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RESUMEN

La planeacién estratégica permite a una organizacion estar en la capacidad de influenciar
en su entorno antes que reaccionar a el, ejerciendo cierto control sobre el futuro. Los
conceptos de gerencia estratégica conceden un acercamiento objetivo para la asignacién
de recursos y la disminucion de los problemas internos que puedan ocurrir cuando es
solamente la subjetividad la base para la toma de decisiones. Ademés permite aprovechar
las oportunidades dominantes del entorno; es también posible dibujar el impacto de las
amenazas, utilizar las fortalezas, y sobreponerse a las debilidades. Esto contribuye a una
comprensién de las estrategias de los competidores, permite mayor productividad de los
colaboradores y evita la resistencia al cambio.

En este contexto CARPAS SUR implementé un plan estratégico de mercadeo para
generar mayor calidad en el servicio, dentro de un analisis real que le facilita tomar
decisiones estratégicas.

Los elementos cambiantes del entorno exigen a la entidad ser competitiva, la labor diaria
demuestra la necesidad de ser proactiva antes que reactiva en el cumplimiento de su
mision.

Por lo tanto, este trabajo estd inmerso dentro del nuevo concepto de la gerencia
estratégica que se aleja de la operatividad cotidiana; este modelo implementado, se
puede definir como la ruta para analizar la informacién cualitativa y cuantitativa de una
manera tal que permita tomar decisiones eficaces en circunstancias dificiles.

En ese orden de ideas, es importante tener presente los momentos de verdad que se
definen como un episodio en el cual el cliente hace contacto con algun aspecto de la
empresa, dando lugar a la formacién de una opinidon negativa o positiva sobre lo que es 'y
hace la organizacién. Dicho contacto, desde cualquier 6ptica, es comunicacion, ya que la
empresa envia un mensaje, precisamente en el punto de contacto con el cliente. Este
mensaje puede ser favorable o desfavorable, dependiendo de la forma como actué el
personal de la empresa, como principal pieza de la organizacion.

En ese sentido, el trabajo mas importante es identificar las expectativas y necesidades del
cliente y confirmarlas, para poder posicionar a CARPAS SUR y aumentar su participacion
en el mercado; por lo tanto el direccionamiento de la Empresa sera determinado por los
objetivos estratégicos que la compania adopte para tornarse mas competitiva, cumplir su
mision y confirmar su vision.



ABSTRACT

The strategic plantation allows to an organization to be in the capacity to influence in its
environment before to react to the, exercising certain control on the future. The concepts
of strategic management grant an objective approach for the assignment of resources and
the decrease of the internal problems that can happen when it is only the subjectivity the
base for the taking of decisions. It also allows to take advantage of the dominant
opportunities of the environment; it is also possible to draw the impact of the threats, to
use the strengths, and to overcome to the weaknesses. This contributes to an
understanding of the strategies of the competitors, it allows the collaborators' bigger
productivity and it avoids the resistance to the change.

In this context CARPS SOUTH it implemented a strategic plan of marketing to generate
bigger quality in the service, inside a real analysis that facilitates him to make strategic
decisions.

The changing elements of the environment demand to the entity to be competitive, the
daily work demonstrates the necessity to be proactive before it reactivates in the execution
of its mission.

Therefore, this work is immerse inside the new concept of the strategic management that
moves away from the daily operability; this implemented model, it can be defined as the
route to analyze the qualitative and quantitative information in a such way that allows to
make effective decisions in difficult circumstances.

In that order of ideas, it is important to really have present the moments that they are
defined as an episode in which the client makes contact with some aspect of the company,
giving place to the formation of a negative or positive opinion on what is and she makes
the organization. This contact, from any optics, is communication, since the company
sends a message, in fact in the contact point with the client. This message can be
favorable or unfavorable, depending in the way like | acted the personnel of the company,
as main piece of the organization.

In that sense, the most important work is to identify the expectations and the client's
necessities and to confirm them, to be able to position to CARPS SOUTH and to increase
its participation in the market; therefore the direccionamiento of the Company will be
determined by the strategic objectives that the company adopts for more competitive
turners, to complete its mission and to confirm its vision.
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INTRODUCCION

Uno de los problemas frecuentes en los comportamientos sociales es la incapacidad de la
prediccion. Los comportamientos sociales tienen la caracteristica de la no linealidad, por
lo que pequefnos desempefnos de algunas de sus variables pueden provocar grandes
cambios en otras, otra propiedad es el gran nimero de variables que pueden tener un
modelo social; estos dos factores hacen que los sistemas sociales sean muy complejos
de predecir y analizar.

Son muchos las variables que influyen en el libre desarrollo de las organizaciones tales
como: la globalizaciéon, el Tratado de Libre Comercio, los cambios constantes en los
ambientes internos y externos y el rapido cambio tecnoldgico, por lo que es necesario
tener un amplio conocimiento de éstos y su incidencia en el funcionamiento de las
empresas. Por esta razon, esta investigacion sirve como herramienta fundamental para
CARPA SUR, en la toma de decisiones ya que se constituye como una base sélida para
mejorar su competitividad y garantizar su supervivencia a partir de la identificacion de
oportunidades atractivas de mercado y la formulacién de estrategias mercadoldgicas.

En este orden de ideas, la planeacion estratégica de mercadeo, brinda a la gerencia
informacién importante acerca del mercado en el que se desarrolla, de sus competidores,
clientes y de cada uno de los problemas en el sector manufacturero que infieren en su
crecimiento. Adem@s, puede conocer los limitantes en el servicio que actualmente ofrece,
el nivel de satisfaccion y situaciones internas que al ser debidamente tratadas mediante
una planeacion y gestion efectivas se podra mejorar la estructura del servicio y la calidad
del mismo para proyectar a CARPA SUR como una de las mejores empresas.

Por las razones antes mencionadas surge la inquietud en cuanto a la formulacién del Plan
Estratégico de Mercadeo para la empresa CARPA SUR.

En este sentido, en el primer capitulo del presente trabajo se realizara un perfil de
capacidades internas, posteriormente se efectuara un analisis del entorno; luego se
elaborara un andlisis situacional del mercado. Con base en las anteriores fases se
plantearan estrategias y programas de marketing con el cual se formulara el plan anual de
mercadeo. En la parte final del trabajo se, concurrente con el proceso administrativo, se
Implementara programas de coordinacion y control.
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1. ELEMENTOS DE IDENTIFICACION

1.1 TITULO
“PLAN ESTRATEGICO DE DE MERCADEO DE LA EMPRESA CARPAS SUR, EN LA
CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO”

1.2 TEMA

Disefo e implementacién de un plan de mercadeo para la empresa Carpas Sur.

1.3  LINEA DE INVESTIGACION

Gestion y desarrollo Humano sostenible.

1.4  SUBLINEA

Competitividad

13



2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El sector Industrial Manufacturero en el periodo comprendido entre los afnos 2002 a 2008
ha registrado un crecimiento de 2.1%; en la década de los noventa crecié a una tasa
promedio anual de 3.8%, en contraste con la tasa de crecimiento de la década de los 80
que fue negativa, (-2.1%). En consecuencia, la tasa de crecimiento del sector en los
ultimos anos ha mostrado una tendencia definida. Entre los factores que han influido en
este comportamiento se pueden citar las variaciones en el escenario macroeconémico,
particularmente en lo referente a la politica cambiaria, las variaciones en las tasas de
interés y el comportamiento ciclico de la economia en el contexto globalizado. '

En este contexto, Carpas Sur realizando un analisis comparativo trimestral, en los Ultimos
tres anos en funcion a su presupuesto de ventas, no ha cumplido con los objetivos
propuestos. Segun el comportamiento de las ventas alcanzadas en estos periodos, el
promedio del cumplimiento de los objetivos establecidos fue de un 48.83%, porcentaje
considerado critico en relacién al mercado potencial total y a la estructura financiera de la
empresa. De hecho la capacidad instalada de la Empresa, junto con el alto acervo
tecnolégico implica pérdidas relevantes para la Compania. En este contexto, la Empresa
objeto de estudio no ha realizado un analisis situacional que le permita establecer cual es
su perfil de capacidades internas y desconoce cuales son las variables claves del entorno
que seran factores de cambio en su devenir corporativo. En este escenario Carpas Sur no
posee informacién actualizada del mercado y en consecuencia en el contexto del area
funcional de mercado no ha propendido por plantear estrategias y programas de
marketing.

De continuar el anterior escenario, la Empresa Carpas Sur perdera posicionamiento,
participacion en el mercado e imagen corporativa; en consecuencia se vera diezmada su
competitividad y bajo los impactos de la globalizacién, en un entorno caracterizado por
una competencia hostil, desaparecera del mercado.

Frente al anterior panorama, en un escenario proactivo, la Empresa Carpa Sur, debe
implementar un plan estratégico de mercadeo que permita a la Empresa tomar decisiones
en contextos de incertidumbre; en consecuencia se minimizara que sea la subjetividad el
criterio para la toma de decisiones. Para tales efectos es indispensable destacar la
importancia del analisis diagnéstico, una informacion actualizada del mercado que
permitan formular estrategias y programas de marketing, sintetizando todo el analisis
estratégico en un plan anual de mercadeo, susceptible de un riguroso programa de
coordinacion y control.

! Fuente, Unidad de Andlisis de politicas Sociales y Econdémicas, www.udape.gov
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2.1. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Cémo puede reaccionar la Empresa Carpas Sur para lograr su posicionamiento y
ventaja competitiva en el mercado objetivo?

2.2. SISTEMATIZACION

¢, Como esta preparada la empresa Carpa Sur de forma interna frente al mercado?

¢, Como afecta el entorno a la empresa Carpa Sur?

¢ En qué estado esta el mercado para la empresa Carpa Sur?

¢ Cuadles son los objetivos de mercadeo que debe trazarse la empresa Carpa Sur?

¢ Cual es el curso de accion que debe adoptar Carpa Sur en el plan anual de mercadeo?
¢ Qué sistema debe implementar Carpa Sur, para la coordinaciéon y control del Plan
Estratégico de Mercadeo?

15



3. OBJETIVOS

3.1.  OBJETIVO GENERAL

Estructurar plan estratégico de mercadeo para la empresa Carpas Sur del municipio de
Pasto para lograr su posicionamiento y ventaja competitiva en el mercado

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un perfil de capacidades internas
Efectuar un analisis del entorno.

Obtener una informacién actualizada del mercado.
Plantear estrategias y programas de marketing.
Formular el plan anual de mercadeo.

Implementar programas de coordinacién y control.

16



4. JUSTIFICACION

La siguiente justificacién se argumenta desde el ambito tedrico, metodoldgico y practico.

Desde espacio tedrico, el presente Trabajo busca a través de la aplicacion de la teoria y
conceptos de Gerencia Estratégica, con su enfoque racional, cuyo exponentes principal
es Fred David; con la Teoria organizacional de Mitzberg, considerando las diez escuelas
del pensamiento organizacional; la teoria General del Sistema; la teoria del caos; con la
teoria de la competitividad de Porter y considerando la disciplina del mercadeo, la cual se
asume como una ciencia en construccion, se pretende encontrar explicaciones internas al
futuro competitivo de la Empresa carpas Sur. Lo anterior permite contrastar la teoria en
una realidad plasmada en la Empresa objeto de estudio

Para lograr los objetivos propuestos en el proceso de planeacién se implementé el
andlisis estructural, software Mic-Mac, para la elaboracién del estudio diagndstico,
también se acudié a técnicas de recoleccion de informaciéon en el escenario de la
investigacion de mercados; se utilizé para la codificacion, tabulacion, procesamiento y
andlisis de las encuestas el software Statgraphics y software xlIstat para los célculos
pertinentes. En consecuencia, los resultados de la investigacién se apoyan en la
aplicacion de técnicas de investigacion en el contexto de la pertinencia y pertinencia.

Desde el escenario practico y de acuerdo con los objetivos especificos, su resultado
permite encontrar soluciones concretas a problemas de competitividad de la Empresa
Carpas Sur E.U. En este orden de ideas, lo expuesto anteriormente, este proyecto se
justifica con el propésito principal del Plan Estratégico de Mercadeo para la empresa
Carpa Sur, que le permitira contrarrestar los efectos esbozados sobre las condiciones de
entorno y orientar de la manera mas efectiva sus estrategias, para alcanzar una mayor
participacion en la venta, adecuacion, alquiler e instalacion del sector manufacturas en
lonas en el Departamento de Narifio.

5. MARCO REFERENCIAL

17



5.1. MARCO TEORICO

5.1.1. Planeacion Estratégica: Hoy en dia el mundo cambia a tal velocidad que obliga a
las organizaciones ha adaptarse rapidamente a él. Es por eso que, conocer la forma
como las empresas se deben conducir adecuadamente ante estos rapidos cambios, no
sb6lo es un reto para quienes forman parte de ellas, sino para la sociedad en
general.

Tal como lo afirma Philip Kotler: “... La velocidad sera crucial. Los competidores se
mueven rapido. Las apariciones de la oportunidad, en el mercado son cada vez mas

cortas y los clientes quieren las cosas ya™.

A lo largo de las dltimas tres décadas del siglo XX se observo, en el campo de la
Administracion, la aparicion y la desaparicion de muchas teorias que crearon estilos de
direccién estratégica en las organizaciones, las cuales constantemente se estan
enfrentando a alternativas que implican seguir una nueva tendencia, aferrarse a la
tradicién o retar el pasado y buscar nuevas perspectivas para un mundo que esta
cambiando continuamente y a gran velocidad.

En el campo de la direccién estratégica, tres estilos han marcado la pauta y han surgido
como un desarrollo de la teoria administrativa contemporanea en respuesta a las
condiciones sociales y econdmicas de su época. Cada uno tuvo fortalezas pero
también sus debilidades. Esos estilos, adoptados por las organizaciones a nivel mundial
en diferentes periodos de tiempo segun su etapa de evolucion, han sido: de planeacion,
visionario, del aprendizaje y del nuevo siglo®.

A principios de los 70’s habia un sentimiento general de seguridad y de estabilidad. Fue
una época de muchas empresas de éxito, de una poderosa economia de posguerra y de
unas sociedades unidas por poderosas instituciones (el gobierno, la iglesia, la familia, la
ley). Las organizaciones creian que el futuro les pertenecia y que podian conducir hacia
él sin mayor esfuerzo.

En esa época tuvo origen la propagacion de herramientas de planeacién vy analisis,
como fueron las técnicas de analisis del portafolio, y entre ellas las mas utilizadas
fueron la matriz crecimiento — participacion en el mercado del Grupo de Boston (BCG) vy
la matriz atractivo del mercado — posicion del negocio atribuida por algunos a la
General Electric (GE).

Como existia la creencia generalizada que las economias, los mercados, y los clientes se
comportaban de manera logica y predecible, muchas empresas perdieron su enfoque y su
contacto con la realidad como consecuencia de la excesiva dependencia de las

2 KOTLER, Philip. Direccién de la mercadotecnia: andlisis, planeacion, implementacion y control.
Colon: Prentice Hall, 1993.584p
% IRWIN. Marketing, enfoque global. Canada: McGraw Hill, 1984.487p.
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herramientas y por la rigidez con la que se esforzaban en la precision de sus planes de
negocio.

A medida que los modelos de planeacion estratégica decayeron (1983), las
organizaciones mas présperas fueron aquellas que rompieron con viejos esquemas y no
se empecinaron en seguir lo que los modelos analiticos les trazaban.

No obstante, en los primeros afos de la década de los noventa 90 surgieron nuevos
lideres que le apostaron al fomento del aprendizaje institucional para asegurar dentro de
las organizaciones la innovacién y asimismo la difusibn continua de nuevos
conocimientos.

George A. Steiner en su libro “PLANEACION ESTRATEGICA — Lo que Todo Director
Debe Saber” manifiesta: “No existe un sistema de planeacién ideal para todas las
empresas; cada compania es Unica.”

En compafias pequenas el sistema de planeacion puede ser mucho mas sencillo porque
hay menos personas involucradas vy las operaciones son menos complejas que en las
grandes. Ademas, los problemas que se presentan se resuelven al momento, y asi no
disponen de tiempo para pensar en estrategias. En las empresas grandes, debido a que
cuentan con mas personal, el jefe puede dedicar mas tiempo a cuestiones de
estrategias. En consecuencia, la amplitud y magnitud de la empresa, es decir, su tamano
implica que cantidad de planes y actividades debe de ejecutar cada unidad operativa, ya
sea de niveles superiores o niveles inferiores. Para llegar a una conclusién exitosa luego
de la aplicacion de una estrategia, es importante el compromiso de todas las partes de la
empresa, esto implica realizar un muy buen coordinado trabajo en equipo.

También es importante sefalar que la empresa debe precisar con exactitud y cuidado la
mision que se va ha seguir, la misiébn es fundamental, ya que ésta representa las
funciones operativas que se van ha ejecutar en el mercado y suministrar a los
consumidores; igualmente se requiere un examen profundo de los valores personales,
los valores organizacionales, la filosofia operativa y los grupos de interés. El plan
estratégico debe ser congruente con los valores de la compania.

De acuerdo a lo anterior la planeacién estratégica se define como “el proceso por el
cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo™. La forma de
alcanzar esos objetivos es a través de las estrategias. O lo que es lo mismo ;Qué vamos

a hacer para llegar a la meta propuesta?

Charles O. Rossoti define la estrategia como "El motor que incrementa la flexibilidad de la
organizacion para adaptarse al cambio y la capacidad para alcanzar las nuevas vy
creativas opiniones". Pero se debe tener en cuenta que antes de elaborar una
estrategia conviene conocer el medio ambiente dentro del cual opera la empresa, es
decir, ¢Cuales son sus fortalezas, oportunidades, debilidades? ;A qué amenazas y
restricciones se enfrenta?, porque de lo contrario, cualquier error de apreciacién de los
factores del medio ambiente, cualquier dato erréneo sobre el mercado, sobre la
competencia, el medio ambiente legal, social, econémico, tecnolégico, politico, geografico,

* SALLENAVE, Jean Paul. Gerencia y planeacion estratégica. Mexico: Norma, 1990.387p
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etc., se traducird necesariamente, en una falla a nivel de la accion empresarial que
acarreara con toda probabilidad consecuencias negativas para la organizacion.

Una planeacién estratégica efectiva exige atencion y creatividad permanente, ademas del
compromiso de la gerencia. No es un ejercicio anual que los gerentes repiten y que
olvidan hasta el nuevo afno. Por el contrario, la planeacion estratégica debe ser un
proceso constante porque el ambiente cambia permanentemente y los recursos vy
capacidades de la organizaciéon también varian.

5.1.2. Competitividad: Para Michael Porter la competitividad esta determinada por la
productividad, definida como el valor del producto generado por una unidad de trabajo o
de capital. La productividad es funcion de la calidad de los productos (de la que a su vez
depende el precio) y de la eficiencia productiva. Por otro lado, la competitividad se
presenta en industrias especificas y no en todos los sectores de un pais °.

Se entiende por competitividad a la capacidad de una organizacion publica o privada,
lucrativa o no, de mantener sistematicamente ventajas comparativas que le permitan
alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en el entorno socioecondémico.

El termino de "Competitividad" es muy utilizado actualmente por las empresas y mas
globalmente por los paises, los cuales la miden mediante indices de la posicion
competitiva de sus naciones con en el fin de establecer un ranking con el cual se marcan
diferencias entre economias de acuerdo a los sectores de la industria y a los tamanos de
las empresas. Pero antes de entrar en materia se hace necesario formular la siguiente
pregunta:

¢ Qué es la competitividad?

La competitividad se ha convertido en una exigencia para la supervivencia de las
empresas. Las empresas compiten en los cada vez mas amplios mercados en los que
participan.

En este sentido se define la competitividad de una economia, con relacién al resto del
mundo, como la capacidad que tiene dicha economia (y por lo tanto sus empresas) para
el abastecimiento y suministro de su mercado interior y para la exportacién de bienes y
servicios al exterior.

En consecuencia, cuanto mas elevado sea el porcentaje de la demanda nacional que se
abastece con produccion interna y, cuanta mas alta sea la patrticipacion relativa de las
exportaciones del pais en el comercio mundial, mayor sera el grado de competitividad de
la economia.

A este respecto se puede decir que la competitividad es un modelo complejo que se sirve
de una serie de factores todos interrelacionados entre si.

Competitividad Sistémica

® http://www.gestiopolis.com
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Entre los factores con los que cuentan los paises mas competitivos estan:

- Estructuras que promueven la competitividad desde el nivel meta,

- Un contexto macro que presiona a las empresas para que mejoren su performance y un
espacio meso estructurado en el que el Estado y los actores sociales negocian las
necesarias politicas de apoyo e impulsan la formacién social de estructuras,

- Numerosas empresas en el nivel micro que, todas a la vez, procuran alcanzar eficiencia,
calidad, flexibilidad y rapidez de reaccion y estan en buena parte articuladas en redes
colaboradoras.

Los cuatro conceptos subrayados en parrafos anteriores son llamados "los cuatro niveles
de la competitividad sistémica". Estos cuatro niveles se definen a continuacion:

Nivel meta: Desarrollo de la capacidad nacional de conduccion. Este nivel comprende
factores como:

- Formacion social de estructuras como requisito para la modernizacién de la economia.

- Patrones de organizacion social capaces de fortalecer las politicas de localizacion
basadas en el dialogo.

- Orientacion para la accién en patrones complejos de organizacion y conduccion.

- Sistemas articulados abiertos y receptivos al aprendizaje.

Nivel macro: Aseguramiento de condiciones macroeconémicas estables. Este nivel
comprende factores como:

- Mantenimiento del equilibrio en la economia interior.
- Mantenimiento del equilibrio en el comercio exterior.

Nivel micro: Transicion a la nueva best practice. Incluyendo:

Determinantes de la competitividad a nivel de empresa.
Nuevos conceptos organizativos en el desarrollo de producto.
Nuevos conceptos organizativos en la produccion.

Desarrollo de redes.

Tamano de empresa y competitividad.

Nivel meso: Importancia de las politicas selectivas. Que abarca caracteristicas como:

- Formas de interaccién innovadora entre empresas, Estado e instituciones intermediarias.
- Desarrollo de clusters/nicleos industriales y redes institucionales a nivel regional y
nacional.

- Capacitacion y perfeccionamiento.

- Investigacion y tecnologia.

- Politicas comerciales.

- Sector financiero e inversiones industriales.

- Dimension de la politica ecolégica.

Barreras o vulnerabilidades de la competitividad
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En un mudo globalizado las PYMES son las mas golpeadas por empresas altamente
competitivas y dichas empresas pueden fallar o lo hacen en diferentes areas que las
vuelven vulnerables a estas companias.

Las principales areas de vulnerabilidad son:

La dificultad de acceso a la propiedad de la tierra, y al registro de su actividad
productiva como una empresa formal (vulnerabilidad legal).

La identificacién de los agricultores con el concepto de "trabajadores rurales" y no con
el de "empresarios rurales", afecta en mayor grado a las unidades mas pequenas, por
las implicaciones que se derivan de esta asociacion (vulnerabilidad empresarial).

La dificultad generalizada para colocar apropiadamente la produccion de los
productores mas pequenos en el mercado (vulnerabilidad de mercado).

Desventajas de las unidades rurales de menor tamafio para lograr acceso a recursos y
a mejores condiciones para la venta de sus productos. (vulnerabilidad de tamano).

Parece ser que una vez superado este primer subconjunto de dificultades, entre las
barreras o vulnerabilidades mas inmediatas, frecuentes y de necesaria resolucién para
alcanzar la competitividad se encuentran:

La precariedad de la infraestructura de los servicios basicos es ampliamente
reconocida como una barrera entre los productores de menor escala.

Vulnerabilidad en el manejo del riesgo financiero.

Vulnerabilidad para alcanzar la calidad apropiada.

Vulnerabilidad tecnoldgica o dificultad de incorporar la tecnologia mas apropiada a las
circunstancias particulares del subsector.

Vulnerabilidad de produccion; y

Vulnerabilidad de aislamiento, es decir, la practica de trabajar de forma asilada y no
participar del apoyo mutuo con los demas integrantes del "cluster" correspondiente.

FORMULACION DE LA ESTRATEGIAS

La formulacién de la estrategia esta constituido de varias etapas, la primera inicia con la
identificacion de la misidn, visién, objetivos y termina con la fijacion de estrategias.

La primera etapa esta constituida por la identificacion de la organizacién, que objetivos
tiene, cual es su misidon vy visién, cual es su estructura.

La segunda etapa consiste en realizar un diagnostico externo,® en esta etapa se recoge y
evalta informacion acerca del comportamiento de las variables externas, “la auditoria
externa comprende la identificacion y evaluacion de tendencias, y hechos competitivos,
sociales, politicos, econémicos y tecnoldgicos claves”,” las variables claves para este
trabajo comprenden el andlisis y evaluacién de las fuerzas econdmicas, fuerzas sociales ,
culturales , demograficas y geogréficas, fuerzas politicas , gubernamentales, juridicas y
fuerzas competitivas.

5 También se conoce como analisis del factor externo o auditoria externa
® Fred R. David, la gerencia estratégica. Uruguay: legis, 1991. 53p
8 Ibid. P 53
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La tercera etapa en la fase de la formulacion de la estrategia consiste en la seleccion y
evaluacién de variables internas con el fin de identificar fortalezas y debilidades del sector,
la auditoria interna comprende el diagnostico del proceso administrativo; analisis de al
cultura organizacional, analisis de la gestion de las funciones (gestibn contable vy
financiera), gestién y situacion comercial, gestion y situacién de la productividad, | + D,
gestion de la informacion (se refiere a la seleccién y difusion de la informacion que se
requiere en los diferentes niveles de decision de la organizacién) gestién de recursos
humanos (calidad, educacion, salud).

La cuarta etapa consiste en revisar la mision y visiébn de la organizacién para
perfeccionarla o modificarla, la misién es importante porque “es la razén de ser de una
empresa, esencial para determinar objetivos, y formular estrategias™

La quinta etapa corresponde a la fijacién de objetivos, definida como la realizacién final en
que se basa la organizacién y sirve para medir el grado de alcance de la misma.

La sexta etapa es la fijacion de estrategia, la estrategia consiste en la toma de decisiones
en funcion de la tendencia en el comportamiento a largo plazo de las variables externas
y de los ajustes o cambios estructurales que deben realizarse para alcanzar resultados
eficaces.

La fijacion de la estrategia tiene tres etapas: la primera etapa (entrada de datos) esta
formada por la matriz de evaluacién de factor interno, la matriz de evaluacién de factor
externa y la matriz de perfil competitivo “estas tres herramientas resumen la informacion
basica de entrada que se necesita para la generacion de alternativas factibles”.

La segunda etapa del proceso de fijacion de estrategias esta enfocada a la generacién de
estrategias factibles, en esta etapa (etapa comparativa) se hace uso de las matrices
DOFA, MEFE, GBC, de evaluacién de factor externo, de factor interno y la gran
estrategia.

La tercera etapa (etapa de decisién), se utiliza la matriz cuantitativa de planeacién
estratégica (CPE)

e LA EJECUCION DE ESTRATEGIAS

El proceso de ejecucion de estrategia implica establecer metas, politicas y asignar
recursos, “el proceso de llevar a delante la estrategia previamente formada es casi tan
importante como definirla. En este punto debe resaltarse que realizar la estrategia es un
proceso que incluye formular; es decir, al mismo tiempo que se realizan las acciones y
politicas se estan evaluando sus resultados para revisar su idoneidad.”*°

e EVALUACION DE ESTRATEGIAS

El objeto de la evaluacion es “cerciorar de que las actividades de ejecucién y formulacién
de estrategias conducen al logro de los objetivos y metas de la firma. La evaluacién

i Ogliastri Enrique, manual de planeacion estratégica , séptima edicion, tercer mundo editores, 31p
% |bid., Pag. 52
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acertada de la estrategia permite a una organizacion aprovecha las fortalezas internas,
explotar en forma rapida las oportunidades externas, reconocer y defenderse de las
amenazas ambientales y aliviar las debilidades internas antes de que causen perjuicios”

5.1.3. Ventaja Competitiva: En muchos paises existe una preocupacién permanente sobre
la competitividad, las empresas formulan nuevas estrategias y evalian a fondo sus
sistemas productivos y logisticos para poder competir en la nueva economia globalizada,
algunos consideran la ventaja competitiva como un fenédmeno macroeconémico; otros
sustentan que gira en torno a la mano de obra barata y otros aseguran, ademas que
depende de la abundancia de recursos naturales y en épocas mas recientes muchos
sostienen que la ventaja competitiva esta determinada por la politica gubernamental.

Sin embargo, Michael Porter marca un distanciamiento con el pensamiento econémico
tradicional, el cual se enfoca en las ventajas comparativas.'" Donde plantea que el
crecimiento industrial sostenible ha sido dificilmente construido en base a factores
heredados. Porter desarrolla instrumentos analiticos para determinar la posicién
competitiva de un sector o segmento de sector dentro de una nacion, estos instrumentos
son: el diamante de la competitividad y las cinco fuerzas competitivas.

e EL DIAMANTE DE LA COMPETITIVIDAD.

Michael Porter, en su libro la ventaja competitiva de las naciones, destaca cuatro
conjuntos de factores que determinan la capacidad de competencia de una nacién:

Condiciones de los factores

condiciones de la demanda

sectores afines y de apoyo

estrategia, estructura y rivalidad de la empresa

PP~

Estos cuatro factores interactian mutuamente, donde el efecto de un determinante
depende del estado de los otros y constituye un sistema para crear la ventaja competitiva
de las naciones.

e LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS

Otro concepto analitico desarrollado por Porter es el andlisis de las cinco fuerzas. Este es
un concepto Util para analizar la posicion competitiva y los retos estratégicos de una
industria. Las cinco fuerzas son:

Amenaza de nuevas incorporaciones.
Amenaza de productos o servicios sustitutos.
Poder de negociacién de los proveedores
Poder de negociacién de los compradores
Rivalidad entre los competidores existentes

a0~

" disponibilidad de los factores basicos de produccion, tales como fuerza laboral o energia barata
o recursos naturales. Conocidos también como factores heredados
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5.1.4. La Teoria de las Organizaciones — Henrymitzberg: El objetivo fundamental de esta
teoria es evidenciar que los elementos tedricos del citado autor es un paradigma
organizacional que permite entender que son, como funcionan y la dindmica de las
organizaciones, en particular de las pequefias y medianas empresas del sector
manufacturero del departamento de Narifo.

LA TEORIA DEL MANGEMENT - HENRY MINTZBERG - JOSEPH LAMPEL - BRUCE
AHLSTRAND

Los origenes de este paradigma se remontan a dos publicaciones de la década de los
anos 60: Leadership in administration de Philip Selznick y Strategy and Structure de Alfred
Chandler. EI primero introdujo los conceptos de competencia diferenciadora o distintiva y
expectativas externas, y la necesidad de crear una "politica dentro de la estructura social
de la organizacion" —lo que después se llamo6 implementacién. Chandler, a su vez,
impuso la fundamental relacion secuencial entre estrategia y estructura. Pero fue Mitzberg
y sus colaboradores a quien se le atribuye la Teoria del Management, mas conocida como
las diez escuelas del pensamiento de Mizberg.'

Asociado a menudo con la forma y no con el fondo, el proceso de formacion de la
estrategia fue objeto de estudio de la teoria del management desde su nacimiento.
Planeamiento estratégico, analisis FODA, proyeccion de escenarios, el concepto de vision
y la teoria del juego son algunos de los conceptos que en las ultimas décadas se han
sumado eclécticamente en la practica de la direccién estratégica. Con o sin consultor de
soporte, directores y gerentes los han usado con mayor o menor éxito y han contribuido
con la experiencia a corroborar, refutar o adaptar las premisas tedricas.

En esta teoria agrupa las organizaron en diez "escuelas" agrupadas en tres grandes tipos.
Las descriptivas se limitaron a ordenar lo "visible". Las prescriptivas empezaron a
ocuparse del contenido y la mas ecléctica, y por ello Unica en el grupo, reconocié que no
todo es como debe ser ni lo que debe ser alguna vez llega a ser.

En busca de un “elefante” al que nadie ha visto completo, se sintetizara el argumento
tedrico de diez escuelas de management que trataron de describir el proceso de
formacion de la estrategia, una bestia de la que todos hablan pero que sélo han
observado por partes. Esas diez escuelas pueden agruparse en prescriptivas —las tres
primeras— y descriptivas, las seis siguientes. La Ultima, la escuela de la configuracién, es
duefa absoluta de su categoria. Una visién integradora que procura acercarse a lo que
termina siendo un elefante completo.

5.2. MARCO CONCEPTUAL

2 MINTZBERG H., Grandur et décadence de la planification stratégique, Dunod, Paris 1994.502p.

25



Analisis Situacional: Accién de reunir y estudiar informacién relativa a uno o mas
aspectos de una organizacion. También, investigacion de los antecedentes que contribuye
a formular mejor el problema de investigacion.

Calidad Total: Calidad es el conjunto de caracteristicas de un producto que satisfacen las
necesidades de los clientes y, en consecuencia, hacen satisfactorio al producto. A este
significado, se le puede afnadir un matiz complementario importante: la Calidad también
consiste en no tener deficiencias.

Si la Calidad consiste en facilitar productos satisfactorios para el cliente, habra que
implicar en ella a todas las actividades mediante las cuales se alcanza esta satisfaccion,
independientemente del lugar de la organizacién en que ocurren.

DOFA: Es el andlisis de cuatro variables (oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades). Permite analizar las caracteristicas de la empresa en relacién con el medio
que la envuelve, compensando las oportunidades con las amenazas y las fortalezas con
las debilidades, de esta manera la matriz DOFA se define como: “La comparacién entre
factores internos y externos claves es mas un arte que una ciencia. El andlisis y la
seleccion estratégicos implican juicios subjetivos con base en informacién objetiva”
(David, 1990; 193)

Estrategia de mercadeo: Plan de accion gerencial para lograr los objetivos de la
organizacion; la estrategia se refleja en el patrén de movimientos y enfoques ideados por
la gerencia para producir los resultados planeados. La estrategia es el como luchar por la
mision de la organizacion y lograr los objetivos deseados.

Focus Group: Un grupo de personas pertenecientes a un mismo mercado meta,
entrevistados por un moderador como parte de un escenario de investigacion de
mercadotecnia. Consiste entre 6 y 10 personas y el moderador que discuten directamente
cuestiones del producto a investigar, hacen preguntas acerca de las necesidades,
percepciones, sentimientos, y preferencias de los participantes.

Gerencia Estratégica: T. Strickland define la estrategia de una empresa como el plan de
accion que tiene la administracién para posicionar a la compafia en la arena de su
mercado, competir con éxito, satisfacer a los clientes y lograr un buen desemperio del
negocio. Puede definirse como la formulacién, ejecucién y evaluacion de acciones que
permitirdn que una organizacion logre sus objetivos

Industria manufacturera: para efectos de la investigacién estadistica, se define como: “la
transformacion mecéanica o quimica de sustancias organicas e inorganicas en productos
nuevos, ya sea que el trabajo se efectle con maquinas o0 a mano, en fabrica o a domicilio,
0 que los productos se vendan al por mayor o al por menor. Incluye el montaje de las
partes que componen los productos manufacturados, excepto en los casos en que tal
actividad sea propia del sector de la construccion y la instalacion, reparacion,
mantenimiento cuando dicha actividad se desarrolla como servicio conexo a la
manufactura.”
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Investigacion de Mercado: La American Marketing Association, AMA vy el Instituto
Britanico de Administracion, tienen ambas igual concepcion para definir la
investigacion de mercados. La AMA la define como “la técnica que trata de la
recoleccion sistematica y objetiva de datos y hechos, del registro y analisis de los
problemas relacionados con el marketing de bienes y servicios, desde el productor
hasta el consumidor’™

Kotler considera que las definiciones de la AMA no son suficientes y propone como
definicion el “analisis sistematico y objetivo de problemas, construccion de modelos vy
obtencion de hallazgos y hechos que permitan mejorar la toma de decisiones y controlar
el marketing de bienes y servicios”'*.

Marketing: Conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios
(P. Kotler). Proceso de planear y realizar la concepcion, fijacién de precios, promocion y
distribucién de ideas, bienes y servicios que producen intercambios que satisfacen los
objetivos del individuo y de las organizaciones.

Marketing mix: Es la combinacion de cuatro variables de manera que cumplan o mejoren
los objetivos de la organizacion, genéricamente, se les denomina las cuatro P’s: producto,
precio, promocién vy plaza (distribucion). Cuando se construye la mezcla, siempre hay que
estar pensando a quién va dirigido. La coherencia de la mezcla se refiere a lo bien que se
relacionan los componentes del mismo.

Algunos expertos han aumentado el numero de P's en la mezcla a 5, 6 ¢ incluso 8. Es
frecuente encontrar que algunos especialistas nombran el empaquetado (packaging)
como quinto elemento de la mezcla de mercadotecnia. 'Gente' ('People’) es anadido en
determinadas ocasiones, reconociendo la importancia del elemento humano en todos los
aspectos de la mercadotecnia. Otros incluyen 'Socios' ('Partners') como una parte de la
mezcla debido a la creciente importancia de las relaciones en canales colaborativos'.

Oportunidades: Son los elementos favorables que el entorno le presenta a una empresa
y que debe aprovechar al maximo para su beneficio. Son factores externos no
controlables, que ayudan a la empresa a satisfacer mejor al cliente o beneficiario, que
sirven para disminuir riesgos, que mejoran los beneficios y las posibilidades de
supervivencia a largo plazo. Al ser definidas, interpretadas y utilizadas, serviran para
impulsar el desarrollo institucional.

Plan de mercadeo: Actividades que tiene una empresa en un corto plazo y que estan
dentro de la estrategia de mercadeo.

Plan estratégico de mercadeo: Es un proyecto mas amplio que el plan de mercadeo.
Incluye todos los demas factores de la empresa como los procesos de produccion, el
manejo del personal, sistema financiero, entre otros.

'3 CHISNALL, Peter. Investigacion de mercados. Buritica: McGraw Hill, 1973.297p
'* KOTLER, Philip. Fundamentos de mercadotecnia, Prentice Hall Hispanoamericana.1985.
' http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia
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Posicionamiento: Es el lugar que ocupa nuestro productos o servicios en la mente del
consumidor en comparacion con los de la competencia.

Precio: Es el monto de intercambio asociado a la transaccion. La determinacion del
precio debe considerar el valor percibido del producto, los costos, precios de la
competencia, posicionamiento deseado, requerimientos de la empresa, comisiones del
canal, entre otros.

Producto: Un Producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un
mercado para su adquisicién, uso y/o consumo y que puede satisfacer una necesidad o
un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales, servicios, personas, lugares,
organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la formulacion y
presentacion del producto, desarrollo de marca, posicionamiento deseado, envase y
propiedades.

Productividad: Para comprender la competitividad el punto de partida deben ser las
fuentes de prosperidad de una nacion. La calidad de vida de un pais esta determinada por
la productividad de su economia, la cual se mide por el valor de los bienes y servicios
producidos por unidad de mano de obra, capital o recursos naturales del pais. La
productividad depende tanto del valor de los productos y servicios nacionales medido de
acuerdo a los precios que estos obtengan en los mercados internacionales y la eficiencia
en sus procesos productivos.

Promocion o Comunicacion: Como instrumento de marketing la promocién tiene como
objetivo comunicar la existencia del producto, dar a conocer sus caracteristicas, ventajas
y necesidades que satisface, incluidas la venta y ayudas a la venta, sea ésta la gestion de
los vendedores, oferta del producto o servicio por teléfono, Internet u otros medios
similares, los anuncios publicitarios, y la publicidad mediante otros vehiculos.

5.3.  MARCO ESPACIAL

De acuerdo con el planteamiento del problema y los objetivos de la investigacién
propuesta se ha definido el espacio delimitado de conocimiento en la ciudad de San Juan
de Pasto, partiendo de la empresa Carpa Sur, y en el area que afecta el sector
manufacturero Municipio mencionado.

5.4. MARCO TEMPORAL

El Plan Estratégico de Mercadeo propuesto se realizé entre los meses de septiembre de
2008 a febrero de 2009; considera un horizonte en el tiempo hasta el afio 2011.
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6. DISENO METODOLOGICO

6.1. TIPO DE ESTUDIO

Para el presente trabajo se implementara el primer nivel de conocimiento, el estudio
exploratorio, ya que se pretenderd familiarizarse con el sector manufacturero y a la
composicion interna de la empresa Carpa Sur, y de acuerdo al mercado de la mencionada
empresa en el Municipio de San Juan de Pasto, para dar paso al segundo nivel de
conocimiento: estudio descriptivo, puesto que se tiene como objetivo identificar el
mercado ya mencionado. Este estudio permitira a la empresa Carpa Sur, tener un
concepto mucho mas claro del mercado y de los requerimientos del Municipio de San
Juan de Pasto, donde piensan realizar su plan de mercadeo.

6.2. METODO DE INVESTIGACION

Para la formulaciéon del Plan Estratégico de Mercadeo se acudié al método inductivo,
analitico y de sintesis.

Es inductivo en virtud a que la investigacién en el presente trabajo se orienta de lo
particular a lo general. El objetivo de emplear el método inductivo es lograr con base de
los hechos particulares, obtener proposiciones generales, es decir, establecer un principio
general una vez realizado el plan estratégico de mercadeo.

En este orden de ideas, es analitico porque en este estudio se distingue las partes de un
todo y procede a la revisiébn ordenada de cada uno de sus elementos por separado,
escenarios y actores que conforman el entorno de Carpas Sur, en consecuencia observa
y penetra en cada una de las partes del objeto de estudio que en esta Planeacion
Estratégica de Mercadeo se considera como unidad.

De manera complementaria es de sintesis, porque reune los diversos elementos
estudiados, que se habian analizado inicialmente. La sintesis es indispensable en este
trabajo por cuanto reune diferentes elementos en cada fase del proceso de planeacion y
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produce resultados que permiten de manera pertinente la construccién del plan anual de
mercadeo.

6.3 FUENTES DE INFORMACION

La investigacién planteada requiere tanto de las fuentes primarias como secundarias:

e FUENTES PRIMARIAS: Se extraera informacion interna, enfocada a entrevistas a
los trabajadores de la empresa y se realizd un censo a quince (15) clientes corporativos
de CARPAS SUR E.U. y con base en la técnica de muestreo por conveniencia se
encuestaron a veinte (20) clientes de la empresa Carpas Sur, para conocer la perspectiva
respecto al tema de estudio para analizarlo e identificar estrategias conducentes a lograr
oportunidades de mercado.

e FUENTES SECUNDARIAS: Se extraeran de publicaciones, informacién elaborada de

libros, tesis y ponencias de las caracteristicas conceptuales y metodolégicas de una
investigacion de mercados.
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7. PERFIL DE CAPACIDADES INTERNAS

7.1. PRESENTACION DE LA EMPRESA.

7.1.1. Resefa Histérica: A mediados del afio de 1985 surgié la Microempresa
actualmente denominada Carpas sur, como parte del sector de la economia informal,
cuyo objeto social se orientaba a la reparacion y tapiceria de carpas para vehiculos
automotores. Su equipo de trabajo estaba constituido con dos (2) operarios y su
propietario el sefior HECTOR EDUARDO MARTINEZ. EIl activo vinculado segun el
registro mercantil de la Camara de Comercio para ese ano fue de tres millones
cuatrocientos sesenta y ocho mil cuatrocientos pesos ($3'468.400.00).

Analizando Factores de éxito, las herramientas de trabajo eran principalmente maquinas
de coser, y elementos de trabajo accesorios como: martillo, alicates, cortafrio, pinzas,
entre otros. Asi mismo los materiales utilizados para la reparacion de carpas eran parafina
y lona de algodén, el procedimiento de reparacion con la utilizacién de la maquinaria
rustica antes descrita era complejo.

La demanda y oferta de servicios de reparacion de carpas abarcaba solamente el
mercado local.

Posteriormente, diez (10) anos después de su fundacion, concretamente en el afio de
1995, se produjo una transformacion radical para bien de la empresa, adoptando mayor
tecnologia en la maquinaria (troqueladoras, selladoras, maquinas de coser eléctricas) y
mejorando los procesos productivos. Los servicios ofrecidos por la empresa se ampliaron
para la confeccién de carpas para camiones, camionetas, y tapiceria en general para
automoviles, ademas del servicio de estampado de carpas para lo cual se utiliza un pléter.
No obstante, carecia de mision, visién y objetivos claros y mas aun de una planeacién con
programas de mercadeo.

En los ultimos anos, se ha denotado el crecimiento financiero y operativo de Carpas Sur,
posicionandose en el mercado de confeccidén de carpas como el mayor proveedor de tales
productos no so6lo a nivel departamental sino regional debido a la calidad de los mismos,
en virtud de la optimizacion de los procesos de produccién teniendo como base
prioritariamente las necesidades y deseos de sus clientes, ya que actualmente se maneja
con observancia del principio de “mayor utilizacion de la materia prima, menores
desperdicios obteniendo mayor eficiencia y eficacia en el producto terminado”. De esta
manera la Microempresa ha logrado ventaja competitiva frente a empresas nacionales de
confeccién de carpas por la constante adecuacion del producto caracterizado por su
mayor durabilidad y resistencia.

Hoy, la Microempresa esta conformada a nivel de talento humano con diez (10) operarios
incluidos el representante legal de la misma y el administrador quienes cuentan con las
debidas garantias laborales.

7.1.2. Organizacion de la Empresa: CARPAS SUR, esta dividida en 3 &reas principales

para las cuales se procura la contratacion de personal idéneo para el ejercicio de las
funciones:
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1. Area Administrativa — Legal
2. Area Operativa
3. Area Financiera — Atencién al Cliente.

A continuacion se presenta la arquitectura organizacional de CARPAS SUR, considerando
en ella su estructura jerarquica.

Grafico 1. Organigrama Carpas Sur

Organigrama empresa Campa Sur

[Division Administracion|

| Gerente propietario | [ Asstente |

| Divicién Anancieral [Divisin Foduccion |

[ Dep Comprasy ventas|

\Vendedor\ \ Asistente \

Fuente: Carpas Sur

7.1.3. Misién: Carpas del sur es una empresa orientada a la fabricacion y mantenimiento
de carpas, tapiceria de vehiculos y accesorios para satisfacer las necesidades del sector
a través de un servicio eficiente y efectivo.

7.1.4. Vision: Ser una empresa enmarcada dentro del contexto industrial buscando la
fabricacion y comercializacion de productos de primera calidad con la tecnologia
disponible y la capacitacion del personal buscando el crecimiento y el sostenimiento de la
organizacion en el futuro.

7.1.5. Principios de la Empresa: Entre los més relevantes se considera:

COMPROMISO CON EL CLIENTE: Hay un compromiso directo con el cliente ya que este
deposita su confianza en nosotros para la elaboracién de los articulos para su vehiculo lo
cual confiere directamente un grado de responsabilidad muy alto para con él.

SERVICIO: Este principio es ampliamente explotado en la organizacién ya que esta trata
directamente con el consumidor final del producto lo cual le confiere mantener y ofrecer
un buen servicio y trato al cliente para asi conservarlo.
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EFICIENCIA y EFICACIA: Con estos principios se busca realizar las actividades y
cumplirle al cliente con la rapidez y con la calidad de trabajo que él desea para su
producto.

CONFIANZA: EI cliente puede estar plenamente seguro del producto que lleva ya que
este cuenta con una garantia que va de acuerdo al tipo de articulo y del uso que este le
dé lo que garantiza su vida util.

RENTABILIDAD: La empresa trabaja bajo este principio como toda empresa capitalista
es decir realizar una actividad obteniendo ganancia pero la maneja adecuada mente para
asi mantener la ventaja competitiva con la que en la actualidad cuenta en el mercado
realizando un producto de calidad que este a mano del cliente.

CALIDAD: Ya que la empresa trabaja con materiales de primera calidad sus productos
van a ser de la misma siempre y cuando cuenten con el trabajo adecuado por lo cual se
utiliza un personal capacitado y consciente de la labor que él realiza.

7.1.6. Politicas de la Empresa: Entre las mas importantes se presenta:

CUMPLIMIENTO Y SATISFACCION DEL CLIENTE CON EL PRODUCTO: se desea la
plena satisfaccion del cliente con el producto para lo cual se le pide a este cuando es
posible que nos comente sus inquietudes sobre el producto y lo que piensa él que podria
ser provechoso y benéfico para implementar él la fabricacion del producto para maximizar
la utilidad de este.

CONTRATAR PERSONAL CAPACITADO: Por ser una empresa en la cual se realizan
procesos complicados y que requieren de conocimiento y capacidades propias se
necesita personal conocedor del area pero seria interesante realizar la capacitacion en el
ambito de la organizacion es decir capacitar al personal de acuerdo a las necesidades de
la empresa. )

CANALES DE COMUNICACION CON EL CLIENTE: Con el establecimiento de estos
canales se busca tener la relacion del desemperio del producto en manos del cliente bajo
las distintas condiciones de trabajo que puede pasar el producto.

GENERACION DE DESARROLLO HUMANO: Se busca que el personal se encuentre
identificado con la empresa desarrollando asi un sentido de pertenencia de este para con
la organizacion generando compromiso y crecimiento de los colaboradores con la
empresa.

7.2. PERFIL DE CAPACIDADES INTERNAS

Una consideracién de importancia en la seleccion de una estrategia corporativa es si la
empresa cuanta con las fortalezas y debilidades que se requiere para responder ante los
avances del entorno, en general las fortalezas de una empresa son analizadas mediante
la identificacion de sus recursos y competencias. Los gerentes deben buscar aquellas
oportunidades de mercado que les permitan sacar provecho de esas fortalezas.

En este orden de ideas, en esta fase se orienta a identificar fortalezas y debilidades para
la empresa CARPAS SUR, el conjunto de variables que caracterizan el sistema estudiado
fue tomado por fuentes primarias de la investigacion, siendo estas analizadas vy
ponderadas internamente de acuerdo a los beneficios o perjuicios que estas variables
causan e interfieren en el correcto funcionamiento del objeto social de la empresa.

En el curso de esta fase conviene ser lo mas exhaustivo posible y no excluir a priori
ninguna pista de investigacién. La explicacién detallada de las variables es indispensable
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puesto que facilita el seguimiento del analisis y la localizacién de relaciones entre estas
variables y ello permite constituir la base de temas necesarios para toda reflexion
prospectiva.

Las areas funcionales de todas las organizaciones tienen fuerzas y debilidades. Ninguna
empresa tiene las mismas fuerzas o debilidades en todas sus areas. El proceso para
realizar una auditoria es muy similar al de realizar una auditoria externa. Gerentes y
colaboradores representativos de toda la empresa tienen que participar para determinar
cuales son las fuerzas y las debilidades de la empresa.

La auditoria interna requiere que se reuna y asimila informacion sobre las operaciones de
administracion, marketing, finanzas / contabilidad y produccién / operaciones, de la
empresa.

La gerencia estratégica es un proceso muy interactivo que requiere una coordinacién
eficaz de los gerente de administracién, marketing, finanzas / contabilidad y produccion /
operaciones. Aun cuando el proceso de la administracion estratégica sea supervisado por
estrategas, el éxito requiere que los gerentes vy los colaboradores de todas las areas
funcionales trabajen juntos para presentar ideas e informacién.

Se presenta la verificacion de la auditoria interna para determinar las fuerzas y
debilidades de CARPAS SUR.

Administracion

1. ¢Usa la empresa conceptos de la administracion estratégica?
2. ;Son los objetivos y las metas de la compafia mensurables y debidamente
comunicados?

3. ¢ Planifican con eficacia los gerentes de todos los niveles de la jerarquia?

4. ;Delegan los gerentes correctamente su autoridad?

5. ¢Es la estructura de la organizacion apropiada?

6. ¢Son claras las descripciones del puesto y las especificaciones del trabajo?

7. ¢Es alto el &nimo de los colaboradores?

8. (Es baja la rotacién de colaboradores y el ausentismo?

9. ¢Son efectivos los mecanismos de control y recompensa de la organizacion?
Mercadeo

1. ¢Estan los mercados eficazmente segmentados?

2. ¢Esta en buen posicionamiento la organizacién frene a sus competidores?

3. ¢Haido aumentando la parte del mercado que corresponde a la empresa?

4. ¢Son confiables los canales presentes de distribucidn y tienen costos efectivos?
5. ¢Cuenta la empresa con una organizacion eficaz para las ventas?

6. ¢ Realiza la empresa investigaciones de mercado?

7. ¢Son buenos la calidad del producto y el servicio al cliente?

8. ¢ Tienen los productos y los servicios precios justos?

9. ¢Cuentala empresa con una estrategia eficaz para promociones y publicidad?
10. ¢ Son efectivas la planificacion y la presupuestacion de marketing?

11. ; Tienen los gerentes de marketing de la empresa la experiencia y la capacidad

adecuadas?
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Finanzas

1. ¢En qué puntos indican los andlisis de las razones financieras que la empresa es
fuerte o débil en términos financieros?

2. ¢Puede la empresa reunir el capital que necesita a corto plazo?

3. ¢Puede la empresa reunir, por medio de pasivo / capital contable, el capital que
necesita a largo plazo?

4. ;Cuenta la empresa con capital de trabajo suficiente?

5. ¢Son eficaces los procedimientos para presupuestar el capital?

6. ¢Son razonables las politicas para pagar dividendos?

7. ¢Tiene la empresa buenas relaciones con sus inversionistas y accionistas?

8. ¢ Tienen experiencia los gerentes financieros de la empresa y estan bien preparados?

Produccion

1. ¢Son confiables y razonables los proveedores de materias primas, piezas y
subensamblajes?

¢Estan en buenas condiciones las instalaciones, el equipo, la maquinaria y las
oficinas?

¢, Son eficaces los procedimientos y las politicas para el control del inventario?

¢, Son eficaces los procedimientos y las politicas para el control de calidad?

¢ Estan estratégicamente ubicadas las instalaciones, los recursos y los mercados?

¢, Cuenta la empresa con competencias tecnoldgicas?

N

ook w

Con base a los anteriores interrogantes se digito la toma de datos en el software
MICMAC, de lo cual se obtuvo la siguiente descripcién arrojada por el sistema:

1. ADMINISTRACION ESTRATEGICA (ADMONESTRA)

La administracion estratégica se define como el Proceso de administracion que entrafa
que la organizacion prepare planes estratégicos y, después, actie conforme a ellos, esta
administracion estratégica la presenta CARPAS SUR, presentando una fortaleza

Tema: CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

2. PLANIFICACION (PLANIFICA)

La planificacion cumple dos propdsitos principales en la organizacion el protector y el
afirmativo. El propdsito protector consiste en minimizar el riesgo reduciendo la
incertidumbre que rodea al mundo de los negocios y definiendo las consecuencias de una
accion administrativa determinada. El propésito afirmativo de la planificacién consiste en
elevar el nivel de éxito organizacional, CARPAS SUR presenta una debilidad en este item.
Tema: CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL (ESTRUORG)

La finalidad de una estructura organizacional es establecer un sistema de papeles que
han de desarrollar los miembros de una entidad para trabajar juntos de forma éptima y
que se alcancen las metas fijadas en la planificacién, CARPAS SUR, presente una
adecuada estructura organizacional dando una fortaleza.

Tema: CAPACIDAD ADMINISTRATIVA
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4. SISTEMA DE COORDINACION (SISTCOORDI)

Sistemas de coordinacién es el acto de gestionar las interdependencias entre actividades
siendo los gerentes quienes delegan correctamente su autoridad. La empresa CARPAS
SUR no presenta una correcta delegacion (ENPOWERMEN) de la autoridad presentando
una debilidad.

Tema: CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

5. ROTACION DE FUNCIONES DE COLABORADORES
(ROTFUN)

En las empresas se espera que los colaboradores participen con un alto compromiso en
las actividades de la empresa, de tal forma la baja rotaciébn de colaboradores y el
ausentismo da seguridad en ellos, Para CARPAS SUR esta rotacibn es muy alta
presentando un debilidad

Tema: CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

6. SEGMENTACION DE MERCADO (SEGMENR)

La segmentacién de mercado es el proceso de dividir un mercado en grupos uniformes
mas pequenos que tengan caracteristicas y necesidades semejantes, CARPAS SUR no
presenta una segmentacion de su mercado, teniendo una debilidad.

Tema: CAPACIDAD DE MERCADO

7. POSICIONAMIENTO (POSICIO)

La percepcion mental de un cliente o consumidor de CARPAS SUR, constituye la principal
diferencia que existe entre esta y su competencia, presentando una fortaleza para la
empresa

Tema: CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

8. PARTICIPACION DEL MERCADO (PART MERC)

Dentro del Porcentaje que se vende del producto de CARPAS SUR del total de productos
similares que se vende en un mercado especifico Ha ido aumentando la parte del
mercado que corresponde a la empresa, dando una fortaleza para la empresa

Tema: CAPACIDAD DE MERCADO

9. CALIDAD DEL PRODUCTO (CALIPRODUCQC)

La calidad del producto consiste en verificar que el producto no esta defectuoso y con
todos los requerimientos adecuados al finalizar el proceso de fabricacion del mismo,
CARPAS SUR tiene una excelente calidad, dandole una fortaleza

Tema: CAPACIDAD DE MERCADO

10. CANALES DE DISTRIBUCION (CANDISTRI)

Dentro de la transferencia, del bien a medida que éste se desplaza del productor al
consumidor, CARPAS SUR, presenta una adecuada capacidad de transferencia teniendo
una fortaleza para la empresa

Tema: CAPACIDAD DE MERCADO
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11. VENTAS (VENTAS)

Dentro de las variables de la mezcla promocional, la empres con una organizacion eficaz
para las ventas, teniendo una fortaleza para CARPAS SUR
Tema: CAPACIDAD DE MERCADO

12. PROMOCION Y PUBLICIDAD (PROMPUBLI)

Dentro de las herramientas promocionales, la promocion y la publicidad en CARPAS SUR
es muy baja presentando una debilidad para la empresa
Tema: CAPACIDAD DE MERCADO

13. INVESTIGACION DE MERCADOS (INVMERCADO)

La investigacién de mercados es la recopilacién, registro y analisis sistematico de datos
relacionados con problemas del mercado de bienes, CARPAS SUR tiene una falencia en
la investigacion de mercado tiene una debilidad para la empresa

Tema: CAPACIDAD DE MERCADO

14. CALIDAD DEL SERVICIO (CAL. SERVI)

Calidad de servicio es la capacidad de dar un buen servicio una buena atencién al cliente
CARPAS SUR tiene una gran fortaleza en este item.
Tema: CAPACIDAD DE MERCADO

15. RAZONES FINACIERAS (RAZFINAN)

En la liquidez para solventar sus deudas y en el crecimiento de sus instalaciones es
adecuado, por lo tanto tiene una gran fortaleza
Tema: CAPACIDAD FINANCIERA

16. DISPONIBILIDAD DE FONDOS (FONDOS)

La empresa tiene la capacidad para reunir el capital que necesita a corto plazo, teniendo
una fortaleza
Tema: CAPACIDAD FINANCIERA

17. CAPITAL DE TRABAJO (CAPTRAB)

Es una medida de la capacidad que tiene CARPAS SUR para continuar con el normal
desarrollo de sus actividades en el corto plazo de tal forma es una fortaleza para la
empresa.

Tema: CAPACIDAD FINANCIERA

18. PROVEEDORES (PROVEE)

Los proveedores de materias primas, piezas y subensamblajes, para CARPAS SUR son
confiables y razonables, dandole una fortaleza a la empresa
Tema: CAPACIDAD PRODUCTIVA

19. CONTROL DE INVENTARIOS (CONTINVENT)

Los inventarios comprenden, ademas de las materias primas, productos en procesos y
productos terminados o mercancias para la venta, los materiales para la fabricacion, este
control de estos inventarios es una gran falencia en CARPAS SUR dando una debilidad
para la empresa
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Tema: CAPACIDAD PRODUCTIVA

20. PERTENENCIA Y COMPROMISO (PERT Y COM)

Pertenencia y compromiso como el fendbmeno esencial para coordinar acciones con otros,
teniendo en cuanta el alto animo de los colaboradores, en CARPAS SUR, el animo de los
colaboradores es muy bajo, desatando una debilidad para la empresa

Tema: CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

21. CONTROL DE CALIDAD (CONTCALI)

El Control de la Calidad se posesiona como una estrategia para asegurar el mejoramiento
continuo de la calidad de la calidad, CARPAS SUR es eficaz en los procedimientos y las
politicas para el control de calidad, presentando una fortaleza para la empresa.

Tema: CAPACIDAD PRODUCTIVA

22. TRABAJO EN EQUIPO (TRAB EQUIP)

Trabajar en equipo implica compromiso, no es sélo la estrategia y el procedimiento que la
empresa lleva a cabo para alcanzar metas comunes. También es necesario que exista
liderazgo, armonia, responsabilidad, creatividad, voluntad, organizacion y cooperacién
entre cada uno de los miembros. El trabajo en equipo dentro de CARPAS SUR, presenta
un buen desempefio logrando un fortaleza para la empresa

Tema: CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO

23. CAPACITACION (CAPACITACI)

La capacitacidon consiste en proporcionar a los empleados, nuevos o actuales, las
habilidades necesarias para desempenar su trabajo, En CARPAS SUR es importante este
punto, dando una fortaleza para la empresa.

Tema: CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO

En consecuencia al anterior anadlisis, en el cuadro 1 se relaciona el impacto de las
capacidades internas.
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Cuadro 1. Matriz de Impacto de la Capacidad Interna PCI

VARIABLES

DEBLIDADE

S

FORTALEZA

S

DM

Dm

Fm

FM

1. CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

Administracién Estratégica

Planificacion

Estructura Organizacional

Rotacion de Funciones de
colaboradores

Sistemas de Coordinacion

Pertenencia y Compromiso

Posicionamiento

2. CAPACIDAD DE MERCADO

Segmentacion de Mercado

Participacion del Mercado

Calidad del Producto

Canales de Distribucion

Ventas

Promocion y Publicidad

Investigacion de Mercados

Calidad del Servicio

3. CAPACIDAD FINANCIERA

Razones Financieras

Capital de Trabajo

Disponibilidad de Fondos

4. CAPACIDAD PRODUCTIVA

Proveedores

Control de Inventarios

Control de Calidad

5. Capacidad de Talento Humano

Trabajo en Equipo

Capacitacion

Fuente: Este Estudio

Del cuadro anterior se puede realizar el analisis correspondiente a la Matriz de Evaluacién
del Factor Interno, con base en el postulado de que existen pocas variables vitales y un
gran numero con connotacion trivial, es decir que bajo un prisma de sistema, una variable
existe Unicamente por su tejido relacional con las otras variables. En este sentido, para
esta fase del analisis diagnostico se acude al analisis estructural, el cual se ocupa de
relacionar las variables en un tablero de doble entrada o matriz de relaciones directas.
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En este orden de ideas, se realizé la denominada matriz del analisis estructural, logrando
el relleno cualitativo, es decir por cada pareja de variables, se plantean las cuestiones
siguientes: ¢ existe una relacion de influencia directa entre la variable iy la variable j? si es
que no, se anota cero (0), en el caso contrario, es pertinente preguntar si esta relacion de
influencia directa es, débil (1), mediana (2), fuerte (3) o potencial (P). Como se observa en
el anexo A.

Este procedimiento de interrogacién hizo posible no sélo evitar errores, sino también
ordenar, clasificar redefinir las variables y en consecuencia afinar el analisis del sistema,
permitiendo realizar la Matriz de Influencias Directas (MID), la cual describe las relaciones
de influencias directas entre las variables que definen el sistema.

En este contexto, se encuentra las Influencias directas, a partir de la estabilidad de la
MID, la cual demuestra que toda la matriz debe converger hacia una estabilidad al final de
un cierto numero de interacciones. Los resultados anteriormente anunciados en términos
de influencia y de dependencia de cada variable se representaron sobre un plano (el eje
de abscisas corresponde a la dependencia y el eje de ordenadas a la influencia). Asi, otro
punto de referencia de las variables mas influyentes del sistema estudiado, dan interés a
las diferentes funciones de las variables en el sistema, donde en el siguiente plano grafico
1 se presenta una tipologia del sistema en estudio.
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Figura 1. Plano de Influencias / Dependencias Directas de Capacidades Internas
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Fuente: Software MIC MAC

Con lo anterior se da la identificacién de variables claves, es decir, esenciales a la
evolucion del sistema, las cuales fueron clasificadas y extractadas del listado total de
variables segun el Principio de Pareto y analizadas mediante una clasificacion directa (de
realizacion facil, mediante simples sumas de valores de motricidad/influencia y de
dependencia para cada una de las variables), y posteriormente por una clasificacién
indirecta (llamada MICMAC'® para matrices de impactos cruzados Multiplicacién Aplicada
para una Clasificacion). Esta clasificacion indirecta se obtiene después de la elevacién en
potencia de la matriz.

La comparacion de la jerarquizacion de las variables en las diferentes clasificaciones
permite confirmar la importancia de ciertas variables, pero de igual manera permite
develar ciertas variables que en razon de sus acciones indirectas juegan un papel
principal.

16 MICMAC: Matriz de Impactos Cruzados Multiplicaciéon Aplicada a una Clasificacion; puesta a punto
en el CEA entre 1972 y 1974 por M. Godet en colaboracién con J.C. Duperrin.
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Obteniendo del programa las sumas directas e indirectas, en el contexto de influencia y
dependencia se procedi6 a construir el eje estratégico ordenando en relacién
descendente aquellas variables que en promedio tienen mayor motricidad y dependencia,
calculando un valor relativo de acuerdo al anterior criterio, como se puede observar en el
anexo B

Con todo lo anterior, teniendo presente las distintas variables claves de la auditoria
interna, que se constituyen en factores de cambio, se construye el perfil de debilidades y
fortalezas, dando pie a realizar la matriz MEFI, ésta técnica es una herramienta
importante en la formulacion de estrategias, y enfoca el andlisis a las debilidades y
fortalezas de las variables que presenta CARPAS SUR.

Cuadro 2, Matriz de Factores Internos

PONDERA- | CALIFI- RESULTADO
FACTORES CLAVES CION CACION | PONDERADO
FORTALEZAS:
F1 |Calidad del Producto | 0,18 [ 4 ] 0,72
F2 [Ventas | 0,16 I 0,48
F3 |Calidad del Servicio | 0,15 EE 0,45
F4 |Participacién del Mercado | 0,14 4 | 0,56
F5 |Trabajo en Equipo | 0,12 I 0,36
DEBILIDADES:
D1 |Planificacion | 0,16 | 2 ] 0,32
D2 |Control de Inventario | 0,09 | 2 ] 0,18
TOTAL 1.00 3,07

Fuente: Este Estudio

Como se puede observar en el cuadro 2, el resultado ponderado que se obtuvo es de 3,07
mostrando que la empresa esta por encima del promedio y evidencia que Carpas Sur
tiene mas fortalezas que debilidades; constituyéndose como una de sus mayores
fortalezas la CALIDAD EN EL PRODUCTO; no obstante la planificacion se ve
cuestionada con una calificacién que implica una debilidad menor sin embargo es preciso
considerar un tratamiento estratégico puesto que dicho factor interno posee una
ponderacion del 16% dos puntos menos que el factor de mayor relevancia.
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8. ANALISIS DEL ENTORNO

8.1. AMENAZAS Y OPORTUNIDADES DEL ENTORNO

Toda organizacion funciona en un entorno dinamico que puede crear una variedad de
amenazas u oportunidades en los mercados existentes o potenciales de la empresa,
especificamente los gerentes deberan ser conscientes del posible impacto que pueda
tener en sus mercados los factores principales del entorno.

El estudio del macroentorno es fundamental en la realizacion de un diagnédstico
estratégico, en el sentido que permite a CARPAS SUR, analizar una serie de variables
externas tales como: ambientales; econdémicas; financieras, sociales, demograficas; y
politicas, con el fin de determinar las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno.

En esta etapa del proceso de identificacion del diagnostico externo para la empresa
CARPAS SUR, consistié en enumerar el conjunto de variables que caracterizan el sistema
estudiado y su entorno, para este contexto se tomaron las variables de trama externas,
tomadas por fuentes secundarias de la investigacion pero que, como caso particular para
la empresa, fueron analizadas y ponderadas internamente de acuerdo a los beneficios o
perjuicios que estas variables causan e interfieren en el correcto funcionamiento del
objeto social de la empresa. La explicacion detallada de las variables es indispensable
puesto que facilita el seguimiento del analisis y la localizacién de relaciones entre estas
variables y ello permite constituir la base de temas necesarios para toda reflexion
prospectiva.

En este contexto, a continuacion se presentan las veinte (20) variables tomadas para la
investigacion con su respectiva descripcién y el tema del cual hacen parte:

1. TRANSPORTE (TRANS)

Teniendo en cuenta que el flujo de transporte del mercado objetivo, en la ciudad de Pasto
es alto, se deduce que es una oportunidad para la empresa.
Tema : ENTORNO TECNOLOGICO

2. PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

La participacion porcentual del PIB de Narifio es del 1,76%. Siendo el PIB Colombiano
3,7% en el segundo trimestre de 2008, presentando una oportunidad para la empresa
Tema : ENTORNO ECONOMICO

3. FUERZAS DEL MERCADO (FUMER)

Los oferentes, igual que los demandantes, quieren obtener lo mas por lo menos, la
competencia y la tecnologia representan una amenaza para la empresa
Tema: ENTORNO COMPETITIVO

4. INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR (IPC )

EI'IPC de Pasto segun el ultimo reporte del DANE esta representado en el 0,40%
Tema: ENTORNO ECONOMICO
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5. BALANZA COMERCIAL (BC)

La diferencia entre las Exportaciones e Importaciones realizadas por un pais en el periodo
de 2008 con un superavit qe $1,192.4 délares, mostrandose favorable para la empresa
Tema: ENTORNO ECONOMICO

6. EMPLEO (EMPLEOQO)

A pesar de que son muchos los items a tener en cuenta para analizar el empleo se toma
como informacion a la poblaciéon ocupada. Y para el primer trimestre de 2008 se muestra
un incremento sostenido llegando a 52,6 puntos incrementandose apenas en 1 punto con
respecto al mismo tiempo en el afo 2007 siendo 51,6%. Cuyo periodo demostré una
variacion muy marcada y nada sostenida.

Tema: ENTORNO ECONOMICO

7. TIPO DE CAMBIO (TCAMBIO)

El indice de tipo de cambio real entre los anos comprendidos entre 2000 y 2008 no ha
sido muy estable ya que tiene variaciones muy altas en el afio 2003 con 138,51 y muy
bajas como en el afio 2007 con 116,07 y volviendo para el mes de octubre del afio 2008 a
un repunte del 130,63%

Tema: ENTORNO ECONOMICO

8. MODOS DE TRANSPORTE (MODTRANS)

La naturaleza de la carga que es transportada por nuestro mercado objetivo, de acuerdo
con los compromisos adquiridos, las empresas o subcontratistas utilizan el equipamiento y
empaquetamiento necesario, para el buen transporte de la mercancia, representa una
oportunidad para CARPA SUR.

Tema: ENTORNO COMPETITIVIDAD

9. UBICACION GEOGRAFICA (UBGEOGRA)

La ubicacién geografica estratégica del departamento incide en el desempefio exitoso del
transporte, siendo el departamento cuna de los transportistas, generando una oportunidad
para la empresa

Tema: ENTORNO COMPETITIVIDAD

10. MOVILIZACION DE CARGA (MOVCARG)

Para el afio 2007 en el pais se movilizaron 142.414 mil toneladas por todos los modos de
transporte, de los cuales 114.325 de tonelada de carga se movilizaron por via terrestre en
el territorio nacional, clasificandose como el primer modo de transporte en Colombia en
cuanto a la movilizacién de carga, se observa que la movilidad de carga es alta,
resaltando una oportunidad para el los camiones de tal forma es una oportunidad para
CARPA SUR

Tema: ENTORNO COMPETITIVIDAD

11. CRECIEMIENTO DEL SECTOR (CRESECTOR)

El sector de manufacturas tiene un crecimiento constante de la industria, mostrando un
crecimiento superior al 19% respecto al 2007, dando a la empresa una oportunidad.
Tema: ENTORNO ECONOMICO
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12. TENDENCIAS DEL MERCADO (TENMER)

Dentro de las tendencias del mercado en el sector de manufacturas se hace implicita la
relacion entre manufactura y produccion eficiente con aplicacién efectiva del
conocimiento, destacandose la tecnologia de punta, presentando una amenaza para la
empresa

Tema: ENTORNO SOCIAL

13. INFRAESTRUCTUA VIAL (INFVIAL)

La infraestructura vial es uno de los pilares de crecimiento y desarrollo sostenible del pais.
Pese a su importancia econémica y social, presenta altos niveles de atrasos, logrando asi
que los transportistas sufran danos en sus vehiculos, de tal forma es una oportunidad
para la empresa.

Tema: ENTORNO COMPETITIVIDAD

14. CONFLICTO ARMADO (CONFARMADO)

Diversas guerrillas, grupos paramilitares y las fuerzas del estado, hacen parte de la
problematica del Pais, gozando de una supuesta legalidad atentan contra la poblacién y
para este caso contra los trasportes, destruyendo algunos transportes parcial o
totalmente, teniendo asi una oportunidad para la empresa

Tema: ENTORNO POLITICO

15. NORMATIZACION (NORMA)

Dentro de la normatizacion esta, realizar auditorias de calidad, elaborar planes y
programas de educacion, capacitaciéon y entrenamiento en control de calidad,
presentando una oportunidad para la empresa

Tema: ENTORNO JURIDICO

16. COMERCIO EXTERIOR (COMEX)

La globalizaciéon se define como "la tendencia de los mercados y las empresas a
extenderse alcanzando una dimension mundial”, mostrando una amenaza para la
empresa

Tema: ENTORNO POLITICO

17. COMPETIDORES (COMP)

La apertura de nuevas empresas en la zona, entrando con precios mas econdémicos
representan una amenaza para la empresa
Tema: ENTORNO COMPETITIVIDAD

18. RECESION (RECESION)

Presentdndose una recesion en el pais hace que afecte a las empresas en general,
presentando una amenaza para la empresa
Tema: ENTORNO ECONOMICO

19. SEGURIDAD DEMOCRATICA (SEGUDEMO)

La seguridad democratica desarrolla una politica para eliminar la violencia en el pais,
dando una oportunidad para la empresa, puesto que esto hace que el flujo del mercado
objetivo crezca, teniendo mayor oportunidad para CARPAS SUR
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Tema: ENTORNO POLITICO

20. TRANSFERENCIA TECNOLOGICA (TRANSTECNO)

Desarrollo de tecnologias con una mayor capacidad de produccion, representa una
oportunidad para la empresa
Tema: ENTORNO TECNOLOGICO

Con todo lo anterior, teniendo presente las distintas variables del macroentorno, que se
constituyen en factores de cambio, se construye el perfil de oportunidades y amenazas
POAM. La relacidon de las variables agrupadas por entornos se las puede observar en el
cuadro 3.

Cuadro 3. Matriz POAM

OPORTUNIDADE
AMENAZAS S
VARIABLES AM ‘ Am Om oM
1. POLITICAS:
Conflicto Armado 3
Seguridad Democratica 4
Comercio Exterior 2
2.  JURIDICAS:
| Normatizacion | | | | | 3
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3. ECONOMICAS:

Producto Interno Bruto 3

Indice de Precio al
Consumidor 3

Balanza Comercial 3

Empleo 2

Tipo de Cambio 2

Crecimiento del Sector 4

Recesion 2

4. COMPETITIVIDAD

Movilizacion de Carga 3

Modo de Transporte 3

Competidores 2

Infraestructura Vial 3

Ubicacion Geografica 4

Fuerzas del Mercado 2

5. SOCIALES:

|Tendencias del Mercado | | | | | 2

7. TECNOLOGICAS:

Transferencia Tecnoldgica 3

Transporte 4

Fuente: Este Estudio
Se procede a realizar el andlisis de las mencionadas variables utilizando la matriz del
andlisis estructural, logrando el relleno cualitativo, como se observa en el anexo C

Este procedimiento hace posible ordenar, clasificar redefinir las variables y en
consecuencia afinar el andlisis del sistema, permitiendo realizar la Matriz de Influencias
Directas (MID), la cual describe las relaciones de influencias directas entre las variables
que definen el sistema, como se observa en el grafico 2.

Figura 2. Plano de Influencias / Dependencias Directas del Entorno
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Fuente: Software MICMAC

La identificacion de variables claves, se obtienen del software MICMAC en la suma de
variables directas e indirectas, construyendo el eje estratégico de las variables que en
promedio tienen mayor motricidad y dependencia, clasificando asi las variables en forma
descendente y se extraen del listado total de variables segun el Principio de Pareto,
calculando un valor relativo de acuerdo al anterior criterio, como se puede observar en el
anexo D

Con todo lo anterior, teniendo presente las distintas variables claves del macroentorno,

que se constituyen en factores de cambio, se construye el perfil de oportunidades y
amenazas, dando pie a realizar la matriz MEFE.

Cuadro 4. Matriz de Factores Externos

RESULTADO
FACTORES CLAVES PONDERACION | CALIFICACION | PONDERADO

OPORTUNIDADES:
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O1  |Transporte | 0,15 | 4 | 0,6
02  |Transferencia Tecnolégica | 0,13 | 3 | 0,39
03 | Crecimiento del Sector | 0,12 | 4 | 0,48
AMENAZAS:
A1 | Comercio Exterior | 0,18 | 2 | 0,36
A2  |Tendencias del Mercado | 0,16 | 2 | 0,32
A3 |Fuerzas del Mercado | 0,12 | 2 | 0,24
A4 [Competidores | 0,13 | 2 | 0,26
TOTAL | 1.00 | | 2,65

Fuente: Este Estudio

Como se puede observar en el cuadro 4, el resultado ponderado que se obtuvo es de 2,65
mostrando que la empresa se encuentra en un entorno que esta préximo del promedio, en
cuanto al atractivo general. Cabe destacar que los factores que mas afectan son el
Comercio Exterior y las Tendencias del Mercado, y las mayores oportunidades que
ofrecen son el transporte, el crecimiento del Sector y la Transferencia Tecnolégica.

8.2. ENTORNO COMPETITIVO

Para lo pertinente para Plan de Mercadeo y siguiendo con un andlisis de la Alta Gerencia,
para la empresa CARPAS SUR, se acude al modelo que permite realizar el mencionado
analisis, realizando un andlisis de perfil competitivo tomando como base una de las
herramientas diagndsticas de Fred David, es decir la Matriz de Perfil Competitivo, siendo
esta una herramienta importante de entrada que resume informacién decisiva sobre los
competidores.

Una matriz de perfil competitivo responde a los siguientes interrogantes:

e ;Quiénes son los competidores importantes?

¢ Qué factores claves son los de mayor importancia para tener éxito en la industria?
¢, Cual es la importancia relativa de cada factor decisivo para el éxito de la industria?
¢ Hasta qué punto es cada competidor fuerte o débil en cada factor decisivo de éxito?
En General. 4 Qué tan débil o fuerte es cada competidor importante?

Para llevar a cabo la matriz de perfil competitivo se identificaron los directos competidores
de Carpas Sur, se determinaron los factores decisivos de éxito en el sector; se asigné
ponderaciones a cada factor con el objeto de indicar la importancia relativa de ese factor
en el entorno competitivo. Estas ponderaciones van de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy
importante) las cuales deben sumar 1.0; también se debe asignar a cada competidor la
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debilidad o fortaleza de esa empresa en cada factor clave de éxito, en donde 1 es
debilidad mayor, 2 es debilidad menor, 3 es fortaleza menor y 4 es fortaleza mayor;
después de la ponderacion asignada a cada factor clave de éxito debe multiplicarse por la
calificacion correspondiente a cada competidor en cada factor determinante de éxito; por
ultimo la sumatoria de resultados ponderados por cada competidor revela el mas
amenazante y el mas débil.

Con los resultados obtenidos siguiendo el proceso anterior se pude concluir que los
factores relacionados son de vital importancia para el éxito de una Empresa en el sector
de manufacturas en carpas y tapizado de vehiculos, no obstante, la calidad del producto,
la planificacién, ventas, calidad del servicio y la participacion del mercado son factores
determinantes para tener éxito en el mercado. Los menores valores ponderados fueron
para trabajo en equipo y control de inventario sin decir que estos ultimos no sean
importantes.

Cuadro 5. Matriz de Perfil Competitivo

VARIABLES PONDE TECNO
CLAVES - CARPAS SUR CARPAS LUFER CARPAS
RACIO RESUL
PARA COMPETIR N RESUL. RESUL. T.
CALIF CALIF CALIF
POND. . POND. . POND.
Calidad del
Producto 0,18 4 0,72 3 0,54 3 0,54
Planificacion 0,16 2 0,32 2 0,32 1 0,16
Ventas 0,16 3 0,48 2 0,32 2 0,32
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Calidad del Servicio 0,15 4 0,6 2 0,3 2 0,3
Participacion del

Mercado 0,14 3 0,42 2 0,28 2 0,28
Trabajo en Equipo 0,12 3 0,36 3 0,36 2 0,24
Control de

Inventarios 0,09 2 0,18 1 0,09 1 0,09
TOTAL 1 3,08 2,21 1,93

Fuente: Este Estudio

Los actores se desempenan en un escenario de alta competitividad en donde el lider es
Carpas Sur, con un porcentaje de 3,08%, seguido de la empresa Carpas Lufer, con un
porcentaje del 2,21% y siendo la empresa con un relativo pobre desempeno Techo
Carpas, la empresa con un resultado de 1,93%.
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9. SONDEO DEL MERCADO OBJETIVO

Los siguientes datos corresponden al estudio realizado por Carpas Sur, el cual se
orienta a conseguir informacion actualizada del mercado; ésta sera la piedra angular para
la realizacion de programas especiales de mercadeo para varios segmentos de la
compania.

En el contexto del trabajo de campo, se censé a 15 clientes corporativos de Carpas Sur.
Uno de los objetivos del estudio de investigacion se refiere a las actitudes hacia la
Empresa. A los entrevistados se les preguntd su opinién en un a escala de cero a nueve,
acuerdo, desacuerdo, sobre los siguientes topicos:

Variable 1: Los empresas pequefias cobran menos que las empresas grandes.

Variable 2: Las empresas grandes tienen menos posibilidades de cometer errores de
manufactura que las empresas pequenas.

Variable 3: Los operarios no necesitan ser extremadamente corteses y amistosos, es
suficiente con ser cumplidos.

Variable 4: Como cliente de jerarquia (gerente) quiero ser personalmente conocido en la
empresa y ser tratado con cortesia especial.

Variable5: Después de ser tratado en una forma impersonal o descuidada por una
empresa, nunca utilizaria esa organizacion otra vez.

Los datos del estudio se encuentran en la siguiente base de datos, obtenidos del
Software Statgraphics 5.1, como lo muestra el cuadro 6.
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Cuadro 6. Base de Datos Andlisis Factorial Clientes Corporativos

\2 Ve Vs Vs Vs
9 6 9 2 2
4 6 2 6 7
0 0 5 0 0
2 2 0 9 9
6 9 8 3 3
3 8 5 4 7
4 5 6 3 6
8 6 8 2 2
4 4 0 8 8
2 8 4 5 7
1 2 6 0 0
6 9 7 3 5
6 7 1 7 8
2 1 7 1 1
9 7 9 2 1

Fuente: Software Statgraphics

En la figura 3 se presentan los factores, los valores propios, el porcentaje de varianza
explicada por cada uno de ellos y el porcentaje de varianza acumulado; este
procedimiento permite realizar un analisis factorial. El propésito del andlisis es obtener un
pequefo numero de factores que expliquen de manera relevante la movilidad en las 5
variables. En este caso, se han extraido 2 factores, se aprecia que el primer factor
explica el 55.092%; juntos explican el 90,5894% de la variabilidad en los datos originales.
Puesto que se ha seleccionado el método de componentes principales, se han puesto las
estimaciones de comunalidad inicial asumiendo que toda la variabilidad en los datos es
debida a los factores comunes.

Figura 3. Analisis Factorial Carpas Sur

Factor Porcentaje de Acumulado
Numero Autovalor Varianza Porcentaje
1 2,7546 55,092 55,092
2 1,77487 35,497 90, 589
3 0,377091 7,542 98,131
4 0,0649641 1,299 99,431
5 0,0284735 0,569 100,000

Fuente: Software Statgraphics

Asi mismo, en el cuadro 7 se presentan las cargas factoriales de los dos primeros
factores, en la segunda parte de la tabla se muestra la comunalidad, ésta nos indica que
la primera variable queda explicada en un 81.51% por los dos primeros factores, la
segunda variable queda explicada en un 84.85% por los dos primeros factores y por
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ultimo la quinta variable queda explicada en un 95.59%.

Cuadro 7. Matriz de Carga de Factor Antes de la Rotacion

Factor Factor

1 2

vl 0,295282 0,853199
2 -0,0476403 0,919908
v3 0,937599 0,277506
v4 -0,949642 0,227983
v5 -0,940334 0,267774

Estimado
Variable Comunalidad
vl 0,815141
v2 0,848501
v3 0,956101
v4 0,953797
v5 0,955931

Fuente: Software Statgraphics

Es pertinente afirmar que el perfil de los clientes corporativos de Carpas Sur se lo puede
explicar en un factor que une la idea de cumplimiento y del escaso interés de tener un
trato preferencial como clientes de jerarquia (gerente). Asi mismo no les interesa si son
tratados en una forma impersonal o descuidada por la empresa.

Por otra parte, las Variables1 y 2: “los empresas pequefias cobran menos que las
empresas grandes y “las empresas grandes tienen menos posibilidades de cometer
errores de manufactura que las empresas pequefias”, se correlacionan fuerte y
positivamente con el segundo factor. En consecuencia, se encuentra un factor que
encierra la idea de precio y calidad.

El gréafico 2, permite analizar el concepto de sedimentacién que confirma el hecho de que
las dos primeras componentes son las mas relevantes; son las Unicas que quedan por
encima de la recta horizontal.

Grafico 2.
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Fuente: Software Statgraphics

Ademas en el grafico 3, de correlacion, se observa claramente que las variables 4 y 5
tienen la proyeccién mas alta sobre el primer factor1 y las variables 1 y 2 sobre el factor 2.

Grafico 3. Cargar Factores Clientes Corporativos
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Fuente: Software Statgraphics

Es este orden de analisis del mercado objetivo, se estudio cuales son las expectativas de
los clientes que demandan las siguientes lineas: Carpas, tapiceria y la linea de reparacion
y mantenimiento. Para el estudio se disefio una encuesta con una serie de preguntas en
las que se les pidi6 a cada uno de los veinte encuestados, por conveniencia, que valoren
de 1 a 5 la importancia de las 10 caracteristicas siguientes:
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Precio

Capacidad de Respuesta
Desemperio
Caracteristicas
Confiabilidad
Conformidad

Durabilidad

Servicio

Estética

Calidad Percibida

En este orden de ideas, los siguientes son los argumentos considerados de cada una de
ellas, reducidas a variables:

Precio: El analizar esta variable tiene como objetivo establecer la relacién valor para el
cliente en correspondencia a los beneficios percibidos.

Capacidad de Respuesta: Al estudiar esta variable se pretende conocer si los clientes
perciben la capacidad de respuesta como la suma de la prontitud y la disposicién que
pone Carpas Sur en satisfacer su demanda. Se evalud cuénto tiempo se tarda en prestar
el respectivo servicio y la manera en que se lo hace. Es preciso aclarar que la capacidad
de respuesta no se mide exclusivamente en situaciones de urgencia, sino dia a dia en la
atencion cotidiana.

Desemperio: En este aspecto se consideraron que tan importantes son para el cliente las
caracteristicas primarias de operacion de los productos y/o los servicios de carpas Sur.

Caracteristicas: Se propendi6 por establecer si el cliente de Carpas Sur es persuadido por
las caracteristicas que complementan el funcionamiento basico del producto o servicio.

Confiabilidad: El estudio de esta variable permitié establecer si los productos de Carpas
Sur se pueden posicionar en funcién de la probabilidad de que el producto falle dentro de
un periodo especificado de tiempo, considerando la promesa basica.

Conformidad: Para los objetivos estratégicos de mercadeo, el grado con el cual el
producto cumple con los estandares reconocidos es determinante para los propésitos de
posicionamiento y participacion de Carpas Sur.

Durabilidad: Se lo explicé como el tiempo de uso, particularmente de las carpas, que los
clientes le han dado a dicho producto estrella de la compania antes de reemplazarlo. En si
es una medida de la vida del producto, tanto en el escenario técnico como econdmico.

Servicio: Se pregunto explicando preguntando sobre la prontitud, cortesia, competencia, y
facilidad de reparacion 6 recuperacion.

Estética: Esta variable se oriento hacia los aspectos de los productos de Carpas Sur:
cémo se percibe los disefios de las carpas o tapiceria.
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Calidad Percibida: Practicamente se pregunté sobre la imagen corporativa de la empresa;
varios aspectos tangibles e intangibles sobre la calidad del producto suministrado

Los datos del estudio se encuentran en la siguiente base de datos, obtenido del Software
Statgraphics 5.1, como lo muestra el cuadro 8.
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Cuadro 8. Base de Datos Analisis Factorial Clientes

Precio Capacid‘ajg Desempefio | Caracteristicas | Confiabilidad | Conformidad | Durabilidad | Servicio | Estética Servicio
Respuesta Postventa
4 1 4 3 3 2 4 4 4 4
5 5 4 4 3 3 4 1 1 3
2 1 3 1 4 2 1 5 4 5
1 1 1 1 4 4 2 5 5 4
1 1 2 1 5 5 4 3 3 )
5 5 5 5 3 3 4 2 2 1
4 5 4 4 2 2 5 1 1 1
3 2 3 1 4 4 2 5 5 5
4 4 4 3 4 4 3 1 1 1
5 5 5 5 2 2 3 2 2 2
2 2 2 1 5 4 4 3 4 3
4 4 5 5 4 5 5 2 1 2
3 2 2 1 4 5 4 4 3 3
5 5 4 4 5 4 4 1 2 2
4 3 3 1 4 4 5 3 4 4
5 5 4 4 4 5 4 2 1 1
4 4 5 2 4 5 5 4 4 2
5 5 4 4 2 2 1 2 2 3
3 3 2 2 4 4 5 4 5 4
5 5 4 4 4 5 4 3 2 1

Fuente: Software Statgraphics
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Con los anteriores datos se implement6 analisis factorial se obtuvo el autovalor de cada
factor por el método de componentes principales y el porcentaje de varianza explicado
para cada uno, como lo presenta la cuadro 9.

Cuadro 9. Analisis Factorial

Factor Porcentaje de Acumulado
Numero Autovalor Varianza Porcentaije
1 5,70115 57,011 57,011
2 2,0692 20,692 77,703
3 0,720483 7,205 84,908
4 0,54779 5,478 90, 386
5 0,315754 3,158 93,544
6 0,270724 2,707 96,251
7 0,146436 1,464 97,715
8 0,128017 1,280 98,995
9 0,068356 0,684 99,679
10 0,0320951 0,321 100,000

Fuente: Software Statgraphics

Se observa que el 77,7% de la varianza total se explica por los dos primeros factores,
factores que resumen de manera adecuada a las diez variables.

Asi mismo, estimando la matriz factorial y las denominadas comunalidades (tipologia) se
obtuvo la Cuadro 10.

Cuadro 10. Matriz de Carga de Factor

Factor Factor
1 2

Precio 0,878385 -0,0985449
Capacidad de Respuesta 0, 923301 0,0635192
Desempeno 0,840788 -0,115584
Caracteristicas 0,933118 -0,108897
Confiabilidad -0,5323067 0,720679
Conformidad -0,197437 0,900085
Durabilidad 0,276214 0,67183
Servicio -0,861815 -0,1562
Estética -0,879042 -0,137113
Calidad Percibida -0,765076 -0,454035

Estimado
Variable Comunalidad
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Precio 0,781271
Capacidad de Respuesta 0,85652

Desempeno 0,720283
Caracteristicas 0,882567
Confiabilidad 0,802792
Conformidad 0,849134
Durabilidad 0,52765

Servicio 0,767124
Estética 0,791514
Calidad Percibida 0,791489

Fuente: Software Statgraphics

Para interpretar los factores es fundamental observar en la matriz factorial las variables
con coeficiente mas alto respecto de cada factor. Se observa que las variables precio,
capacidad de respuesta, desempefio, caracteristicas, servicio, estética y calidad percibida
se correlacionan fuertemente con el primer factor, las cuatro primeras con correlacion
positiva y las tres ultimas con correlacion negativa.

Se encontré un escenario que une el concepto de valor articulando el producto basico y
real con el concepto de producto ampliado. Este factor explica practicamente el 57% de la
varianza, lo que quiere decir que discrimina muy bien el colectivo, es decir, los segmentos
del mercado se dividen entre los que desean producto basico/real a un precio bajo y los
que, por el contrario, quieren productos que cumplan con todas las dimensiones de
calidad sin importarles el aspecto econémico.

Por otra parte, las variables confiabilidad, conformidad y durabilidad, se correlacionan
fuerte y positivamente con el segundo factor; en este sentido, se identifico un factor
orientado por el concepto tangible y medible de calidad. Este factor explica por si sélo
mas del 20% de la varianza, lo que quiere decir que discrimina de manera solvente el
colectivo (segmento). En la cuadro 11, también se observa que las comunalidades son
elevadas: uno, situacion ideal, lo que corrobora la alta calidad de los factores obtenidos
para resumir las diez variables.

Cuadro 11. Comunalidad
Inicial
Variable Comunalidad
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Precio

Capacidad de Respuesta
Desempeino
Caracteristicas
Confiabilidad
Conformidad
Durabilidad

Servicio

Estética

Calidad Percibida

Fuente: Software Statgraphics
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En el grafico 4, se presenta un gréfico de dispersion que agrupa componentes
principales en la investigacion de mercados.

Grafico 4. Biplot Clientes Carpas Sur
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Fuente: Software Statgraphics
El otro ambito del analisis de datos de la investigacion de mercados, en el contexto de la

estadistica descriptiva se estudi6 las cuatro variables mas relevantes de los componentes
identificados asi: precio, capacidad de respuesta, confiabilidad y conformidad.

Con respecto al precio se tiene los siguientes resultados:

Frecuencia = 20
Media = 3,7
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Moda = 5,0

Primer cuartil = 3,0
Segundo cuartil = 5,0
Coef. de variacidén = 36,2606%

Con los anteriores datos obtenidos con el software statgraphics se puede concluir que en
promedio, respecto al precio los clientes asumen que la empresa en competitiva; de
hecho la calificacion que mas se repite es de cinco. Considerando las medidas de
posicidon tan sélo el 25% califico los precios de Carpas Sur con un valor inferior a tres. El
coeficiente de variacién sefala una relativa uniformidad de criterio en esta politica de la
mezcla de mercadeo.

El grafico 5, indica la funcién de distribucion de la calificacion de variable precio por parte
de los clientes de Carpas Sur.

Grafico 5.
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Fuente: Software Statgraphics

Considerando la capacidad de respuesta se preséntale siguiente resumen estadistico:

Frecuencia = 20

Media = 3,4

Moda = 5,0

Primer cuartil = 2,0

Segundo cuartil = 5,0

Coef. de variacion = 48,0924%

Con los anteriores datos obtenidos con el software estadistico, se puede concluir que los
clientes prefieren el precio frente a una dimension del servicio como es la capacidad de
respuesta. No obstante Carpas Sur es relativamente bien calificada en este factor clave
de éxito, el anterior argumento se lo puede ampliar con la cuadro 12.
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Cuadro 12. Frecuencias para Capacidad de Respuesta

Limite Limite Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Clase Inferior Superior Marca Frecuencia Relativa Acumulativa Acum.Rel.
menor o igual 0,0 0 0,0000 0 0,0000
1 0,0 1,0 0,5 4 0,2000 4 0,2000

2 1,0 2,0 1,5 3 0,1500 7 0,3500

3 2,0 3,0 2,5 2 0,1000 9 0,4500

4 3,0 4,0 3,5 3 0,1500 12 0,6000

5 4,0 5,0 4,5 8 0,4000 20 1,0000

6 5,0 6,0 5,5 0 0,0000 20 1,0000
mayor 6,0 0 0,0000 20 1,0000

Fuente: Software Statgraphics

El gréfico 6, indica que la funcién de distribucién de la calificacién de la variable
capacidad de respuesta por parte de los clientes de Carpas Sur es relativamente
dispersa.

Grafico 6. Dispersion de la Capacidad de Respuesta Carpas Sur

Grafico de dispersion
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Fuente: Software Statgraphics

Discurriendo sobre la variable confiabilidad se presenta siguiente resumen estadistico:

Frecuencia = 20

Media = 3,7

Moda = 4,0

Primer cuartil = 3,0

Segundo cuartil = 4,0

Coef. de variacion = 24,9562%

Con los anteriores datos, es pertinente citar que los clientes califican en promedio con la
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misma connotacion las variables precio y confiabilidad, sin embargo en la calificacion de
la confiabilidad existi6 mayor uniformidad de criterio.

En este contexto el grafico 7, sefiala que ningun cliente califica de excelente ni de pésima
a la categoria de confiabilidad.

Grafico 7. Percepcion de Confiabilidad de los Clientes de Carpas Sur

Gréfico de Caja y Bigotes
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Fuente: Software Statgraphics
Acerca de la variable conformidad se tiene los siguientes resultados:

Frecuencia = 20

Media = 3,7

Moda = 4,0

Primer cuartil = 2,5

Segundo cuartil = 5,0

Coef. de variacién = 31,7375%

Con los anteriores datos, es oportuno citar que los clientes califican en promedio con la
misma relacion las variables precio, confiabilidad y conformidad, sin embargo en la
calificacién de la confiabilidad sigue existiendo mayor uniformidad de criterio seguido de
cerca por la conformidad.

En este escenario, como dato relevante se puede citar que el 70% califico la conformidad
con un valor inferior a 4, tal como lo describe el cuadro 13.

Cuadro 13. Frecuencias de la Variable Conformidad

Limite Limite Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Clase Inferior Superior Marca Frecuencia Relativa Acumulativa Acum.Rel.
menor o igual 1,0 0 00,0000 0 00,0000

64



1 1,0 2,0 1,5 5 0,2500 5 0,2500
2 2,0 3,0 2,5 2 0,1000 7 0,3500
3 3,0 4,0 3,5 7 0,3500 14 0,7000
4 4,0 5,0 4,5 6 0,3000 20 1,0000
mayor 5,0 0 0,0000 20 1,0000

Ademas, la distribucion de las respectivas calificaciones se las puede observar en el
grafico 8.

Grafico 8. Distribucion de las Calificaciones de Conformidad

Grafico de Caja y Bigotes
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Fuente: Software Statgraphics
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10. REDIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

10.1. HORIZONTE EN EL TIEMPO

El presente Plan Estratégico de Mercadeo se implementara para los siguientes 3 afnos
iniciandose en abril de 2009 a junio de 2012.

10.2. MISION

Nuestra misién es la fabricacion y mantenimiento de carpas y tapiceria de vehiculos
entregando a nuestros Clientes un producto perfecto, con las mejores materias primas,
perfecciébn en el detalle de cada producto y satisfaccion total de acuerdo a sus
necesidades.

10.3. VISION

Ser una de las empresas con mayor reconocimiento a nivel nacional en la fabricacién y
mantenimiento de carpas de primera calidad, con elevado grado de compromiso,
responsabilidad y la mayor eficiencia por parte de todo el personal de la empresa,
logrando la certificacién de calidad 1SO.

10.4 POLITICA DE CALIDAD

Los colaboradores de CARPAS SUR proporcionan un servicio de calidad y
consistentemente cumplen y exceden los requerimientos y expectativas de sus clientes.
Estan dirigidos a la excelencia, mejora continua y entrega de valor superior.

10.5 PRINCIPIOS DE LA EMPRESA

- Globalidad e innovacion permanente de la oferta: Queremos ofrecer a nuestros
clientes una gama completa de productos y solucionar sus necesidades de protecciéon de
su vehiculo.

- Actuacion coordinada. La autonomia de gestién se enmarca en la fijacién de objetivos
y en el desarrollo de politicas de actuacién comunes.

- Vocacion de liderazgo. Queremos ser lideres en todos los mercados y sectores en
que operamos.

- Alta calidad en el servicio a los clientes: Buscamos la calidad, tanto por razones

éticas como por el convencimiento de que un buen servicio constituye el medio mas
eficaz para conseguir la fidelizacion de nuestros clientes.
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- Busqueda permanente de la eficacia: Queremos para optimizar la utilizacion de los
recursos, lo que implica, entre otros factores, pragmatismo y flexibilidad; agilidad en los
procesos; aprovechamiento de las oportunidades que ofrece el desarrollo tecnoldgico;
maxima objetividad en la seleccion del personal y atencién continua a su formacién; y
rigor en el gasto.
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11. FORMULACION ESTRATEGICA

La Formulacion estratégica es la etapa comparativa del marco analitico de formulacién de
estrategias incluyendo las matrices DOFA, PEEA, GCB, IE y de gran estrategia. Estas
herramientas de comparacién se fundamentan en informaciéon de entrada proveniente de
las matrices de evaluacién de factores internos, externos y en la de perfil competitivo. La
cortejacion de las debilidades y fortalezas internas con las amenazas y oportunidades
externas originan estrategias alternativas factibles.

11.1 MATRIZ DOFA

Esta matriz es una importante herramienta de formulacién de estrategias que conducen al
desarrollo de cuatro tipos de estrategias F.O., D.O., F.A. y D.A. Para su elaboracién se
tuvo en cuenta las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades claves de anteriores
analisis.

Posteriormente se comparan y cruzan variables: oportunidades con fortalezas (F.O.),
oportunidades con debilidades (D.O.) amenazas con fortalezas (F.A.) y amenazas con
debilidades (D.A.), obteniendo asi, las estrategias de mayor conveniencia para la
empresa.

Cuadro 14. Matriz DOFA

O1 Transporte A1 Politicas de comercio exterior
Flujo de transporte alto aperturista que desplaza
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02

Transferencia Tecnologica

la produccién nacional

Desarrollo de tecnologia con A2 Tendencias del Mercado
mayor capacidad de produccién Con fuertes barreras de
MATRIZ Entrada
03 Crecimiento del Sector
DOFA El crecimiento del sector, A3 Fuerzas del Mercado
presenta un crecimiento alta poder de negociacién de
constante Proveedores
A4 Competidores
presencia de competidores con
estructura financiera y tecnolégica
FORTALEZAS
F1 Calidad del Producto F1,F3 - 02,03 F1,F3,F5 - A2,A3,A4
Excelente Calidad Desarrollo de producto Fidelizacién del cliente
considerando que existe una estructurada a través del concepto
F2 Ventas oportunidad en el crecimiento del del valor en la relacion beneficio
Eficaz para las ventas mercado, es estratégico precio, lo cual permitira las
aprovechar la posibilidad de expectativas del target acudiendo
F3 Calidad del Servicio transferencia tecnolégica para al escenario estratégico del
Buen servicio y buena atencion mejorar la calidad de los mercadeo personalizado
productos e innovar F2,F4-A1
F4 Participacién en el Mercado F2,F4,F5-03 Expansion del mercado
aumento en la participacion Penetracion en el mercado la experiencia regional y el
Considerando que el crecimiento manejo del criterio de calidad
F5 Trabajo en Equipo del sector es favorable.... permite a la empresa ampliar
su cobertura a nuevas areas
geograficas, buscando "ladrillos
sueltos en el interior de pais o
en el Ecuador”
DEBILIDADES
D1 Planificacion 01,02,03 - D1,D2 D1,D2 - A1,A2,A3,A4
Alianza estratégica outsourcing (maquila)
El escenario creciente del sector la curva de aprendizaje
D2 Control de Inventarios por la relacién motricidad y la experiencia en el mercado

dependencia exige una cultura

de la planeacion que resolveria

el problema logistico de
inventario con base en la
implementacion del benchmarking
cooperativo, cuya piedra angular
es la facilidad de transferencia
Tecnoldgica

tornan pertinente el proyecto
estratégico dela sub contratacion
o la fabricacion a empresas
competidoras en mercados no
accequibles para la compafia
objeto de estudio

Fuente: Este Estudio

Esta Matriz es la segunda herramienta en importancia de esta etapa, Los pasos que se

11.2 MATRIZ POSICION ESTRATEGICA Y ACCION PEEA

requieren para el desarrollo de la matriz PEEA son:
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- Seleccionar una serie de variables que incluyan la fuerza financiera (FF), la ventaja
competitiva (VC), la estabilidad del ambiente (EA) y la fuerza industrial (FI).

- Adjudicar un valor numérico de +1 (peor) a +6 (mejor) a cada una de las variables que
constituyen las dimensiones FF y FI. Asignar un valor numérico de —1 (mejor) —6 (peor) a
cada una de las variables que constituyen las dimensiones VC, EA.

- Calcular la calificacion promedio de FF, VC, EA y FI sumando los valores dados a las
variables de cada dimensién dividiéndolas entre la cantidad de variables incluidas en la
dimension respectiva.

- Anotar las calificaciones promedio de FF, VC, EA y Fl en el eje correspondiente de la
matriz PEEA.

- Sumar las dos calificaciones del eje x y anotar el punto resultante en X. Sumar las dos
calificaciones del eje Y y anotar el punto resultante en Y. Anotar la interseccion del nuevo
punto xy.

Para el caso de Carpas Sur se determinaron los factores para una PEEA de la siguiente
manera:

Cuadro 15. Matriz PEEA

POSICION ESTRATEGICA INTERNA POSICION ESTRATEGICA EXTENA
FORTALEZA FINANCIERA ( FF CALIF
) CALIF. ESTA MEDIO EXTERNO (EME) .
|
1. | Rentabilidad 5 1. [Transporte -3
2. | Liquidez 4 2. | Transferencia Tecnolégica -2
3. | Endeudamiento 2 3. | Crecimiento del Sector -3
Nivel de
4, Inventarios 3 4. | Comercio Exterior -1
5. | Cuentas por pagar 2 5. | Tendencias del Mercado -2
PROMEDIO
PROMEDIO. 3,2 . -2,2

FORTALEZA DE LA INDUSTRIA | CALIF
VENTAJA COMPETITIVA (VC) | CALIF. (FI)
1. 1.
| Calidad -2 | Tasa de Crecimiento de Sector 4
2. 2.
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m -2 | Barreras de Entrada 4

| Tiempo de Respuesta -3 > | Sustituciéon de Productos 6

| Precio -3 * | indices de Productividad 4

| Servicio -4 > | Know How 4
PROMEDIO

PROMEDIO. -2,8 4.4
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Figura 4. Matriz PEEA, Plano Cartesiano
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Carpas Sur, debe seguir estrategia de tipo agresivas.

El vector de direccionamiento de la empresa Carpas Sur se ubica en el cuadrante
agresivo, esto significa que esta en excelente posicion de utilizar sus fortalezas internas
con el objeto de: aprovechar las oportunidades externas, vencer las debilidades internas y
eludir las amenazas externas. Por tanto la penetracion de mercado, el desarrollo del
mercado, el desarrollo del producto, la integraciéon hacia adelante, la integraciéon hacia
atras, la integracion horizontal, la diversificacion de conglomerados, la diversificacién
concéntrica, la diversificacion horizontal, o una combinacion de ellas puede ser factible,
teniendo en cuenta las circunstancias especificas que afronte la empresa.

11.3 MATRIZ INTERNA — EXTERNA IE.

Esta matriz muestra las diversas divisiones de una organizacién a través de una gréfica
de nueve casillas. La matriz IE se basa en dos divisiones claves: los resultados totales
ponderados de factor interno en el eje X; los resultados totales ponderados de factor
externo en el eje Y. Sobre el eje X de la matriz IE, un resultado total ponderado de 1.0 a
1.99 representa una posicion interna débil, de 2.0 a 2.99 se lo considera promedio y de
3.0 a 4.0 se lo considera fuerte. En forma similar, en el eje Y, un resultado total
ponderado de evaluacion de factor externo de 1.0 a 1.99 es considerado bajo; uno de 2.0
a 2.99 mediano y entre 3.0 y 4.0 alto.

La matriz IE puede dividirse en tres regiones importantes con diferentes significados
estratégicos. Primero, las prescripciones para divisiones que caen en las casillas I, 11 6 IV
pueden ser “crezca y desarrollese”. Las estrategias intensivas (penetraciéon en el
mercado y desarrollo del producto) o integrativas (integracion hacia atras, hacia delante y
horizontal) pueden ser especialmente adecuadas para estas divisiones. Segundo, las
divisiones que se pueden ubicar en las casillas Ill, V 6 VIII se pueden administrar mejor
con estrategias “resista”, la penetracion en el mercado y el desarrollo de productos son
dos estrategias que con gran frecuencia se usan en estos tipos de divisiones. Tercero,
una receta corriente por aplicar a las divisiones que se ubican en las casillas VI, VIII 6 IX
es “‘coseche o elimine”. Las organizaciones exitosas pueden lograr un portafolio de
negocios que quede localizado en o alrededor de la casilla | en la matriz IE.

Figura 5. Matriz Interna — Externa IE
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El cruce de los resultados ponderados de la matriz de evaluacion de factor externo frente
a la del factor interno ubican a CARPAS SUR en la regién perteneciente a la casilla I:
“crezca y desarrdllese”, para lo cual las estrategias intensivas como desarrollo de
mercado y desarrollo de producto son de manera relevante las mas apropiadas.

11.4. MATRIZ DEL GRUPO CONSULTOR DE BOSTON (BCG)

Las Divisiones auténomas (o centros de utilidades) de una organizacién comprenden lo
que se denomina Portafolio Empresarial. Cuando las divisiones de una firme compiten en
diferentes industrias, con frecuencia se debe desarrollar una estrategia separada para
cada negocio, la Matriz del Grupo Consultor de Boston, tiene como objetivo mejorar los
esfuerzos, para formular estrategias, dicha matriz muestra en forma grafica, la diferencia
entre divisiones, en términos de porcentaje, de participacion en el mercado y de tasa de
crecimiento industrial de cada division de la siguiente manera

- Los interrogantes: Los competidores situados en el cuadrante | ocupan una posicién en
el mercado que abarca una parte relativamente pequefia, pero compiten en una industria
de gran crecimiento. Por regla general, estas empresas necesitan mucho dinero, pero
generan poco efectivo. Estos negocios se llaman interrogantes, porque la organizacion
tiene que decidir si los refuerza mediante una estrategia intensiva (penetracién en el
mercado, desarrollo del mercado o desarrollo del producto) o si los vende.

-Las estrellas: Los negocios ubicados en el cuadrante Il (muchas veces llamados
estrellas) representan las mejores oportunidades para el crecimiento y la rentabilidad de la
empresa a largo plazo. Las divisiones que tienen una considerable parte relativa del
mercado y una tasa elevada de crecimiento para la industria deben captar bastantes
inversiones para conservar o reforzar sus posiciones dominantes. Estas divisiones
deberian considerar la conveniencia de estrategias de la integracién hacia delante, hacia
atras y horizontal; la penetraciéon en el mercado; el desarrollo del mercado; el desarrollo
del producto y las empresas de riesgo compartido.

- Las vacas del dinero: Los competidores ubicados en el cuadrante Il tienen una parte
grande relativa del mercado, pero compiten en una industria con escaso crecimiento. Se
llaman vacas de dinero porque generan mas dinero del que necesitan y, con frecuencia
son “ordefiadas”. Muchas de las vacas de dinero de hoy fueron estrellas ayer. Las
divisiones de las vacas de dinero se deben administrar de manera que se pueda
conservar su sélida posicién durante el mayor tiempo posible. El desarrollo del producto o
la diversificacion concéntricos pueden ser estrategias atractivas para las vacas de dinero
fuertes. Sin embargo, conforme la division que es una vaca de dinero se va debilitando, el
atrincheramiento o el despojo son mas convenientes.

- Los perros: Los competidores ubicados en el cuadrante IV tienen una escasa parte
relativa del mercado y compiten en una industria con escaso o nulo crecimiento del
mercado; son los perros de la cartera de la empresa. Debido a su posicién débil, interna y
externa, estos negocios con frecuencia son liquidados, descartados o recortados por
medio del atrincheramiento. Cuando un competidor se acaba de convertir en perro, el
atrincheramiento puede ser la mejor estrategia a seguir, porque muchos perros han
logrado resurgir después de extenuantes reducciones de activos y costos, y se han
convertido en competidores viables y rentables.
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La Matriz del Grupo Consultor de Boston muestra en forma grafica en términos de
porcentaje la participacion en el mercado y la tasa de crecimiento industrial. Esta matriz
permite a una empresa manejar su portafolio empresarial. La posicion relativa de
participacion en el mercado se puede determinar como la razén entre la participacion de
una division en el mercado y la participacion de la firma rival mas grande. Este dato se da
en el eje X de la Matriz BCG. Tipicamente, el punto medio en el eje X se fija en 0.50, el
cual corresponde a una division poseedora de la mitad de la participacion en el mercado
de la organizacién mas importante de la industria. El eje Y representa la tasa de
crecimiento de la industria en cuanto a ventas en términos de porcentaje y puede oscilar
entre —20% y +20%, siendo el punto medio 0%.

Para la elaboracion de la Matriz BCG se compara los datos de CARPAS SUR con
CARPAS LUFER que es la empresa que sigue al lider dentro del sector de manufacturas
en carpas Yy tapizados de vehiculos.

Como elementos de juicio para la elaboracion de la matriz BCG se tiene el vector vertical
crecimiento de ventas en el mercado y el vector horizontal participacién relativa en el
mercado. Como argumento del crecimiento de ventas en el mercado se tienen los
siguientes datos financieros histéricos obtenidos de CARPAS SUR, el cuadro 16 describe
las cifras.

Cuadro 16. Datos Histéricos en ventas

ANOS VENTAS
2006 $ 68.000.000,00
2007 $ 76.000.000,00
2008 $ 88.000.000,00

Fuente: Este Estudio

Ademas, teniendo en cuenta las ventas de la competencia se calcula la participacion
relativa en el mercado; los datos del cuadro 17 lo evidencian

Cuadro 17. Participacion Relativa en el Mercado

PARTICIPACION

VENTAS 2008 RELATIVA EN

EL MERCADO
CARPA SUR $ 88.000.000,00 42%
CARPAS LUFER | $ 69.000.000,00 33%
TECNO CARPAS | $ 52.000.000,00 25%

Fuente: Este Estudio

Con base en los anteriores datos se calcula el crecimiento de ventas en el mercado
tomando como base el modelo exponencial ver grafico 9. De dicho grafico se puede
resaltar que el coeficiente de determinacion es del 99%, sefalando que este modelo es el
optimo para realizar el calculo. En este contexto, haciendo los despejes respectivos se
encuentra que i (crecimiento) se establece en el 14%, que de acuerdo a Lambim se puede
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asumir en la matriz ciclo de vida que el portafolio de CARPAS SUR se encuentra en un
mercado de pleno crecimiento, que concurrente con la matriz BCG se lo puede ubicar en
el cuadrante de los productos estrella

Grafico 9. Crecimiento de Ventas en el Mercado
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Fuente: Este estudio
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Figura 6. Matriz BCG
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CARPAS SUR, se encuentra en el cuadrante 2, representa las mejores oportunidades a
largo plazo de la empresa en cuanto a crecimiento y utilidades. Las empresas que tienen
una alta participacion relativa en el mercado, asi como una alta tasa de desarrollo
industrial, deberian recibir inversiones sustanciales con el objeto de mantener o fortalecer
su posicion dominante.

11.5. MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA

La matriz de la gran estrategia se ha convertido en un instrumento popular para formular
estrategias alternativas. Todas las organizaciones se pueden colocar en uno de los cuatro
cuadrantes estratégicos de la matriz de la gran estrategia. Esta matriz se basa en dos
dimensiones evaluativos: la posicion competitiva y el crecimiento del mercado. Las
estrategias que deberia considerar una organizacién se clasifican por orden de atractivo
en cada uno de los cuadrantes de la matriz.

Las empresas que se ubican en el cuadrante | de la matriz de la gran estrategia estén en
una posicion estratégica excelente.

Las empresas ubicadas en el cuadrante Il tienen que evaluar a fondo su actual enfoque
hacia el mercado.

Las organizaciones situadas en el cuadrante Ill compiten en industrias con crecimiento
lento y tienen posiciones competitivas muy débiles.

Los negocios situados en el cuadrante IV tienen una posicion competitiva fuerte, pero
estan en una industria que registra un crecimiento lento.

Esta matriz se basa en dos dimensiones evaluativas: posicion competitiva y crecimiento
del mercado. Esta es una técnica comparativa que no presenta una gama de valores
numéricos para los ejes X y Y. Se puede entender, que no hay un conjunto éptimo de
valores numéricos para la Matriz de la Gran Estrategia, es decir se requiere buen juicio
subjetivo para su desarrollo y los valores numeéricos adecuados pueden variar de acuerdo
con el tipo y tamano de la empresa. No obstante, en el presente trabajo se describe un
proceso razonable para determinar valores numéricos en la Matriz de la Gran Estrategia:
El eje x de posicion competitiva de la Matriz de la Gran Estrategia, es similar al eje de
ventaja competitiva (VC) de la Matriz PEEA. La escala de 0 a —6 de VC descrita para la
Matriz PEEA se podria usar con la Matriz de Gran Estrategia. Un valor numérico de —3
podria representar una posicion competitiva promedio en la Matriz de la Gran Estrategia,
asi como lo represent6 en la Matriz PEEA. El eje Y o eje de crecimiento del mercado de la
Matriz de la Gran Estrategia es analogo al eje de crecimiento de ventas en la Matriz de
Portafolio de Negocios BCG. En este caso la escala porcentual de —20 a +20 puede
usarse para la Matriz de la Gran Estrategia en donde —20 indica disminucién rapida del
mercado y +20 es igual al rapido crecimiento del mercado. En consecuencia un valor
numérico de 0 % representa un punto de interseccion del eje Y en la matriz de gran
estrategia.

Figura 7. Matriz de la Gran Estrategia

CRECIMIENTO RAPIDO
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Fuente: Este Estudio

De lo anterior se afirmar que CARPAS SUR se encuentra en una posicion competitiva
fuerte y en un crecimiento répido en el mercado por lo cual el desarrollo en el sector de
manufacturas en carpas y tapiceria es muy competido. Una de las estrategias para el
crecimiento sera Desarrollo en el mercado existente y desarrollo del producto.

11.6 COMPARACION Y ANALISIS DE LAS MATRICES FORMULADAS
Las matrices anteriormente formuladas y desarrolladas indican las mejores alternativas
estratégicas que pueden adoptar CARPAS SUR para incrementar su market share.

En consecuencia, se proponen las siguientes estrategias:

Desarrollo del Mercado.
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Esta estrategia se debe seguir cuando una empresa cuenta con un producto que quiere
vender aun mercado en el que antes no habia competido.

Desarrollo del Producto.

Con esta estrategia de crecimiento para mercados actuales se puede llegar con nuevos
servicios destinado al mercado objeto de estudio. Se trata de innovar para maximizar la
calidad de los servicios prestados con el fin de colmar las expectativas y necesidades de
los usuarios con los productos existentes, con el fin de captar los clientes que son
atendidos por la competencia.
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12. PLAN DE MERCADEO

Es el proceso de ejecucién de estrategias, el proceso no culmina cuando la Alta Gerencia
decide sobre la forma en la cual la empresa va a lograr sus objetivos, todavia es
necesario fijar metas, determinar politicas y asignar recursos. La formulacién correcta de
las estrategias no garantiza su ejecucion acertada. Hay una diferencia fundamental entre
la formulacion y la ejecucion de estrategias: la formulacion es una actividad intelectual,
mientras que la ejecucion es de caracter operativo.

La formulacion de estrategias requiere buenas destrezas conceptuales, integradoras y
analiticas, y la ejecucion necesita habilidades especificas en cuanto a motivaciéon y
administracion de personal. La formulacion de estrategias ocurre primordialmente en los
niveles gerenciales de una organizacion, mientras que la ejecucién de las mismas incluye
todos los niveles jerarquicos.

El proceso de ejecucién de estrategias se vuelve cada vez mas dependiente de una
intima relacién de trabajo entre los estrategas de la firma y los gerentes de mercadeo. La
comprensién de las necesidades y deseos de los consumidores en los diferentes
mercados es fundamental tanto para la formulacion como para la ejecucion de
estrategias. Entre las diversas variables de mercadeo que causan impacto en el éxito o
fracaso de los esfuerzos de ejecucidn de estrategias hay dos que son fundamentales para
el proceso: la segmentacion del mercado y la colocacién de productos.

12.1 DETERMINACION DEL MERCADO META.

El Marketing es un campo del conocimiento humano interdisciplinario con fines practicos
en busqueda de los mejores resultados.

Un elemento esencial para lograr el éxito es realizar las acciones correctas en el tiempo y
en el lugar adecuaos. Para la Alta Gerencia el lugar adecuado es el funcionamiento en
base a los requerimientos del mercado que le ofrezca las mayores ventajas. De tal forma
la tarea de seleccionar los mejores mercados es una tarea estratégica.

Como existen tierras estériles, tierras “normales o medias” y tierras altamente fértiles,
también existen mercados que pueden ser prédigos y/o no prédigos para las empresas en
funcién al tipo de producto y/o servicio que ofrecen y a su situacién y perfil competitivo.

En conclusion, la segmentacion de mercado es un proceso que busca conocer realmente
a los consumidores y que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en
varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos, con las siguientes
caracteristicas:

- Ser intrinsecamente homogéneos ante las variables de la mezcla de marketing y sus
dimensiones de segmentacion.
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- Ser heterogéneos entre si respecto a su respuesta probable ante las variables de la
mezcla de marketing.

- Ser suficientemente grandes para poder garantizar con su tamano la rentabilidad del
segmento.

- Ser operacionales para lograr identificar a los clientes y escoger las variables de la
mezcla de marketing.

12.1.1 Segmentacion del Mercado Meta
Tipo de Producto:

- La movilidad, se produce en la sociedad tanto como necesidad vital de desplazamiento
de personas, como no necesaria o deseo y materias.

- Hoy en dia es precisa la disponibilidad o accesibilidad de personas o mercancias. La
movilidad es un efecto inherente positivo de la mejora de la calidad de vida de la
sociedad, basandose en el interés general de dicho valor o caracter estratégico y
vertebrador, calificandolo por lo tanto como un servicio, bajo normativa y control de las
instituciones publicas.

- El transporte de mercancias como Servicio Publico tiene vinculacion en el desarrollo
socio - econdmico, la cohesion territorial y social, y el impacto ambiental de
infraestructuras y la propia actividad.

Necesidades del Cliente:

- Suministrar los servicios de transporte mercancias de acuerdo con las necesidades del
cliente y la normatividad vigente.

- Conocimiento e informacion permanente de los productos que ofrece la empresa.
- Calidad en el producto.

- Infraestructura adecuada que faciliten la produccién adecuada del producto.

Variables de Posicion del Cliente:

Teniendo en cuenta que las variables de posicion del cliente o variables de uso, permiten
determinar la condicion, posicion y actitud que mantiene el cliente respecto a los
productos que brinda CARPAS SUR, se incorporan en el analisis con el propésito de
establecer el segmento de mercado al que se dirigen todos los esfuerzos de mercadeo.

Frecuencia de uso: Clientes regulares que necesitan del producto en forma permanente;
los no clientes que casi no necesitan del producto.

Ocasion de uso: Clientes frecuentes que necesitan del producto con regularidad, estan
convencidos de las ventajas que les brinda la empresa y los clientes irregulares que no
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tienen definida sus preferencias.

Lealtad: Clientes leales, clientes de lealtad compartida que comparten su lealtad con
otras entidades.

Disposicion de compra: Clientes indecisos, clientes no dispuestos a la compra.

Tipos de Clientes:
Corporativos
Transporte Pesado
Servicio Publico
Personas particulares.

Area Geografica

Empresas e instituciones radicadas en el Departamento de Narifio.

12.1.2 Objetivos y Estrategias de Mercado

Teniendo en cuenta las categorias de mercadeo relacionadas con el producto, precio,
plaza (canal de distribucién) y promocién se formulan los siguientes objetivos acordes a
las necesidades del mercado meta:

Objetivos Mercadologicos de Producto:

o

Brindar a los clientes del Departamento de Narifio, representados en Corporativas,
transporte pesado, servicio publico y personas particulares de los servicios de
Transporte a nivel Nacional e internacional, los productos de carpas y tapiceria para
vehiculos, con excelente calidad y acorde a sus necesidades

Brindar servicios con los atributos que demanda el cliente como son: Suministrar los
servicios de transporte de correo y mercancias de acuerdo con las necesidades del
cliente y la normatividad vigente, Conocimiento e informacién permanente de los
servicios que presta la empresa, Calidad en la prestacion del servicio, Colaboradores
empresariales que presten el servicio de manera eficiente, Infraestructura y flota y
equipo de transporte adecuados que faciliten la prestacién del servicio.

Incrementar la cobertura en la prestacion del servicio de transporte de correo y
mercancia en un 5% anual de manera sostenible en 3 anos.

Objetivos Mercadolégicos de Precios:

Ofrecer los productos de carpas, tapiceria de vehiculos y mantenimiento teniendo en
cuenta las tarifas consideradas y la mejor calidad en el producto.

Objetivos Mercadolégicos de Plaza, Canal de Distribucion:
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- Crear y fortalecer las relaciones publicas y la estrategia publicitaria para la empresa
CARPAS SUR.

- Crear alianzas estratégicas en sitios estratégicos del departamento y de los diferentes
departamentos proximos al departamento de Narino.

Objetivos Mercadolégicos de Promocion:

Disefar y gerenciar las estrategias de promocién y comunicaciéon de acuerdo a las
caracteristicas de los clientes a quienes se les brinda el portafolio de la empresa CARPAS
SUR.

12.2. MATRIZ DEL MERCADO TOTAL

Jean Lambim en su libro “Gerencia Estratégica” habla de que al modelo tipico del ciclo de
vida tipico se le agrega una subetapa ubicada en la etapa de crecimiento denominada
turbulencia.

En este contexto, con los datos obtenidos en la matriz BCG, particularmente en el
escenario de crecimiento de ventas del mercado relevante de CARPAS SUR, ver cuadro
17, este se ubica en la etapa de crecimiento; lo anterior es relevante para la toma de
decisiones, las cuales se presentan en el plan operativo anual de mercadeo.

En consecuencia graficamente el portafolio de CARPAS SUR es pertinente ubicarlo en la
segunda fase del CVP, como lo ilustra el grafico 10.
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Grafico 10. Matriz del Ciclo de Vida de Carpas Sur

M
A
D
u
R
E
z

0O4zm=-Z-0Mma0

<=z0-0>»Z-romo

20-00C00042-
&>-czmrcoacA

Fuente: Este Estudio
Lo anterior se sustenta considerando la férmula aplicada para calcular crecimiento:

vf= vi*(1+i)"p; dicha expresion matematica es analoga al modelo exponencial antes
calculado y =3E-10""** en donde despejando i se obtiene un crecimiento de 14%. Lo
anterior se estructura con base en los criterios de Jean Lambim, de la siguiente manera:
si i £ 0, la empresa se encuentra en declinacién; si i =5, en madurez; si5> i> 0, se
considera etapa de introduccion; si i >10 es crecimiento; y si 10 2 i > 5 es turbulencia.

Con lo anterior se concluye que CARPAS SUR, esta en una etapa de crecimiento en el
ciclo de vida empresarial.

Gracias a la matriz de ciclo de vida plasmada anteriormente, se extrajeron los siguientes
objetivos:
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Objetivos de Producto:

-Mejorar la atencién al cliente individual generando interés para solucionarle sus
inquietudes o inconvenientes.

-Cuidar la calidad del producto de tal manera que se mantengan registros exentos de
errores.

-Promover mediante capacitaciones y charlas el sentido de pertenencia para impulsar las
habilidades de los colaboradores para que inspiren credibilidad y confianza.

Objetivos del Precio:

-Mantener la situacién de paridad con la competencia.

Objetivos de Plaza:

-Crear alianzas estratégicas en el escenario creciente del sector por la relacion motricidad
dependencia para una expansion de mercado en los departamentos proximos al
departamento de Narifio.

Objetivos de Publicidad:

-Incrementar las relaciones publicas.

-Aumentar la fuerza de ventas.

-Lograr promocionar la empresa a través del cuidado de la apariencia de las Instalaciones
Fisicas, Equipos, Personal y Materiales de comunicacién.

Objetivos Financieros

-Incrementar ventas en un 27% en carpas para camion
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13. PLAN OPERATIVO

OBJETIVO:
e Mejorar los productos que ofrece CARPAS SUR, con los atributos que demande el cliente como son: Buena Calidad,
atencion y trato digno, conocimiento e informacion permanente de los productos.

ESTRATEGIA CORPORATIVA: PENETRACION EN EL MERCADO

ESTRATEGIA DE MERCADO: INNOVACION EN EL PRODUCTO Y SERVICIO

TACTICAS METAS RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTO INDICADOR
Servicio Disminuir 10% Numero de quejas
personalizado quejas por Gerencia General 3 meses $1.500.000 y reclamos de los

deficiente atencion usuarios.
Capacitacion Capacitar el 100% Gerencia Numero de
talento humano de los c : 6 meses $2.000.000 colaboradores
omercial .

colaboradores capacitados
OBJETIVO:
Incrementar la participacion en el mercado. En un incremento en ventas del 27%, en carpas para camion.
ESTRATEGIA CORPORATIVA: PENETRACION EN EL MERCADO
ESTRATEGIA DE MERCADO: CONFRONTACION DIRECTA

TACTICAS METAS RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTO INDICADOR
Servicio Incrementar la Crecimiento
diferenciado p?;té?::p;%cc;o;ne&el Gerencia General 1 ano $2.500.000 mterznr:pclﬂodel

10%
Implementacién Cumplimiento del Presupuesto de
del una jpersona 100% ael plan Gerencia General 1 ano $3.700.000 ventas
para el area de anual
mercadeo
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OBJETIVO:
Mejorar la accesibilidad de los canales de distribucion en un 50%

ESTRATEGIA CORPORATIVA: DESARROLLO DE MERCADO

ESTRATEGIA DE MERCADO: DISTRIBUCION INTENSIVA

TACTICAS METAS RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTO INDICADOR
Creacién de | Cobertura total de Cantidad de
nuevos puntos de puntos puntos de ventas
venta. estratégicos en Gerencia General 3 meses $10.000.000 creados

nuevos
departamentos
OBJETIVO:

Aumentar el posicionamiento de la empresa.

ESTRATEGIA CORPORATIVA: PENETRACION EN EL MERCADO

ESTRATEGIA DE MERCADO: RELACIONES PUBLICAS

TACTICAS METAS RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTO INDICADOR
Eventos Incrementar el .
institucionales grado de Gerencia Porcentaje de

1 ano $12.000.000 Recordacion de

recordacion en un Comercial .
marca corporativa

10%

Teniendo en cuenta el anterior plan operativo es pertinente establecer la connotacion financiera de los cursos de accion de
marketing. En este orden de situaciones, en el cuadro 18, se presenta el estado financiero proyectado de CARPAS SUR sin
considerar los rubros pertinentes del plan de mercadeo y en el cuadro 19 se considera el estado de resultados afectado
financieramente por el tentativo presupuesto de los cursos de accion del plan operativo de mercadeo con sus respectivas
implicaciones en términos de ventas y utilidad al final de cada uno de los ejercicios en los afios proyectados.
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Cuadro 18. Estado financiero Proyectado sin Rubro Plan de Mercado

INGRESOS
OPERACIONALES
Industrias Manufactureras
COSTO DE VENTAS
Industrias Manufactureras
UTILIDAD BRUTA
GASTOS
OPERACIONALES DE ADMINISTRACION
Gastos de Personal
Impuestos

Servicios

Depreciaciones

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
68.000.000,00 | $ 76.000.000,00 88.000.000,00 | $ 95.040.000 | $ 102.643.200 | $ 110.854.656 | $ 119.723.028
37.000.000,00 | $ 41.000.000,00 47.000.000,00 | $50.760.000,00 | $54.820.800,00 | $59.206.464,00 | $63.942.981,12
31.000.000,00 | $ 35.000.000,00 41.000.000,00 | $ 44.280.000 | $ 47.822.400 | $ 51.648.192 | $§ 55.780.047

13.351.710,00

$ 17.014.423,00

19.618.091,00

$21.187.538,28

$ 22.882.541,34

$24.713.144,65

$ 26.690.196,22

Diversos
UTILIDAD OPERACIONAL $ 17.648.290,00 | $17.985.577,00 | $ 21.381.909,00 | $23.092.461,72 | $24.939.858,66 | $26.935.047,35| $29.089.851,14
GASTOS NO OPERACIONALES 120.000,00 | $  230.000,00 310.000,00 $ 334.800,00 $ 361.584,00 $390.510,72 $ 421.751,58
Financieros
UTILIDAD DEL EJERCICIO 17.528.290,00 | $ 18.625.577,00 22.079.909,00 | $22.757.661,72 | $ 24.578.274,66 | $ 26.544.536,63 | $ 28.668.099,56
L.P.C. 1,08
Fuente: Este Estudio
Cuadro 19. Estado Financiero Proyectado con Rubro Plan de Mercadeo

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
INGRESOS

$ $ $

OPERACIONALES $ 68.000.000,00 | $76.000.000,00 | $ 88.000.000,00 | 95.040.000 102.643.200 $ 110.854.656 | 119.723.028
Industrias Manufactureras
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COSTO DE VENTAS
Industrias Manufactureras

UTILIDAD BRUTA

GASTOS

OPERACIONALES DE ADMINISTRACION
UTILIDAD OPERACIONAL

GASTOS NO OPERACIONALES
Financieros

UTILIDAD DEL EJERCICIO

I.P.C. 1,08

37.000.000,00

$41.000.000,00

47.000.000,00

$
50.760.000,00

$
54.820.800,00

$ 59.206.464,00

$
63.942.981,12

31.000.000,00

$ 35.000.000,00

41.000.000,00

$
44.280.000

$
47.822.400

$ 51.648.192

$
55.780.047

13.351.710,00

$ 17.014.423,00

19.618.091,00

$21.187.538,28

$ 22.882.541,34

$24.713.144,65

$ 26.690.196,22

$ 17.648.290,00

$ 17.985.577,00

21.381.909,00

$ 23.092.461,72

$ 24.939.858,66

$ 26.935.047,35

$29.089.851,14

120.000,00

$  230.000,00

310.000,00

$ 334.800,00

$ 361.584,00

$390.510,72

$ 421.751,58

17.528.290,00

$ 18.625.577,00

22.079.909,00

$ 22.757.661,72

$ 24.578.274,66

$ 26.544.536,63

$ 28.668.099,56
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14. PROPUESTA DE DIFUSION Y CONTROL

Al margen de que CARPAS SUR tenga intencién de publicar los resultados de este Plan
Estratégico de Mercadeo, se pretende que, en la medida en que los citados resultados
puedan ser Utiles para sectores profesionales, empresas o usuarios, la empresa
contemple las previsiones de difusion de los mismos a estos colectivos.

Por eso se manejaran socializaciones continuas con las areas funcionales de la empresa
con mercadeos sin fronteras.

Y para el caso del Control, sabiendo que el propésito del plan de mercadeo es asegurarse
de que la empresa logre las metas de ventas, ganancias y otras establecidas en el plan
de mercadeo. Este tipo de control se realiza en todos los niveles de la organizacion.

Se pueden utilizar varias medidas para evaluar el desempeno del plan de mercadeo,
incluyendo el andlisis de las ventas, el andlisis de la participacién en el mercado, la
relacion entre los gastos de mercadeo y las ventas, el seguimiento de las actitudes, la
rentabilidad y la eficiencia.

Es tarea de la gerencia asegurar que se realice un cuidadoso seguimiento, evaluacion y
control del plan de mercadeo. Los controles tipicos incluyen el establecimiento de
patrones de desempenfio, la evaluacion del desemperio real en funcién de dichos patrones
y, si las desviaciones son intolerables, la toma de acciones correctivas.

Por lo tanto el Gerente de CARPAS SUR o, en su defecto la persona designada por él,
hara auditoria y monitoreo cada tres meses para ver si los objetivos planteados en este
Plan Estratégico de Mercadeo se estan cumpliendo.

Por dltimo, y para obtener resultados éptimos a través de la implementacion del Plan
Estratégico de Mercadeo es necesario que CARPAS SUR tenga en cuenta las siguientes
consideraciones:

Vincular a todo el personal directamente relacionado con el proceso, con quienes se
sugiere desarrollar las siguientes actividades:

e Comunicacion: Presentacion del Plan Estratégico de Mercadeo, escuchar
sugerencias y recomendaciones.

e Ejecucion del Plan: Se adelanta una jornada de capacitacién teniendo en cuenta una
metodologia accesible a todos los colaboradores que intervienen en el proceso.

e Control: Teniendo en cuenta los indicadores establecidos en el Plan de Accion se
realiza el seguimiento y se procede al analisis, discusidn de resultados y conclusiones,
se buscan los posibles errores y/o vacios para darles soluciones.

e Reajuste del Plan: Aplicacion de correctivos y mejoramiento del Plan Estratégico de
Mercadeo de acuerdo a las exigencias del medio y continda su implementacion. Es
importante resaltar que este es un proceso en permanente movimiento.
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CONCLUSIONES

En el desarrollo del presente trabajo fue posible identificar algunos hallazgos que se
consideran importantes para el fortalecimiento de CARPAS SUR, entre ellos se puede
mencionar:

En el diagnostico se encontraron diversas fortalezas entre ellas se pueden mencionar: La
calidad del producto que ofrece CARPAS SUR es muy buena, posee una adecuada
participacion en el mercado, conllevando a unas buenas ventas, el trabajo en equipo es el
adecuado por parte de sus colaboradores desembocando en un adecuado servicio de
calidad para sus clientes, cuenta con amplio reconocimiento por su actividad y
financieramente posee un excelente capital de trabajo y buena rentabilidad bruta, posee
un talento humano motivado, comprometido, lo cual genera una gran confianza dentro de
sus colaboradores y superiores, otorgando una alta capacitacién para dichos
colaboradores.

Sin embargo, existen algunos aspectos que requieren ser mejorados como: La planeacién
puesto que es nula, actia segun el problema, existen fallas en la asignacién de recursos
para proyectos con deficiencias en la planeacién estratégica y la congruencia de los
procesos con los objetivos, no existe un departamento de mercadeo, por lo que la
asignacién de recursos para publicidad y promocion es deficiente y no hay planes
definidos para mercadeo.

Por los aspectos mencionados, se puede afirmar que el estudio permitié determinar los
puntos clave para conocer el estado real de la empresa y por ende permitié identificar las
estrategias que posibilitarian el fortalecimiento y proyeccion hacia nuevos mercados.

CARPAS SUR, se encuentra en una posicién favorable frente a sus competidores,
obteniendo una puntuacién de 3.08 en la Matriz de Perfil Competitivo.

De acuerdo a la matriz PEEA y la matriz |IE, se puede concluir que la empresa esta en una
etapa de crecimiento y desarrollo junto con un estilo de ataque progresivo.

Para el caso del ciclo de vida de CARPAS SUR esta en un nivel introductorio, lo que

representa el camino abierto para amoldarse a los cambios que el mercado le solicite y
asi marcar la diferencia ante sus competidores.
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RECOMENDACIONES

Una vez identificadas las conclusiones del estudio, es posible avanzar con las
sugerencias y recomendaciones en términos de las estrategias que requiere la empresa
para ser competitiva en el mercado las cuales son:

Desarrollo de mercado ampliando la cobertura del servicio.

Creacion del departamento de mercadeo y ventas que facilite la implementacién del plan
de mercadeo.

Gestién y evaluacion de alianzas estratégicas con las empresas del sector transporte para
atender la creciente demanda.

Innovar en el producto y continuar con las estrategias de promocién de producto, servicio
y de la imagen institucional.

Es importante que la gerencia y sus colaboradores de CARPAS SUR, tenga en cuenta
que la implementacion del plan estratégico de mercadeo requiere de un ambiente de
trabajo que cumpla con condiciones tales como:

Alta participacion por parte del nivel directivo de la empresa, tanto en las etapas de disefio
como en la ejecucion del plan. Esto permite que se logre un verdadero compromiso hacia
el plan propuesto.

Estimulo al trabajo en equipo, la comunicacion y a la integracion, entre las diferentes
areas de la empresa.

La busqueda permanente del consenso, lo que facilita el llevar a la empresa hacia
objetivos comunes.

Si bien es cierto lo anterior es importante, la condicién basica para que el plan estratégico
permita alcanzar resultados exitosos, son los “deseos y la voluntad” que tengan los
ejecutivos para participar en una forma positiva, objetiva y constructiva en el proceso, y el
apoyo que se reciba por parte de la gerencia contribuyendo en el aumento de la
participacion en el mercado y la generacién de politicas de disminucién de costos
disminuyendo gastos que la administracion considere conveniente para maximizar el
rendimiento de la inversion por medio de las utilidades y del crecimiento sostenido del
capital.
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ANEXO A

Matrices de entrada

Matriz de Influencias Directas (MID)
La Matriz de Influencias Directas (MID) describe las relaciones de influencias

directas entre las variables que definen el sistema.
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SUMA DE VARIABLES DIRECTAS

ANEXO B

Variable Total de | Total de EJE
lineas | columnas

CALIDAD DEL PRODUCTO 24 25 24.5
PLANIFICACION 27 18 20 5
VENTAS 19 26 225
CALIDAD DEL SERVICIO 17 24 20,5
PARTICIPACION DEL |11 28
MERCADO 19,5
TRABAJO EN EQUIPO 14 18 16
CANALES DE DISTRIBUCION 17 14 155
CAPITAL DE TRABAJO 14 17 155
CAPACITACION 20 11 15,5
ADMINISTRACION 23 7
ESTRATEGICA 15
POSICIONAMIENTO 14 16

15
PROMOCION Y PUBLICIDAD 14 14 14
ROTACION DE FUNCIONES DE | 14 13
COLABORADORES 13,5
CONTROL DE INVENTARIOS 9 17 13
DISPONIBILIDAD DE FONDOS |10 14 12
SISTEMA DE COORDINACION |12 9 10,5
RAZONES FINACIERAS 7 14 10,5
PERTENENCIA Y|7 14
COMPROMISO 10,5
SEGMENTACION DE |15 4
MERCADO 9,5
CONTROL DE CALIDAD 12 7 9,5
ESTRUSTURA 7 10
ORGANIZACIONAL 8,5
INVESTIGACION DE| 16 0
MERCADOS 8
PROVEEDORES 5 8 6.5
Totales 328 328
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SUMA DE VARIABLES INDIRECTAS

Variable Total de | Total de EJE
lineas | columnas

PLANIFICACION 5536 4235 48855
CALIDAD DEL PRODUCTO 4536 4930 4733
VENTAS 3586 5379 4482 5
CALIDAD DEL SERVICIO 3483 4136 3809,5
TRABAJO EN EQUIPO 3638 3865 37515
CAPACITACION 4691 2646 3668,5
CAPITAL DE TRABAJO 3079 4228 36535
PARTICIPACION DEL| 1912 5349
MERCADO 3630,5
CONTROL DE INVENTARIOS | 2005 4503 3254
ADMINISTRACION 4912 1539
ESTRATEGICA 3225,5
ROTACION DE FUNCIONES |3465 2511
DE COLABORADORES 2988
CANALES DE DISTRIBUCION | 3158 2725 29415
DISPONIBILIDAD DE | 2339 3299
FONDOS 2819
PROMOCION Y PUBLICIDAD |2855 2660 27575
RAZONES FINACIERAS 1699 3816 27575
POSICIONAMIENTO 2794 2609 27015
PERTENENCIA Y | 1830 3091
COMPROMISO 2460,5
SISTEMA ) DE | 2806 1964
COORDINACION 2385
CONTROL DE CALIDAD 2610 1365 1987,5
ESTRUSTURA 1566 2145
ORGANIZACIONAL 1855,5
PROVEEDORES 1173 2456 1814,5
SEGMENTACION DE | 2980 526
MERCADO 1753
INVESTIGACION DE | 3324 0
MERCADOS 1662
Totales 328 328
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ANEXO C

Matriz de Influencias Directas (MID)

La Matriz de Influencias Directas (MID) describe las relaciones de influencias directas

entre las variables que definen el sistema.
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Las influencias se puntian de 0 a 3, con la posibilidad de sefalar las influencias

potenciales:

0: Sin influencia

1: Débil
2: Media
3: Fuerte

P: Potencial
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ANEXO D

SUMA DE VARIABLES DIRECTAS EXTERNAS

Variable Total de | Total de EJE
lineas columnas

GLOBALIZACION 33 7 20
TENDENCIAS DEL |18 17 17,5
MERCADO
TRANSPORTE 11 21 16
COMPETIDORES 12 17 14,5
TRANSFERENCIA 23 6 14,5
TECNOLOGICA
CRECIEMIENTO DEL |10 17 13,5
SECTOR
FUERZAS DEL MERCADO 2 23 12,5
NORMATIZACION 11 10 10,5
PRODUCTO INTERNO |5 15 10
BRUTO
EMPLEO 8 12 10
MODOS DE TRANSPORTE 5 15 10
SEGURIDAD DEMOCRATICA |19 0 9,5
BALANZA COMERCIAL 10 8 9
MOVILIZACION DE CARGA 7 11 9
UBICACION GEOGRAFICA 12 2 7
INDICE DE PRECIOS AL|2 9 5,5
CONSUMIDOR
INFRAESTRUCTUA VIAL 4 7 5,5
TIPO DE CAMBIO 5 3 4
RECESION 5 2 3,5
CONFLICTO ARMADO 3 3 3
Totales 205 205
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SUMA DE VARIABLES INDIRECTAS EXTERNAS

Variable Total de | Total de EJE
lineas columnas

GLOBALIZACION 2846 613 1729,5
TENDENCIAS DEL MERCADO | 1600 1518 1559
FUERZAS DEL MERCADO 451 2541 1496
COMPETIDORES 1099 1814 1456,5
TRANSFERENCIA 1800 948

TECNOLOGICA 1374
CRECIEMIENTO DEL | 795 1598

SECTOR 1196,5
NORMATIZACION 1082 1196 1139
TRANSPORTE 821 1403 1112
PRODUCTO INTERNO | 782 1414

BRUTO 1098
EMPLEO 773 1294 1033,5
MODOS DE TRANSPORTE 514 1427 970,5
UBICACION GEOGRAFICA 1501 151 826
MOVILIZACION DE CARGA 693 946 819,5
BALANZA COMERCIAL 924 666 795
SEGURIDAD DEMOCRATICA |1298 0 649
INDICE DE PRECIOS AL|160 985

CONSUMIDOR 5725
INFRAESTRUCTUA VIAL 645 197 491
TIPO DE CAMBIO 494 198 346
RECESION 412 15 2135
CONFLICTO ARMADO 234 0 117
Totales 205 205

103




ANEXO E

AUDITORIA GERENCIAL PARA CARPAS SUR

ORGANIZACION

1.

¢La empresa cuenta con una clara estructura organizacional, que se
evidencia mediante un organigrama formal?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

Npeo o

¢El personal conoce con claridad las funciones, responsabilidades y
métodos para realizar sus tareas?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

wao op

¢ Estan definidos claramente los sistemas de control y evaluacién en la
empresa?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

Blooop

¢La estructura organizacional es flexible? ¢ Se adapta a nuevas
circunstancias y tiene la capacidad para responder a cambios
internos y externos?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

LANEACION

algoo oW

¢La empresa tiene una cultura corporativa bien definida y
divulgada?

oo oy

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta
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¢ Realiza la empresa auditorias internas en cada una de sus areas?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

Nao o oo o

¢ La empresa observa y pronostica las tendencias relevantes en el
entrono econémico, social, geografico, demografico, politico y
legal?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

®oo o

¢La empresa analiza y anticipa las necesidades de los principales
clientes, proveedores, distribuidores, acreedores, accionistas y
empleados claves?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

©oo o

¢ Se conoce a la competencia, su capacidad, objetivos y
estrategias?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

TROL

¢ La empresa tiene sistemas eficientes y efectivos de control
financiero, de ventas, inventarios, gastos, distribucion, calidad y
gerenciales?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

¢Las medidas correctivas que se deben tomar con respecto a un
desempeno inadecuado, se retroalimentan en forma eficiente y
efectiva?

aoow

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

PERSONAL

12.

¢ La empresa cuenta con procedimientos para reclutar, seleccionar
y contratar personal?

a.

Debilidad alta
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Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

L d

¢El personal de la empresa esta altamente motivado?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

>

¢La empresa cuenta con programas de capacitacion al empleado?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

o

¢La empresa ofrece sistemas de incentivos y sanciones?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

dooopdooopdoo oy 20T

o

¢Existe un sistema adecuado de descripcion de funciones para
cada empleado de acuerdo a su cargo (manual de funciones)?

aoow

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

DIRECCION

17.

¢La toma de decisiones es agil y oportuna?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

¢La empresa cuenta con gerentes lideres?

QoopZdoo o

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

AUDITORIA DE DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION

DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION

19. | ¢La empresa cuenta con instalaciones adecuadamente localizadas
y disenadas para llevar acabo su actividad?

a. Debilidad alta

b. Debilidad baja

C. Fortaleza baja
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Fortaleza alta

¢La empresa cuenta con un sistema de distribucion planificado y
eficiente?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

¢ Dispone la empresa de un Plan de Comercializacion con metas a
cumplir en el tiempo?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

¢ Dispone de informacién actualizada sobre su segmento de
mercado, consumidores, factores de decision de compra, entre
otros que le permitan a la empresa definir estrategias de venta?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

¢Estan actualizados los productos que ofrece la empresa, a las
necesidades actuales de mercado?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

¢La empresa ha desarrollado un sistema de comercializacion
eficiente que permita hacer llegar los productos a los clientes en el
momento y en las condiciones que ellos quieren?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

¢La forma de comercializacion de la empresa es diferente a la de
sus competidores?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

¢Los productos que ofrece la empresa estan certificados y existe
control de calidad?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
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d.

| Fortaleza alta

AUDITORIAS DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

INVESTIGACION Y DESARROLLO

27.

¢Existe un proceso establecido de gestion de investigacion y
desarrollo?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

N o oW

¢ Cuenta la empresa con recursos suficientes para realizar
investigacion y desarrollo?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

N o oW

¢Conoce la empresa los beneficios de realizar investigacion y
desarrollo?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

Roo oW

¢ La empresa tiene la capacidad para aprovechar las ideas y
explotar los descubrimientos que se presenten a través de la
investigacion y desarrollo?

oo

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja

Fortaleza alta

AUDITORIA FINANCIERA

FINANZAS

31.

¢La empresa tiene una politica de financiacién de sus actividades?

a. Debilidad alta
b. Debilidad baja
C. Fortaleza baja
d. Fortaleza alta
32. | ¢El capital propio y la rentabilidad de la empresa han aumentado
en el ultimo aho?
a. Debilidad alta
b. Debilidad baja
C. Fortaleza baja
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Fortaleza alta

¢La empresa NO tiene carga de deuda respecto al capital propio?

cooplwe

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

AUDITORIA COMPETITIVA Y DE MERCADEO

COMPETENCIA Y MERCADEO

34.

¢La empresa tiene una representativa participacion de mercado?

a.

o

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

L

¢La empresa tiene bien definido el sector en el cual participa?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

&

¢La empresa es diferente y atractiva respecto a la competencia?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

WO TWWaO T W o

N

¢La empresa tiene claramente definido a quienes estan dirigidos
sus productos y cuales son sus nichos de mercado?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

Qoo oW

©

¢La fuerza de venta es suficientemente calificada y capacitada
para cumplir con los objetivos de la empresa?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

W oo oW

©

¢La empresa periédicamente hace estudios de mercado
planificados?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

aooow

g

¢ Se utiliza publicidad para vender los productos?
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Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

oo op

X
<

ICIO AL CLIENTE

=im

¢ Cuenta la empresa con una base de datos del cliente?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

Koo oA

N

¢La empresa hace mejoramiento de los indices de satisfaccion de

sus clientes?

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta

Blooow

g

¢La empresa evalia constantemente la atencion y servicio al

cliente?

coow

Debilidad alta
Debilidad baja
Fortaleza baja
Fortaleza alta
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