulsar el compromiso a la
pertenencia de la organizacion. Debe tener fuerza, unificarlo, debe impulsar la
accion, generar sentido de direccion, y camino para llegar al punto deseado.

* Debe ser realista-posible: debe ser realista, induzca y propicie la accion. Tiene que
ser un suefio posible.

* Debe ser consistente: la visién debe ser consiste con los principios corporativos.

* Debe ser difundida interna y externamente: debe ser reconocida por los clientes
internos y externos de la organizacion.

En tercer lugar el diagndstico estratégico, el cual Incluye la auditoria del entorno, de
la competencia, de la cultura corporativa y de las fortalezas y debilidades internas.
El andlisis estratégico debe hacerse alrededor de factores claves (key factors), con
el fin de localizar el analisis y no entorpecerlo.13

11 Op.cit, SERNA GOMEZ. p. 161 - 162.
12 Op.cit, SERNA GOMEZ. p. 25 - 26.
13 Op.cit, VIZCAYA GUARIN. p. 48 - 49
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El Diagndstico Estratégico como Punto de Partida es un proceso por medio del cual
se busca conocer de una manera clara, amplia y objetiva el presente de la
organizacion, tomando como base dos grandes escenarios: El entorno y el interno
de la misma.14

Se entiende por ENTORNO el conjunto de elementos que se encuentran fuera de
la organizacion y que normalmente no son controlables desde la gestién gerencial.

En dicho escenario encontramos normalmente oportunidades y amenazas, es decir,
elementos futuros que apoyaran o frenaran los resultados de la organizacion, asi:15

COMO TODO SISTEMA, LA ORGANIZACION TIENE OPORTUNIDADES

Todo lo que existe en su entorno que facilita que se desarrolle
Puede ser:

El mercado potencial

La apertura

La politica gubernamental

El gremio

Las actividades gremiales

Las fuentes de capacitacion

La comunidad donde funciona...Y mucho mas.

1% 1bid., p. 26.
15 Op.cit, SERNA GOMEZ. p. 173 - 176.
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Fuente: Gerencia y planeacion estratégica: un modelo para el cambio. Carlos A.
Vizcaya

Guarin. p.55

COMO EN TODO SISTEMA, TAMBIEN EXISTEN AMENAZAS

Todo lo que existe en su entorno que podria impedir o poner en peligro su desarrollo.
Puede Ser

Inseguridad o violencia social

Politicas econémicas o legales

Falta de mercado

Fuente: Gerencia y planeacion estratégica: un modelo para el cambio. Carlos A.
Vizcaya

Guarin. p.57

Cuando hablamos del INTERNO ORGANIZACIONAL entendemos los elementos
bajo el control de la gestion gerencial que se encuentran presentes en el dia a dia
de la empresa. De su evaluacion obtendremos fortalezas o puntos favorables que
apoyan los resultados y/o debilidades o puntos negativos que frenan los resultados
esperados.16

16 Op.cit, VIZCAYA GUARIN. p. 52 -.60.
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COMO TODO SISTEMA, LA ORGANIZACION TIENE RECURSOS
Todo lo que tiene dentro de si, que facilita que se desarrolle.
Puede ser:

Los talentos de su gente

Sus experiencias y conocimientos

Sus recursos econémicos

Sus aptitudes

La solidaridad

El sentido de pertenencia

Su creatividad.

Fuente: Gerencia y planeacion estratégica: un modelo para el cambio. Carlos A.
Vizcaya

DEBILIDADES

COMO TODO SISTEMA, LA ORGANIZACION TIENE LIMITACIONES
Todo lo que tiene dentro de si, que impide su desarrollo.

Puede ser

Problemas estructurales no superados

Falta de personal calificado

Falta de recursos materiales

Falta de conocimiento o de

Experiencias suficientes
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Fuente: Gerencia y planeacion estratégica: un modelo para el cambio. Carlos A.
Vizcaya Guarin. p.62

El andlisis externo o auditoria externa: se refiere a los factores que estan fuera de
la organizacion. Ello incluye las fuerzas, los eventos y tendencias con los cuales la
compafiia interactua, el cual puede subdividirse en seis areas claves como:

* Factores econdmicos: relacionados con el comportamiento de la economia, el flujo
de dinero, bienes y servicios, a tanto a nivel nacional como internacional.17

* Factores politicos: los que se refieren al uso o asignacion del poder, en relacién
con los gobiernos nacionales, departamentales, locales; los oOrganos de
representacion y decisiéon politica (normas, leyes, reglamento), sistemas de
gobierno.

* Factores sociales: los que afectan el modo de vivir de la gente, incluso sus valores
(educacion, salud, empleo, seguridad, creencias, cultura).

» Factores tecnologicos: los relacionados con el desarrollo de las maquinas, las
herramientas, los procesos, los materiales, etc.

* Factores competitivos: los determinados por los productos, el mercado, la
competencia, la calidad y el servicio.

» Factores geograficos: los relativos a la ubicacion, espacio, topografia, clima,
plantas, animales y recursos humanos.

7 Op.cit, SERNA GOMEZ. p. 107-112.
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El examen del medio es, pues, el primer paso para encontrar y analizar las
amenazas y oportunidades presentes en el entorno de una empresa, por medio del
POAM (perfil de oportunidades y amenazas en el medio), el cual permite identificar
y valorar las amenazas y oportunidades potenciales de una empresa, o se podria
realizar el PC (analisis de la industria) para realizar un analisis cualitativo de los
factores.

Para realizar un andlisis cuantitativo, una vez se hayan calificado las fuerzas y
fuentes del entorno, este andlisis le indicara que tan amigable o que tan hostiles el
sector en el que se encuentra la empresa y por ende le facilitara identificar las
amenazas y oportunidades del entorno.

Con base en los resultados de la primera evaluacion, se identifican las
oportunidades y amenazas mas relevantes del diagnostico y se ubican en una
matriz denominada “Matriz de evaluacion del factor externo MEFE”.

En dicha matriz se la da una calificacion que corresponde: 4 para las oportunidades
mas grandes, 3 las mas leves, 2 las amenazas mas leves y 1 las amenazas mas
graves. Asi mismo se otorga un porcentaje de impacto de cada una de ellas se debe
tener en cuenta que la ponderacion total debe ser igual a 100%.

El andlisis interno: Consiste en evaluar su situacion presente, se puede emplear el
PCI (perfil de capacidad interna de la empresa) o el analisis de vulnerabilidad,
también conocido como la auditoria organizacional que es una evaluacion del
desempefio de la compafiia comparado con el de su competencia. Cualquier opcién
servira para realizar un andlisis cualitativo del interno.

Por otra parte, para el analisis cuantitativo, es indispensable en primer lugar realizar
el diagnéstico de la capacidad competitiva, en la cual se identificaran las fortalezas
y debilidades de la empresa a través de la calificacion de sus procesos vitales, a
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saber, comerciales, financieros, de transformacion, logisticos, de direccién y la
identificacion del alcance de los resultados esperados.

Con base en los resultados de la segunda evaluacion, se identifican las fortalezas y
debilidades mas relevantes del diagnéstico y se ubican en la matriz denominada
“Matriz de evaluacion del factor interno MEFI”.

En dicha matriz se califican las fortalezas mas grandes con 4, las fortalezas leves
con 3, las debilidades leves con 2 y las debilidades graves con 1. Asi mismo, se
establece el grado de impacto de cada una de ellas, calificandolo porcentualmente.
La ponderacién total debe ser igual al 100%.

Retomando el andlisis cualitativo, a través del PCIl se evaluaran las fortalezas y
debilidades de la compafia en relacidén con las oportunidades y amenazas que le
presenta el medio externo, el cual examina cinco categorias, a saber18:

* La capacidad directiva: todas aquellas fortalezas y debilidades que tengan que ver
con el proceso administrativo, entendiendo como fortalezas o debilidades en:
planeacidn, direccion, toma de decisiones, coordinacion, comunicaciones, etc.

» La capacidad competitiva (0 de mercadeo): todos los aspectos relacionados con
el area comercial, como calidad del producto, exclusividad, portafolio de productos,
participacion en el mercado, canales de distribucion, cubrimiento e investigacion,
etc.

» La capacidad financiera: esta incluye todos los aspectos relacionados con las
fortalezas y debilidades financieras de la compafia como: deuda o capital,
disponible de linea de crédito, capacidad de endeudamiento, margen financiero,
rentabilidad, liquidez, etc.

18 |bid., p. 127-129.
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* La capacidad tecnoldgica (produccion): aqui se incluyen todos los aspectos
relacionados con el proceso de produccién en las empresas industriales y con la
infraestructura y los procesos en las empresas de servicio.

Involucra entre otras: infraestructura tecnoldgica, ubicacion fisica, acceso a
servicios publicos, facilidades fisicas, etc.

 La capacidad del talento humano: se refiere a todas las fortalezas y debilidades
relacionadas con el recurso humano e incluye: nivel académico, experiencia técnica,
estabilidad, rotacion, absentismo, nivel de remuneracion, capacitacion, etc. 19

Del andlisis de los anteriores elementos, las organizaciones pueden obtener con
claridad su situacion interna traduciéndola en fortalezas, es decir, elementos con
caracteristicas que apoyen el buen desarrollo de la organizacion o debilidades,
entendiéndose por estas, elementos con caracteristicas que entorpecen la gestion
organizacional.

En cuarto Lugar encontramos las Opciones estratégicas, son las opciones que la
compafia tiene para anticipar tanto sus oportunidades y amenazas (andlisis
externo), como sus fortalezas y debilidades, determinando las estrategias globales
y los proyectos estratégicos que le permitirAdn lograr eficiente y eficazmente su
mision.20 El desarrollo de una estrategia corporativa comprende tres elementos
claves:

* El primero, identificar una ventaja distintiva o competitiva de la organizacion, es
decir, algo que ésta hace particularmente bien y por tanto lo distingue de sus
competidores. Tal ventaja puede estar en sus productos, su recurso humano, en la
organizacion, en el servicio al cliente, en la agilidad de sus procesos, en la
capacidad de respuesta.

19 Op.cit, VIZCAYA GUARIN, p. 38-39.
2 |bid., p. 27.
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* El segundo es encontrar un nicho en el medio. Un nicho es la posicién de la
empresa en un segmento del mercado compatible con la vision corporativa.

* El tercero es encontrar el mejor acoplamiento entre las ventajas competitivas, las
comparativas y los nichos que estan a su alcance.

Las opciones estratégicas deberan convertirse en planes de accion concretos, con
definicion de responsables. Para ello, es indispensable proyectar en el tiempo cada
uno de los proyectos estratégicos, definir los objetivos y las estrategias de cada area
funcional.

Los proyectos estratégicos y los planes deben reflejarse en el Quinto y ultimo paso
de la planeacién estratégica el presupuesto estratégico, el cual en definitiva es el
verdadero plan estratégico. El presupuesto estratégico debe ejecutarse dentro de
las normas de la compafiia. Ademas debe monitorearse y auditarse la ejecucion del
plan estratégico como parte importante del proceso de la planeacién estratégica.

Para el monitoreo y auditoria del plan estratégico, con base en los objetivos, en los
planes de accion y en el presupuesto estratégico, se definirdn unos indices que
permitiran medir el desempefio de la organizacion, la cual se hara de forma
periddica con el fin de retroalimentar oportunamente el proceso de planeacion
estratégica y se puedan introducir los ajustes o modificaciones que la situacion
requiera.

Como todos lo sabemos, un plan sin control es un plan que no se ejecuta
cabalmente, por lo tanto se requiere del disefio que permita medir, evaluar y
retroalimentar sus resultados.

» Una de las caracteristicas de la gestidon gerencial moderna esta relacionada con
la cultura de la medicion pero ésta, en términos generales, esta llena de malos
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entendidos y confusiones obligando a realizar un amplio estudio sobre el tema para
facilitar su comprension y por ende su utilizacion

La medicion y la gestibn empresarial se enlazan a través de comprender los
beneficios de dicha accion21:

* La medicién nos permita planificar con certeza y confiabilidad

* Nos permite analizar con mayor objetividad los elementos y las oportunidades de
mejora de los procesos.

» Permite dar una mejor explicacién a los hechos.

* Nos da la oportunidad de conocer a profundidad los procesos, actividades y
operaciones técnicas, comerciales, administrativas y financieras soporte de la
productividad y calidad empresarial.22

Los indicadores de gestion no son parametros fisicos o técnicos, puesto que son
expresiones cuantitativas de relacion utilizados para medir la utilizacién de recursos,
eficiencia, cumplimiento de compromisos, eficacia, caracteristicas de

Actuacion, calidad, y como efecto de los parametros anteriores, los resultados
econdémicos de la gestion, utilidades, EVA, EBITDA. El cuadro (6) ilustra mejor
cudles son los tipos de indicadores que se pueden aplicar en una organizacion.

Figura 3. Tipos indicadores de gestion

21 |pid., p.28 - 30.
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DE PRODUCTIVIDAD:

Indicadores constituido s para rmedir la eficiencia de las aoperaciones de una organizacidn,
ejermplos:

~Relacidn del ga=sta laboral = ingresos

~Relacidn del gasto administrative = ingresos

~Relacidn h/yrm frearme a unidades producidas

DE EFICACIA:

Indicadores caonstituidos para medir el immpacto de la gestidn empresarial ame sus cliermtes «
mercado, sjermplos:

=Farticipacidn en =1 mearcadao
=Tasa de devolucidn de mercancias

=Tasa de reclarnaos del clierts

FINANCIEROS:

Indicadores que se disefian para ev aluar el comportamiento entre las cifras conmtables v fimancieras
de una organizacidn, ejermplo=:

sindice de Liquide=

-indice de rentabilidad

Fuente: Gerencia y planeacion estratégica: un modelo para el cambio. Carlos A.
Vizcaya Guarin. p.92

Uno de los problemas a los que se enfrentan los equipos de trabajo en las
organizaciones esta relacionado con la definicién y seleccion de los indicadores
adecuados, originado en la utilizacion de indicadores aplicados sin un previo analisis
de utilidad o factibilidad y en segundo lugar por estar construidos fuera

Del contexto de los procesos, creando asi funciones y tareas adicionales en
detrimento de la eficiencia misma del proceso en cuestion.23

La matriz del Boston Consulting Group (BCG)

Esta matriz es mas conocida en la gestion de cartera, pues su teoria se basa en el
ciclo de vida del producto, fue creada por Boston Consulting Group a principios de
los afios 70s del siglo XX, consta de dos dimensiones que son participacion y
crecimiento del mercado. La idea basica es que si un producto tiene la participacion
en el mercado mas alta o si el mercado del producto crece mas rapidamente es
mejor para la compafia.
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Signo de interrogacion: Se representa cuando los productos tienen baja
participacion en el mercado, pero compiten en una industria de gran crecimiento.22

Negocios o productos estrella: Hace referencia a empresas con Unidad Estratégica
de Negocio (EUN) de gran crecimiento y alta participacion, representa la esperanza
y el futuro de la organizacion.

Negocios o productos vaca lechera: Son productos que tienen una posicion
privilegiada por su participacion en el mercado de bajo crecimiento o industrias
maduras. La mayor parte de sus consumidores llevan tiempo con ellas y siguen
siendo fieles, por lo cual los costos de marketing no son altos.

Negocios o Productos Perro: Estas UEN o productos tienen poca participacion en
el mercado y operan en industrias con bajas tasas de crecimiento23.

Figura 4. La matriz del Boston Consulting Group (BCG)

ESTRELLA INTERROGANTE
£
/ Semm——
<
- ,’//
( <
’- X
Alta inversion y alta participacion o Requiere mucha inversion y su
rentabilidad participacion es nula
VACA PERRO

Baja participacion y genera pocos

Genera fondos y utilidades
fondos

Fuente. Conceptos de Administracion Estratégica Fred R. David

220p.cit, VIZCAYA GUARIN. p. 88 — 89
Z3nttp://www.co.all- biz.info/regions/?fuseaction=adm_oda.showSection&rgn_id=18&sc_id=4
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4.1.2 El objetivo del plan estratégico.

El gran objetivo de un plan estratégico es el de formular, para alinear, los tres
principales componentes organizacionales, a saber, su estrategia, su estructura y
su cultura organizacional.

La estrategia competitiva esta relacionada con la definicion amplia y detallada de
los propésitos, acciones y politicas que orientaran la gestion de la organizacion.

La estructura organizacional es el segundo componente a definir dentro del plan
buscando que ésta permita implantar la estrategia de acuerdo con las expectativas
planteadas.

La mejor organizacion es aquella que responde a los requerimientos de la estrategia
organizacional.

Por ultimo, dado que la formulacion e implantacion de una estrategia y una
estructura efectiva depende de las condiciones del equipo humano que integra la
organizacion, se requiere construir de manera explicita un escenario coherente con
las necesidades preestablecidas. Ese escenario recibe el nombre de cultura
organizacional.

Ante cambios en la estrategia es muy posible que se requieran cambios en la
estructura y la cultura, por lo tanto los planes organizacionales deben evaluar y
prever dichas modificaciones constantemente, manteniendo siempre como objetivo
el alineamiento estratégico respectivo.

El proceso que se muestra a continuacion orientara el desarrollo de la formulacion,
implementacion y administracion del plan estratégico y operativo de la Ferreteria y
Agroveterinaria la Rebaja.

59



4.2 MARCO CONCEPTUAL

Andlisis DOFA: Es una evaluacion muy sencilla de hacer, ya que es una evaluacion
subjetiva de datos, que se ponen ordenada y légicamente y que ayuda a
comprender los problemas, presentar soluciones, discutirlas y finalmente tomar
decisiones respecto del futuro de la compafia. Tiene la ventaja, que hace que
quienes la elaboren, piensen proactivamente en lugar de actuar de forma reactiva.

Benchmarking: En el entorno empresarial, el término "Benchmarking” se utiliza en
la actualidad para hacer referencia a un instrumento de mejora que, integrado con
otras técnicas de gestion de calidad, va mucho mas alla de la simple comparacion
entre empresas o departamentos.

Su utilidad radica en la enorme potencialidad de generacion ideas de mejora que se
obtiene con la simple comparacion de nuestros procesos y actividades, con los de
otras organizaciones o empresas consideradas como lideres. Posteriormente, y
puesto la comparacion no representa nada mas que el primer paso dentro de un
proyecto de benchmarking, vendra una adaptacion y un ajuste de dichas ideas para
gue se puedan implantar sin problemas en nuestra propia empresa.

El “benchmarking empresarial” hace alusion a lo que se podria denominar como un
tipo de estrategia basada en la comparacién. En decir, una empresa para poder
asegurarse el éxito, necesita analizar de manera habitual los diferentes sectores
gue la componen. De esa forma, cuando se dispone de una valoracion de cada area
de trabajo se puede llevar a cabo una comparacién de aquellas que resulten mas
productivas con las que lo son menos.

Cambio proactivo: evolucién iniciada para aprovechar oportunidades que se
presentan. 24

Clima organizacional: ambiente de satisfaccion o insatisfaccion que prevalece entre
los miembros de un grupo. En este punto se desarrollaran conceptos generales en

24http://www.latinpymes.com/asp_noticia.asp?ite_id=14506&pla_id=2&cat_id=5260&cat_nom=Te
cnolog%C3%ADa. Enero 18 de 2008
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el &rea de Administracion de Empresas y otros que utilizare en este trabajo que
permitird al lector comprender profundamente el contenido de la investigacion.

Plan de marketing.- Un Plan de promociones, mercadeo o marketing (Plan de
Marketing) es un documento escrito que detalla las acciones necesarias para
alcanzar un objetivo especifico de mercado. Puede ser para un bien o servicio, una
marca o una gama de producto. También puede hacerse para toda la actividad de
una empresa.

Macroambiente empresarial, mi empresa y todos los demas factores que operan en
un macroentorno mas amplio que las que moldean las oportunidades y presentan
riesgos para la empresa. Se figuran seis fuerzas principales del macroentorno de la
empresa.

La demografia: es el estudio de poblaciones humanas en términos de tamario,
densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos estadisticos. El
entorno demografico resulta de gran interés para el mercadologo porque ser refiere
a las personas, y las personas constituyen los mercados. La poblacién mundial esta
creciendo de forma explosiva por tanto plantea oportunidades como desafios.

Los cambios del entorno demografico mundial tienen implicaciones importantes
para los negocios. Por ejemplo, consideremos a China. Hace mas de 30 afios, para
frenar el crecimiento poblacional, el gobierno Chino aprob6 reglamentos que limitan
a las familias a tener so6lo un hijo cada una. Como resultado los nifios chinos,
conocidos en su pais como los "pequefios emperatrices"”, viven rodeados de lujo y
atenciones en lo que se conoce como el "sindrome de los seis bolsillos".

Entorno Econdmico: Los mercados requieren poder de compra ademas de gente.
Este apartado consiste en los factores que afectan el poder de compra y los
patrones de gasto de los consumidores. Las naciones varian considerablemente en
sus niveles y distribucion del ingreso. Algunos paises tienen economias de
subsistencia -consumen casi toda su produccion agricola e industrial-. Estos paises
ofrecen pocas oportunidades de mercado. En el otro extremo estan las economias
industriales -que constituyen mercados prosperos para muchos tipos de bienes-. El
mercadologo debe de estudiar de cerca las principales tendencias y los patrones de
gasto de los consumidores, tanto entre sus mercados mundiales como dentro de
ellos.
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Entorno Natural: Abarca los recursos naturales -que ser requieren como insumos
que resultan afectados por las actividades de marketing. Las preocupaciones
ecolégicas han proliferado a un ritmo constante durante las Ultimas tres décadas.
En muchas ciudades de todo el mundo, la contaminacion del aire y del agua ha
alcanzado niveles peligrosos. La preocupaciéon mundial sobre el calentamiento
global sigue aumentando, y muchos ecologistas temen que pronto quedamos
enterrados en nuestros propios desperdicios.

Entorno Tecnoldgico: relacionadas con el estado general del desarrollo y
disponibilidad de la tecnologia en el entorno, incluyendo los avances cientificos.

Entorno Politico: Los sucesos que tienen lugar en el entorno politico afectan
marcadamente las decisiones tomadas dentro de una organizacion. Este consiste
en leyes, dependencias del gobierno, y grupos de presion que influyen en diversas
organizaciones e individuos de una sociedad determinada y los limitan.

Entorno Cultural: Se compone de instituciones y otras fuerzas que afectan valores,
percepciones, preferencias, y comportamiento basicos de una sociedad. La gente
crece en una sociedad determinada que moldea sus creencias y valores basicos, y
absorbe una vision del mundo que define sus relaciones con los demas. Las
caracteristicas culturales siguientes pueden afectar a la toma de decisiones:
Persistencia de valores culturales, Desplazamientos en los valores culturales
secundarios, Perspectiva de la gente sobre si misma, Perspectiva de la gente por
los demas, Perspectiva de la gente sobre las organizaciones, Perspectiva de la
gente sobre la sociedad, y Perspectiva de la gente sobre la naturaleza.

Matriz BCG (Boston Consulting Group): La matriz BCG se puede nombrar de
diferentes maneras: matriz de crecimiento, matriz de participacién, matriz de
inversion.

Este modelo tiene como objetivo ayudar a las empresas a posicionar sus productos
o unidades de negocio en el mercado (UEN: Unidades Estratégicas de Negocio). La
idea es ayudar a tomar las mejores decisiones a nivel de enfoque de negociosy,
sobre todo, de inversiones. Gracias a esta herramienta, la empresa elige si es mejor
invertir o retirarse del mercado.

Matriz Cuantitativa MCPE determina el atractivo relativo de diversas estrategias,
basandose en el grado en que exista la posibilidad de capitalizar o mejorar los
factores clave criticos para el éxito, externos e internos. El atractivo relativo de cada

62


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Entorno_Natural:&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Entorno_Tecnol%C3%B3gico:&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Entorno_Pol%C3%ADtico:&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Entorno_Cultural:&action=edit&redlink=1
http://admindeempresas.blogspot.com.es/2007/12/concepto-de-unidad-estrategica-de.html

estrategia dentro de una serie de alternativas se calcula determinando el impacto
acumulado de cada uno de los factores criticos para el éxito, internos y externos.
En una MCPE se puede incluir cualquier cantidad de series de estrategias
alternativas y una serie puede estar compuesta por cualquier cantidad de
estrategias. Sin embargo, solo las estrategias comprendidas en una serie dada son
evaluadas en una relacion mutua. Por ejemplo, una serie de estrategias puede
incluir la diversificacion concéntrica, horizontal o de conglomerados, mientras que
otra serie puede incluir la emision de acciones y la venta de una division para reunir
el capital que se necesita. Estas dos series de estrategias son completamente
diferentes y la MCPE solo evalla las estrategias en forma de series (David, 2003)

Matriz PEYEA: La matriz “PEYEA”, tiene como objetivo determinar cuales son las
estrategias mas adecuadas para una organizacion, una vez definidas sus
posiciones estratégicas interna y externa (David, 2003).

Marketing activo.- Se caracteriza por la orientacion de la empresa hacia el
marketing, siendo la satisfaccion de las necesidades de los consumidores el objetivo
prioritario de las organizaciones. Esta evolucidon se origina por tres factores: el
progreso tecnoldgico, la saturacion del mercado, la internacionalizacién de los
mercados.

Marketing estratégico.- Busca conocer las necesidades actuales y futuras de
nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de
mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacién que
consiga los objetivos buscados.

Ferreteria.- Establecimiento donde se venden herramientas y suministros para
trabajos de carpinteria y herreria.

proveedores.- Se aplica a la empresa que se dedica a proveer o abastecer de
productos necesarios a una persona o empresa.
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Clientes.- Persona que utiliza los servicios de un profesional o de una empresa o
gue compra habitualmente en un comercio.

Estrategias de diferenciacion.- Tienen como finalidad, en el sentido que las unidades
empresariales deben centrarse en el mercado y el consumidor, presentando ofertas
diferenciadas y visiblemente superiores a los de la competencia.

Estrategias de crecimiento.- Consiste en introducir el producto en otro canal de
distribucion, completamente distinto a los circuitos existentes.

Planeacién estratégica: es un conjunto de acciones que deben ser desarrolladas
para lograr los objetivos estratégicos, lo que implica definir y priorizar los problemas
a resolver, plantear soluciones, determinar los responsables para realizarlos,
asignar recursos para llevarlos a cabo y establecer la forma y periodicidad para
medir los avances.

Investigacion de mercado: es una técnica que permite recopilar datos para
posteriormente interpretarlos y hacer uso de ellos.

Marketing operativo: Consiste en conquistar el mercado, mediante una estrategia
de marketing- mix, es decir basada en el producto, la distribuciéon, la comunicacién
y el precio. Este marketing esta centrado en acciones a corto y medio plazo.

Planificacion estratégica de marketing: Es un proceso en el que la empresa detecta
las oportunidades del mercado, establece su posicién en el mismo, elabora los
planes y los controla para poder llevar a cabo los diferentes objetivos.
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Cultura Organizacional: conjunto de principios, valores, interpretaciones, verdades,
normas, costumbres y comportamientos, desarrollados, compartidos, y validados
por un grupo, como producto de la solucion continuada en el tiempo a los problemas
para su supervivencia, y que se entienden como la forma de pensar, sentir y actuar
de ese grupo.25

DOFA: es una sigla de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, ayuda a
determinar si la organizacion esta capacitada para desempefiarse en su medio.
Cuanto mas competitiva en comparaciéon con sus competidores este la empresa,
mayores probabilidades tiene de éxito. Conlleva al desarrollo de una estrategia
efectiva.26

Estrategias: acciones que deben realizarse para mantener y soportar el logro de los
objetivos de la organizacion y de cada unidad de trabajo y asi hacer realidad los
resultados esperados al definir los proyectos estratégicos. Las estrategias permiten
concretar y ejecutar los proyectos estratégicos.27

Misién: formulacion de los propdsitos de una organizacién que la distingue de otros
negocios en cuanto al cubrimiento de sus operaciones, sus productos, los mercados
y el talento humano que soporta el logro de sus propositos. La mision responde a
las siguientes preguntas: para qué existe la organizacion, cual es el negocio, los
objetivos, la responsabilidad y derechos frente a los colaboradores y la
responsabilidad social.28

Obijetivos: representan un compromiso de la administracién con el logro de tareas
de desempefio especificas dentro de un lapso de tiempo especifico: exigen

25 VISCAYA GUARIN, Carlos Arturo. Gerencia y planeacion estratégica: un modelo para el cambio. p.19
26 SERNA GOMEZ, Humberto. Gerencia estratégica, p 144.

27 |bid., p. 32

2 |bid., p. 21-22
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resultados que se vinculen de manera directa con la vision estratégica y los valores
fundamentales de la empresa.29

PC: perfil competitivo. El analisis de competencia es una parte importante del
diagnéstico del entorno, es un modelo de Michael Porter, se centra en los rivales o
competidores de una firma como factores fundamentales para el andlisis y auditoria
externa que debe realizar una organizacion. Una empresa puede desarrollar una
estrategia competitiva que le ayude a competir efectivamente con sus rivales y
asegurar asi una posicioén financiera favorable en el mercado.30

PCI: perfil de capacidad interna de la compafiia. Es un medio para evaluar las
fortalezas y debilidades de la compafia en relacion con las oportunidades y
amenazas que le presenta el medio externo. Es una manera de hacer el diagnostico
estratégico de una empresa involucrando en el todos los factores que afectan su
operacion corporativa.31

POAM: perfil de oportunidades y amenazas en el medio. Es la metodologia que
permite identificar y valorar las amenazas y oportunidades potenciales de una
empresa. Dependiendo de su impacto e importancia.32

Ventaja competitiva: caracteristicas de productos, servicio 0 empresa que, a los ojos
de los clientes, los diferencian positivamente de los demas. Esta se obtiene con
costos y precios, soluciones diferenciadas para sus clientes y una clara
identificacion de sus nichos de mercado.33

22 THOMPSON, Arthur A. Jr. Administracion estratégica. p. 43
30 Op.cit, SERNA GOMEZ, p 126.

31 |bid., p.104

32 |bid. p. 32

3 bid. p. 17
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Visién: es el conjunto de ideas generales, que proveen el marco de referencia de lo
que una empresa es y quiere ser en el futuro; sefala el rumbo, la direccién, es el
lazo que una le empresa con el futuro.34

4.3 MARCO GEOGRAFICO

La localizacion de la investigacion es el municipio de Saladoblanco en la Ferreteria
y Agroveterinaria La Rebaja en donde se analizara los factores internos y externos
para identificar en las actividades las diferentes variables que permiten el desarrollo
de la investigacion para la Formulacion del Plan Estratégico de Mercadeo.

Figura 5. Localizacién

Salado Blanco

Grafico 1. Mapa localizacién Municipio de Saladoblanco

La Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja se encuentra ubicada en la calle 2da N.
5-02, Barrio centro del municipio de Saladoblanco Huila.

34 Ibid. p 124
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Limites del municipio: Limita por el Norte con el Municipio de La Argentina y
Oporapa, por el occidente con el Departamento del Cauca, por el Sur con los
Municipios de Pitalito y San José de Isnos y por el Oriente con el Municipio de Elias.

Extension total: 448 Km2

Economia:

El cultivo predominante es el Café producto base de la economia general que junto
a unas pequefias producciones de otros cultivos, como la Cafia de azucar, Lulo,
Platano, Cacao, Frutales y la Ganaderia.

Vias de comunicacion: Terrestres: Hay cinco (5) rutas por las cuales ingresar a

nuestro Municipio:
1 Neiva - Saladoblanco
2. Pitalito - Saladoblanco
3. Isnos - Saladoblanco
4 Pitalito - Laguna - Saladoblanco
5. La Argentina - Oporapa — Saladoblanco
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4.4 MARCO EMPRESARIAL

DELIMITACION

FERRETERIA Y AGROVETERINARIA LA REBAJA
NIT: 26572066-4
Ubicada: Calle 2da N. 5-02

Saladoblanco Huila

Es una empresa comercializadora de articulos de ferreteria, eléctricos, agrolenes,
insumos agricolas, concentrados e insumos veterinarios.

Unica empresa en el Municipio de Saladoblanco que ofrece toda variedad de
productos y servicios para la construccion y el campo, de una forma eficiente y
oportuna, reconocida por la seriedad y responsabilidad a la hora de entregas a
domicilio, a demas se le ofrece asesoria a nuestros clientes.

MARCO LEGAL

La normatividad vigente que regula al comercio esta dada por el decreto 410 de
1971 en donde se estipula las obligaciones de los comerciantes, a tener un registro
mercantil y demas que se sefiala en presente decreto.

Antes de diligenciar los formularios y de elaborar el documento de constitucién (si
es persona juridica), debe verificar si el nombre escogido no es idéntico al de otro
comerciante o establecimiento de comercio ya registrado en cualquiera de las
camaras de comercio del pais. Para realizar esta consulta ingrese a nuestra pagina
web www.ccc.org.co 0 también en la pagina www.rue.com.co.

La peticion de matricula la debe realizar la persona natural 6 el representante legal
(si es persona juridica) dentro del mes siguiente a la fecha del documento de
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constitucién (escritura publica o documento privado) o a la del permiso de
funcionamiento, si el mismo es requerido, y deberd cancelar los derechos de
inscripcion que sean del caso. Esta solicitud, se efectua ante la Camara de
Comercio del domicilio social.

Los documentos que debe presentar son los siguientes:

Formulario de Registro Unico Empresarial para persona natural o juridica.
Formulario adicional de registro con otras  entidades (CAE).
Formulario de Registro Unico Tributario (RUT). Este formulario debe ser presentado
personalmente por la persona natural o por el representante legal o apoderado, si
es persona juridica.

Documento de constitucion: escritura publica o documento privado, segun sea el
caso, si se trata de persona juridica.

www.ccneiva.org/index.php?objeto=regpasoslibros

La Camara de Comercio segun estipulaciones del cédigo de comercio esta
encargada de orientar las acciones de los comerciantes, en el caso de la
FERRETERIA Y AGROVETERINARIA LA REBAJA, con Nit No. 26572066-4,
ubicada en la calle 2da N. 5-02, Barrio centro de Saladoblanco Huila.

Si es importante tener en cuenta las leyes, decretos y normas, eso se constituye en
el marco juridico.
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5. METODOLOGIA

La Metodologia permite la aplicacion de variables fundamentales en el desarrollo de
la investigacion que identifican el estado actual de la Empresa Ferreteria y
Agroveterinaria La Rebaja, para la aplicacion de procesos administrativos a través
de herramientas que daran la solucion al problema de investigacion. La
investigacion nace a partir de la necesidad de formular un plan estratégico de
mercadeo para la Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja, que permita el
direccionamiento estratégico a mediano y largo plazo para posicionarse en el
mercado, en la investigacion se determinan factores internos y externos que
permiten identificar variables que se fundamentan en la solucién del problema.

La metodologia permite la aplicacién de variables importantes en la investigacion
para encontrar alternativas de soluciéon que permitan la formulacion del plan
estratégico de mercadeo.

Basados en el libro de Carlos Eduardo Méndez, Metodologia: Disefio y desarrollo
del proceso de investigacion; la investigacion realizada es de tipo descriptiva debido
a las siguientes razones:

Esta investigacion se realizara a partir de la observacién del medio interno y externo
de la empresa para determinar cuales son las potencialidades, oportunidades,
obstaculos, conductas, debilidades, comportamientos y funcionamiento de la
Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja y su personal la empresa y de acuerdo con
ello empezar a elaborar el plan de mercadeo.

Se basa en la exploracion de datos especificos que permiten a los investigadores
obtener la informacion necesaria para llevar a cabo los objetivos de la investigacion.

Emplea La encuesta realizada al personal de la empresa, clientes y proveedores,
para tener una idea amplia de las necesidades de los involucrados y proporcionarle
a la Ferreteria la Rebaja el plan estratégico de Mercadeo, que llevara a la empresa
al buen desempefio futuro.
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5.1 ESQUEMA METODOLOGICO

5.1.1 Tipo de estudio.

El tipo de estudio que se va a desarrollar es el descriptivo, el cual recopila
informacion de fuentes primarias y secundarias sobre las variables que caracterizan
el potencial del mercado en el Municipio de Saladoblanco Huila, mediante la
utilizacion de técnicas cientificamente aceptadas para estudios de esta naturaleza.

Se aplicard un enfoque cuantitativo a partir del analisis de datos histéricos se
pretende establecer conclusiones y dar explicaciones con respecto al objeto de
estudio.

5.1.2 Método de la investigacion.

Para el desarrollo del proyecto se recurrird al método deductivo, lo que se pretende
es analizar cada una de las partes como son, las condiciones del entorno, la
identificacion de los clientes potenciales en el municipio de Saladoblanco.

5.1.3 Fuentes y técnicas para recoleccién de la informacion

Fuentes primarias.

Son aquellas fuentes de informacion donde el investigador debe recoger los datos
en forma directa a través de relatos o escritos transmitidos por los participantes en
el suceso o acontecimiento del proyecto. En el caso de este plan de mercadeo se
recogeran datos mediante documentos originales de creacion y constitucion de la
empresa, encuesta personal, entrevistas a los clientes y proveedores, apuntes de
la observacion a los empleados para posteriormente ser analizados.
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Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias son las que se utilizaran para interpretar y analizar las
fuentes primarias, entre ellas estan; libros de investigacion, documentos, archivos,
libros, revistas, ensayos, monografias, articulos, prensa, criticas y comentarios,
internet entre otros, que estén relacionados con la comercializacion de articulos de
ferreteria y demés insumos agricolas.

5.2 RECOLECCION DE LA INFORMACION

5.2.1 Universo o poblacion. El universo para esta investigacion es la poblacion de
la region Sur del Departamento del Huila, es decir municipio de Saladoblanco y
municipios aledafios, a personas mayores de 18 afios, tanto de la zona rural como
urbana de un total de 6.025 habitantes de la region Sur.

Muestra. El tamafio de la muestra se obtiene mediante muestreo aleatorio simple
con la informacion de 6.025 habitantes de la region sur, es decir el municipio de
Saladoblanco y municipios aledafios como Isnos, Oporapa, Pitalito, Elias (zona rural
cerca al municipio de Saladoblanco) y Timana segun datos de poblacién equivalente
al 3%.

Para hallar la muestra se aplica la siguiente formula cuando el universo es finito:

NZ%pq

n=Nez+Zzpq

Dénde:
Z2 = Confiabilidad = 95% = 1.96
p = probabilidad de éxito = 50%

g = probabilidad de fracaso = 50%
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N = universo = 6.025

e = error relativa al muestreo = 5%

(6025) (1,96)? (0,50) (0,50) 5786.41

NS cemoeeccmeneeee S — S — = 361.19 = 362

(6025 — 1) (0, 05)2 + (1,96)2 (0,50) (0,50) 16.0204

N= 362

5.3 PROCEDIMIENTO PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION

El recurso que se implementa para la recopilacion es la encuesta personal a través
de las visitas al domicilio de cada cliente en el Municipio de Saladoblanco. Los datos
primarios que fueron de primera mano, las técnicas utilizadas seran:

Activa o directa debido a que los investigadores participaremos en el proceso desde
el principio y en el punto donde se recolectaran los datos.

Ordenada y sistematica, porque se utilizaran herramientas para la recoleccion de
los datos.

Individual.

Estrategia:

Utilizar encuesta personal a los habitantes de Saladoblanco, mayores de 18 afios.
Dar a conocer los servicios y articulos que se ofrecen.

Utilizar contacto personal uno a uno.

Ser concisos en las preguntas
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Formular las preguntas con un lenguaje claro.

Utilizar gréaficos para la tabulacion y exposicion de la informacion.

5.4 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION Y ANALISIS DE DATOS

Una vez concluidas las etapas de recoleccion de datos se dara inicio a una de las
mas importantes fases de una investigacion que es el procesamiento y analisis de
datos, en esta etapa se determinaron las herramientas de analisis estadisticos
adecuadas para este propésito.

Se hara uso de programas sistematicos que permitirdn aplicar técnicas de analisis
complejas, facilitando la etapa de procesamiento y andlisis de la informacion. En
este caso se utilizaran algunos programas que agilizan este proceso, como es Excel
y Word.

Estas herramientas son escogidas por la facilidad de manejo y organizacion, puesto
que brinda un conjunto de métodos para el procesamiento de la informacion, de tal
forma que se les dé un significado cuantitativo y cualitativo, permitiendo apreciar la
informacion a través de distribucion de frecuencias y representacion graficas que
facilitan la interpretacion de los resultados, dando confiabilidad a los fenbmenos
observados en la muestra.

5.5 VALIDACION Y CONFIABILIDAD

Garantiza la existencia y significado de lo que se esta preguntando, con el propésito
de contar con un instrumento que permita obtener informacion acerca de las
actitudes y necesidades que tienen los usuarios sobre los servicio ofrecidos en la
Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja, en todo lo que tiene que ver con la
comercializacién de los diferentes articulos de ferreteria e insumos agricolas y
veterinarios, en estos momentos en que el comercio de este, es tan competido y
necesita de una organizacion, y proyeccion a corto y largo plazo, y que son
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fundamentales para la permanencia en el mercado, ofreciendo a nuestros clientes
las mejores oportunidades de compra.
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6 HIPOTISES

La implementacion de un plan estratégico de mercadeo para la Ferreteria y
Agroveterinaria La Rebaja, permitird mejorar procesos administrativos y operativos
para posicionarse en el mercado regional, que permita el direccionamiento
estratégico a mediano y largo plazo en el municipio de Saladoblanco, Huila.

77



7. FASE DIAGNOSTICA DEL PROYECTO

===
| SPTERIANGACHO |
2 - |

l;sﬂ:l!'m‘-ﬂ Rebe

""f Lee ___-4_;/

7.1 RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA FERRETERIA Y
AGROVETERINARIA LA REBAJA.

El 15 de febrero del 2000, la sefiora Rosalba Meneses de Cuellar con apoyo
econémico de su esposo decide crear la empresa Ferreteria la Rebaja de
Saladoblanco, valiéndose de la experiencia que habia adquirido en otros negocios
familiares en esta misma localidad.

La idea nace cuando la sefiora Rosalba decide ayudar a su hija Noralba Cuellar
quien se encontraba sin trabajo, y ella como gozaba de experiencia y apoyo
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econémico, decide crear una empresa confiable y de esa manera crecer
comercialmente, es ahi cuando decide crear relaciones directas con los
proveedores que habia tenido en la administracion de otros negocios donde habia
estado trabajando.

Como estaban vendiendo una ferreteria que estaba fracasada ella compra lo que
quedaba el cual le permitia tener un local amplio y con buena ubicacion, en la calle
3ran. 3-42, del barrio el centro en Saladoblanco; la compra de nuevos productos no
se dio esperar y alli empezo6 esta gran empresa que muy rapido se posiciono en el
mercado como una de las mejores.

Se realiz6 la matricula mercantil en la oficina de la caAmara de comercio de Neiva
cede Pitalito con la matricula mercantil N. 00169897 del 15 de febrero del 2000, con
un activo de 3.000.000 de pesos.

En el afio 2007 exactamente el 15 de febrero, decide vender la empresa de su
propiedad, a su hija Noralba Cuellar, el cual cambio de local y paso a la calle 2da
N. 5-02 del mismo barrio el centro en el Municipio de Saladoblanco, su nueva
propietaria, la sefiora Noralba Cuellar tiene como objetivo proyectarse como una
empresa solida y fuerte en el sector al que esté incursionando, ofreciendo a sus
clientes un completo portafolio de productos y de calidad para satisfacer sus
necesidades, cuenta con dos empleados, que realizan funciones de atencion al
publico y bodegaje ella su propietaria como administradora.

Hoy cuando el comercio es tan competido, la sefiora Noralba Cuellar decide estudiar
administracion de empresas para poder posicionar su empresa como una de las
mejores de sus localidad del sector, de esta forma se da cuenta que su empresa
aunqgue es legalmente constituida, su administracién se ha venido llevando de una
forma empirica, ya que no cuenta con un plan estratégico de ventas, ni
sistematizacién de inventarios, entre otros. Esto hace que su empresa no tenga
metas a corto y largo plazo y eso como esta la competencia hoy llega el momento
en que puede desaparecer, porque en realidad no sabe si su negocio es rentable o
no, ademas las ventas han bajado si hacemos comparacién con los tres ultimos
afos segun balances y estados de resultados.

Es una empresa con un estan muy completo, donde se vende todo lo relacionado
con ferreteria materiales de construccion, pvc, agrolenes, concentrados para toda
clase de animales, insumos agricolas y veterinarios, y ferreteria en general.

La ferreteria al no tener un plan de mercadeo, se ha venido administrando
empiricamente, esto no quiere decir que se esté evadiendo impuesto, sino que una
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hay una estrategias, de administrar, como lo ensefia la planeacion estratégica, es
por eso que se hace este proyecto, para que la empresa sea cada dia mas eficiente
a la hora de prestar sus servicios a sus clientes.

Las empresas hoy en dia tienen que ser muy competitivas y rentables para sus
propietarios de lo contrario no sirve, ya que con el pasar de los afios han aparecido
nuevos competidores privandola de una importante participacion en el mercado.

En vista de todo esto, es necesario formular y aplicar un plan estratégico de
mercadeo para la empresa Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja del Municipio de
Saladoblanco, que permita evaluar la situacion actual de la empresa y establecer
estrategias de marketing necesarias para su posicionamiento.

7.2 MATRIZ AXIOLOGICA

La elaboracion de la matriz axiologica corporativa es una guia para la formulacion
de la escala de valores; a continuacion se presenta un piloto basado en el modelo
de Humberto Serna Gémez:

Remitiéndonos al desarrollo de la matriz (Grafico 6), en la primera fila se ubican los
grupos de referencia o aquellas personas o instituciones con las cuales interactia
la organizacion en la operacionalizacion y logro de sus objetivos; en la segunda
columna se ubican los principios y valores corporativos alrededor de los cuales se
constituira la vida organizacional.

Cuadro 17. Cuadro base para la Matriz axiol6gica
GRUPO DE REFERENCIA Y PRINCIPIOS

ESTADO Transparencia en el pago de impuestos
EMPLEADOS Trabajo en equipo, comunicacion
CLIENTES Honestidad

COLABORADORES Confianza compromiso
COMPETIDORES Justicia

PROPIETARIA Responsabilidad, lealtad
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Una vez definidos los principios y valores e identificados los grupos de interés, se
procede a la elaboracion de la matriz en la cual se buscard horizontalmente
identificar los valores que a cada uno de ellos compete, los principios y valores
escogidos seran la base de la cultura corporativa y deberan ser divulgados y
conocidos por todos en la organizacion.

Cuadro 18. Matriz axiologica

G 0S Estado | Empleado | Clientes | Colaborador | Propietari | Proveedore
DE s es 0S S
REFERENCI

A

PRINCIPIOS | --------== | =mmmmmmmmmmmon | mmmmmmmmen | oo | e | e
Y VALORES | —--------= | smmmmmmmmmmmem | oo | e e | e
Transparenc | X X X X

ia

Trabajo en X X X X

Equipo

Comunicacio X X X X X

n

Honestidad | X X X X X
Confianza X X X
Compromiso | X X X

Respeto X X X X
Justicia X X X
Responsabili | X X X

dad

Lealtad X X

Fuente: SERNA GOMEZ, Humberto.

7.2.1 Formulacion de los valores y principios

Gerencia estratégica: planeacion y gestion
tedrica y metodologia. 92 ed. La informacién es propuesta por la estudiante

La Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja.
principios y valores corporativos que regiran el comportamiento de la vida de la
empresa personal Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja.
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HONESTIDAD: Sentido critico y constructivo, nos expresamos con coherencia y
sinceridad de acuerdo con el valor de la verdad.

CONFIANZA: creemos en nuestro equipo de trabajo, valoramos sus capacidades
y tenemos en cuenta sus sugerencias. Creando un ambiente de cordialidad y una
relacion mas estrecha, para que encuentren en nosotros un apoyo incondicional.

RESPETO: valoramos y tratamos de mantener las relaciones cordiales desde
nuestros empleados hasta nuestros clientes.

JUSTICIA: tratamos de ser equitativos e imparciales a la hora de trabajar y en los
problemas que se nos puedan presentar.

RESPONSABILIDAD: cumplimos lo que prometemos y nos caracterizamos por
ofrecer soluciones oportunas y de calidad.

LEALTAD: con nuestros clientes y proveedores ofreciéndoles tranquilidad segun
los preceptos éticos de la empresa.

Elementos de la cultura

TRABAJO EN EQUIPO: unién de fuerzas y conocimientos con nuestros empleados
y colaboradores que proveen soluciones oportunas a las necesidades de nuestros
clientes.

COMUNICACION: entre todos los componentes de nuestra empresa
intercambiamos ideas para optimizar las relaciones y crear una buena
retroalimentacion.
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COMPROMISO: con nuestros clientes y colaboradores para brindar siempre un
servicio oportuno y amable; cumpliendo con los objetivos y Metas que ,hemos
trazado

SERVICIO AL CLIENTE: Nos destacaremos por la satisfaccion de las necesidades
del cliente y ser oportunos a ellas.

ORIENTACION A RESULTADOS: contaremos con un equipo de trabajo
comprometido con el logro de los objetivos propuestos

7.3 MISION

Somos una empresa comercializadora, de insumos agricolas, veterinarios vy
herramienta en general, y materiales de construcciéon que busca satisfacer las
necesidades de sus clientes, contribuyendo con esfuerzo, con un servicio oportuno
y eficiente, ofreciendo articulos con calidad, para ser lideres en el mercado
competitivo, aportando positivamente al progreso de la sociedad.

7.4 VISION

Para el 2020 ser una empresa reconocida a nivel local y regional, con
posicionamiento y liderazgo comercial, en insumos agricolas, veterinarios, y
articulos de ferreteria aplicando estrategias para convertirnos en una empresa
moderna, agil y competitiva.

OBJETIVOS CORPORATIVOS

a) Rentabilidad

Obtener un nivel creciente de rentabilidad presupuestada que asegure la
permanencia en el tiempo y competitividad de la empresa, a través del uso eficiente
de los recursos y persistiendo en que brinden el retorno esperado.
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b) Servicio al cliente

Consolidar un excelente servicio al cliente a través de un equipo de trabajo de alto
rendimiento, desarrollado integralmente, el cual marcara la diferencia en el sector
ferretero y aumentara la competitividad de la empresa.

c) Cumplimiento

Posicionar una empresa lider en la comercializacién de productos de ferreteria y
materiales para la construccion en la region, nos caracterizaremos por cumplir con
los compromisos establecidos al 100% en los plazos establecidos.

d) Desarrollo humano

Desarrollar con nuestro personal actividades que nos hagan cada vez mas
competitivos para el mercado, siendo claros en las Metas para las cuales son
contratados, orientandolos hacia el cumplimiento de las mismas y desarrollando las
competencias, base de la cultura de la organizacion.

RECURSOS

Los recursos son los instrumentos con los cuales trabajan las empresas, la
utilizacién adecuada de estos ayudaran a la consecucién de los objetivos.

HUMANOS.

La empresa cuenta con escaso personal debido al crecimiento que la empresa ha
logrado en los ultimos afios; por tratarse de un negocio personal se trabaja con el
recurso humano basico, dos empleados en ventas y bodega y su propietaria como
administradora realizando todas las labores necesarias, sin cargos especificos.

FINANCIEROS.
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En el &mbito financiero la empresa se maneja con recursos propios, y crédito a
bancos como da vivienda ya que no cuenta con el capital suficiente para
abastecerse de mercaderia, de esta manera se busca minimizar costos.

MATERIALES O FISICOS.

La empresa cuenta con instalaciones propias tanto para la comercializacion como
para el almacenamiento de los productos.

Se dispone de servicio de transporte con vehiculo propio, en los cuales se realizan
las compras, y lleva la mercancia a la empresa, y algunas entregas de materiales
de ferreteria como cemento, concentrados y tuberia.

Los recursos materiales con los que se dispone son:
una camioneta de carga liviana

Una casa de dos plantas y una bodega con é&reas de almacenamiento,
comercializacién para mayor comodidad de los clientes.

En este capitulo se ha desarrollado tanto la misibn como la visiéon de la empresa ya
gue esta no tenia identificados estos aspectos, asi como se han redactado los
valores e identificado los recursos con los que cuenta la empresa.

7.5 EVALUACION DEL ENTORNO INTERNO Y EXTERNO

7.5.1 Andlisis de las Variables Internas.

La parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades de su negocio,
aspectos sobre los cuales usted tiene algun grado de control.
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FORTALEZAS

*Local propio con amplias areas de almacenamiento.

*Agilidad y rapidez en la entrega de productos.

*Posee vehiculo propio para el transporte de materiales.

*Cuenta con capital propio.

*Amplia variedad de productos.

*Predisposicion y responsabilidad, trabajo grupal en funcién de un bien coman.
*Buena calidad de los materiales.

*Excelente atencion a los clientes y proveedores.

DEBILIDADES

*Insuficiencia de un programa para el control de inventarios.
*Carencia de una estrategia fuerte de publicidad.

*Deficiencia en el mercadeo de variedad de productos.

*Poca aplicacion de una cultura organizacional.

*Ausencia del disefio de un portafolio de productos.

*Dificultad para la implementar un plan estratégico de mercadeo.

*Falta de un estudio crediticio de los clientes para conceder créditos.

6.7.2 Analisis de las Variables Externas. La parte externa mira las oportunidades
gue ofrecen el mercado y las amenazas que debe enfrentar su negocio en el
mercado seleccionado.
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OPORTUNIDADES

*Viabilidad de importar y contratar con fabricantes.

*Flexibilidad para establecer los horarios de atencion a los clientes.
*Mercado insatisfecho.

*Contratacion con las instituciones educativas (CONPES).

*Incrementarlas vetas frente a la competencia por exclusividad en productos.
*Contratacion a traveés de licitacion con el Municipio.

*Expansion de construccion en el sector rural.

AMENAZAS

* Competencia desleal-Informalidad.
*Productos sustitutos.

*Perder fidelidad por parte de los clientes.
* Inseguridad social.

*Inestabilidad politica y econdmica.
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7.6 MATRIZ DOFA

El analisis estratégico permite planear para determinar acciones y medidas
correctivas, a través de la matriz DOFA, con las principales acciones en las
circunstancias que compete a las fortalezas que posee, las oportunidades que se
les presenta en la actualidad como en el futuro. Las debilidades que hay que
superarse en el espacio y tiempo como las Amenazas que debe prevenirse para el

futuro.

Figura 6. Matriz DOFA

FORTALEZAS

*Local propio con amplias dreas de almacenamiento.
*Agilidad y rapidez en la entrega de productos.

*Posee vehiculo propio para el transporte de materiales.
*Cuenta con capital propio.

*Amplia variedad de productos.

DEBILIDADES

*Insuficiencia de un programa parael control de inventarios.
*Carencia de una estrategia fuerte de publicidad.
*Deficiencia en el mercadeo de variedad de productos.
*Poca aplicacion de una cultura organizacional.

*Ausencia del disefio de un portafolio de productos.

*Viabilidad de importar y contratar con fabricantes.
*Flexiilidad para establecer los horarios de atencion a los
clientes.

*Mercado insatisfecho.

*Contratacion con las instituciones educativas (CONPES).
*Incrementarlas vetas frente a la competencia por
exclusividad en productos.

*Contratacin a través de licitacion con el Municipio.
*Expansion de construccidn en el sector rural,

*Ampliar parala oferta de insumos y materiales para sectores
agropecuario y de la construccion los cuales tienen gran demanda.
*Organizar turnos parala atencion integral de los clientes y
oportunas entregas de insumos y materiales.

*Gama de productos con fichas tecnicas que permitan ofertar
productos con estandares de calidad.

*Entrega de productos mediante acuerdos con las instituciones.
*Buen manejo de los recursos para optimizar procesos.

FACTORES
EXTERNOS *Predisposicion y responsabilidad, trabajo grupal en funcionde un - [*Dificultad para la implementar un plan estrategico de
hien comin. mercadeo.
*Buena calidad de los materiales. *Falta de un estudio crediticio de los clientes para conceder
*Excelente atencion a los clientes y proveedores. créditos.
OPORTUNIDADES Fo D0

*Sistematizacion de [a actividad comercial para darla a conocer
en la region y a los proveedores.

*Informacion adecuada para los clientes mediante fichas
tecnicas y portafolio de servicos.

*Acuerdos interinstitucionales para mayor geracion de
ingresos.

*Adecuado manejo y servicio al cliente de acuerdo a los turnos
arealizar, personal capacitado.

*Un buen manejo de cartera sistematizado.

AMENAZAS

*Incremento de nuevos impuestos por parte del gobierno que
afecta el desarrollo del negocio.

* Competencia desleal-Informalidad.

*Productos sustitutos.

*Perder fidelidad por parte de los clientes.

* Inseguridad social.

*nestabilidad politicay econdmica,

FA

*Crecimiento empresarial para fortalecer [a formalidad de la
empresa.

*Adecuado manejo de clientes y proveedores.

*Insumos y materiales competitivos en el mercado a precios
estandarizados y de calidad.

*mplementar un sistema de camaras.

*Lograr mayor captacion de clientas.

DA

*Control de inventarios mediante un programa que permita
agilidad y organizacion con los insumos y materiales.
*Cumplimiento de las obligaciones tributarias inherentes ala
formalizacion empresarial.

*Impulsar una politica publicitaria fuerte para lograr mayor
captacion de clientes.

*Ofertar una gama de insumos y materiales que logren a
satisfaccion de los clientes.

*Conocimiento de los clientes y periocidad de compra para una

in intooeal
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7.7 ETAPA DE INSUMOS

Los insumos o0 materias primas de la Empresa estan representados en: elementos
de construccion, elementos para alcantarillado, elementos para acueducto,
concentrados e insumos agricolas y otros. Estos deben tener caracteristicas
técnicas para ofertar a los Clientes productos de excelente calidad, codificados, con
fichas técnicas y con informacion sistematizada. De esta manera el tener
proveedores reconocidos en el mercado permite la satisfaccion de los clientes.

Figura 7. Insumos

ITEM | PRODUCTO UNIDADES
Elementos de construccidon 0
1|Bulto de cemento x 50 kilos 1200
2|Hoja de zinc x 3 metros calibre 34 acescq 460
3|Hoja de zinc x 2 metros calibre 34 acescq 300
4|Hoja de zinc x3 metros Indu - Calibre 35 400
5|Hoja de zinc x2 metros Indu - Calibre 35 150
6|Hoja de zinc x 3 metros calibre 35 acescf 320
7|Hierro de 1/2 diaco x 6 mts 600
8[Hierro de 3/8 diaco x 6 mts 600
9|Hierro chipa de 1/4 x kilogramo 1200
10|Alambre negro por kilogramo 600
11(Bolsa de Pegamas gris por 25 kilos 180
12|Bolsa de Pegamas blanco por 25 kilos 240
13|Bulto de cemento blanco x 20 kilos 120
14|Bolsa de Cal x 10 kilos 120
15(Puntilla libra de diferente medida por 5( 800
16|Caja de mayolita 9x18 por 1.5 metros 120
17|Metro de ceramica 20x20 metros 240
Elementos para alcantarillado 0
18| Tubo sanitario T/liviano de 4" x 6 mts 140
19|Tubo sanitario T/liviano de 3" x 6 mts 180
20|Tubo sanitario T/liviano de 2" x 6mts 96
21|Tubo sanitario T/liviano de 1 1/2" x 6mts 72
22|Tubo sanitario S/Pesado de 6" 42
23|Tubo sanitario S/Pesado de 4" 72
24|Tubo sanitario T/Pesado de 4" 28
25|Unidén Sanitaria de 4" 240
26|Unidén Sanitaria de 3" 240
27|Unidén Sanitaria de 2" 240
28|Unidén Sanitariade 1 1/2" 240
29|Sanitario blanco solo 12
30|Combo Sanitario Blanco 12
31|Combo Sanitario Azul o negro 12
32[Lavaplatos en acero inoxidable con escu 12
33|Lavaplatos solo en aluminio 24
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Elementos para Acueducto 0
34|{Tubo PVC 1/2"RD 13.5 360
35(Tubo PVC 3/4" RD 13.5 120
36|Tubo PVC 1" RD 13.5 120

Concentrados e insumos agricolas y otros 0
37|Bulto de Purina por 40 kilos Pio Rico 150
38|Bulto de Purina por 40 kilos Gordo Rico 120
39|Bulto de Purina Soya Chanchito 120
40|Bulto de Ceba cerdo soya 120
41|Bulto de maiz pergamino por 62 kilos 80
42(Bultos Maiz Molido por 62 kilos 108
43(Litro de Glifosol 360
44(Lorban Litros 120
45(Kilo de Lorban 240
46|Alambre de Pua por 500 metros cal.14 36
47|Alambre de Pua por 200 metros cal.14 48
48(Alambre de Pua por 350 metros cal 14 36
49(Alambre de Pua por 400 metros cal 16 48
50(Alambre de Pua por 200 metros cal 16 72
51(Kilo de grapax 11/4 120
52|Lima Triangula colima 144
53(Lima Triangula Nicholson 288
54|Limaton bellota 144
55|Kilo de agrolenne cal 7y 8 300
56|Rollo de Malla Plastica de 2 x 50 72
57|Kilo alambre Galvanizado No.14 240
58|Rollo de Malla Galvanizadode 2 1/2 x 1 36
59|Rollo de Malla Galvanizadode 1 1/4 x 1 72
60|Estufa continental de 2 puestos 72
61|Estufa continental de 4 puestos 36
62|Peinillas 3 canales 120
63(Machete Barrigona 120

Totales 13.334
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7.8

Figura 8. Estrategias
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7.9 MATRIZ BCG

RESUMEN FERRETERIA Y AGROVETERINARIA LA REBAJA

M T 01 014 PARTICIPACION|  TASADE
UNIDADF.S| % VENTAANUAL % |UNIDADES| % VENTA ANUAL % RELATIVA [ CRECIMIENTO %
1 |Elementos de construccion 7650] 57,37 89.810.000 408 7% 537 100.874.592 41.% 331 0,123)
2 |Elementos para alcantarillado 1662( 1246 28,154,000 08 1m8 124 30,451,366 12,67, 030 0,0816
3 |Elementos para Acueducto 600 4,50| 6.360.000 290 624 4,50| 7.011.264 29 03 0,104
4 [Concentrados e insumos agricolas y otros 30 25,66| 95,294,000 4339 359 75,66| 102,078.933 1246 1456 0,0712
TOTALES 1333 100,00| 219.618.000 10000  13.867 100,00| 240416.155 100,00H 009

Figura 9. MATRIZ BCG
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Andlisis: Los Elementos de Construccion, alcantarillado y acueducto se encuentran
en el cuadrante como productos estrellas los cuales tienen alta inversion y alta
participacion, deben ser reforzadas para mantener su posicién y luego pasar a
vacas lecheras para controlar inventarios y enviar dinero en exceso a la
administracion general. Los elementos de concentrados e insumos agricolas y otros
se posiciona en el cuadrante de Gato Montes es necesario analizarlos desde el

punto de vista costo - beneficio.
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7.10 MATRIZ PEYEA

ESTABILIDAD ENTORNO
1 Cambios Tecnologicos MUCHOS
2 Tasa de Inflacicion ALTA
3 Variabilidad Demanda GRANDE
4 Escala de precios de productos competitivos AMPLIO
5 Barreras para entrar al Mercado POCAS
6 Presion Competitiva ALTA
7 Elasticidad de la demanda ELASTICA INELASTICA
8 Presion Productos Sustitutos ALTA BAJA
Promedio: -6=2,13-6=-2,38 2,13

POCOS
BAJA
PEQUENA
ESTRECHO
MUCHAS
BAJA

O O OO O O O o
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W W wWwwwwww
S PP E P AELP
(T T T, T T, BT BT T |
Ao O O

FUERZA DE LA INDUSTRIA

1 Potencial de crecimiento BAJO

2 Potancial de Utilidad BAJO

3 Estabilidad Financiera BAJA

4 Conocimientos Tecnoldgicos SIMPLE

5 Aprovechamiento de Recurssos INEFICIENTE
6 Intensidad de Capital BAJA

7 Facilidad para entrar al mercado FACIL

8 Productividad/Utilizacion de la Capacidad BAJA

9 Poder de Negociacion BAJO

Promedio: 3,44

ALTO
ALTO

ALTA
COMPLEJO
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ALTA
DIFICIL
ALTA

ALTO
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VENTAJA COMPETITIVA

1 Participacion en el mercado PEQUENA

2 Calidad de productos INFERIOR

3 Ciclo de Vida del Producto AVANZADO

4 Lealtad de los Clientes VARIABLE

5 Utilizacion de la capacidad de la Competencia BAJA

6 Conocimientos Tecnoldgicos BAJA

7 Integracion Vertical BAJO

8 Control sobre Proveedores y Distribuidores BAJA

Promedio: -6=3,80 -6=-2,20
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FUERZA FINANCIERA

1 Rendimiento sobre la Inversion BAJO

2 Apalancamiento DESBALANCEADO
3 Liquidez DESBALANCEADO
4 Capital de Trabajo ALTO

5 Flujo de Efectivo BAJO

6 Facilidad para salir al Mercado DIFICIL

7 Riesgo Implicito en el Negocio ALTO

8 Rotacion de Inventarios LENTO

9 Economia de Escalay de Experiencia BAJAS

Promedio: 3,44

ALTO
BALANCE
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SOLIDA
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RAPIDO
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N NNNNNNRNN
W W WwWwwwwww
B B B B B B B
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Figura 10. Matriz PEYEA

ESTABILIDAD ENTORNO -3,88
FUERZA DE LA INDUSTRIA 3,44
VENTAJA COMPETITIVA -2,20
FUERZA FINANCIERA 3,44
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Figura 11. Grafico Matriz Peyea
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Analisis: La organizacion debe explotar su posicion favorable en cuanto al factor
agresivo y competitivo dejando atras el lado conservado y defensivo y puede hacer
las cosas mejor que sus competidores, por lo tanto se debe implementar estrategias
de mercadeo efectivas para sostenerse en el mercado.

7.11 ENCUESTA PARA CONOCER EL COMPORTAMIENTO DEL MERCADO

7.11.1 Aplicacion de Encuestas

En este punto se estudiaran la distribucion y uso de los recursos, los habitos de
consumo de los clientes, la influencia de la tasa de desempleo. Ver Encuestas.

Inestabilidad inflacionaria: provoca una incertidumbre acerca de los precios de los
productos, afectando a la organizacion y a los consumidores.

Crisis Financiera: afecta no solo la economia mundial, sino que también impacta
negativamente al pais y, consecuentemente, a la ferreteria.

Tasa de interés: Dificultad de acceder a préstamos debido a la situacion econémica
actual.
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Financiamiento: Dificultad de obtener financiamiento por parte de los bancos, asi
como también por parte de obtener facilidades de los proveedores y de los clientes.

7.11.2 Andlisis de encuestas aplicadas a los clientes.

Al tabular las encuestas realizadas a la muestra de 32 clientes de la ferreteria

Y Agroveterinaria la Rebaja, se obtuvo los siguientes resultados:

-¢,Como le parece la atencidén que le brinda el personal de ventas de la empresa?

¢Como le parece la atencion que le brinda
el personal de ventas de la empresa?

Deficiente Excelente
17% 7%

Regular
41%

De acuerdo a las encuestas realizadas a 182 clientes de Ferreteria y Agroveterinaria
la Rebaja, para conocer la atencidon que se les brinda se puede constatar que el
41% es decir 75 clientes encuestados indican que la atencién es regular, por lo
tanto el personal sera capacitado en servicio al cliente, el 35% es decir 63 clientes
manifiestan que la atencion es buena pero esta se debe mejorar para llegar a un
servicio excelente, el 17% es decir 32 personas estan insatisfechas con la atencion
manifestando que es deficiente, casos que se tomaran para aplicar los correctivos
indispensables en la Empresa y el 7% de los encuestado, es decir 12 clientes
indican que el servicio es excelente. De esta manera se implementara en la
Empresa reclutamiento de personal, capacitaciones de servicio al cliente, y
aplicacion de las funciones y herramientas administrativas que conlleven al éxito y
posicionamiento nuevamente en el mercado.
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El precio de los productos que ofrecemos le parece:

El precio de los productos que ofrecemos
le parece:

Economico
36%

Normal
39%

Costoso
25%

Los clientes encuestados respondieron que el precio es normal de acuerdo con los
precios de los otros proveedores en un 39%, un total de 72 personas, seguido de
los encuestados que respondieron que es econdémico con un 36% es decir 65
clientes y por ultimo les parece a un 25%, a esto contestaron 45 personas; se hara
una seleccion de proveedores reconocidos en el mercado y analisis de precios para
contar con productos de excelente calidad a precios competitivos.

La entrega de los productos que ofrece la empresa es:

La entrega de los productos que ofrece la
empresa es:

q Insuficiente
Demorada 6%

15% |

A tiempo
43%
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La mayoria de los clientes encuestados afirman que la entrega es a tiempo con un
43%, es decir 78 clientes; un 36% equivalente a 65 personas que manifiestan que
es adecuada, un 15% es decir 28 personas afirman que la entrega de los productos
es demorada y un 6% equivalente a 11 personas afirma que es insuficiente. Al
contar con stock de inventarios, vehiculo y personal que entregue en los tiempos
establecidos se logra una entrega a tiempo.

Los materiales que la ferreteria vende son:

Los materiales que la ferreteria vende
son:

De mala
calidad

De buena ’ 17%

calidad

53% ‘..

La apreciacion de los clientes sobre la calidad de los productos que se venden para
la Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja un 53%, un total de 97personas dicen que
son de buena calidad, un 30%, es decir 54 personas dice que son regulares 'y 17%
gue son en total 31 personas que manifiesta que ellos han tenido inconvenientes
con la calidad, al hacer el andlisis y una seleccion de proveedores reconocidos en
el mercado y tener productos estandarizados, codificados y de excelente calidad
permite la satisfaccion de los clientes de obtener productos de buena categoria.

Regulares
30%

En comparacion con otras ferreterias de Saladoblanco considera que el servicio y
los productos que ofrece la Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja son:
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En comparacion con otras ferreterias de
Saladoblanco considera que el servicio y
los productos que ofrece  la ferreteria la
Rebaja son:

peor No sabe

8%_\ 5%

Segun la respuesta de los encuestados un 48% en total son 88 personas que
manifiesta que es mejor, un 39% 0 sea son 63 personas consideran que es igual,
pero hay un inconveniente con el 8% que son en total 15 personas, que dice que
la Ferreteria la Rebaja es la peor en atencién, ademas un 5% un total de 8 personas
que no sabe, se debe aplicar el plan estratégico de mercadeo para marcar la
diferencia con la competencia y posicionarse en el mercado de la region.

Usted cree que es necesario adecuar areas de exhibicion para mejorar la venta de
ciertos productos?.

é¢Usted cree que es necesario adecuar
areas de exhibicidon para mejorar la
venta de ciertos productos?

No
14%

86%

Segun la respuesta de los encuestados manifiestan que hay que crear areas de
exhibicién con un 86%, un total de 156 personas y un 14% un total de 26 personas,
gue consideran que no es necesario, lo cual hay que invertir en adecuacion,
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remodelacion y exhibicion de los productos de la Ferreteria, para mayor satisfaccion
de los clientes.

¢Los productos de la ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja satisfacen sus
necesidades?

éLos productos de la ferreteriay
agroveterinaria la Rebaja satisfacen sus
necesidades?

No
44%

De los clientes encuestados el 56%, equivalente a 98 personas manifiestan que
estan satisfechos con lo que encuentran en la empresa, hay un 44% es decir 76
personas que no estan satisfechos, por lo tanto debe aprovechar la oportunidad
para implementar nuevos articulos e innovar en la distribucion de la planta fisica, o
articulos sustitutos.

¢Le gustaria a usted que la ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja, cuente con el
servicio de entrega a domicilio?
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éLe gustaria a usted que la ferreteriay
agroveterinaria la Rebaja, cuente con el
servicio de entrega a domicilio?

De los clientes encuestados el 65%, es decir 98 personas que manifiestan que
deberia haber servicio a domicilio, hay un 35% que equivale a 76 personas que
manifiestan que no es necesario el servicio a domicilio, depende de los pedidos y
articulos para prestar el servicio a domicilio. Segun la percepcion de los clientes es
viable y necesaria implementar la entrega a domicilio, oportunidad que no se debe
desaprovechar, la competencia no cuenta con esta herramienta que hace que se
incrementen las ventas, la entrega de productos sea mas rapida, ofreceria mayor
comodidad, ahorraria tiempo y mejoraria el rango de cobertura.

7.12.3 Encuesta para Conocer el Comportamiento del Mercado

POTENCIAL DE LA EMPRESA “FERRETERIA Y AGROVETERINARIA LA
REBAJA”

También se realizd encuestas a la otra mitad de la muestra proyectada para este
trabajo que son 182 personas, que no son clientes pero lo podran ser mas adelante,
segun su preferencia del mercado.
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1.- ¢Adquiere Ud. materiales de Ferreteria en el sector de Saladoblanco?

éAdquiere Usted materiales de Ferreteria
en el sector de Saladoblanco?

Si
24%

Segun la respuesta de los encuestados un 76% equivalente a 138 personas de las
encuestadas manifiesta que no adquiere materiales de ferreteria en Saladoblanco
y un 24% o sea 44 personas manifiestan que si adquiere sus productos en
Saladoblanco, eso quiere decir que en el 76% de la poblacién encuestada esta
insatisfecha por el mercado, y hay que aprovecharlo como una oportunidad para
traer de la forma mas adecuada los productos y hacerlos clientes de esta empresa
con la ejecucion del plan estratégico de mercadeo.

2.- ¢ A qué empresas de Saladoblanco compra usted materiales de ferreteria.

éA qué empresas de Saladoblanco
compra usted materiales de ferreteria?

Deposito
Yuliana
21%

El portal
dela
construcc
on
D%

grovete

Electricos rinaria el
Natalia Campo
38% 25%

102



Segun la respuesta de los encuestados es que la mayor competencia que tiene la
empresa es Eléctricos Natalia con un 38%, es decir 69 personas manifiestas su
aprecio por esta empresa, sigue Agroveterinaria el Campo con el 25% equivalente
a 45 personas que les gusta comprar aqui, seguidamente la empresa Deposito
Yuliana con un 21%, o sea 38 personas manifiestan su conformismo por esta
empresa, luego el Portal de la Construccion, con un 16%, o sea un total de 30
personas encuestadas, se debe hacer un analisis de la competencia para identificar
qgué es lo que proyectan a los clientes, de esta manera se debe estudiar las
preferencias de los consumidores hacia la competencia para que puedan ser
cambiadas la empresa debera trabajar arduamente en aspectos como precios,
calidad, politicas de crédito; esto lo realizaremos mediante la reduccion de costos,
convenios con los proveedores, estudiaremos la mayor ventaja competitiva que
posee la empresa frente a otras.

3.- ¢ Cudles son los materiales que compra con mayor frecuencia?

¢Cudles son los materiales que ™ Electricos
compra con mayor frecuencia? ,
B Tuberias
5% 9
15% ° 8% M Purinas y
‘ ' concentrados
B Cemento
M Insumos
agricolas
Ferreteria en
general

El 26% de los encuestados manifiesta que lo que mas compran en una ferreteria es
Purinas y concentrados, el 27% manifiesta que lo que mas compra es tuberias de
presién y cafieria, luego sigue el cemento con un 19%, Insumos Agricolas con el
15%, Eléctricos con el 8% vy ferreteria en general con el 5%, la empresa tiene un
fortaleza y es que el producto que mas se vende como son los concentrados para
animales ellos lo traen directamente de la planta hay no tienen problema, los de
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otros dos articulos tuberia y cemento le recomiendo que traten de contratar con los
fabricantes, como es cemento Cemex y tuberia en diferentes referencias.

4.- ¢Los proveedores que existen en el mercado satisface plenamente sus

Necesidades y exigencias?

éLos proveedores que existen en el
mercado satisfacen plenamente sus
Necesidades y exigencias?

~ 26%
Si

74% No

El 74% de los encuestados indica que no los satisface completamente sus
necesidades, el 26% manifiesta que si esta satisfecho con el mercado existente, se
debe implementar y aplicar el plan estratégico de mercadeo para conocer las
exigencias del mercado y mediante una campafia publicitaria dar a conocer los
productos, siempre diferenciandose de la competencia.

5¢A la hora de comprar materiales de construccion o ferreteria en general que es lo
que usted mas valora?
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Atencién Titulo del gréfico
6%

Marca

26%

g

Precio
31%

El 37% de los encuestados manifiestan lo que mas valora es la calidad, como
segundo el precio con un total de 31%, marca con un 26% y atencion el 6%, hay
gue manejar estos dos pilares, precio y calidad, los demas como marca y atencion
es poco.

6.-¢Ha escuchado Ud. A cerca de “FERRETERIA Y AGROVETERINARIA LA
REBAJA”.

é¢Ha escuchado Usted a cerca de
Ferreteria y Agroveterinaria la
Rebaja?

mSi

E No

De la totalidad de los encuestados un 74% a escuchado alguna vez la ferreteria la
Rebaja, y solamente un 26% no ha escuchado, o sea desconoce la empresa, lo que
se recomiendo en una campafia publicitaria, para dar a conocer sus servicios y
ampliar el mercado local.
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7. ¢La empresa FERRETERIA Y AGROVETERINARIA LA REBAJA ofrece los
productos ferreteros de gran variedad. ¢ Usted compraria en esta ferreteria?

éLa empresa FERRETERIA'Y
AGROVETERINARIA LA REBAJA ofrece los
productos ferreteros de gran variedad.
éUsted compraria en esta ferreteria?

No
14%

El 86% de los encuestados manifiestan que si compraria en la Ferreteria y
Agroveterinaria la Rebaja, y un 14% manifiesta que no, por eso hay que publicitar
la empresa. Los mecanismos de publicidad de la empresa mediante campafias
fuetes se da a conocer para captar clientes.

La Aplicacion del plan estratégico de mercadeo es fundamental para lograr el
posicionamiento del mercado en el municipio de Saladoblanco, solo mediante esta
herramienta podra surgir con la empresa Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja.
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7.13 MATRIZ MCPE

Figura 12. Matriz MCPE

ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS

CLASIFICACI
FACTORES CLAVES ON 1.4 ESTRATEGIA 1. ESTRATEGIA 2. ESTRATEGIA 3.
PA PTA PA | PTA | PA| PTA

FACTORES INTERNOS
Local propio con amplias dreas de

, 4 4 16 3 0|4
almacenamiento.
Agil idezen|
gilidad y rapidez enla entrega de ) . " 3 0
productos.
Posee vehiculo propio parael

) 3 3 9 3 9 3

transporte de materiales.
Cuenta con capital propio. 4 3 2 3 |4
Amplia variedad de productos. 4 4 16 3 2 |2
Predisposicion y responsabilidad,
trabajo grupal en funcion de un 4 4 16 3 2 |3
bien comdn.
Buena calidad de fales.
uena calidad de los materiales ! ! " 3 0

OBSERVACIONES SOBRE LA ELLECCION DEL
PUNTAJE DE ATRACCION

Las alternativas 1y 3tienen el mayor puntaje, lo
que indica que se deben ampliar y organizar
lasdreas.

Laalternativa 1 obtiene el mayor puntaje en
donde se debe mantener stock de inventarios
para entrega de productos.

Las 3 alternativas indican el mismo grado de
importancia, el vehiculo debe estar en
condiciones otimas de trashporte,y
documentacion y control de despachos,

Laalternativa 3 cobra mayor importancia para
contar conlos recursos para la plantafisica.

La Alternativa 1 cuenta conla mayor puntuacion
paramantener inventarios.

LaAlternativa 1 obtiene el mayor puntaje e indica
que debe haber reclutamiento del talento
humano.

La Alternativa 1tiene el mayor puntaje, porlo
tanto deben manejar estandares de calidady
marcas rconocidas.
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Insuficiencia de un programa para
el control de inventarios

La Altemativa 1 presenta el mayor puntaje, o cual
indica que es fundamental tener un sofware para
el control de productos.

Carencia de una estrategia fuerte
de publicidad.

La Altemativa 1, permite establecer que sedebe
teneruna campafia fuerte en publicidad.

Deficiencia en el mercadeo de
Variedad de productos.

La Altemativa 1 permite establecer que debe
aber una gama de productos.

Poca aplicacion de una cultura
organizacional,

Las Alternativas Ly 4indican que debe haber un
manejo administrativo con aplicacion de
elementos que permiten el posicionamiento en
el mercado,

Ausencia del disefio de un
portafolio de productos.

Las Alternativas 1y 2con mayor puntaje indican
que debe tener un portafolio de servicios con as
fichas técnicas de los productos.

Dificultad para a implementar un
plan estrategico de mercadeo.

La Altemativa 1 nos indica que se tenerun
manejo administratico con la implementacion de
procesos que permitan [a ejecucion de un plan
estratégico de mercadeo,

Falta de un estudio crediticio de los
dlientes para conceder créditos.

La Altenativa 1 con un puntaje alto, hace
referencia a tener un respaldo efectivo parala
cartera.
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CLASIFICACI STRAEGRSANTERNATIVAS OBSERVACIONES SOBRE LA ELLECCION DEL
FACTORES CLAVES ON1-4 ESTRATEGIA 1. ESTRATEGIA 2. ESTRATEGIA 3. PUNTAJE DE ATRACCION
PA PTA PA PTA | PA PTA
FACTORES EXTERNOS
Viabilidad de importary contratar La Alternativa 1 mayor puntaje, indica que
con fabricantes. 3 4 n 3 9 2 debecontar con los permisos legales.

Flexibilidad para establecer los
horarios de atencion alos clientes. 4 3 12 2 8 3

Las Alternativas 1y 3 indican que laatencion alos
clientes es integral y en horarios flexibles.

Mercado insatisfecho. Alternativas 1y 3indican que la calidad de los

4 4 16 3 1 4 productos permite captacion de clientes.
Contratacion con las instituciones La Alternativa 1 con el mas alto puntaje indica que
educativas (CONPES). 4 4 16 3 1 2 se deben fiormar acuerdo con las instituciones.
Incrementar las ventas frente a la
competencia por exclusividad en La Alternativa 2 con mayor calificacion permite
productos. 4 3 12 4 16 2 obtener productos con estandarwes de calidad.
Contratacion a través de licitacion La Alternativa 1y 2 con mator puntaje permite
con el Municipio. 4 3 1 3 12 2 tener aliado y acuerdo con las instituciones.
Expansion de construccion en el La Alternativa 1 indica que el sector rural s
sector rural. 3 3 9 2 6 2 construitra,

Incremento de nuevos impuestos
por parte del gobierno que afecta el 2 3 6 2 4 2
desarrollo del negocio.

LaAlternativa 1 que se debe cumplir con la
normatividad.

LaAlternativa 1 que se debe cumplir con la
Competencia desleal-Informalidad. q P

2 3 6 2 4 1 normatividad.
Productos sustitutos. Las Alternaticas 1y 3 permite mayor captacion de
2 3 6 2 4 3 clientes con productos de calidad y publicidad.
Perder fidelidad por parte de los )
dientes LaAlternativa 1 permite mayor captacion de
' 2 4 8 3 6 1 clientes con productos de calidad y publicidad.
. . La Altenativa 1indica que har que estar de la
Inseguridad social. ) .
) 3 6 ) 4 1 mano de las insttuciones.
Inestabilidad politica y econdmica. Las Alternaticas 1y 3 permite mayor captacion de
2 3 6 1 2 3 clientes con productos de calidad y publicidad.
Factores Internos Factores Ext PA Puntaje de Atraccion
1=Amenaza menor 1=Amenaza11=No es aceptable
2=amenaza importante 2=amenaza il 2=Posiblemente aceptable
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8. PLAN ESTRATICO DE MERCADEO

8.1 ESCENARIOS DESEABLES O IMAGINABLES RESULTADO DE LA
ACCION

Los resultados al implementar este tipo de servicio ofreceriamos a la poblacién de
Saladoblanco y algunos municipios vecinos mayor oportunidad y calidad en los
servicios y productos.

Segun el plan de trabajo de este proyecto, daria como resultado, mejor atencion,
atractiva organizacion y distribucion de los articulos de ferreteria e insumos
agricolas, asi los clientes se sentiran satisfechos al 100% al realizar las compras
en nuestra empresa.

Mejoraria significativamente la eficiencia en el departamento de ventas, la
competitividad a la hora de prestar nuestros servicios y productos.

Una empresa de insumos agropecuarios y articulos para la industria de la
construccion posicionada en el municipio de Saladoblanco.

Escenario Tendencial. Con pertinencia a las necesidades de la region para el
sector agropecuario y la industria de la construccién teniendo en cuenta las
exigencias de los clientes, para mejor servicio y calidad de la empresa Ferreteria y
Agroveterinaria la rebaja.

Escenario Optimista. La Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja brinda a los clientes
insumos y articulos acorde a las necesidades del sector agropecuario y de la
construccion dandose a conocer institucionalmente, y con competencia de precios
y calidad para contribuir en la dinamica econdmica con inclusion social.
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Escenario Pesimista. La Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja no implementaria,
ni desarrollaria, ni aplicaria el plan de estratégico de mercadeo para lograr captar
mas clientes y por ende posicionamiento en el mercado que beneficie a los clientes
y responsables de la empresa.

Escenario Apuesta : La Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja aplicando el
plan estratégico de mercadeo lograra posicionarse en la region como una empresa
lider con un alto grado diferenciador de su competencia, con la realizacion de
adecuaciones y redistribucion de planta para una adecuada atencion en la
comercializacion de los productos de las areas administrativa, almacén, cartera,
facturacion, area de materiales e insumos; sistematizacion de la informacién de la
Empresa a través de:

1 software aplicados al componente administrativo, implementacioén de 1 software
en el cuarto mes, para el manejo administrativo y de inventarios para salvaguardar
la informacion; realizacion de 4 mantenimientos anuales a los activos de la empresa
en cada trimestre del afio; negociacion con 15 proveedores legalmente constituidos
y reconocidos en el mercado garantizando calidad de los productos mediante
codificacion de 65 productos de calidad y reconocidos en el mercado y el
seguimiento a 15 proveedores reconocidos en el mercado; Impulsar 1 campafia
publicitaria a través de medios de comunicacién con la trasmisién de 20 pautas
publicitarias cada mes, utilizacion de 1000 volantes, participacion en ferias
comerciales con 1 stand y el uso de las redes sociales y bonos; asesorar a 30
clientes potenciales mediante el conocimiento y acompafiamiento, durante los
primeros 6 meses, con historia y peridédica de compra que permite una atencién
personalizada. Cuenta con 4 empleos con personal capacitado en el manejo de la
empresa y servicio al cliente. Fortalecimiento de la planta de personal a través de
contratacion de 1 puesto mas de trabajo adscrito a la planta de personal para
asesoria contable, financiera y tributaria para que queden 4 puestos en total
definidos de la siguiente manera (1) Gerente, (1)Auxiliar de Venta, (1)Asesor
Técnico y (1) Contador.

Aplicar las funciones y herramientas administrativas que permiten una ejecucion
integral de la empresa; implementacion de las funciones administrativas:
Planeacién, organizacion, direccion, control, gestion y herramientas como matriz
DOFA, BCG, PEYEA, MCPE y plan estratégico de mercadeo para un manejo
acertado de la empresa durante los primeros 6 meses.
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De esta manera, la Empresa lograra su posicionamiento en el mercado y sera
diferente a la competencia mejorando procesos como indica el Plan Estratégico de
Mercadeo, teniendo en cuenta que la Empresa provee insumos y materiales para
dos sectores esenciales y dinamicos en el entorno como es el agropecuario y la
construccion y lograr el objetivo que con la formulacion de un plan de mercadeo
estratégico para la Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja, que permite el
direccionamiento estratégico a mediano y largo plazo en el municipio de
Saladoblanco, Huila.

8.2 PRESUPUESTO DEL PLAN ESTRATEGICO Y RESPONSABLES.
Indicador Presupuesto Tiempo Responsable
Adecuacion a la | 15.000.000 3 meses Propietaria
planta fisica
Sistematizacion | 4.500.000 1mes Ing. Sistemas
de la informacion A partir del 4to
Mantenimiento a | 3.500.000 Cada 3 meses | Tecnicos
los activos de la
empresa
Alianzas con 15 | 2.900.000 A partir del 5to | Propietaria
proveedores mes
Campafias 2.500.000 A partir del 4to | Propietaria
publicitaria mes Resto de

afo
Asesorar a 30 | 6.950.000 6 meses Propietaria
clientes A  partir  del

Quinto mes
Generacion de 4 | 3.600.000 A partir del 4t0 | Propietaria
empleos mes, resto de

afo
Implementacion | 2.300.000 A partir del 4to | Propietaria
de los procesos mes, resto de
administrativos afio
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8.3 Plan de Accidn

10



PLAN DE ACCION

ACTIVIDADES ESTRATEGIAS TIEMPO COSTO RESPOENSABL TIEMPO
Innovar en el servicio de acuerdo a . .
. . Ampliar para la oferta de insumos
las necesidades de los clientes .
. y materiales para sectores
ejemplo, entrega oportuna de .
. S acueducto, alcantarillado y
pedidos en la hora y lugar indicado i
. - . construccion
con confirmacion de pedido.
Disefiar las areas de la planta
fisica para organizacion de los o, ,
productos. Orgamzamor_] de las areas para
aprovechamiento de espacios. 3 meses $15.000.000,00 | Administradora | 3 meses
Distribuir las areas: Administrativa, | Sefializacion de la estructura fisica
almacén, cartera, facturacion, area | para su distribucion.
de materiales e insumos.
Diferenciar la organizacioén de
insumos y materiales para Adecuaciones y sefializacion de
captacion de clientes. las areas de la planta fisica.
L . Innovacion en la distribucion de la
Manejar areas y espacios que la T
. planta fisica para un adecuado
empresa se vea organizada. .
manejo de productos.
Sistematizar mediante el manejo Control de inventarios mediante un
de inventarios para verificacion de | software que permita la
productos. verificacion de productos.
4 mes $4.500.000,00 Administradora | 4 mes

Colocar los productos de acuerdo
a la normatividad para que se vean
organizados.

Organizacién de productos en la
planta fisica.
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PLAN DE ACCION

ACTIVIDADES ESTRATEGIAS TIEMPO COSTO RESPOENSABL TIEMPO
. . L Informacién adecuada para los
Realizar ficha técnica para cada . : : .
. clientes mediante fichas técnicas y
producto y portafolio de productos. . .
portafolio de servicios.
Sistematizacion de la actividad
Tener base de datos de los .
= comercial para darla a conocer en
productos en la region. -
la region y a los proveedores.
Informacién agil y a tiempo de los Programas que permiten agilidad y
productos. verificacion de los productos.
Manejo de almaceén para contar Mantener stock para evitar pedidos
con los productos y evitar demoras | _.
sin elementos en la empresa.
en la entrega.
Actualizar la informacién para Control de inventarios mediante un
realizar los respectivos pedidos a | software que permita la
proveedores. verificacion de productos.
Ofertar productos de calidad y con | Gama de productos con fichas
ficha técnica de los mismos para técnicas para ofertar productos
conocimiento de los clientes. con estandares de calidad.
. Mantener bajo revisién el vehiculo
Revisar los documentos y estado para entrega de productos.
del vehiculo para el servicio de la Mantener los papeles del vehiculo
empresa. con los requisitos exigidos por . 4500.000.00 | Administrad 4
Transito. trimestre $ 3.500.000, ministradora trimestre

Manejo adecuado en el despacho
de productos y buena utilizacion de
los recursos.

Llevar un control de pedido para el
despacho de productos.
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PLAN DE ACCION

ACTIVIDADES ESTRATEGIAS TIEMPO COSTO RESPOENSABL TIEMPO
Analizar los productos que Productos con estandares de
cumplan con estandares de : : 4 mes $ 300.000,00 Administradora | 4 mes
. calidad y de marcas reconocidas.
calidad.
Insumos y materiales competitivos
en el mercado a precios
estandarizados y de calidad.
Buscar proveedores confiables Manejo integral de proveedores.
para la solicitud de productos de
calidad. Comercializar con Proveedores 4 mes $2.600.000,00 Administradora | 4 mes
legalmente constituidos.
Inversion en productos y ofertas de
proveedores.
Obtener los permisos para la
Importar 35 materiales e insumos | importacién de materiales e
para minimizar costos. insumos.
Integrar procesos para que la
Empresa sea un eje diferenciador " L
i - . | Politica publicitaria fuerte para
en la region en la comercializacién loarar mavor captacion de clientes
de insumos agropecuarios y 9 Y P '
materiales de construccion.
1 $ 2.500.000,00 Administradora 1

Participar de ferias comerciales,
entregar bonos, dar a conocer la
empresa atreves de redes sociales
y por medio de volantes.

Contar con efectivo para realizar
las mejoras e implementar
procesos que permitan captacion
de clientes.
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PLAN DE ACCION

ACTIVIDADES ESTRATEGIAS TIEMPO COSTO RESPOENSABL TIEMPO
Realizar pautas publicitarias que | Utilizacion de medios de
logren atraer a los clientes. comunicacion.
Respaldar a los clientes con
mayores compras y de periocidad | Analisis de clientes para manejo
constante en la consecucion de de cartera.
crédito.
Solicitud de certificados de libertad
Soportar la deuda mediante y tradicion para respaldo de la
documentos del cliente. cartera. 6 meses $ 450.000,00 Administradora | 6 meses
Contar con respaldo de deuda _ .
para recoger cartera en caso Requerimiento de fiador para
: respaldo de deuda.
necesario.
Tratar de mantener precios Mantener el precio de los insumos
competitivos en el mercado. y materiales.
Conocimiento de los clientes y
periédica de compra para una
atencion integral.
Precios Competitivos en el
Atender a los clientes para ofrecer | mercado.
un servicio excelente y de calidad, 6 meses $ 6.500.000,00 Administradora | 6 meses
para la satisfacciéon de los mismos. | Organizacién de turnos para
atencion integral al cliente.
Contar con el personal para la
entrega de productos.
Contar con la experiencia para Realizar reclutamiento del talento
llevar un buen manejo de la humano capacita para las 4 mes $ 3.600.000,00 Administradora 4 mes

Empresa.

funciones en el puerto de trabajo.
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PLAN DE ACCION

ACTIVIDADES ESTRATEGIAS TIEMPO COSTO RESPOENSABL TIEMPO

Recalcar en.todo el persona}l el Aplicacion del Reglamento Interno
reglamento interno para mejorar de Trabaio
procesos. 10-

Trabajo en equipo para cumplir
Trabajar en equipo para lograr un | con los objetivos de la
buen ambiente laboral para el organizacion.
logro de objetivos de la empresa.
Formar a los empleados para que | personal Capacitado en atencion
atiendan de manera adecuada a | | cliente.
los clientes.
Ffagar alos .emple,ados el salario a Personal contratado con todo lo de
tiempo y bajo pardmetros de las le
leyes vigentes. y

. Cumplimiento de las obligaciones
Hacer los pagos corres_pondle,ntes tributarias inherentes a la
y tener un contador quien esta formalizacién empresarial
pendiente de lo tributario. '
Firmar convenios o licitaciones que Entrega de productos mediante
Fnesrtriw:lljt;r;rl]e(;:tenuon alas acuerdos con las instituciones.
. 6 meses $ 2.300.000,00 Administradora | 6 meses

Practicar los componentes
administrativos para una ejecucion
exitosa.

Manejo Administrativo de la
Empresa.

Implantar una cultura
organizacional que conlleve a
posicionarse nuevamente en el
mercado.

Aplicacion de Procesos de cultura
organizacional en la empresa.
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PLAN DE ACCION

ACTIVIDADES ESTRATEGIAS TIEMPO COSTO RESPOENSABL TIEMPO
Ejecucion del Plan Estratégico de | Realizacion del Plan Estratégico
Mercadeo. de Mercadeo.
Elaborar el portafolio de servicios - .
. Disefio de un portafolio de
para que los clientes cuenten con e
: . Servicios.
una herramienta atil.
Elaboracién de las Fichas Hacer Ficha Técnica de los
Técnicas de los productos. Productos.
TOTAL $ 41.250.000,00 N.A. N.A.
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CONCLUSIONES

Se diagnostico internamente y externamente a la Ferreteria y Agroveterinaria La
Rebaja mediante la construccién de la matriz DOFA en donde se identifican
variables importantes para mejorar y seguir fortaleciendo las existentes.

Al Analizar la situacion actual de la Ferreteria y Agroveterinaria La Rebaja por medio
del cruce de informacion, utilizando las matrices DOFA y PEYEA se determinaron
opciones estratégicas.

Establecer el direccionamiento estratégico de la Ferreteria y Agroveterinaria La
Rebaja en donde se determinen: los principios, la mision, vision, valores, objetivos
estratégicos y la estructura organizacional.

Con el disefio de las estrategias del marketing mix para el producto, precio, plaza
y promocién con respecto al diagndéstico de la situacion actual de la empresa. Un
cambio en la Empresa llega al posicionamiento en el mercado, con una adecuada
organizacion de los procesos como son atencién al cliente, manejo de inventarios,
programas, para organizar la informacién, identificacion de clientes periodicos,
negociacion con proveedores reconocidos en el mercado.

Elaborar el plan de accién que conlleva a la formulacién y aplicacion del plan
estratégico de mercadeo, busca las estrategias para lograr posicionamiento en el
mercado. Con la implementacion del Plan Estratégico de Mercadeo se identifican
variables fundamentales que para la ejecucion.
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RECOMENDACIONES

Llevar a cabo la aplicacion del plan estratégico de mercadeo para lograr el
posicionamiento en el mercado.

Hacer el analisis de clientes para que tengan una atencién personalizada con su
historia y periocidad de compra.

Verificar a los proveedores que estén reconocidos en el mercado para hacer
negociaciones con ellos y ofertar productos de calidad.

La sistematizacion de la informacion a través de software permite mayor
organizaciébn en los procesos para saber con exactitud el inventario y las
especificaciones técnicas de los productos como los datos administrativos.

Fundamentar a la Empresa con las funciones y herramientas que provee la ciencia
de la administracién, de esta manera lograra el posicionamiento en el mercado y
la organizacion de la misma que permita el direccionamiento estratégico a mediano
y largo plazo en el municipio de Saladoblanco, Huila, mediante el plan de accion
para la formulacién del plan estratégico de mercadeo.
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ANEXOS

Anexo 1

1.-¢ Como le parece la atencion que le brinda el personal de ventas de la empresa?
Excelente (O
Buena 4
Regular O
O

Deficiente

2.- El precio de los productos que ofrecemos le parece:
Econémico (O
Costoso O

Normal O

3.- La entrega de los productos que ofrece la empresa es:
Atiempo O
Adecuada (O
Demorada O3

Insuficiente (J

4.- Los materiales que la Ferreteria vende son:
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Buenos O
Regulares (J

Malos O

5. En comparacion con otras ferreterias de Saladoblanco, considera que el servicio
y los Productos que ofrece la Ferreteria la Rebaja son:

Mejor (O
lgual (O
Peor (O
No lo se(J

6.- Ud. cree que es necesario adecuar areas de exhibicion para mejorar la venta de
ciertos productos.

Sl NO

7.- ¢Los productos de la Ferreteria y Agroveterinaia la Rebaja satisfacen sus
necesidades?

Si()No()

8.- ¢ Le gustaria a usted que la Ferreteria y Agroveterinaria la Rebaja, cuente con el
servicio de entrega a domicilio?

Si() No()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 2

También se realiz6 encuestas a la otra mitad de la muestra proyectada para este
trabajo que son 182 personas, que no son clientes pero lo podran ser mas adelante,
segun su preferencia del mercado.

1.- ¢ Adquiere Ud. materiales de Ferreteria en el sector de Saladoblanco?

Sl NO

2.- ¢, A qué empresas de Saladoblanco compra usted materiales de ferreteria.

El portal de la construccién ------
Agroveterinaria el campo-------
Eléctricos Natalia--------
Deposito Yuliana-------

Ferreteria la REBAJA--------

3.- ¢ Cudles son los materiales que compra con mayor frecuencia?

Eléctricos

Purinas y concentrados
Tuberias

Cemento

Zinc

Insumos Agricolas
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Enchapes

Ferreteria en general

4.- ¢ Los proveedores que existen en el mercado satisface plenamente sus
Necesidades y exigencias?

Sl NO

5. ¢ A la hora de comprar materiales de construccion o ferreteria en general que es
lo que usted mas valora?

Precio () Calidad
() Marca
@) Atencion
()

6.-¢Ha escuchado Ud. A cerca de “FERRETERIA Y AGROVETERINARIA LA
REBAJA”.

Sl NO

7.-La empresa “FERRETERIA Y AGROVETERINARIA LA REBAJA” ofrece los
productos ferreteros de gran variedad. ¢ Usted compraria en esta ferreteria?

Sl NO

AGRADECEMOS POR SU GENTIL COLABORACION
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