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RESUMEN

Este proyecto denominando PLAN ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA LA
JAPONESA, UBICADA EN LA CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO, 2011-2013
parte del siguiente problema de investigacion ¢Qué estrategias serian las mas
recomendadas para el mejoramiento de la empresa a nivel administrativo,
financiero y comercial con el fin de lograr que almacenes LA JAPONESA
incremente su rentabilidad y participacion en el mercado? Debido a que desde su
inicio la empresa ha funcionado basandose en la administracion empirica de su
fundador lo cual ha traido como consecuencia que la empresa no se desarrolle
plenamente. A pesar que la empresa tiene una vision, sus actividades tanto
comerciales como administrativas y financieras no estan encaminadas al
cumplimiento de las metas propuestas.

Por tal motivo La Japonesa requiere implementar un plan estratégico como
herramienta clave de éxito que le permita perfeccionarse en cada una de las area
de la empresa, logrando asi una mejor utilizacion de los recursos tanto fisicos
como humanos y por consiguiente responder oportunamente a los cambios
acelerados del entorno, como a competidores cada vez mas agresivos, para esto
es necesario que la empresa cuente con directivos capacitados y sobre todo
actualizados que tengan la capacidad de convertir las amenazas en oportunidades
en el momento justo.

Este proyecto da respuesta al problema planteado mediante el disefio de un plan
estratégico adecuado para ALMACENES LA JAPONESA para el periodo 2011-
2013; el cual contiene un diagnostico interno y externo que permitié conocer la
situacion actual de la empresa como también su posicion competitiva, y asi mismo
evaluar el funcionamiento de cada area, se redefine el direccionamiento
estratégico de LA JAPONESA, se formulan estrategias que permitan alcanzar la
vision trazada a partir del analisis de las matrices, se disefio un plan operativo que
permita cumplir los objetivos de la empresa como también adaptarlos a cada area
evitando desviaciones y finalmente se plantean indicadores de gestion que
permiten medir el grado de eficiencia y eficacia del personal, como también la
adecuada utilizacién de los recursos.



ABSTRACT

This project called STRATEGIC PLAN FOR “LA JAPONESA COMPANY”,
LOCATED IN THE CITY OF SAN JUAN DE PASTO, 2011-2013 begins from
following research question: ¢ What would be the most recommended strategies to
improve the company in the administrative, financial and commercial levels to
make LA JAPONESA stores increase their profitability and market share? Because
since the very beginning the company has worked on the basis of empirical
administration of its founder, the company hasn't fully developed. Although the
company has a vision, the commercial, administrative and financial activities are
not designed to achieve the goals proposed by the mission.

For this reason the Japanese requires to implement a strategic plan as a key
success tool that allows improvement in every area of the company, thus achieving
better utilization of both physical and human resources and therefore having a
timely response to a rapidly changing environment, as well increasingly aggressive
competitors, which requires that the company counts with well trained managers,
all updated with the ability to turn threats into opportunities at the right time.

This project responds to the problem by designing an appropriate strategic plan to
the store “LA JAPONESA” for the years 2011-2013, which contains an internal and
external diagnosis information on the company’s current situation as well as its
competitive position and evaluating the performance of each area, redefining the
strategic direction of “LA JAPONESA”, formulating strategies to achieve the vision
drawn from matrix analysis. It was required to design an operational plan to meet
the goals of the company as well adapting each one to each area to avoid
deviations and eventually raise management indicators to measure the efficiency
and effectiveness of the staff, as well as the appropriate use of the available
resources.
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INTRODUCCION

Este estudio denominado PLAN ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA LA
JAPONESA, UBICADA EN LA CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO, 2011-2013
parte del siguiente problema de investigacion ¢Qué estrategias serian las mas
recomendadas para el mejoramiento de la empresa a nivel administrativo,
financiero 'y comercial con el fin de lograr que almacenes LA JAPONESA
incremente su rentabilidad y participacion en el mercado?. Este proyecto da
respuesta al problema planteado mediante el disefio de un plan estratégico
adecuado para ALMACENES LA JAPONESA para el periodo 2011-2013.

La investigacion propuesta busca, mediante la aplicacion de la teoria y los
conceptos béasicos de estadistica, administracién, mercadeo y en especial de
planeacion estratégica, formular un plan estratégico a ALMACENES LA
JAPONESA, brindando alternativas de solucibn que permitan lograr una
optimizacién en las actividades internas de cada area de la empresa, como
también de sus procesos administrativos, y dar de esta manera solucion a
situaciones relacionadas con falta de liderazgo por parte de los directivos, la
disminucién de las ventas, baja participacién en el mercado, baja competitividad,
pérdida de clientes e inadecuada utilizacion de los recursos vy, que
desafortunadamente han retrasado en gran medida el avance y progreso de esta
organizacion.

El estudio esthd compuesto por seis capitulos; en el primer capitulo se plantea el
problema de investigacion, en el segundo capitulo se presentan los objetivos
especificos, en el tercer capitulo se justifica el proyecto, en el cuarto capitulo se
presenta el marco referencial que contiene el marco histérico, marco teorico,
marco legal y situacional.

En el sexto capitulo se presentan los resultados de la investigacion, el cual
contiene un diagnostico interno y externo que permitié conocer la situacion actual
de la empresa como también su posicion competitiva, y asi mismo evaluar el
funcionamiento de cada area, se redefine el direccionamiento estratégico de LA
JAPONESA, se formulan estrategias que permitan alcanzar la visién trazada a
partir del andlisis de las matrices, se disefio un plan operativo que permita cumplir
los objetivos de la empresa como también adaptarlos a cada area evitando
desviaciones y finalmente se plantean indicadores de gestion que permiten medir
el grado de eficiencia y eficacia del personal, como también la adecuada
utilizacion de los recursos. Finalmente se presentan las conclusiones vy
recomendaciones del estudio de investigacion.
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1. ELEMENTOS GENERALES

1.1 TEMA

Planeacién Estratégica

1.2 TITULO

PLAN ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA LA JAPONESA, UBICADA EN LA
CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO, 2011-2013.

1.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.3.1 Descripcion Del Problema. Almacenes La Japonesa, se encuentra
localizada en la ciudad de San Juan de Pasto en la zona céntrica de la ciudad,
ubicada en 5 locales distribuidos de la siguiente manera: dos en el segundo piso y
tres en el primer piso del Centro Comercial San Andresito, y tiene como actividad
econOmica la comercializacién al por mayor y detal de productos tecnoldgicos.
Dentro de esta categoria se comercializan las siguientes lineas de productos:

Sistemas de almacenamiento (USB, SD. MSD, M2)
Reproductores Multimedia (MP3, MP4, iPod)

Celulares y Teléfonos

Camaras Digitales y de Video

Computadores y Accesorios

Consolas de Videojuegos (XboX, Play Station 2, Nintendo)
Audio y Video (LCD, Equipos de Sonido, DVD)

Desde su inicio la empresa ha funcionado basandose en la administracion
empirica de su fundador lo cual ha traido como consecuencia que la empresa no
se desarrolle plenamente. A pesar que la empresa tiene una vision, sus
actividades tanto comerciales como administrativas y financieras no estan
encaminadas al cumplimiento de las metas propuestas.

Durante los ultimos 10 aflos ALMACENES LA JAPONESA ha perdido un gran
porcentaje su participacion en el mercado de articulos de tecnologia y
electrodomeésticos, -alrededor del 70%- , porcentaje aproximado obtenido con la
informacion suministrada por parte de la gerencia y el contador de la empresa.
Los voliumenes de ventas han decrecido notablemente, pues mientras en el afo
2000 se facturaron COP $18.000.000.000 (DIEZ Y OCHO MIL MILLONES DE
PESOS COLOMBIANOS) para el afio 2009 se facturaron COP $1.560.000.000
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(MIL QUINIENTOS SESENTA MIL MILLONES DE PESOS), lo representa una
caida abrupta del 866%, esto como resultado que muchos clientes han cambiado
su intencion de compra y se dirigen hacia otros almacenes dentro del San
Andresito mientras que otros se dirigen hacia los almacenes como EXITO,
ALKOSTO, CARREFOUR, ELECTROMILLONARIA E IBG por las facilidades de
crédito ofrecidas. Aquellos clientes que compran en otro establecimiento dentro
del Centro Comercial San Andresito lo hacen motivados por el efecto que tiene la
oferta de un precio mas bajo en la mente del comprador, sin tener en cuenta algin
servicio postventa, como una posible garantia o soporte técnico que pueda ser
requerido en el futuro.

Por citar un ejemplo relacionado a los pequefios almacenes detallistas:

Una memoria USB marca Kingston de 4GB tiene un valor de venta al publico en
LA JAPONESA DE COP $ 20.000, mientras que en los almacenes minoristas
como : VARIEDADES MAXXEL, ALMACEN EL TESORO, LA FORTUNA,
NAMCO, LA CASA DEL CD, VARIEDADES MILLENIUM, VARIEDADES TOKIO,
VARIEDADES UNIVERSAL, VARIEDADES YESMAR, ELECTRONICAS
LINARES, ALMACEN PUNTO 52, MUNDO VIRTUAL esta puede ser cotizada en
COP $ 19.000-$19.500. Asi mismo sucede con articulos como: televisores,
celulares, camaras digitales y videojuegos. Fue asi que se pudo concluir que estos
almacenes no tienen una politica fija de precios, y simplemente se dedican a la
mal llamada “guerra del centavo”, lo que significa “no dejar ir al cliente, incluso si
se vende el articulo al precio de costo”. Y contra esto, es muy dificil competir,
porque LA JAPONESA cuenta con nomina con contrato y prestaciones sociales,
flota de vehiculos propia y varios gastos administrativos y financieros. Mientras
gue los establecimientos anteriormente mencionados son atendidos por sus
propietarios sin la necesidad de vendedores, o en el caso de que existan
vendedores, estos tienen salarios inferiores al minimo, no realizan transacciones
bancarias significativas por lo cual no tienen gastos financieros, entre otras.
Ademas se concluyo que es dificil establecer con cifras concretas con que precios
y en cuanto es la diferencia comparada con LA JAPONESA, ya que los precios
son fijados de acuerdo a la situacion del momento y el tipo de cliente.

Si tomamos como referencia a grandes almacenes como: EXITO, ALKOSTO,
CARREFOUR, ELECTROMILLONARIA E IBG, luego de un estudio de
benchmarking se pudo concluir que los precios ofrecidos por La Japonesa en
cuando a articulos de tecnologia estan un 10%-15% mas economico.

Hablando de las grandes superficies se puede afirmar que estas empresas al
contar con un amplio capital pueden invertir en grandes pedidos que les
proporcionan un descuento por parte de los proveedores y, ademas los
porcentajes destinados al mercadeo y publicidad de la marca son demasiado altos
comparados con los que una mediana empresa puede costear. Al utilizar toda esta
magquinaria publicitaria es dificil hacerse un campo entre estos grandes
competidores y dar a conocer la marca.
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Actualmente la empresa La Japonesa esta conformada por 3 areas ya definidas,
aunque estas no tienen un manual de funciones y procedimientos establecidos
han cumplido con algunas de las metas fijadas para la organizacion desde la
creacion de la empresa hace 25 afios basandose en el conocimiento y experiencia
de sus directivos. Estas areas son:

Area de Direccion General de la empresa: GUILLERMO OSWALDO RUANO.

En esta area se toman las decisiones mas importantes de la empresa, aqui se
definen las negociaciones e inversiones que la organizaciéon toma durante el
transcurso del afio. De aqui se tramitan préstamos bancarios, inyecciones de
capital, asistencia a ferias internacionales, contratacion de personal, atencion
personalizada a clientes institucionales como: universidades, alcaldias, hospitales,
Hoteles, etc. Entre las falencias encontradas en esta area estan:

e No se aplica y se desconoce la mision y vision de la empresa, ya que las
actividades realizadas no estan en sincronia con los objetivos de la empresa.

e No se realizan actividades para mantener la unidad del equipo de trabajo,
dando como resultado que cada integrante se comporte de manera
individualista sin orientarse a un objetivo comun.

e La direccion general no esta interesada en motivar al personal.

e El propietario se mantiene ausente de las oficinas por dedicarse a otras
actividades que lo distraen de trabajo principal.

Area de Administracién: JUAN GUILLERMO RUANO

Esta area es la encargada de ejecutar y llevar a cabo cada una de las funciones
delegadas por la direccion general de la empresa. Como por ejemplo: pago de
proveedores, obligaciones financieras, control de inventario. Ademas es el
encargado de gestionar las compras y negociaciones en el extranjero en los
paises de: Estados Unidos, Panaméa, Hong Kong y China. Estas son algunas de
sus falencias:

e Desconocimiento del procedimiento de contratacion de personal.
 Falta de motivacion.
Area Contable: OSWALDO BURBANO.

Encargado de llevar y organizar la contabilidad sistematizada de la empresa, de
presentar estados financieros y balances generales a la gerencia con las debidas
anotaciones. Ademas es el responsable de presentar la informacion tributaria ante
la DIAN.
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¢ No se elaboran proyecciones de ingresos por ventas y los costos asociados
con el desarrollo del negocio.

¢ No se manejan datos concretos y exactos sobre la informacién de los clientes
usuarios finales.

Las areas anteriormente mencionadas, no tienen bien definidas su funciones y
actividades a realizar.

Ademas se puede que observar la empresa no cuenta con un area dedicada al
mercadeo y ventas, mucho menos un area de talento humano, a pesar de que se
cuenta con 7 vendedores, 1 secretaria y 1 conductor a parte de los directivos.

De continuar con esta tendencia y esta pasividad por parte de los directivos de
ALMACENENES LA JAPONESA es muy probable que en un futuro no muy lejano
la empresa disminuya sus ingresos considerablemente, asi mismo, su personal e
instalaciones tenderan a reducirse ain mas y por consiguiente su participacion en
el mercado seria minima o nula.

Es imperativo establecer un plan de accion que involucre los lineamientos
estratégicos adecuados que permitan reversar y detener este fenomeno y hagan
de ALMACENES LA JAPONESA una empresa nueva, dindmica, mucho mas
rentable y reconocida en el mercado.

1.3.2 Formulaciéon del problema. ¢Qué estrategias serian las mas
recomendadas para el mejoramiento de la empresa a nivel administrativo,
financiero 'y comercial con el fin de lograr que almacenes LA JAPONESA
incremente su rentabilidad y participacion en el mercado?

1.3.3 Sistematizacién Del Problema

1. ¢Cudl es la situacién actual de la empresa y como esta reacciona a los
cambios de su entorno?

2. ¢Se encuentran la mision y la vision de la empresa acordes con los objetivos y
necesidades de la organizacién?

3. ¢Cuél es la propuesta de formulacion estratégica para Almacenes La
Japonesa?

4. ;Como se lograra implementar dichas estrategias para cumplir a cabalidad los
objetivos propuestos?

5. ¢Por medio de que indicadores se podra evaluar el nivel de productividad a
Almacenes LA JAPONESA?
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2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar un plan estratégico adecuado para ALMACENES LA JAPONESA para el

periodo 2011-2013

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Realizar un diagnostico interno y externo que nos permita conocer la
situacion actual de la empresa como también su posicidn competitiva, y asi
mismo evaluar el funcionamiento de cada éarea.

2. Redefinir el direccionamiento estratégico de LA JAPONESA.

3. Formular estrategias que nos permitan alcanzar la visidon trazada a partir
del andlisis de las matrices

4, Disefiar un plan operativo que permita cumplir los objetivos de la empresa
como también adaptarlos a cada area evitando desviaciones.

5. Plantear indicadores de gestion que permitan medir el grado de eficiencia y
eficacia del personal, como también la adecuada utilizacion de los recursos.
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3. JUSTIFICACION

La investigacion propuesta busca, mediante la aplicacion de la teoria y los
conceptos basicos de estadistica, administracion, mercadeo y en especial de
planeacién estratégica, formular un plan estratégico a ALMACENES LA
JAPONESA, brindando alternativas de solucion que permitan lograr una
optimizaciébn en las actividades internas de cada area de la empresa, como
también de sus procesos administrativos, y dar de esta manera solucién a
situaciones relacionadas con falta de liderazgo por parte de los directivos, la
disminucién de las ventas, baja participacion en el mercado, baja competitividad,
pérdida de clientes e inadecuada utilizacion de los recursos vy, que
desafortunadamente han retrasado en gran medida el avance y progreso de esta
organizacion.

La falta de una planeacion estratégica ha hecho que la empresa no logre sus
objetivos y metas propuestas ya que a pesar que tienen definida una vision, cada
uno de los integrantes de esta no tienen claro lo que se espera de ellos, ni se les
ha brindado las suficientes herramientas para el desempefio de sus funciones lo
cual los limita a cumplir 6rdenes, y asi mismo les dificulta la formulacién de planes
de accién que les permita cumplir las metas organizacionales ya que no tendrian
la facultad de reaccionar a tiempo ante los cambios acelerados del entorno en que
actia la empresa. Es mas son muchas las pequefias empresas en la ciudad de
Pasto que como La Japonesa, no tienen una vision bien definida o si la tienen no
formulan planes para su logro ya que basan su desarrollo en experiencias
pasadas lo cual hace que poco a poco vayan desapareciendo.

Las anteriores dificultades han imposibilitado a la organizacion desarrollarse
plenamente y llegar de una manera mas efectiva a los compradores. La carencia
de un adecuado plan estratégico le impide tener una vision clara de cudl es la
meta a alcanzar, dejando de aprovechar las oportunidades que se presentan y sin
explotar al maximo las fortalezas de la organizacion.

Por tal motivo La Japonesa necesita implementar un plan estratégico como
herramienta clave de éxito que le permita perfeccionarse en cada una de las area
de la empresa, logrando asi una mejor utilizacion de los recursos tanto fisicos
como humanos y por consiguiente responder oportunamente a los cambios
acelerados del entorno, como a competidores cada vez mas agresivos, para esto
es necesario que la empresa cuente con directivos capacitados y sobre todo
actualizados que tengan la capacidad de convertir las amenazas en oportunidades
en el momento justo.

A través de este plan estratégico se podran dar solucibn a las siguientes

preguntas:
e ¢Qué areas de la empresa necesitan mayor atencion?
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e ¢Cuales son los lineamientos l6gicos a seguir para el cumplimiento de los
objetivos?

e ¢Qué ventajas competitivas tiene la empresa para enfrentar a sus
competidores?

e ¢Qué productos y servicios han funcionado? ¢ Por que?

e ¢Qué productos y servicios no ha funcionado? ¢ Por qué?

e ¢Qué clientes son los mas rentables (nos dejan mayores ganancias)?

o ¢Qué clientes son los menos rentables (nos dejan menores ganancias) y mas
conflictivos?

Con todo lo anterior, se podra contrastar diferentes conceptos de la administracion
de empresas dentro de la organizacién objeto del estudio, mediante la realizacion
del respectivo estudio interno de la empresa como también del analisis de
entornos y aplicacion de matrices administrativas y de mercadeo.

Para finalizar es de vital importancia para la justificacién de este proyecto, tanto la
fundamentacion tedrica como practica en donde es importante resaltar que uno
de los investigadores tiene una relacion directa con la empresa por ser el gerente
de ésta, lo cual permite que la justificacion vaya mas alla de la teoria aprendida y
centre su investigacion en hechos reales de sucesos vividos por el investigador.

3.1 DELIMITACIONES

Delimitaciéon temporal: Este estudio se inicio el 15 de agosto del afio en curso y
finalizara el dia 22 de noviembre de 2010.

Delimitaciéon espacial: la presente investigacion se realiza en la ciudad de San
Juan de Pasto

26



4. MARCO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

4.1 MARCO CONTEXTUAL

Resefa Historica: Guillermo Ruano, inicio como un vendedor ambulante a los 15
afios, en la ciudad de Ipiales intercambiando mercancias, traia textiles (lanas,
sacos, medias, etc.) de Ecuador; llevaba productos traidos de Maicao a Ipiales,
con el tiempo colocé un negocio y llevaba los productos a diferentes pueblos
como, Cumbal, Guachucal, Guaitarilla, etc. Viajaba en chivas junto a otros siete
comerciantes, eran conocidos como cacharreros llevando productos como radios,
correas y plasticos, etc. de un lado a otro.

En los afios 80, aparecieron en el mercado las grabadoras y empez6 a llevarlas de
pueblo en pueblo, ademas comenz6 a cursar el bachillerato en las noches para
poder trabajar durante el dia en un taller de relojes y electrodomeésticos, que por
ese entonces €l fundo; la parte de electrodomésticos la atendia un amigo y la
relojeria y joyeria él, el taller se llamaba TALLER DE RELOJERIA Y
ELECTRONICA MUNDIAL.

Para el afio de 1985 decidio6 viajar a Pasto donde formé su hogar, para sostenerse
decidi6 vender electrodomésticos en “mercado satélite”, que hoy en dia es
conocido como San Andresito, en donde montd su primer local de
electrodomésticos, pagaban un arriendo muy bajo y contaban con la opcién de
compra al municipio, este recibia un valor muy bajo por el arriendo de los locales,
y el mercado comenzé a generar pérdidas, por tanto el municipio decidié venderlo,
de esta forma Guillermo Ruano, compro 10 locales ya que fue el primero que
introdujo electrodomésticos a San Andresito y podia pagar por todos estos locales.

En ese entonces la ley protegia a los San Andresitos y les permitia introducir
mercancias sin pago de impuestos y venderlas. A partir de 1995, por las nuevas
normas del gobierno, los productos que se vendian en San Andresito eran
vigilados ya que por este medio se estaba lavando ddlares y los importadores
honestos se vieron afectados; en ese momento Guillermo Ruano, ya estaba
realizando importaciones de Panama, por lo que se vio afectado teniendo en
cuenta que ya tenia 15 trabajadores, y de los diez locales, tenia tres para la
exhibicién de productos y siete locales para bodegas, en ese momento contaba
con un contador y secretaria los cuales estaban encargados de manejar la
empresa.

Guillermo Ruano, fue el primer importador de electrodomésticos de Panama a
Pasto; las empresas que hoy realizan esta actividad, no existian o se dedicaban a
otra actividad comercial.

27



Con el tiempo, apareci6 la competencia con las grandes superficies, las cuales se
vieron beneficiadas por las politicas de importacién de productos de México sin
pagar aranceles mientras que los traidos de Panama pagaban el 20% de
aranceles, en los locales de San Andresito, las nominas son menores al minimo y
muchas veces quien atiende es el mismo propietario, lo cual disminuye los costos
y por ende los precios, a partir del cambio originado por las grandes cadenas fue
necesario encontrar una forma de ampliar los servicios prestados, aunque €l tenia
una nomina creciente que ganaba un poco mas de minimo contando con todo lo
gue la ley obliga, por esta causa se abri6 la sede ubicada en la calle 16, en donde
se ofrece como nuevo servicio los créditos, continuando con los anteriores locales
y con nuevo personal.

Aprovechando el nombre de ALMACENES LA JAPONESA Juan Guillermo Ruano,
quiso ampliar la linea de comercializacion del almacén y creo en el afio 2003 LA
JAPONESA TECNOLOGIA, una sucursal de ALMACENES LA JAPONESA,
especializada en articulos tecnologicos de consumo, que esta a la vanguardia y
acorde a las nuevas tendencias tecnologicas.

En la actualidad LA JAPONESA TECNOLOGIA esta ubicado en el centro
comercial San Andresito segundo piso y cuenta con planta y personal propio.

MISION

Importacion distribucibn y comercializacion por mayor y detal de articulos
tecnoldgicos de consumo y uso cotidiano, brindando soluciones informéticas y
tecnoldgicas a la medida del consumidor y la comunidad en general.

VISION

Dentro de los proximos 3 afios posicionarse como empresa lider en la importacion
y comercializacion de articulos de ultima tecnologia, siendo el principal distribuidor
en el sur occidente de Colombia.

4.2 ENTORNO DE LA INVESTIGACION.

De acuerdo con el planteamiento del problema, y los objetivos propuestos, la
investigacién tiene un ambito de referencia sobre el cual se ha de construir
conocimiento identificado a través de los siguientes grupos sociales,
organizaciones o region geogréfica:

Clientes mayoristas: este grupo lo componen pequeiios y medianos empresarios
gue adquieren los productos en cantidades mayores a una unidad y que obtienen
un precio favorable y un plazo para el pago de sus deudas con LA JAPONESA.
Estos clientes en su gran mayoria corresponden a la ciudad de Pasto, la otra parte
se encuentran en Ipiales y Tulcan.
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Clientes minoristas: se refiere a las personas que conforman el mercado
potencial para la distribucién y venta de los articulos comercializados por LA
JAPONESA. Estos clientes estan ubicados en San Juan de Pasto.

Camara de Comercio de Pasto: es la entidad que promueve la formalizacion de
los comerciantes e industriales de la region. Sera de gran utilidad como fuente de
informacion, puesto que en ella se encuentran las estadisticas referentes al sector
comercial.

Alcaldia de Pasto: La Alcaldia alberga la rama del poder ejecutivo de la ciudad,
ante esta entidad oficial todos los establecimientos comerciales deben estar
registrados a traves de la Secretaria de Hacienda del Municipio de Pasto.

DIAN: entidad encargada de garantizar la seguridad fiscal del Estado colombiano
y la proteccion del orden publico econémico nacional, mediante la administracion y
control al debido cumplimiento de las obligaciones tributarias, aduaneras y
cambiarias, y la facilitacibn de las operaciones de comercio exterior en
condiciones de equidad, transparencia y legalidad. Esta organizacion establece las
leyes y normas que amparan las transacciones comerciales de LA JAPONESA.

4.3 MARCO TEORICO

Antecedentes. Con respecto al tema de investigacion y formulaciébn de
estrategias, se pudo encontrar un trabajo previo relacionado al andlisis de
entornos que puede ser de gran ayuda para la presente investigacion.

En la Universidad de Narifio, se realizo el trabajo “ANALISIS DE ENTORNOS DE
LA EMPRESA LA JAPONESA TECNOLOGIA”, elaborado por Cristian Aguilar,
Carlos Castro Rendon, William Ovidio Cabrera y Tatiana Pantoja del programa de
Administracion de Empresas (Pasto, 2008). De este trabajo surgié la siguiente
conclusion:

“ El estudio de una empresa requiere el uso de diferentes matrices, todas
estas pueden interactuar para dar un diagnostico que aproxima al gerente a la
realidad de la empresa, por lo general las matrices arrojan datos cualitativos los
cuales luego de la interpretacion permiten la elaboracién de las diferentes
estrategias; en la mayoria de los casos el éxito de la implementacion de estas
matrices depende de quien interpreta los resultados obtenidos, lo cual no significa
gue solo esto es importante, es de vital importancia también la seleccion de la
informacion que va alimentar las matrices, esto se debe a que si se selecciona una
informacion inadecuada o poco confiable, la interpretacion se hara para un
escenario tergiversado y por tanto la implementacion de las estrategias no se
podran realizar de acuerdo a la planeacion. Estas matrices permiten hacer un
diagnostico de la empresa, pero también permiten vislumbrar el estado de los
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entornos en los que se desempefia la empresa, lo cual es importante para el
gerente pueda contextualizar y aterrizar todos los planes de la empresa en cada
entorno con conocimiento relativamente pleno de las condiciones en que se
encuentran.

Para el caso de LA JAPONESA TECNOLOGIA vemos que los entornos son muy
favorables para este tipo de empresas, esto se debe a la necesidad de la sociedad
por poseer todos los adelantos tecnoldgicos disponibles. Esta necesidad va
acompafada por el estimulo que ofrecen entornos como el politico, social y
cultural, los cuales hacen de este negocio el mas rentable de la actualidad. Para el
caso de Colombia es claro que la dificultad no esta en la adquisicion de estos
productos, si no que esta en la preparacién mental para hacer uso de los mismos,
asi como la produccion de los mismos, vemos claramente que hay focos
mundiales de produccion de tecnologia lo cual les genera una ventaja competitiva
y comparativa muy amplia. Es entonces en este contexto que las empresas
dedicadas a la distribucion de productos tecnolégicos aportan al dar acceso a la
sociedad a los mismos; como consecuencia de esto se espera que la calidad de
vida de los habitantes mejore al usar estos productos que han sido desarrollados
para simplificar las tareas cotidianas y por tanto incrementar la productividad en
general de la poblacién.”

Se encontr6 un Plan Estratégico Integral orientado a la competitividad de la
empresa Maquinagro S.A, realizada por Luis Arturo Caicedo Cerén en la
Universidad de Narifio en el afio 2009, dandole mayor importancia a la siguiente
conclusién: “En el diagnostico se observa que Maquinagro a nivel interno esta por
debajo del promedio evidenciando que tiene mas debilidades que fortalezas a
nivel administrativo y comercial, constituyéndose como una de sus mayores
debilidades la ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL, no obstante existen otros
aspectos que requieren también ser observados en el proceso de Planeacion
Estratégica, Por los aspectos mencionados se puede afirmar que el estudio
permitié identificar los puntos clave para conocer el estado real de la empresa y
por ende permitié identificar las estrategias que posibilitarian el fortalecimiento y
proyeccién hacia un estado mas competitivo”l

Del anterior antecedente se observa que la aplicacibn de estrategias de
mejoramiento organizacional lograria un crecimiento administrativo significativo
comparado con la situacién actual de LA JAPONESA, de tal manera que se
optimizarian los recursos y se cumplirian los objetivos y metas de la organizacion.

Otra investigacion encontrada fue: Desarrollo e implementacion de una plan
estratégico para la empresa “Punto Comercializador” realizado por Janet
Alexandra Lara Ledn, en la Universidad de Narifio en el afio 2009, en el cual surge
la siguiente conclusién: “También se identifico que no hay un proceso de

1 CAICEDO. Luis A. Plan Estratégico Integral orientado a la competitividad de la empresa Maquinagro S.A. Tesis pregrado
Universidad de Narifio. San Juan de Pasto 2009
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planeacion claro con respecto al establecimiento de metas y asignacion de
recursos y no se presenta un direccionamiento estratégico claro para la empresa,
razon por la cual se disefio una propuesta de direccionamiento con la
colaboracién de los trabajadores de la organizacion”2

El aporte de investigacion corresponde al re-direccionamiento de la empresa, ya
gue es importante que LA JAPONESA tenga claro cual es su Mision y Vision, de lo
contario no tendria un horizonte claro lo cual mantendria estancada la empresa
como hasta el momento. Y centre sus esfuerzos en disefiar estrategias para el
cumplimiento de sus metas, teniendo claro cuéles son.

Se encontrd un diagnostico administrativo y financiero de la distribuidora comercial
dulces y dulces y formulacion de una estrategia de mejoramiento organizacional,
realizado por Belalcazar Narvaez Leidy, Delgado Pefia Carlos, Ortiz Erazo Paola,
en la Universidad Mariana afio 2006, dandole mayor importancia a la siguiente
conclusion: “Mediante la implementacion de la estrategia organizacional propuesta
en la presente investigacion la empresa lograria crecer administrativamente y
convertirse en una empresa mas competitiva porque aprovecharia su recurso
humano al méximo”.3

De este antecedente se puede concluir que la implementacion de estrategias para
el mejoramiento interno de la organizacién seria una herramienta clave de éxito
para que la empresa sea mas competitiva ya que sus debilidades se convertirian
en fortalezas, lo cual haria que LA JAPONESA estaria en capacidad de reaccionar
a tiempo con estrategias bien estructuradas ante cualquier tipo de amenaza

También se encontré una investigacion denominada: Planeacion estratégica para
K-TRONIX Bogota, realizada por William Oswaldo Lagos Tobar y Alvaro Alfonso
Sotelo Paz, en la Universidad de Narifio afio 2007, donde se resalta la siguiente
conclusién: “Realizar un adecuado seguimiento al alcance de las metas y
cumplimiento de los indicadores de logro”4

El aporte de esta investigacion radica en la importancia de aplicar indicadores de
gestion que permitan medir la productividad de cada una de las areas de la
empresa LA JAPONESA, ya que es muy claro que lo que no se mide no se
controla y si no se controla adecuadamente dara como resultado altos costos,
baja productividad y por consiguiente baja rentabilidad

2 LARA. Janet A. Desarrollo e implementacion de un plan estratégico para la empresa “Punto Comercializado”. Tesis de
pregrado Universidad de Narifio. San Juan de Pasto 2009.

3 BELARCAZAR, Leidy. Diagnostico administrativo y financiero de la distribuidora comercial dulces y dulces y formulaciéon
de una estrategia de mejoramiento organizacional. Tesis pregrado Universidad Mariana. San Juan de Pasto. 2006

4 LAGOS Oswaldo y Sotelo Alvaro A Planeacion estratégica para K-TRONIX Bogota. Tesis de pregrado Universidad de
Narifio. San Juan de Pasto 2007.
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Fundamentacion tedrica: los conceptos teodricos bajo los cuales se cimienta la
presente investigacion y que permitiran elaborar un adecuado plan estratégico
para ALMANCENES LA JAPONESA.

Planeacion: es la seleccion y relacion de hechos, asi como la formulacion y uso
de suposiciones respecto al futuro en la visualizacion y formulacion de las
actividades propuestas que se cree sean necesarias para alcanzar los resultados
esperados.5 “La planeacion consiste en fijar el curso concreto de accion que ha
de seguirse, estableciendo los principios que habran de orientarlo, la secuencia de
operaciones para realizarlo, y la determinacién de tiempos y nimeros necesarios
para su realizacion". A. Reyes Ponce. Es de suma importancia porgue nos
permite proyectar innovaciones y estilos nuevos, para dar solucion a los
problemas. Ademas reduce a un minimo los costos, La planeacién, no solo en el
campo de la produccion, es econémica sino en la generalidad de todos los planes
de la direccion, debido a que la planeacién contribuye a la ordenacion de las
actividades, a encauzar todos los esfuerzos hacia los objetivos propuestos.

Una vez que el administrador termina la fase de la planeacion no queda libre de
ella, pues es absolutamente necesario seguir planificando si se desea éxito,
porque las organizaciones estan cambiando en forma permanente, influidas por su
medio ambiente.

Ventajas de la planeacion: Cuando llevamos a cabo una planeacion adecuada
los objetivos o0 metas se logran de una manera mas facil y con resultados
efectivos, La planeacion permite asilar el trabajo improductivo, reduciendo costos
en beneficios de la organizacién. Cuando la planeacién se hace a conciencia, nos
puede marcar la necesidad de innovaciones o cambios para el futuro del negocio,
sacada de las diversas alternativas. La planeacion hace mas definitivo el trabajo
dentro de las limitaciones de espacio y tiempo. La planeacion permite las bases
del control porque enmarca los puntos de partida y terminacion de las actividades
de la organizacion.®

Planeacion Estratégica: es el arte o la ciencia de formular, implementar y evaluar
las decisiones que permiten a la Organizacién alcanzar sus objetivos.

Esta definicibn implica que la Planeacion Estratégica pretende integrar la
Administracion, la mercadotecnia, las finanzas y la contabilidad, la produccién y
las operaciones, la investigacion y el desarrollo y los sistemas computarizados de

5 TERRY George R. Planeacion en el Procesos Administrativo. (Disponible en:
http://www.elprisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/planeacionprocesoadministrativo/. Consultado el 28 de
septiembre de 2010)

6 M.A.Pedro Arriero Casillas. Ing. Maria Leticia Ibarra Martinez. Lic. Luz Elena Contreras Zavala Universidad Autonoma de
Nayarit. Noviembre de 2007 (Disponible en internet: http://calidad.uan.edu.mx/diplomado/documentos/modulo2/planestr.pdf.
Consultado el 30 de septiembre de 2010)
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la informacion para obtener el Exito de la organizacion.” La planeacion estratégica
implica el largo plazo y desde luego, grandes decisiones estratégicas. Pero para el
desarrollo ordenado de sus objetivos y acciones a largo plazo, la organizacion
pone al servicio de la estrategia los recursos humanos, recursos materiales,
técnicos, al igual que todo tipo de plan, teniendo en cuenta los problemas y
riesgos que plantea el sistema cultural, econémico, politico y natural. La
planeacion estratégica tiene que ver con los hechos fundamentales de la
organizacion en el futuro, no tomando decisiones sobre este, que como
conocemos es incierto, debemos tomar las decisiones estratégicas, teniendo en
cuenta el futuro. Este futuro exige al estratega innovacion creativa en toda la
estructura organizacional de manera continua pues el mundo evoluciona en forma
permanente y la empresa es parte determinante del mundo mutante.

Desarrollo de una estrategia sistematica: Un sistema de planeacion estratégica
es sencillamente el comienzo de un procedimiento de formular objetivos, que
indican el rumbo de una organizacion. Luego un sistema de planeacion estratégica
se debe disefiar, teniendo en cuenta el objetivo (propdsito) principal que se
persigue con su implantacion. Este plan estratégico una vez implantado para que
tenga éxito, debe ser coherente, es decir, las politicas de personal, mercadeo,
finanzas y produccion deben converger a la estrategia trazada.. Pero la coherencia
de la estrategia no so6lo debe ser interna, debe ser también externa, es decir, con
el entorno en que tiene que actuar o desenvolverse la empresa.

Para que el desarrollo de la planeacion estratégica sea favorable, se sugiere que
el gerente realice algunas preguntas, desde luego con sus respuestas:

= Donde esta nuestra empresa?
< A donde quiere llegar nuestra empresa?
= Qué decisiones debe tomar la empresa para llegar?

ETAPAS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

e Formulacion de las Estrategias: incluye el desarrollo de la mision del negocio,
la identificacion de las oportunidades y amenazas externas a la organizacion, la
determinacién de las fuerzas y debilidades internas, el establecimiento de
objetivos a largo plazo, la generacion de estrategias alternativas, y la seleccién de
estrategias especificas a llevarse a cabo.8

7 URRUTIA. Ricardo A. “Gerente operativo o Gerente estratégico”. Monografia. Disponible en Internet:
http://www.emagister.com/gerente-operativo-o-gerente-estrategico-cursos-662200.htm. fecha Ultima  actualizacion:
Diciembre de 2000.

8 CARRETO. Julio. Etapas de La Planeacion Estratégica. (Disponible en: http://planeacion-
estrategica.blogspot.com/2008/07/etapas-de-la-planeacin-estratgica.html Consultado el 30 de septiembre de 2010
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e Implantacion de Estrategias: requiere que la empresa establezca objetivos
anuales, proyecte politicas, motive empleados, y asigne recursos de manera que
las estrategias formuladas se puedan llevar a cabo; incluye el desarrollo de una
cultura que soporte las estrategias, la creacidon de una estructura organizacional
efectiva, mercadotecnia, presupuestos, sistemas de informacion y motivacion a la
accion.

e Evaluacion de la estrategia. Los gerentes definitivamente deben saber cuando
no estan funcionando bien determinadas estrategias; la evaluacion de la estrategia
es el medio fundamental para obtener esta informacion. Todas las estrategias se
modifican a futuro, porque los factores internos y externos cambian
permanentemente. Las tres actividades fundamentales para evaluar estrategias
son: Revisibn de los factores internos y externos que son la base de las
estrategias presentes, Medicion del desempefio, Aplicacion de acciones
correctivas. Es preciso evaluar las estrategias por que el éxito de hoy no garantiza
el éxito de mafana.9

COMPONENTES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

< Los estrategas: Es comun pensar en las organizaciones que los estrategas
son aquellos pensadores que ademas de tener esa connotacion concuerdan con
ocupar los mas altos cargos dentro de la empresa; sin embargo dentro de la vision
estratégica esta concepcion no es del todo vélida si se tiene en cuenta que todos
los empleados de la organizacién que tienen capacidad de tomar decisiones en
cada una de las areas funcionales pueden participar en las decisiones a largo
plazo de la compafia y por tanto son parte integral de los estrategas de la
empresa. “Por ello el proceso de planeacion estratégica debe ser lo mas
participativo posible de manera que todos los colaboradores se sientas
comprometidos con los valores de la visibn, mision y los objetivos de la
organizacion.”10

< Direccionamiento estratégico. El direccionamiento estratégico se inicia por
identificar y definir los principios de la organizacion constituidos por el conjunto de
valores, creencias y normas que regulan la vida de la entidad. Los principios
corporativos no son parte de la vision ni de la mision sino que son su soporte, esto
significa que cuando se define la vision y la mision estas deben enmarcarse dentro
de los principios de la compafia y no pueden ser contrarios. Definidos los
principios corporativos se procede a formular la visibn que es un conjunto de ideas
generales que sefalan el rumbo, dan direccion; es la cadena o el lazo que une en
las empresas el presente con el futuro. “la vision de una compafia sirve de guia
en la formulacion de las estrategias a la vez que le proporciona un proposito a la

9 DAVID, Fred R. Conceptos de Administracion Estratégica. Quinta edicién. Editorial Prentice Hall. Mexico. 1997. P. 4y 5.

10 SERNA, Humberto. Gerencia Estratégica. 42 Edicion. Panamericana Editorial Ltda. Bogota: p.19.
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organizacion. Esta vision debe reflejarse en la misién, los objetivos y las
estrategias de la organizacion y se hace tangible cuando se materializa en
proyectos y metas especificos, cuyos resultados deben ser medibles mediante un
sistema de indices de gestién bien definido™*

= Diagnostico Estratégico. El diagnostico estratégico sirve para identificar
donde estad la empresa en este momento y para ello es necesario obtener y
procesar informacién sobre el entorno con el fin de detectar oportunidades y
amenazas, igualmente es necesario analizar informacion interna que permita
determinar las fortalezas y debilidades de la organizacion. Combinado el analisis
interno y el andlisis externo se concluye con el analisis DOFA, el cual permite a la
organizacion definir estrategias para aprovechar sus fortalezas, prevenir el efecto
de sus debilidades, anticiparse y prepararse para aprovechar las oportunidades y
prevenir oportunamente el efecto de las amenazas. “El diagnéstico estratégico
incluye por tanto, la auditoria del entorno, de la competencia, de la cultura
corporativa, y de las fortalezas y debilidades internas™?

Opciones estratégicas. Conocidos los resultados del diagnostico medidos a
través de unos indices que indicaran que tan fuerte es la capacidad interna de la
organizacion, cual es su perfil competitivo con respecto a las demas instituciones
gue se compite en el mercado en su sector y cudl es el grado de vulnerabilidad de
la empresa con respecto a su permanencia en el mercado o al riesgo de
desaparecer del mismo se entra a establecer cuéles son las estrategias que la
empresa puede implementar para anticiparse a las oportunidades y amenazas,
como a sus fortalezas y debilidades; se puede hablar entonces de un inventario de
estrategias pero que no todas se podran implementar con opciones de éxito sino
que deberan entrarse a evaluar en qué medida son las més pertinentes para el
negocio teniendo en cuenta la situacion en que se encuentran y hacia donde
quieren llegar.

= Formulacién estratégica. Evaluadas las opciones estratégicas la entidad elige
cuales de ellas son las mas factibles para implementarse de tal forma que le
permitan cumplir con sus propositos y las convierte en planes de accidn concretos
con definicion de responsables. “Para ello, es indispensable proyectar en el tiempo
cada uno de los proyectos estratégicos, definir los objetivos y las estrategias de
cada area funcional dentro de estos proyectos asi como disefiar planes de accién
concretos, los proyectos estratégicos y los planes de accion deben reflejarse en el
presupuesto estratégico, el cual, en definitiva, es el verdadero plan estratégico. El
presupuesto estratégico debe ejecutarse dentro de las normas de la compaiiia.

11 Ibid. p.21.
12 Ibid. p.23.
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Ademas, deberd monitorearse y auditarse la ejecucion del plan como parte
importante del proceso de planeacion estratégica.” =

< Difusion estratégica. Una vez establecido el plan estratégico, este debe ser
conocido por toda la organizacién, pues son acciones que ha conllevado a un
desgaste de tiempo e intelecto que debe ser aprovechado por todos los miembros
de la Institucion en todos sus niveles y que no puede quedar en el papel,
esperando que se desarrolle a su voluntad o que dure muy poco. “La
comunicacion del plan estratégico a toda la organizacion lograra que todos los
colaboradores identifiquen su responsabilidad en la ejecucion del plan y se
comprometan con él. Esta es la clave del éxito estratégico™*

Plan Operativo: El plan operativo considera el programa de trabajo a realizarse
durante un tiempo determinado. Generalmente es anual.
Este Plan permite planificar y organizar el trabajo en funcion a las necesidades y
posibilidades de la organizacion. El Plan Operativo es un instrumento de gestion
muy util para cumplir objetivos y desarrollar la organizacion. Permite indicar las
acciones que se realizaran, establecer plazos de ejecucion para cada accion,
definir el presupuesto necesario, y nombrar responsables de cada accion. Permite
ademas, realizar el seguimiento necesario a todas las acciones y evaluara la
gestién anual, semestral, mensual, segin se planifique. *

indice de gestion: Es el resultado obtenido de confrontar las metas planeadas,
los estandares y el desempefio conseguido.

Diagnoéstico interno: Es el proceso para identificar los factores internos positivos
y negativos de la organizacion o del area estratégica. El diagnéstico lo integran el
analisis de:

- Capacidad directiva: Esta relacionada con los factores positivos 0 negativos
gue tengan que ver con el proceso administrativo.

- Capacidad competitiva: Presenta o tiene relacion con todos los aspectos del
area comercial, como calidad del servicio, exclusividad, portafolio de servicios
entre otros.

13 Fred, R. David (1997) Conceptos de administracion estratégica, Quinta Edicién, México, Prentice Hall Hispano
Americano, p.24.

14 Ibid. p.27

15 CADENILLAS. Luna Hernan. Capitulo 14 Plan Operativo (Disponible en:http://www.mailxmail.com/curso-liderazgo-
reuniones/plan-operativo. Consultado el: 30 de septiembre de 2010)
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- Capacidad financiera: En esta se encuentran todos los aspectos relacionados
con las fortalezas o debilidades financieras de la compafia.

- Capacidad técnica o tecnolégica: Aqui se incluyen todos los aspectos
relacionados con el proceso de produccion en las empresas industriales y con
la infraestructura y los procesos en las empresas de servicio

- Capacidad de talento humano: Se refiere a todos los factores internos positivos
0 negativos relacionados con el recurso.

Diagnostico externo: Es el proceso de identificar los factores que facilitan o
limitan el desarrollo de la organizacion en el entorno. El diagnostico externo lo
integran el analisis de:

- Factores economicos: Aquellos relacionados con el comportamiento de la
economia, tanto a nivel nacional como internacional: Indice de crecimiento,
inflacion, PIB, comportamiento de la economia internacional.

- Factores politicos: Aquellos que se refieren al manejo, cambios o migracion del
poder: datos de Gobierno a nivel internacional, nacional, departamental o local
(acuerdos internacionales, normas, leyes, implementos); Datos de los érganos
de representacion (Senado, Cadmara, Asamblea, concejos estatales).

- Factores sociales: Los que afectan el modo de vivir de la gente, se incluyen
sus valores, estilos, creencias, cultura, educacién, salud, empleo, seguridad,
etc.

- Factores tecnoldgicos: Los relacionados con el desarrollo de maquinas,
herramientas, materiales (hardware), asi como los procesos (software).

- Factores geogréficos: Los relativos a la ubicacion, espacio, topografia, clima,
recursos naturales, etc.

- Factores competitivos: Todos los determinados por la competencia, los
productos, el mercado, la calidad y el servicio, todos ellos en comparacion con
los competidores

Proceso para la formulacion de estrategias

1- Diagndstico empresarial: El principal objetivo del diagnostico empresarial es la
localizacion y andlisis de las fallas existentes a distintos niveles en la empresa, y
poder llegar al planteamiento de una gama de alternativas de solucion con base
en un plan de accion que sea acorde con el andlisis integral de la organizacion.
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2- Analisis DOFA: Fortalezas y debilidades de la empresa: una segunda
consideracion de importancia en la selecciéon de una estrategia corporativa es si la
comparfia cuenta con las fortalezas y las debilidades que se requieren para
responder ante los avances del entorno. Las fortalezas de una firma son
analizadas mediante la identificacion de los recursos y competencias.

Amenazas y oportunidades del entorno: todas las organizaciones se desenvuelven
en un entorno dindmico y cambiante que puede crear nuevas amenazas U
oportunidades que el administrador moderno debe percibir en el instante que
ocurren.

3- Plataforma estratégica: aplicacion de matrices DOFA, MPCE, Boston, EFE, EFI,
Matriz de la gran estrategia, entre otras.

4- Formulacion de un plan de accién o plan operativo.

Objetivos Corporativos: reflejan expectativas especificas de la gerencia en
relacion con el desempefio organizacional y se dividen en objetivos generales y
especificos. Estos objetivos deben ser medibles, claros, alcanzables, desafiantes,
realistas y coherentes.

Mision: es el motivo, proposito, fin o razén de ser de la existencia de una empresa
u organizacion porque define: lo que pretende cumplir en su entorno o sistema
social en el que actla, lo que pretende hacer, y él para quién lo va a hacer.

ESTRATEGIA DE NEGOCIOS
Estrategias de Crecimiento
Para Mercados Actuales

Penetracion del mercado: consiste en aumentar la cuota actual de mercado. La
empresa tratard de aumentar su cuota de mercado, arrebatando a los
competidores su cuota.

Desarrollo del producto: es comercializar en mercados actuales, productos
nuevos. Para poder llevar a cabo una estrategia asi, es necesario disponer de un
departamento de Investigacién y Desarrollo fuerte.

Integracion vertical: esta estrategia se logra cuando una firma se convierte en su
propio proveedor o intermediario.

Para Nuevos Mercados

Desarrollo del mercado: consiste en introducir los productos actuales en mercados
nuevos. Esto le permite llegar a clientes que antes no eran atendidos.
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Expansion del mercado: consiste en dirigirse hacia una nueva area geografica de
mercado. Es posible hacerlo en tres niveles: estrategia regional, estrategia
multinacional y estrategia global.

Diversificacion: consiste en desarrollar nuevos productos en nuevos mercados.
Normalmente esta estrategia sélo es utilizada por grandes empresas con grandes
recursos.

Estrategias de Consolidacion

Atrincheramiento: en esta estrategia una compafia limita su compromiso a sus
productos existentes retirdandose de los mercados mas débiles.

Eliminacion de productos: se presenta cuando una firma decide disminuir el
numero de productos que ha estado ofreciendo en el mercado.

Retirarse del negocio: en esta estrategia una firma vende parte de su negocio a
otra organizacion.

ANALISIS Y ELECCION DE LA ESTRATEGIA DE NEGOCIOS

“El andlisis y la seleccion de estrategias pretende determinar los cursos
alternativos de accidén que permitiran a la empresa alcanzar de la mejor manera
su mision y sus objetivos. Para seleccionar la estrategia mas adecuada se deben
determinar las ventajas, las desventajas, los intercambios, los costos y los
beneficios de estas estrategias.”*®

Para formular la estrategia adecuada se puede utilizar una técnica de tres etapas
gue nos permitird tomar las decisiones acertadas.

Etapa de los insumos

Matriz EFE

Esta matriz permite a los estrategas resumir y evaluar informacién econdémica,
social, cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica,
tecnolégica y competitiva. La elaboracién de una Matriz EFE consta de cinco
pasos:

1. Elaborar una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria externa, incluyendo tanto
oportunidades como amenazas que afectan a la empresa y su industria.

2. Asignar un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante). La suma de todos los pesos asignados a los factores debe sumar
1.0.

16
DAVID, Fred R. Conceptos de Administracion Estratégica. Quinta edicién. Prentice Hall. Pag. 194.
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3. Asignar una calificacién de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para
el éxito, donde 4 = una respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la
media, 2 = una respuesta media y 1 = una respuesta mala.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener una
calificacion ponderada.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para
determinar el total ponderado de la organizacion.

Un promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacion esta respondiendo de
manera excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su industria. Un
promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no estan
capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas.

Matriz EFI

Esta matriz resume y evalla las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de
las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para identificar y
evaluar las relaciones entre dichas areas. La matriz EFI se desarrolla siguiendo
cinco pasos:

1. Elaborar una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de
la auditoria interna. Usar entre diez y veinte factores internos en total, que incluyan
tanto fuerzas como debilidades.

2. Asignar un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a
cada uno de los factores. El total de todos los pesos debe de sumar 1.0.

3. Asignar una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de
indicar si el factor representa una debilidad mayor (calificacién = 1), una debilidad
menor (calificacion = 2), una fuerza menor (calificacion =3) o una fuerza mayor
(calificacion = 4).

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacién correspondiente para
determinar una calificacién ponderada para cada variable.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total
ponderado de la organizacion entera.

Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores de la

empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacion con una
muestra de la posicion estratégica de la empresa.
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Etapa de la adecuacion

Matriz PEYEA

Su marco de cuatro cuadrantes indica si una estrategia es agresiva, conservadora,
defensiva o competitiva es la mas adecuada para una organizacién dada. Los ejes
de la matriz PEYEA representan dos dimensiones internas (fuerzas financieras
[FF] y ventaja competitiva [VC] y dos dimensiones externas (estabilidad del
ambiente [EA] y fuerza de la industria [FI]. Estos cuatro factores son los cuatro
determinantes més importantes de la posicion estratégica de la organizacion.

Pasos para preparar una matriz PEYEA

1. Seleccionar una serie de variables que incluyan la fuerza financiera (FF), la
ventaja competitiva (VC), la estabilidad del ambiente (EA) y la fuerza de la
industria (FI).

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

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

4. Anotar las calificaciones promedio de FF, VC, EA, y FlI en el eje
correspondiente de la matriz PEYEA.

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

6. Trazar un vector direccional del origen de la matriz PEYEA por el nuevo punto
de la interseccion. Este vector revelara el tipo de la estrategia recomendable
para la organizacion agresiva, competitiva, defensiva o conservadora.

Posibles cuadrantes de la matriz:

Cuadrante agresivo: la organizacion esta en excelente posicion para usar sus
fuerzas internas a efecto de aprovechar las oportunidades externas, superar las
debilidades internas y evitar las amenazas externas. Por lo tanto, la penetracion
en el mercado, el desarrollo del mercado, el desarrollos del producto, la
integracion hacia atras, la integracion hacia delante, la integracion horizontal, la
diversificacion en conglomerados, la diversificacion concéntrica, la diversificacion
horizontal o una estrategia combinada resultan viables.
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Cuadrante conservador: implica permanecer cerca de las competencias basicas
de la empresa y no correr demasiados riesgos. Las estrategias conservadoras con
mucha frecuencia incluyen penetracion en el mercado, desarrollo del mercado,
desarrollo del producto y diversificacidbn concéntrica.

Cuadrante defensivo: sugiere que la empresa se debe concentrar en superar las
debilidades internas y en evitar las amenazas externas. Las estrategias defensivas
incluyen atrincheramiento, desinversion, liquidacion y diversificacion concéntrica.

Cuadrante competitivo: indica estrategias competitivas. Las estrategias
competitivas incluyen la integracion hacia atras, hacia delante y horizontal, la
penetracion en el mercado, el desarrollo del mercado, el desarrollo del producto y
las empresas de riesgo compartido.

Matriz DOFA

Es un instrumento de ajuste importante que ayuda a los gerentes a desarrollar
cuatro tipos de estrategias: estrategias de fuerzas y debilidades, estrategias de
debilidades y oportunidades, estrategias de fuerzas y amenazas y estrategias de
debilidades y amenazas.

La matriz DOFA se lleva a cabo en los ocho pasos siguientes:

Hacer una lista de las oportunidades externas clave de la empresa.
Hacer una lista de las amenazas externas clave de la empresa.

1.

2.

3. Hacer una lista de las fuerzas internas clave de la empresa.

4. Hacer una lista de las debilidades internas clave de la empresa.
5

Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas y registrar las
estrategias FO resultantes en la celda adecuada.

6. Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas y registrar las
estrategias DO resultantes en la celda adecuada.

7. Adecuar las fuerzas internas a las amenazas externas y registrar las
estrategias FA resultantes en la celda adecuada.

8. Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas y registrar las
estrategias DA resultantes en la celda adecuada.

La Matriz del Boston Consulting Group (BCG)
La matriz del BCG permite a una organizacion con muchas divisiones administrar
su cartera de negocios analizando la parte relativa del mercado que esta
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ocupando y la tasa de crecimiento de la industria de cada una de las divisiones
con relacion a todas las demas divisiones de la organizacion.
Componentes de los cuadrantes de la matriz BCG:

Los interrogantes: Las divisiones situadas en el cuadrante | ocupan una posicion
en el mercado que abarca una parte relativamente pequefa, pero compiten en una
industria de gran crecimiento.

Las estrellas: Los negocios ubicados en el cuadrante Il representan las mejores
oportunidades para el crecimiento y la rentabilidad de la empresa a largo plazo.
Las vacas de dinero: Las divisiones ubicadas en el cuadrante Il tienen una parte
grande relativa del mercado, pero compiten en una industria con escaso
crecimiento.

Los perros: Las divisiones de la organizacion ubicadas en el cuadrante IV tienen
una escasa parte relativa del mercado y compiten en una industria con escaso 0
nulo crecimiento del mercado; son los perros de la cartera de la empresa.

La Matriz interna-externa (IE)

La matriz interna-externa coloca las diferentes divisiones de una organizacion
dentro de un cuadro de nueve celdas. La matriz IE se basa en dos dimensiones
clave: los totales ponderados del EFI en el eje x y los totales ponderados del EFE
en el eje y. Los totales ponderados que se derivan de las divisiones permiten
construir una matriz IE a nivel corporativo. En el eje x de la matriz IE un total
ponderado de entre 1.0 y 1.99 del EFI representa una posicion interna débil, una
calificacion de entre 2.0 y 2.99 se puede considerar promedio y una calificacion de
entre 3.0 y 4.0 es fuerte. De igual manera, en el EFE, un total ponderado de entre
1.0y 1.99 en el eje y se considera bajo, una calificacién de entre 2.0 y 2.99 es
intermedia y una calificacion de 3.0 a 4.0 es alta.

La Matriz de la Gran Estrategia

La matriz de la gran estrategia se basa en dos dimensiones evaluativas: la
posicion competitiva y el crecimiento del mercado.

Las empresas que se ubican en el cuadrante | de la matriz de la gran estrategia
estdn en una posicidn 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. Estas empresas deben aplicar
cambios drasticos sin tardanza a efecto de evitar su mayor caida y posible
liquidacion. Por ultimo, los negocios situados en el cuadrante IV tienen una
posicion competitiva fuerte, pero estdn en una industria que registra un
crecimiento lento.
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Etapa de la decisiéon

La Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica (MCPE)
Esta técnica indica, en forma objetiva, cuales son las mejores estrategias
alternativas.

La hilera superior de una MCPE consta de las estrategias alternativas derivadas
de la matriz DOFA, la matriz PEYEA, la matriz del BCG, la matriz IE y la matriz de
la gran estrategia. Estos instrumentos del ajuste suelen generar alternativas
viables similares.

Pasos necesarios para elaborar una MCPE

1.

Elaborar una lista de las oportunidades/amenazas externas y las
fuerzas/debilidades internas clave de la empresa en la columna izquierda de la
MCPE.

Asignar pesos a cada uno de los factores criticos para el éxito, internos y
externos. Estos pesos son idénticos a los de la matriz EFE y la matriz EFI.

Estudiar las matrices de la etapa 2 y después identificar las estrategias
alternativas cuya aplicacion deberia considerar la organizacion.

Determinar las calificaciones del atractivo (CA) definidas como valores
numericos que indican el atractivo relativo de cada estrategia dentro de una
serie dada de alternativas. Concretamente, se debe asignar una calificacion del
atractivo a cada estrategia para indicar su atractivo relativo en comparacion
con otras, considerando ese factor particular. La escala de las calificaciones
del atractivo es 1 = no es atractiva, 2 = algo atractiva, 3 = bastante atractivay 4
= muy atractiva.

Calcular las calificaciones del atractivo total. Las calificaciones del atractivo
total se definen como el resultado de multiplicar los pesos (paso 2) por las
calificaciones del atractivo (Paso 4) de cada hilera.

Sumar las calificaciones del atractivo total de cada columna de estrategias de
la MCPE.

MATRIZ DE VULNERABILIDAD

Se realiza con el fin de determinar los elementos que son el soporte para la
organizacion, después, de definir estos elementos es necesario traducirlos en
amenazas y evaluar las consecuencias que esto podria traer para la organizacion.
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Para realizar esta matriz se debe primero que todo determinar los puntuales o
elementos claves o de soporte de la organizacion, luego lo traducimos a amenaza,
y determinamos las consecuencias que esto traeria, posteriormente se determina
el impacto de esta amenaza en una escala de 0 a 10, la probabilidad de
ocurrencia en una escala de 0 a 1 y la capacidad de reaccién, la cual también se
mide en una escala de 0 a 10 y por dltimo se determina en que cuadrante de
vulnerabilidad se encuentra (Preparada, Vulnerable, indefensa o en Peligro)

El grafico de esta matriz estd conformado por 4 cuadrantes, que son: el cuadrante
| INDEFENSA, el cuadrante Il EN PELIGRO, el cuadrante Ill PREPARADA , vy el
cuadrante IV VULNERABLE, en el eje de las x se ubica la capacidad de reaccién y
en el eje y se ubica el impacto de amenaza* probabilidad de ocurrencia.

De acuerdo al cuadrante en que se ubique se determinan las estrategias a seguir.
Analisis De Las Cinco Fuerzas De Michael Porter

Este modelo se basa en la idea de que una estrategia empresarial debe responder
a las oportunidades y amenazas en las organizaciones del entorno externo.
Especialmente, la estrategia competitiva debe basarse en la comprension de las
estructuras de la industria y la forma en que cambia.

Porter ha identificado cinco fuerzas competitivas que dan forma a cada industria y
cada mercado. Estas fuerzas determinan la intensidad de la competencia y por lo
tanto, la rentabilidad y el atractivo de una industria. Con base en la informacién
derivada de las cinco fuerzas de Analisis, la direccion puede decidir la forma de
influencia o de explotar las caracteristicas particulares de su industria.

El analisis de las fuerzas competitivas se hace por la identificacion de 5 fuerzas
competitivas fundamentales:

e La entrada de los competidores (lo facil o dificil es para los nuevos operadores
para empezar a competir, que las barreras no existen).

e La amenaza de sustitutos (lo facil que puede un producto o servicio sea
sustituido, sobre otro mas barato).

e El poder de negociacion de los compradores (que tan fuerte es la posicién de
los compradores, pueden trabajar juntos para ordenar grandes voliumenes).

e EIl poder de negociacion de los proveedores (que tan fuerte es la posicién de
los vendedores, hay muchos o s6lo unos pocos proveedores potenciales, hay
un monopolio).

e La rivalidad entre los jugadores existentes (hay una fuerte competencia entre
los operadores existentes, es un jugador muy dominante o iguales a todos en
fuerza y tamafo).
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4.4 MARCO LEGAL

La estructura de esta organizacion se encuentra amparada en un marco legal e
institucional dentro del cual se lleva a cabo la actividad comercial, acogida por
politicas y estrategias de cada uno de los organismos institucionales de caracter
gubernamental, privado y mixto que caracterizan a una region.

La Constitucion Politica de Colombia de 1991, establece en el Titulo Xll, sobre el
Régimen Econdmico y la Hacienda Publica (articulo 333), que la empresa, como
base del desarrollo, tiene una funcion social que implica obligaciones y que el
Estado fortalecera las organizaciones solidarias y estimulara el desarrollo
empresarial.

De igual forma la Ley 905 de agosto 2 de 2004, expedida por la Rama Legislativa-
Poder Publico. Ley por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre
promocion del desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa colombiana y
se dictan otras disposiciones; establece la promocién y formacién de mercados de
la mayor cantidad de micro, pequefias y medianas empresas, MIPYMES.
Igualmente determina que para todos los efectos se debe entender por micro
incluidas las Famiempresas, pequefia y mediana empresa, toda unidad de
explotacion econdmica, realizada por persona natural o juridica, en actividades
empresariales, agropecuaria, industriales, comerciales o de servicios, rurales o
urbanos, que responda a los siguientes parametros: la mediana empresa sera
aquella que cuente con un personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200)
trabajadores, o contar con activos totales entre cinco mil uno (5.001) a treinta mil
(30.000) salarios minimos mensuales legales vigentes (SMMLV); la pequeiia
empresa debe contar con una planta de personal entre once (11) y cincuenta (50)
trabajadores o poseer activos totales entre quinientos uno (501) y menos de cinco
mil (5.000) salarios minimos mensuales legales vigentes. Y microempresa sera
aquella en la cual la planta de personal no sea superior a los diez (10)
trabajadores o en la cual los activos totales excluida la vivienda sean inferiores a
quinientos (500) salarios minimos mensuales legales vigentes

Ademas determina las funciones que debe cumplir el Consejo Superior de
pequefia y Mediana Empresa, y junto a ello la atencion que deben recibir las
MIPYMES por parte de las entidades estatales, al igual que determina la creacion
del Fondo Colombiano de Modernizacion y Desarrollo Tecnolégico de las micro,
pequeiias y medianas empresa, Fomypimes y la posibilidad de permitirles el
acceso a los mercados de bienes y servicios.

Ademas frente al Desarrollo local soportado en el Plan de Desarrollo del Municipio
de Pasto; en el capitulo dos sobre competitividad y productividad, (articulo 11:
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fundamentos de la politica publica “Pasto visible”)17, se plantea como factor
fundamental lograr un desarrollo humano sostenible, con el desarrollo econémico
como herramienta determinante dentro del mismo y la focalizacion del gasto
publico social hacia los mas pobres, como el instrumento que reivindigue las
posibilidades futuras de las poblaciones mas vulnerables. La competitividad y
productividad no son ni una alternativa ni una condicién previa para el Desarrollo
Humano Sostenible, sino que se convierten en elementos concomitantes. Frente a
lo cual la importancia de la industria y dentro de ella la micro, pequeia, y media
empresa, radica en que son elementos que crean bases de bienestar econdmico
porque generan crecimiento local e impulsan el emprendimiento y la asociatividad
empresarial, posibilitando la generacion de ingresos y el incremento de la oferta de
empleo que conllevan a un mayor crecimiento econémico y desarrollo de la
ciudad.

CODIGO DEL COMERCIO: en materia civil y comercial la empresa acata las
normas establecidas en el cdédigo de comercio en cada uno de sus articulos.

ARTICULO 10. <APLICABILIDAD DE LA LEY COMERCIAL>. Los comerciantes y
los asuntos mercantiles se regiran por las disposiciones de la ley comercial, y los
casos no regulados expresamente en ella seran decididos por analogia de sus
normas.

ARTICULO 20. <APLICACION DE LA LEGISLACION CIVIL>. En las cuestiones
comerciales que no pudieren regularse conforme a la regla anterior, se aplicaran
las disposiciones de la legislacion civil.

ARTICULO 10. <COMERCIANTES - CONCEPTO - CALIDAD>. Son comerciantes
las personas que profesionalmente se ocupan en alguna de las actividades que la
ley considera mercantiles.

La calidad de comerciante se adquiere aungue la actividad mercantil se ejerza por
medio de apoderado, intermediario o interpuesta persona.

ARTICULO 11. <APLICACION DE LAS NORMAS COMERCIALES A
OPERACIONES MERCANTILES DE NO COMERCIANTES>. Las personas que
ejecuten ocasionalmente operaciones mercanties no se consideraran
comerciantes, pero estaran sujetas a las normas comerciales en cuanto a dichas
operaciones.

ARTICULO 13. <PRESUNCION DE ESTAR EJERCIENDO EL COMERCIO>. Para
todos los efectos legales se presume que una persona ejerce el comercio en los
siguientes casos:

1) Cuando se halle inscrita en el registro mercantil;

17 Plan de Desarrollo Municipal de Pasto. 2008-20011. “Queremos mas —
podemos mas”
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2) Cuando tenga establecimiento de comercio abierto, y
3) Cuando se anuncie al publico como comerciante por cualquier medio.

ARTICULO 19. <OBLIGACIONES DE LOS COMERCIANTES>. Es obligacion de
todo comerciante:

1) Matricularse en el registro mercantil;

2) Inscribir en el registro mercantil todos los actos, libros y documentos respecto
de los cuales la ley exija esa formalidad;

3) Llevar contabilidad regular de sus negocios conforme a las prescripciones
legales.

4) Conservar, con arreglo a la ley, la correspondencia y demas documentos
relacionados con sus negocios o actividades;

5) Denunciar ante el juez competente la cesacion en el pago corriente de sus
obligaciones mercantiles.

6) Abstenerse de ejecutar actos de competencia desleal.

ARTICULO 29. <REGLAS PARA LLEVAR EL REGISTRO MERCANTIL>. El
registro mercantil se llevara con sujecion a las siguientes reglas, sin perjuicio de
las especiales que establezcan la ley o decretos reglamentarios:

1) Los actos, contratos y documentos seran inscritos en la cdmara de comercio
con jurisdiccion en el lugar donde fueren celebrados u otorgados; si hubieren de
realizarse fuera de dicha jurisdiccién, se inscribirAn también en la camara
correspondiente al lugar de su ejecucién o cumplimiento;

2) La matricula de los comerciantes y las inscripciones no previstas en el ordinal
anterior, se haran en la cdmara de comercio con jurisdiccién en el domicilio de la
persona interesada o afectada con ellos;

3) La inscripcion se hard en libros separados, segun la materia, en forma de
extracto que dé razon de lo sustancial del acto, documento o hecho que se
inscriba, salvo que la ley o los interesados exijan la insercion del texto completo.
4) La inscripcién podra solicitarse en cualquier tiempo, si la ley no fija un término
especial para ello; pero los actos y documentos sujetos a registro no produciran
efectos respecto de terceros sino a partir de la fecha de su inscripciéon

DIAN: Almacenes La Japonesa, en materia tributaria esta regido por lo estipulado
en el estatuto tributario nacional para comerciantes inscritos dentro del régimen
comun en el impuesto sobre las ventas. En este orden de ideas pertenecen al
Régimen Comun del impuesto sobre las ventas todas las personas juridicas, y las
personas naturales cuyas ventas y prestacion de servicios sean objeto de este
impuesto y que en el afio inmediatamente anterior (2003) hayan obtenido ingresos
brutos totales provenientes de su actividad superiores a sesenta millones de pesos
($60.000.000) (Valor afio base 2003 y 2004) o hayan poseido un patrimonio bruto
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superior a ochenta millones de pesos ($80.000.000) (valor base afio 2003 y 2004)
y tengan mas de un establecimiento de comercio, oficina, sede, local o negocio
donde realicen su actividad. Si el establecimiento de comercio, sede, local u
oficina se encuentra localizado en un centro comercial o dentro de almacenes de
cadena asi no supere los topes mencionados pertenece al regimen comun.

También pertenecen al régimen comun los usuarios aduaneros; quienes hayan
celebrado en el afio anterior o en el afio en curso contratos de venta de bienes o
prestacion de servicios gravados por valor individual y superior a sesenta millones
de pesos ($60.000.000) (Valor base afio 2003 y 2004); cuando las consignaciones
bancarias del responsables, depdsitos o inversiones financieras durante el afo
anterior o durante el respectivo afio superen la suma de ochenta millones de
pesos ($80.000.000) (Valor afios base 2003 y 2004).

LEY DE SEGURIDAD SOCIAL O LEY 100: La Seguridad Social Integral es el
conjunto de instituciones, normas y procedimientos, de que disponen la personay la
comunidad para gozar de una calidad de vida, mediante el cumplimiento progresivo
de los planes y programas que el Estado y la sociedad desarrollen para
proporcionar la cobertura integral de las contingencias, especialmente las que
menoscaban la salud y la capacidad econ6mica, de los habitantes del territorio
nacional, con el fin de lograr el bienestar individual y la integracion de la
comunidad.

La Ley 100 de 1993 establece la legislacion de cuatro frentes generales:

« El Sistema general de Pensiones,

o El Sistema General de Seguridad Social en Salud.
o El Sistema General de Riesgos Profesionales

e Los servicios sociales complementarios.

El fin principal del Sistema General de Pensiones es asegurar a la poblacion el
cubrimiento de los riesgos o contingencias derivados de la vejez, la invalidez y la
muerte, por medio del reconocimiento de pensiones y prestaciones determinadas
por la Ley. Este sistema busca ademés la ampliacion de la cobertura a segmentos
de la poblacién no cubiertos hasta ese momento por el antiguo Sistema.

Con la Ley 100 se autoriza la creacion de las Sociedades Administradoras de
Fondos de Pensiones, encargadas de administrar los recursos destinados a pagar
las pensiones de los afiliados que escojan pensionarse de acuerdo con las
condiciones en que estos fondos operaran de acuerdo con las disposiciones que
dicha Ley exige. También reglamenta y autoriza el manejo del régimen pensional
manejado por el Instituto de Seguros Sociales y por el cual se reconoce un
porcentaje fijo de pension de acuerdo con el cumplimiento de requisitos de edad y
tiempo cotizado.
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Con la Ley 100 de 1993, el Sistema General de Seguridad Social en Salud,
implanta tres reformas fundamentales: la participacion del sector privado en la
prestacion de servicios de salud a los trabajadores colombianos, adicional al
Instituto de Seguros Sociales I.S.S., la creacion del Fondo de Solidaridad vy
Garantia para asegurar un nuevo sector subsidiado en Colombia y la posibilidad
para todos los trabajadores de elegir la entidad prestadora de salud.

CODIGO SUSTANTIVO DEL TRABAJO: Es un conjunto de normas vy
procedimientos legales que reglamentan las relaciones individuales que surgen
entre el trabajador y el empleador, buscando un equilibrio entre las dos partes.

o Establece las formas de contratacion, el concepto de salario y sus
modalidades, los derechos y deberes de los trabajadores y de los
empleadores, las prestaciones sociales, la libertad de asociacion, entre otras.
Se da en el contexto de entrada la apertura econdmica y modernizacion
productiva en Colombia.

e Su principal propdésito fue liberar las rigideces de las relaciones laborales con el
fin de mejorar las condiciones de las empresas colombianas en el nuevo
modelo econémico de globalizacion.

e Se crea la figura de los fondos de cesantias para administrar las cesantias de
los empleados y con el fin de fomentar la demanda de papeles en el mercado
de valores, dinamizando el sector financiero. Estas son vigiladas por la
Superintendencia Financiera de Colombia.

« Se introducen reformas al Cédigo Sustantivo del Trabajo tales como:

« Implementacion de los contratos a término fijo, el empleo temporal y diversas
modalidades de subcontratacion.

o Establecimiento del salario integral para los salarios superiores a 10 salarios
minimos legales vigentes.

o Cambio en el régimen de cesantias:

o Estas entran a ser administradas por los Fondos de Cesantias.
o Da terminacion a la retroactividad de las cesantias para los contratos de
trabajo celebrados posteriormente a la expedicion de la Ley.

4.5 MARCO SITUACIONAL

La investigacion se desarrolla en la ciudad de San Juan de Pasto, San Juan de
Pasto es una ciudad de Colombia, capital del departamento de Narifio, ademas de
ser la cabecera del municipio de Pasto. La ciudad ha sido centro administrativo
cultural y religioso de la region desde la época de la colonia. Es también conocida
como Ciudad sorpresa de Colombia

El municipio esta situado en el sur occidente de Colombia, en medio de la
Cordillera de los Andes en el macizo montafioso denominado nudo de los Pastos y
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la ciudad esté situada en el denominado Valle de Atriz, al pie del volcan Galeras y
estd muy cercana a la linea del Ecuador.

El territorio municipal en total tiene 1.181 km? de superficie de la cual el area
urbana es de 26.4 km2,

La ciudad, cuya poblacion censada en 2005 era de 382.618 habitantes, es la
segunda ciudad mas grande de la region pacifica después de Cali. La poblacion
estimada para 2011 segun datos de proyeccion del DANE es de 416.842
habitantes.

Especificamente la investigacion se desarrollo en Almacenes La Japonesa, se
encuentra localizada en la ciudad de San Juan de Pasto en la zona céntrica de la
ciudad, ubicada en 5 locales distribuidos de la siguiente manera: dos en el
segundo piso y tres en el primer piso del Centro Comercial San Andresito, y tiene
como actividad econdmica la comercializacion al por mayor y detal de productos
tecnoldgicos. Dentro de esta categoria se comercializan las siguientes lineas de
productos:

Sistemas de almacenamiento (USB, SD. MSD, M2)
Reproductores Multimedia (MP3, MP4, iPod)

Celulares y Teléfonos

Cémaras Digitales y de Video

Computadores y Accesorios

Consolas de Videojuegos (XboX, Play Station 2, Nintendo)
Audio y Video (LCD, Equipos de Sonido, DVD)
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5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

5.1 TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion que se utilizara en este trabajo es el descriptivo, que segun
Selltiz et al (1965) dice:

(...)Los estudios descriptivos buscan desarrollar una imagen o fiel representacion
(descripcién) del fendmeno estudiado a partir de sus caracteristicas. Describir en
este caso es sinbnimo de medir. Miden variables o conceptos con el fin de
especificar las propiedades importantes de comunidades, personas, grupos o
fendmeno bajo analisis. El énfasis esta en el estudio independiente de cada
caracteristica, es posible que de alguna manera se integren las mediciones de dos
0 mas caracteristicas con el fin de determinar como es o como se manifiesta el
fendmeno. Pero en ningln momento se pretende establecer la forma de relacion
entre estas caracteristicas. En algunos casos los resultados pueden ser usados
para predecir.’®

De esta manera se pretende describir, analizar e interpretar los factores y
elementos que influyen en la mente del consumidor a la hora de elegir un
proveedor o un producto

El paradigma es Cuantitativo, porque realiza mediciones y predicciones utilizando
variables estadisticas, que son confiables, precisas y comprobables para obtener
e interpretar un resultado de forma objetiva™®

El enfoque a desarrollar en esta investigacion es de tipo Empirico — analitico con
Método Deductivo.

Caracteristicas del Paradigma Cuantitativo

o Presta mas atencion a las semejanzas que a las diferencias.

o Trata de buscar las causas reales de los fenémenos.

« Modelo pensado para explicar, controlar y predecir fenomenos.

o Parte de una realidad dada y algo estatica que puede fragmentarse para su
estudio.

18 Selltiz, tipos de investigacion. http://tgrajales.net/investipos.pdf (28 de junio de 2010)

19 Popper Karl R. (2005) La logica de la investigacion cientifica. Barcelona: Circulo de Lectores; Espafia. (Monografia
disponible en: http://www.monografias.com/trabajos38/investigacion-cualitativa/investigacion-

cualitativa2.shtml#invcuant. Consultado el 02 de octubre de 2010)
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La objetividad es lo mas importante (lo medible), lo subjetivo queda fuera de
toda investigacion cientifica.

El investigador debe ser independiente.

Los valores del investigador no deben interferir con el problema a estudiar.

El planteamiento epistemolégico de este enfoque parte de la “unidad del
método cientifico”.

Adopta el modelo hipotético deductivo, utiliza métodos cuantitativos y
estadisticos, se basa en fendmenos observables susceptibles de medicion,
analisis matematicos y control experimental. Todos los fenGmenos sociales son
categorizados en variables entre las que se establecen relaciones estadisticas.
La sociedad no se estudia una por una, con peculiaridades; se parte de una
muestra representativa, basandose en las leyes del azar con el fin de
generalizar los resultados a otras poblaciones.

El rigor y la credibilidad cientifica se basan en la validez interna.

Los procedimientos utilizados son:

Control experimental.

Observacion sistematica del comportamiento.

La correlacion de variables.

Implica una vision restringida de la realidad.

Este paradigma adopta la generalizacion de los procesos.

Rechaza los aspectos situacionales concretos e irrepetibles y de especial
relevancia para la explicacion de los fendmenos y situaciones determinadas.
Pone énfasis en la verificacion cientifica del dato y la busqueda de eficacia.

El objeto de estudio se adecua al método.

Busca incrementar el conocimiento®

EL ENFOQUE EMPIRICO-ANALITICO, también conocido como "positivista",
"pragmatista”, etc., marcado por un estilo de pensamiento sensorial, una
orientacién concreta-objetiva hacia las "cosas", por un lenguaje impersonal,
matematico, una via hipotética deductiva del conocimiento y por unas referencias
de validacion situadas en la "realidad objetiva”.?*

La realidad es externa, objetiva, hecha y acabada

Nuestro aparato cognoscitivo es capaz de copiar la realidad tal cual es.

Soélo se acepta lo que se puede verificar empiricamente

El objetivo de la ciencia es descubrir leyes generales que sirvan para explicar y
predecir

20 Ibid.

21 Popper, K. (1962): La Logica de la Investigacion Cientifica. Madrid: Tecnos. (Trabajo disponible en
http://padron.entretemas.com/paradigmas.htm. PARADIGMAS" DE INVESTIGACION EN CIENCIAS SOCIALES. José
Padrén Guillen. Caracas, mayo de 1992. Consultado 03 de octubre de 2010))
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Incluye pasos generales como los siguientes:

Motivacion, busqueda, observacion y definicion de un problema
Conceptualizacion (Teorias e investigaciones previas)

Formulacién de Hipaotesis y definicion de Variables

Método (tipo y disefio de investigacion, poblacion y muestra, técnicas de
recoleccion de datos)

e Inferencia (analisis y discusion de resultados)

Esta investigacion se realizara sobre una realidad que se desarrolla y se da lugar
en la ciudad de San Juan de Pasto.

5.2 METODO DE INVESTIGACION

El método de investigacion seleccionado es el deductivo, que es aquel que parte
de datos generales aceptados como validos para llegar a una conclusion de tipo
particular

Gracias a este método, la investigacidon se acercara mas a la realidad de los
hechos, ya que se tendran en cuenta aspectos reales y coherentes, relacionados
con la comercializacion de los articulos ofrecidos por ALMACENES LA
JAPONESA.

5.3 FUENTES Y TECNICAS PARA RECOLECCION DE INFORMACION

Para la presente investigacion, seran utilizadas fuentes primarias y secundarias.
La primera comprende toda la informacion recopilada por el investigador, y las
segundas son aquellas que sirven de apoyo a la investigacién, tales como textos
elaborados por otros investigadores y que implican generalizacion, analisis,
evaluacion e interpretacion®.

Fuentes Primarias. Implica utilizar técnicas y procedimientos que suministren la
informacion adecuada. Esta informacién debe ser recolectada de forma directa por
parte de los investigadores. Se utilizaran las siguientes herramientas:

Observacion: Se emplea el uso sistematico de los sentidos en la busqueda de los
datos que se necesitan para resolver el problema de investigacion. Entre las
variables a considerar se encuentran: nivel de satisfaccién del cliente relacionado

22 Hernandez Sampieri, Roberto (1998) Metodologia de la Investigacion. McGraw-Hill Editores. México. (Monografia
disponible en: http://www.monografias.com/trabajos18/recoleccion-de-datos/recoleccion-de-datos.shtml. Consultado el 02
de octubre de 2010)
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al servicio recibido, reclamos y quejas, disponibilidad de productos, percepcion de
la marca, expectativas del consumidor.

Encuestas: la recoleccion de informacion mediante la encuesta se hace a través
de formularios, los cuales tienen aplicacion a aquellos problemas que se pueden
investigar por métodos de observacion, andlisis de fuentes documentales y demas
sistemas de conocimiento. Las encuestas permiten el conocimiento de las
motivaciones, las actitudes y las opiniones de los individuos con relacion a su
objeto de estudio.

Fuentes Secundarias. Entre estas fuentes podemos encontrar:

Libros, revistas cientificas, boletines informativos, articulos de Internet y
periddicos: la informacion recopilada serd sintetizada y procesada para ser
aplicada al tema de investigacion. Se organizaran visitas a bibliotecas y se contara
con la herramienta de la Internet para poder obtener esta informacion.

Estadisticas: informacion obtenida de la Camara de Comercio de Pasto, ofrecera
un dato preciso de las empresas que trabajan en el area, asi mismo como
potenciales clientes que necesiten adquirir productos de LA JAPONESA. El
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) proporcionara la
muestra y poblacion sobre la cual se podra aplicar las técnicas de recoleccion de
informacién primarias.

Trabajos de grado: previos trabajos relacionados al tema, elaborados por otros
autores, podran servir en cierto grado como parte del fundamento tedrico,
dependiendo de su tipo de investigacion, y sus conclusiones pueden servir como
aporte al presente proyecto.

5.4 POBLACION Y MUESTRA.

Para el siguiente trabajo, la poblacion objeto de estudio se divide en dos grupos:
mayorista y consumidor final. El primer grupo lo conforman clientes que adquieren
sus productos al por mayor a Almacenes LA JAPONESA para comercializarlos
posteriormente, estos clientes son mayoristas y obtienen descuentos por
cantidades. En la base de datos de la empresa se tiene 70 clientes mayoristas
activos, de los cuales 49 estan ubicados en Pasto y el resto en diferentes
municipios del Departamento de Narifio. Por politicas de la empresa, esta no se
podria suministrar los nombres de estos clientes, sin embargo se pueden nombrar
algunos:

e RADIO SANYO

e ELECTRO CREDITOS DEL CAUCA

e GLOBAL SYSTEM
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CASA JAPON
COMPUTRONIX
CREDIMUNOZ
ELECTRO HOGAR

Y, por ultimo, el segundo grupo lo conforman todos aquellos clientes reales
quienes adquieren los articulos para uso domestico y/o personal, en LA
JAPONESA, este grupo lo conforman los habitantes de la ciudad de San Juan de
Pasto, en un rango de edad aproximado de 15 a 35 afios de edad por que encajan
dentro del grupo de personas que adquieren articulos tecnologicos, y que tienen
una capacidad adquisitiva. Después de un trabajo de recoleccion de datos a travées
de los registros de facturacion de los dos udltimos afios se pudo concluir que la
empresa cuenta con 686 clientes reales hasta la fecha.

Debido al gran tamafio de la poblacion, se hace necesario calcular una muestra
representativa, la cual puede obtenerse aplicando la formula estadistica de
poblacion finita, ya que conocemos el total de la poblacién, teniendo en cuenta la
confianza y el error estimado. La férmula se aplica como sigue:

n= N*p*qg*Z? ,donde:

(N-1) E? + p*q*Z°

n = resultado obtenido = muestra representativa

N = tamafio de la poblacion = 686

p = probabilidad de éxito = 0,50

q = probabilidad de fracaso = 0,50 (1-P) sino setiene

ninguna idea de dicha proporcion utilizariamos el valor

p= 0.5 (50%) que maximiza el tamafio muestral.

E = margen de error admitido = 0.05%

a = nivel de confianza = 95%

zZ = Valor tipificado = 1.962 (si la seguridad es del 95%)
n= 686 * 0,50 * 0,50 * (1,96)° = 246

((686 - 1) (0,05)%) + (0,50 * 0,50 * (1,96)?)

El resultado indica entonces que se realizaran 246 encuestas a clientes reales, es
decir a consumidores finales de LA JAPONESA
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5.5 TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

Técnicas Estadisticas. En la presente investigacion se utilizara como técnica la
estadistica descriptiva que permitira establecer y describir con exactitud los
patrones de comportamiento de los posibles y actuales demandantes de articulos
tecnoldgicos y sus accesorios.

Presentacion de la informacion. Posterior a la recoleccion de datos en
informacion, esta sera presentada mediante representacion escrita, como también
con representaciones graficas mediante el uso de herramientas estadisticas. Los
resultados de la investigacién seran presentados en un documento empastado,
realizado bajo los estandares de la Norma Técnica Colombiana 1486, emitida para
la elaboracién de trabajos escritos.
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6. DIRECCIONAMIENTO ACTUAL

6.1 RESENA HISTORICA

Guillermo Ruano, inicio como un vendedor ambulante a los 15 afios en Ipiales
intercambiando mercancias, traia textiles (lanas, sacos, medias, etc.) de Ecuador;
llevaba productos traidos de Maicao a Ipiales, con el tiempo puso un negocio y
llevaba los productos a diferentes pueblos como, Cumbal, Guachucal, Guaitarilla,
etc. Viajaba en chivas junto a otros siete comerciantes, eran conocidos como
cacharreros llevando productos como radios, correas y plasticos, etc. de un lado a
otro.

En los afios 80, llegaron las grabadoras y empez6 a llevarlas de pueblo en pueblo,
ademas comenz6 a cursar el bachillerato en las noches para poder trabajar
durante el dia en un taller de relojes y electrodomésticos, que por ese entonces él
establecio; la parte de electrodomésticos la atendia un amigo y la relojeria y
joyeria él, el taller se llamaba TALLER DE RELOJERIA Y ELECTRONICA
MUNDIAL.

Para el afio de 1985 decidio viajar a Pasto donde formo su hogar, para sostenerse
decidi6 vender electrodomésticos en “mercado satélite”, que hoy en dia es
conocido como San Andresito, en donde monto su primer local de
electrodomésticos, pagaban un arriendo muy bajo y contaban con la opcién de
compra al municipio, este recibia un valor muy bajo por el arriendo de los locales y
el mercado comenz6 a generar perdidas, por tanto el municipio decidié venderlo,
de esta forma Guillermo Ruano, compro 10 locales ya que fue el primero que
introdujo electrodomésticos a San Andresito y podia pagar por todos estos locales.

En ese entonces la ley protegia a los San Andresitos y les permitia introducir
mercancias de contrabando y venderlas. A partir de 1995, por las nuevas normas
del gobierno, los productos que se vendian en San Andresito eran vigilados ya que
por este medio se estaba lavando délares y los importadores honestos se vieron
afectados; en ese momento Guillermo Ruano, ya estaba realizando importaciones
de Panama, por lo que se vio afectado teniendo en cuenta que ya tenia cuatro
trabajadores y de los diez locales tenia tres para la exhibicion de productos y siete
locales para bodegas, en ese momento contaba con un contador y secretaria los
cuales estaban encargados de manejar la empresa.

Guillermo Ruano, fue el primer importador de electrodomésticos de Panama a
Pasto; las empresas que hoy lo hacen, no existian o se dedicaban a otra actividad
comercial.
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Con el tiempo, aparecid la competencia con las grandes superficies, las cuales se
vieron beneficiadas por las politicas de importacién de productos de México sin
pagar aranceles mientras que los traidos de Panama pagaban el 20% de
aranceles, en los locales de San Andresito, las nominas son menores al minimo y
muchas veces quien atiende es el mismo propietario, lo cual disminuye los costos
y por ende los precios, a partir del cambio originado por las grandes cadenas fue
necesario encontrar una forma de ampliar los servicios prestados aunque €l tenia
una nomina creciente que ganaba un poco mas de minimo contando con todo lo
gue la ley obliga, por esta causa se abri6 la sede ubicada en la calle 16, en donde
se ofrece como nuevo servicio los créditos continuando, con los anteriores locales
y con nuevo personal.

Aprovechando el nombre de ALMACENES LA JAPONESA Juan Guillermo Ruano,
quiso ampliar la linea de comercializacion del almacén y creo en el afio 2003 LA
JAPONESA TECNOLOGIA, una sucursal de ALMACENES LA JAPONESA,
especializada en articulos tecnologicos de consumo, que esta a la vanguardia y
acorde a las nuevas tendencias tecnologicas.

En la actualidad LA JAPONESA TECNOLOGIA esta ubicado en el centro
comercial San Andresito segundo piso y cuenta con planta y personal propio.

Las empresas se mueven bajo dos entornos los cuales determinan en gran
medida todas sus acciones a ejecutar, para asi poder realizar sus estrategias y
cumplir sus objetivos. Estos entornos estan estrechamente relacionado y van a
determinan las ventajas competitivas de la empresa.

6.2 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

En este punto se redefinir el direccionamiento estratégico de LA JAPONESA para
lograr proyectar la empresa a 5 afios.

6.2.1 Misién. Importacion distribucion y comercializacion por mayor y detal de
articulos tecnolégicos de consumo y uso cotidiano, brindando soluciones
informaticas y tecnolégicas a la medida del consumidor y la comunidad en general.

6.2.2 Vision. Ser en afio 2015 una empresa lider y posicionada en la importacion
y comercializacion de articulos de ultima tecnologia, siendo el principal distribuidor
en el suroccidente de Colombia.
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6.2.3 Objetivos Estratégicos

Estar presente en las principales ciudades de Narifio a través de la
inauguracion de sucursales en los proximos tres afios.

Posicionar la marca de articulos tecnoldgicos y digitales, “SMARTMEDIA”
(marca subsidiaria de LA JAPONESA TECNOLOGIA) en el mercado regional
para los préximos 24 meses.

6.2.4 Metas

Incrementar ventas en un 50% para el final del afio con respecto al afio
inmediatamente anterior.

Organizar la empresa estructuralmente, en cuanto a sus funciones y areas
para el 2011.

Capacitar adecuadamente al personal, hacia ventas dirigidas al sector publico
e institucional (hospitales, alcaldias, colegios, etc.)

6.2.5 Valores Corporativos

1.

El Respeto: Las actividades diarias de LA JAPONESA se inspiran en el
respeto por las normas, valores y creencias de la sociedad, respeto por los
derechos y claridad en el cumplimiento y exigencias de las responsabilidades
mutuas.

Valores Eticos: EI comportamiento de los miembros de la empresa, se basa y
ajusta a los valores y principios éticos que tradicionalmente han inspirado a la
empresa: Honestidad, integridad, justicia, confianza, innovacién y actitud.

La Calidad: La calidad en la empresa, es una manera de vivir, un valor, un
comportamiento, es el reto diario y permanente. La calidad total en la empresa
es compromiso y responsabilidad de todos los miembros de la familia LA
JAPONESA, calidad en los productos, procesos y calidad en las relaciones
humanas.

La Productividad: Es condicion para la permanencia y crecimiento de la
empresa. La empresa alcanzara niveles optimos en ventas que aseguren el
desarrollo y el comportamiento de sus obligaciones y responsabilidades para
con el personal, clientes, proveedores y el Estado.

La Competitividad: La empresa propicia el sostenimiento del liderazgo en el
mercado, para ello, hace de la calidad de sus productos y de la excelencia del
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servicio, su compromiso y reto permanente consigo misma, la sociedad y el
gobierno

Conocimiento con Responsabilidad Conocimiento con responsabilidad es la
clave del éxito en la empresa LA JAPONESA, donde la conducta legal y ética
es fundamental, el éxito se basa en numerosos factores: junto con los
conocimientos técnicos se encuentra el sentido de responsabilidad de los
empleados con el medio ambiente.
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7. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

7.1 DIAGNOSTICO EXTERNO

En este punto se realiza un diagnostico externo que permita conocer la situacion
actual de la empresa como también su posicion competitiva, y asi mismo evaluar
el funcionamiento de cada area en la Japonesa.

Las empresas se mueven dentro de diferentes entornos con respecto a €l macro
entorno, los cuales tienen un impacto en diferentes medidas, para definir este
impacto es, muy dificil tomar cada variable dentro de cada entorno por separado,
por esta razdn se va a generalizar cada entorno ponderando cada variable y
asignandole una clasificacion de acuerdo a la favorabilidad (2) o des favorabilidad
(1) para la empresa. Después de realizar esta actividad podemos dar una
interpretacion de cada entorno con una base cuantitativa.

7.1.1 Entorno Econdmico. Después de 4 afios de crecimiento sostenido del PIB
la economia colombiana se freno subitamente igual al 4% en el primer semestre
del 2008 antes del estallido de la crisis financiera internacional en septiembre del
2008.

PIB. El estimativo de aumento del PIB para 2011 es de 3,6%, con tendencia a
acelerarse en afios siguientes hasta superar 5% anual en 2012-2013. La caida de
la inflacion, la reduccion de las tasas de interés, el dinamismo de la inversion
extranjera, la fortaleza del peso, la inversion programada en grandes proyectos de
infraestructura, y la solidez del sistema financiero, son factores altamente positivos
en el futuro desenvolvimiento de la economia colombiana.

Durante 2006-2008 Colombia logré alcanzar niveles sin precedentes de inversion
privada. El proximo ciclo de alto crecimiento se fundamentaria en el
mantenimiento de esos niveles y en un aumento de la inversion publica. Para esto
Gltimo se cuenta con un acceso suficiente a recursos del crédito externo. De todas
maneras, se requiere conservar y fortalecer esfuerzos en temas como el de la
seguridad y propiciar un clima de inversion todavia mas favorable en un entorno
internacional que sera menos expansivo y mas competido que en el pasado.

Los sectores productivos con mejor comportamiento durante el 2009, fueron
mineria con un 7.6%, seguido por establecimientos financieros con un 5,3%,
Transporte con un 4,7% y agropecuario con 3.6%. Este mayor dinamismo de las
actividades productivas de Narifio se explica por el crecimiento del sector
electricidad, gas y agua, que lo hizo al 13% promedio anual, y del sector de la
construccion que crecio al 8.3%. El sector agropecuario de Narifio, aunque crecio
al 3.6% promedio anual durante el periodo, fue inferior al crecimiento de la
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economia departamental. Por el contrario, la actividad industrial decrecié el -1.5%
mientras a nivel nacional present6 un crecimiento positivo”.

El desempefio del PIB departamental, visto por ramas de actividad indicé que la
economia local estuvo influenciada principalmente, por el sector servicios, el cual
reporté una participacion del 23,06% en la generacion de valor agregado, seguido
de comercio con 21,12%, y agropecuario y otros con 19,40%. *

Inflacion. La inflacion en Colombia llegd a 4,15% en los primeros cuatro meses
de 2010, tras registrar en abril un incremento de 0,71%, inferior en 0,19% al del
mismo mes de 2008, informo el Departamento Nacional de Estadistica, DANE el
acumulado de enero a abril del 2010 supera en 0,04% al del mismo periodo del
2008, sefalo el organismo, que ademas indico que el acumulado inflacionario de
los dltimos doce meses (mayo 2008-abril 2009), asciende a 5,73%.

El emisor Banco de la Republica (Central) fij6 para 2011 una expectativa de
inflacion maxima de 4,0%. EI 2009 concluyé con una inflacion de 5.4%,
sobrepasando la expectativa maxima de 4,5%. La cifra es menor en 0,19 puntos
porcentuales respecto al mismo mes del afio pasado. El grupo que registré mayor
incremento en los precios fue alimentos, con 1,18 por ciento. En lo corrido del afo
el costo de vida tuvo una variacion del 4,15 por ciento; y en los ultimos 12 meses
del 5,73 por ciento.

Podemos observar que este entorno determinara para la empresa un volumen de
ventas, asi como las restricciones y oportunidades que tenemos en el medio por
parte del Estado. Cabe destacar que el entorno econdmico nos vislumbra las
posibilidades que tienen las personas de adquirir nuestros productos, asi se
convierten en clientes potenciales debido a que se conoce el poder adquisitivo.
También ese entorno resulta importante, pues encaminan las estrategias de la
empresa debido a que LA JAPONESA TECNOLOGIA es una empresa
importadora, tiene que estar informado sobre aspectos como la tasa de
devaluacion, importacion y exportacion, balanza comercial y diferentes
tributaciones existentes en el pais. Asi como tener muy en cuenta las relaciones
con otros paises y situaciones con las entidades financieras.

El entorno tiende a ser favorable debido a que el pais se encuentra en una
situacion econdmica estable y las inversiones han incrementado. Lo que se ve
reflejado en los niveles de ingreso; que en ultimas es el factor mas importante,
pues es el dinero es el que permite la adquisicion de los productos y dinamiza las
actividades de cualquier empresa.

23
Disponible en Internet: www.banrep.gov.co/documentos/publicaciones/.../2009.pdf
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7.1.2 Entorno Politico. El estudio de este entorno indica que este entorno es
altamente favorable ya que genera garantias de estabilidad para que todas las
actividades y procesos realizados por la empresa estén dentro de un marco legal y
legitimado gracias al acceso que se tiene de la normatividad y su respectiva
estabilidad.

A nivel politico, podemos ver que en Colombia se genera un medio de confianza,
lo que permite que las empresas se puedan desarrollar y crecer de una manera
mas rapida y comoda. La politica de seguridad democratica aplicada por la
presidencia ha generado que las demas politicas beneficien en cierta medida tanto
a las empresas como a los consumidores.

Como en cualquier entorno, existe cierto déficit y para este entorno lo podemos
observar en politicas de salarios y recursos destinados a gasto publico, pues se
observa descontento y preocupacion por estas dos variables.

Muchas veces las politicas que se hacen para la ejecucion de un plan de gobierno,
no acaparan todas las variables que benefician tanto a las personas como a las
empresas, pero si construyen un medio para que las actividades de ambos se
desarrollen de una mejor manera. En este orden de ideas el entorno politico es
favorable por la confianza que brinda a los inversores del exterior, y también por la
confianza interna que genera la politica de seguridad social.

7.1.3 Entorno Socio-Cultural. La empresa tiene una gran aceptacion dentro de la
poblacion en general lo cual crea un ambiente favorable para que la empresa
pueda distribuir sus productos y que estos son aceptados en la sociedad.

Aungue la mayoria de variable tomadas y determinadas aqui influyen poco en la
empresa, si son significativas a la hora de tomar decisiones, pues mucha veces
desconocemos variables para el consumo, y terminamos realizando mal las
estrategias y los planes de accion.

Esta variable nos da claves para poder actuar segun en el area que nos
encontremos y particularmente para LA JAPONESA TECNOLOGIA nos brinda
informacion vital como ingresos, nivel de educacion, y habitos de compra, que
sirven para un estudio de mercado y poder establecer nuestro nicho de mercado y
la sectorizacién del mismo.

Las ultimas tendencias en administracion nos vinculan cada vez mas con la
sociedad y sus respectivas culturas, es por esta razon que este entorno es el que
determina la relacion entre los clientes y nuestra empresa, pues si se tiene en
cuenta sus necesidades, aspiraciones y niveles de conocimiento, educacion y
comportamientos, podremos realizar estrategias mas precisas y encaminadas a
satisfacer sus necesidades.
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La globalizacién brinda oportunidades grandes en este entorno y también
herramientas para ejecutar mejor la toma de decisiones.

7.1.4 Entorno tecnoldgico. Este entorno en la actualidad apenas se lo esta
explorando, pues todavia genera mucha desconfianza e incertidumbre en la
region, mas sin embargo, para las organizaciones ya se convierte en una
necesidad, debido a que la explotacién y el manejo de la informacion es cada vez
mas necesaria para las estrategias y la toma de decisiones.

Es asi como la tecnologia y el manejo apropiado del conocimiento de este se
convierten para LA JAPONESA TECNOLOGIA en una fortaleza, debido que se
cuenta con continua actualizacion de estas tecnologias.

Los avances tecnoldgicos estan en continuo crecimiento y los cambios en estas
son de una velocidad impresionante, lo que hace que este entorno sea al que mas
se le preste atencion, pues con el minimo descuido, la empresa puede estar
brindando ventajas competitivas a nuestros adversarios.

Afortunadamente para LA JAPONESA TECNOLOGIA la visién de parte del
gerente permiten que las actualizaciones sean constantes. Y el conocimiento y
respaldo en estas brindan confianza y seguridad a la hora de ofrecer y comprar los
productos.

El entorno tecnolégico va determinar para cualquier organizacion un nivel de
efectividad dirigido hacia el cliente, pues estas tecnologias aceleran y mejoran los
procesos en las empresas, también cabe destacar que no se necesita tener
mucha tecnologia en las empresas sino la necesaria; asi como también estar
capacitados para su manipulacion y aplicacion debido a que a veces lo que se
invierte en tecnologia no se ve reflejado en rentabilidad y rendimiento para las
empresas.

Para la empresa este entorno determina que tan competitiva puede ser ante los
demas, y como puede reaccionar ante las nuevos avances tecnoldgicos, asi como
se convierte este entorno en el eje principal de todas las operaciones comerciales
de LA JAPONESA TECNOLOGIA, no tanto por las tecnologias y software de
aplicacion, sino por los productos tecnolégicos de consumo que salen al mercado,
y la gran variedad y opciones que les podemos brindar a los clientes a la hora de
Su escogencia.

7.1.5 Entorno Ambiental Ecoldgico. La evaluacion indica que en la actualidad
todos los productos tecnoldgicos estan altamente controlados para disminuir sus
impactos sobre el medio ambiente, el conocimiento sobre estas restricciones
generan certezas para llevar a cabo todas las actividades de la empresa sin
inconvenientes.
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Es un entorno poco favorable, para la empresa, pues a la tecnologia le ponen
ciertas trabas con respecto al medio ambiente, mas que todo a articulos que
tienen piezas, que estan dentro de los controlados por agencias de medio
ambiente (pilas, display etc.,). Sin embargo como la preservacion del medio
ambiente son tendencias mundiales, los articulos ya han reducido su nivel de
contaminacion, asi como la empresa no genera muchos desechos y desperdicios
que pueden afectar el medio ambiente.

También LA JAPONESA TECNOLOGIA tiene conocimiento de normas de calidad
como las ISO, y trata de estar de acuerdo a estas normas como la 18000, (aunque
no las ha implementado) pues esto en la actualidad le van a determinan negocios
a nivel mundial.

7.1.6 Analisis Competitivo
¢ QUIENES SON NUESTROS COMPETIDORES MAS IMPORTANTES?

LA JAPONESA TECNOLOGIA tiene como competidores a todos los
establecimientos que comercializan articulos tecnolégicos en la region. Sin
embargo a la mayoria de estos locales les distribuye directamente la mercancia,
por esta razén se ha identificado como principales competidores a las grandes
superficies y almacenes de cadena (ALKOSTO, ALMACENES EXITO, FOTO
JAPON).

LAS DEBILIDADES DE LOS COMPETIDORES PUEDEN SER
OPORTUNIDADES

Por lo general la mayoria de los competidores tratan de ocultar sus debilidades
para que la competencia no se aproveche de estas y puedan sacar cierta ventaja,
asi que las debilidades de la competencia se convierten en oportunidades, cuando
esto genera un entorno para diferenciarse y ser mas competitivos donde ademas
se desarrollan ventajas competitivas. Por ejemplo, cuando existe una falencia en
la informacién y conocimiento por parte del consumidor como consecuencia de la
publicidad engafiosa que emplea la competencia (a veces), los consumidores
asumen que estos establecimientos comerciales son los Unicos que pueden
brindarles las mejores opciones cuando de adquirir un producto tecnolégico se
trata. LA JAPONESA TECNOLOGIA a la hora de comercializar los productos
brinda y ofrece confianza a sus consumidores, sin aplicar estrategias que puedan
poner en duda el buen nombre de la empresa.
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LAS FORTALEZAS DE LOS COMPETIDORES PUEDEN SER AMENAZAS

Asi mismo las fortalezas de la competencia representan una amenaza para
cualquier empresa, debido a que muchas veces estas fortalezas son las que
determinan el nombre y reconocimiento de las empresas.

Para LA JAPONESA TECNOLOGIA, las estrategias de publicidad empleadas por
parte de la competencia representan una amenaza alta, esto se debe a que estas
estrategias acaparan la atencion de los consumidores y permiten dar a conocer las
cualidades de los productos de una forma mas eficiente, asi mismo la
competencia tiene una gran variedad de productos, puede lograr satisfacer las
necesidad de los consumidores en lo que respecta a tecnologia o en cualquier
area, ademas hace que todas las lineas de productos sean llamativos y logren
publicitar a los demas.

Por otra parte la comodidad que ofrecen a los clientes dentro de sus instalaciones
es una ventaja competitiva muy alta, lo cual es una amenaza para LA JAPONESA
TECNOLOGIA debido a que se puede convertir en un diferenciador a la hora de
decidir la compra y esta situacion es muy dificil de cambiar dadas las condiciones
locacionales y de infraestructura de San Andresito

VARIABLES CLAVES PARA ANALIZAR
CUALES SON LAS FORTALEZAS DE NUESTRA COMPETENCIA

Gran publicidad.

Posicionamiento y reconocimiento.
Facilidades de pago.

Localizacion e infraestructura.
Respaldo.

CUALES SON SUS MAYORES DEBILIDADES
e Temporalidad en promociones.

Publicidad engafosa.

Tramitologia en créditos.

Falta de informacion con respecto a tecnologia.
Inflexibilidad en precios.

¢CUALES SON LAS ESTRATEGIAS METAS Y OBJETIVOS DE NUESTROS
COMPETIDORES?

Segun el comportamiento de las acciones de nuestros competidores, y la
respuesta por parte de los consumidores, las estrategias, metas y objetivos que
pueden estar implementando son:
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ESTRATEGIAS:

e Realizar campafas publicitarias a través de los medios de comunicacion, asi
como patrticipar en los principales eventos deportivos y culturales de la region.

e Efectuar promociones, descuentos, rifas donde se vea involucrada la
comunidad.

e Recolectar informacién a través de medios magnéticos (tarjeta de puntos,
tarjeta éxito, tarjeta de crédito etc.,) para crear una base de datos para
prondsticos de ventas inventarios y tendencias.

METAS:

Aumentar la participacion en el mercado regional en 10% para finales del presente
afo.

Aumentar las ventas en la linea tecnologica en un15%.

Hacer presencia en un 50% del departamento de Narifio

OBJETIVOS:

Abrir sucursales en las principales ciudades del departamento (Ipiales, Tuquerres,
Tumaco, la Union.)

Posicionar el nombre de la marca a nivel internacional aprovechando la colocacion
localizacion fronteriza del departamento.

(CUAL SERA LA RESPUESTA MAS PROBABLE DE NUETROS
COMPETIDORES RESPECTO A LAS TENDENCIAS ACTUALES SOBRE
ASPECTOS: ECONOMICOS, SOCIALES, CULTURALES, DEMOGRAFICOS,
TECNOLOGICOS, GEOGRAFICOS, POLITICOS?

En el entorno actual y en particular en este caso, las empresas que compiten
deben estar muy pendientes de las tendencias tecnolOgicas actuales; pues esta es
tan cambiante y aplicable en diferentes campos que el mas minimo descuido seria
brindarles ventajas a los demas competidores.

En este orden de ideas la respuesta mas probable de nuestros competidores
respecto a las tendencias actuales sobre aspectos: econdmicos, sociales,
culturales, demogréficos, tecnoldgicos, geograficos y politicos seria:

e Econdmico: Las empresas estan encaminadas a ser dinamizadoras de la
economia nacional y mundial. La competencia buscara mas y mejores formas
de expandir sus intereses economicos aprovechando variables como: tasa de
cambio, relaciones comerciales con paises vecinos, expansion a mercados
internacionales, nuevos tratados comerciales, alianzas estratégicas que le

68



permitan expandir su mercado o consolidarse en le mismo. La economia actual
es dindmica obliga a muchas organizaciones a replantear sus metas y
objetivos con mayor frecuencia.

Sociales: Las estrategias empleadas por la competencia estan dirigidas a los
sectores de menor ingreso en la comunidad, estos representan hoy en dia gran
parte del ingreso que estas organizaciones podrian percibir. De cierta manera
esto tiene un impacto social intrinseco, ya que no es intencién ni objetivo de las
empresas. Este impacto, aunado al sentido de responsabilidad social, podrian
llegar a favorecer y generar calidad de vida en sectores que fueron relegados
de estos avances.

Culturales: La globalizacién ha estandarizado las tendencias de consumo, y
es aqui donde la competencia ve oportunidades y aplica estrategias de
marketing y publicidad para captar la atencidn y satisfacer las necesidades de
una sociedad consumista.

Ultimamente las culturas y tradiciones son parte fundamental a la hora de
realizar una estrategia organizacional, y la respuesta de toda organizacion es
tener prioridad sobre estas, pues muchas veces son las que encaminan a las
empresas a tener éxito.

Demograficos: las empresas han empezado a generar ventajas al
consumidor, llegando asi a buscar alternativas de solucion como ubicarse
estratégicamente y ademas a encaminar sus estrategias a un tipo de mercado
objetivo.

Tecnoldgicos: En aras de llegar a satisfacer las nuevas necesidades creadas
por la dinAmica mundial es indispensable estar a la vanguardia, entonces se
tiene como prioridad adquirir productos catalogados como los mas modernos
de la actualidad. Por otra parte la competencia tiene acceso a todas las
herramientas que la tecnologia ofrece en cuanto a logistica y todas las
aplicaciones administrativas que existen.

Gubernamentales: El manejo de politicas en busca de alcanzar el maximo
beneficio, ha llevado a los distintos gobiernos a crear leyes y tratados
encaminados a la solucién de problemas generados, en consecuencia estos
tratados mejoran la dinamica en el mercado facilitando el desarrollo
competitivo.

Geograficos: La transformacion de las ciudades en cuanto al crecimiento y a
su forma de adquirir los nuevos conceptos de desarrollo moderno generan un
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impulso estandarizado sobre las mejoras necesarias para la generaciéon del
bienestar social.

e Politicos Debido a las grades posibilidades econ6micas de la competencia,
estos grupos econdmicos pueden invertir en las elecciones de tal forma que
tendran influencia en los que candidatos ganadores lo cual les da una ventaja
con respecto a los demas. Por otra parte el medio politico ha dado grandes
posibilidades para quienes deseen invertir en el mercado tecnolégico con una
legislacion flexible para los empresarios.

¢QUE TAN VULNERABLE SON NUETROS COMPETIDORES A NUESTRAS
ESTRATEGIAS?

Al ser LA JAPONESA TECNOLOGIA una empresa en surgimiento y de poca
trayectoria, no se tiene un posicionamiento adecuado de marca que represente un
impacto positivo en consumidor final. Caracteristica que la competencia ha
desarrollado por trayectoria y nombre. En este orden de ideas las estrategias que
se implementan por parte de la japonesa tecnologia no representan amenaza de
ningun tipo a las metas y objetivos de las organizaciones mencionadas.

HASTA QUE PUNTO PODRIAN ENTRAR O SALIR NUEVAS EMPRESAS AL
MERCADO

El nimero de empresas que pueden incursionar en este mercado es muy elevado,
ya que las barreras se han derribado y no existen limitaciones a la hora de
importar. A esto se le suma el factor lucrativo, puesto que este tipo de negocios
cuando son correctamente administrados pueden representar grandes ganancias
para su propietario. Por el momento son muchas las compafiias que ofrecen
productos similares, el problema radica cuando estos gerentes no pueden
mantener sus empresas Yy las llevan a la quiebra debido a la volatilidad en los
precios de la mercancia y de la incontrolable fluctuacion del ddlar. Este tipo de
negocio requiere experiencia y mucha resistencia, también alta disposicién al
cambio. Esto es lo que lleva a muchas empresas a salir del mercado. Entonces se
puede afirmar que asi mismo como entran nuevos distribuidores hay muchos que
ya estan saliendo por que no pueden adaptarse a los bruscos cambios de este
negocio.

¢ QUE FACTORES HAN LLEVADO A LA ACTUAL POSICION COMPETITIVA
EN EL MERCADO?

Consumismo Tecnholdgico: La expansion de las tendencias consumistas en el
area de la tecnologia de consumo llevaron a las personas a adquirir por necesidad
articulos tecnoldgicos.
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Devaluacion Del Ddélar: La tasa de cambio actual permitié incrementar el nimero
de importaciones de estos articulos.

Poder Adquisitivo: El incremento en este factor le de la posibilidad a las
personas de adquirir no solo articulos de primera necesidad sino también
suntuosos y demas.

Globalizacién: Ya no existen fronteras entre los paises productores y
consumidores.

Consumismo: Toda empresa crea la necesidad de adquisicién de productos asi
estos no lo sean.

Internet y Telecomunicaciones: Tener acceso a otras culturas y mercados
permite recolectar informacion aplicables al mercado.

Por lo general las nuevas tendencias del entorno han permitido que nuestros
competidores, obtengan una posicion importante en el mercado, sin olvidar el gran
marketing que aplican a sus empresas.

¢COMO HAN CAMBIADO LAS POSICIONES COMPETITIVAS DE NUETROS
COMPETIDORES EN LOS ULTIMOS ANOS?

En los dltimos afios, la competencia ha dedicado todos sus esfuerzos al
posicionamiento de su nombre para permanecer en la mente de la mayoria de
consumidores, para esto, ha invertido grandes cantidades de capital en publicidad,
asi como en la modernizacion de su imagen, infraestructura y diversificacion de
servicios que ofrece, brindandole al cliente todo lo que necesita en un solo lugar,
por esta razon, es importante resaltar que la competencia cada dia se vuelve mas
estable y ha logrado su objetivo con los consumidores, ser lo primero que elijen de
todas las opciones de compra que poseen.

POR QUE HAN CAMBIADO

Dadas las tendencias administrativas actuales, se hace indispensable para
cualquier empresa cambiar su enfoque, dejar a un lado todo lo que antes le
preocupaba para detenerse en su objetivo principal, su cliente, mejorar los
servicios que le ofrece, cuales son las facilidades que este mismo puede llegar a
encontrar dentro de la organizacién, lo cual le dan un valor agregado que se
convierte en un factor motivante que influye en la decision final de compra.

CUALES SON LAS RELACIONES CON LOS PROVEEDORES Y
DISTRIBUIDORES.

Al ser empresas que se encuentran a nivel nacional, ya tienen consolidado un
conducto regular para la distribucién y relacién con proveedores, debido a que ya
manejan software especializados de logistica para la distribucion y transporte.
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Esto le da agilidad a este proceso ya que se encuentra sistematizado y
automatizado.

Respecto a los proveedores, la empresa maneja una base de datos importante de
estos, los cuales le brindan informacion en el caso de que les falte algo a la
empresa. La relacion con los proveedores es formal y coordinada, pues la
organizacion que manejan estas empresas es muy rigida y determinan tiempos,
movimientos y recursos para la adquisicion de los productos.

Para la distribucion de sus productos cuentan con una excelente infraestructura,
ademas de tener buenas relaciones con las demas empresas que le colaboran en
la distribucién de su mercancia.

HASTA QUE PUNTO LOS BIENES Y SERVICIOS COMPETITIVOS PODRIAN
SER UNA AMENAZA PARA LOS COMPETIDORES DE ESTA ACTIVIDAD.

Al poder posicionar la marca SmartMedia dentro de la categoria de articulos
tecnolégicos de consumo, brindandoles la oportunidad a los consumidores de
adquirir estos mismos de buena calidad a precios razonables, la competencia
podria percibir a la marca como una amenaza dentro de este mercado y por
consecuencia sus ventas en esta gama de articulos se verian disminuidas.

Ademas se podria aprovechar la publicidad y nombre de la marca para beneficio
de LA JAPONESA TECNOLOGIA porque es importante reiterar la promesa de
ofrecer precios bajos en todos los articulos de la linea que son ofrecidos por la
competencia.

7.1.7 Las Cinco Fuerzas Competitivas

Rivalidad Entre Competidores: Existen muchos puntos de venta con alta
capacidad de inversion, la rivalidad con estos es alta, pero LA JAPONESA
TECNOLOGIA tiene la ventaja en la capacidad de innovar con productos
exclusivos de marca propia.

Poder De Negociacion Del Cliente: LA JAPONESA TECNOLOGIA previendo
esta situacion ha procurado darle a su clientela la oportunidad de tomar en
consideracion los precios, (sin embargo los precios son muy competitivos),
ademas de brindarle diferentes opciones a la hora de adquirir los productos.

Poder De Negociacion De Los Proveedores: La negociacion con los
proveedores se la realiza en un entorno de confianza e informalidad; lo que le
prevé de una ventaja competitiva a la hora de concretar los negocios. Esto aporta
rapidez y facilidad a la hora de los pedidos.
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Competencias Potenciales: El mercado de la tecnologia de consumo esta
creciendo constantemente y es lucrativa por tanto existen muchas personas
deseando invertir en este mercado.

Logrando posicionar la empresa y diferentes marcas, en este sentido ALMACEN
LA JAPONESA esta en proceso de implementar y estimar un presupuesto para el
reconocimiento de la empresa a través de los medios masivos de comunicacion.
Productos de mas bajo precio: El mercado mundial cuenta cada vez con un
numero mayor de empresas manufactureras donde constantemente se ofrecen
productos a menor precio, sacrificando calidad. En consecuencia algunas de las
distribuidoras prefieren vender estos productos de menor calidad y precio para
mantenerse en el mercado.

7.1.8 Perfil de oportunidades y amenazas del medio. Para el analisis externo se
utilizé la matriz del perfil de oportunidades y amenazas MATRIZ POAM en su
aplicaciébn se tuvo en cuenta cinco factores, econdmicos, politicos, sociales,
tecnoldgicos y geogréficos, al igual que en la PCl estos se subdividen y se
califican como oportunidad, amenaza, su impacto y el nivel de cada uno de ellos,
alto, medio, bajo.

Para el caso del Almacén se utilizaron los factores mencionados en el factor
externo como son el entorno econémico en el cual se destacan como
oportunidades la disponibilidad de crédito por el amplio portafolio de servicios de
los bancos e instituciones financieras, el nivel de ingresos, el mejoramiento del
mercado; en el entorno social se destaca la confianza en el gobierno, la ubicacion
geografica, la destinacién del ingreso; dentro del entorno cultural se encuentran
los habitos de compra, actitud con respecto a la calidad, al servicio al cliente y el
turismo.

Es de resaltar el crecimiento poblacional y la infraestructura vial como oportunidad
relevante.

Dentro de las amenazas importantes se encuentran, los grupos de presion y los
problemas de orden publico.

A todos los factores externos anteriores se los califica como oportunidad vy
amenaza y se mide el impacto de estos sobre la empresa.
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Tabla 1. Matriz del Perfil de Oportunidades y Amenazas (POAM)

Variables externas

OPORTUNIDADES

OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO

ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO|MEDIO BAJO

ENTORNO ECONOMICO

Disponibilidad de Crédito

Nivel de ingresos

Mejoramiento del
Mercado

ENTORNO SOCIAL

Confianza en el Gobierno

Ubicacion Geografica

La Destinacion de
ingreso

ENTORNO CULTURAL

Hébitos de Compra

Actitud con respecto a la
Calidad

Actitud con respecto al
Servicio al Cliente

Turismo

ENTORNO
DEMOGRAFICO

Crecimiento poblacional

Infraestructura vial —
deterioro de las vias:

ENTORNO
TECNOLOGICO

Proveedores (Equipos)
de tecnologia y modelos
actuales.
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Tendencias de
Seguridad y
Comunicacién X X

Sistematizaciéon de la
informacion X X

AMENAZAS

ENTORNO ECONOMICO

PIB - Inflaciéon X X

Debilitamiento econémico
y posterior cierre de
pequefias y medianas
empresas (PYMES): X X

ENTORNO SOCIAL,
DEMOGRAFICO Y
CULTURAL

Factores climaticos X X

Problemas de orden
publico X X

Actitud hacia a la
Inversién X X

Patrones y cambios de
Consumo X X

ENTORNO JURIDICO —
GUBERNAMENTAL

Grupos de presion
(paros) X X

Reformas, Leyes y
Decretos X X

Fuente: Esta investigacion

Dentro del cuadro anterior se muestra como las oportunidades y amenazas del
medio externo son una oportunidad o amenaza para la JAPONESA teniendo un
alto, medio o bajo impacto. Sobresale como oportunidades muy favorables con
alto impacto el mejoramiento del mercado, la actitud con respecto a la calidad y el
servicio, la infraestructura vial. En cuanto a las amenazas se encuentran como una
amenaza alta con alto impacto, factores climéticos y problemas de orden publico.
Con base en esto se puede disefiar planes de contingencia para contrarrestar las
amenazas y aprovechar las oportunidades.
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7.1.9 Matriz De Evaluacion De Factores Externos (MEFE). Este instrumento
para formular estrategias resume y evalla las oportunidades y amenazas mas
importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una
base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. Al evaluar la
matriz EFE para la empresa se obtuvo el siguiente resultado.

Tabla 2. MEFE
Factores externos claves Ponderacion eakificacion [PB'C

Almac_enes _ (_Jle ~ mayor 0.15 1 0.15
capacidad publicitaria.

Ampllalczlones? constantes de 0.1 1 0.1
otras distribuidoras.

Fuerte competencia. 0.09 2 0.18
Aparicion de nuevas

distribuidoras. 0.1 1 0.1
Fluctuacién del délar. 0.05 2 0.1
Zona volcénica de riesgo. 0.02 2 0.04

Distribucién directa en la
ciudad de productos 0.12 4 0.48
tecnoldgicos.

Innovacion y cambio

. 0.06 4 0.24
tecnoldgico.
Temporadas especiales. 0.06 3 0.18
Existencia del mercado 0.02 3 0.06
seguro.

0.15 4 0.60

Ventas por internet.
D_|str|bu0|on en otras 0.05 3 0.15
ciudades.
Convenio con entidades. 0.03 3 0.09
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La Matriz MEFE indica el estado actual de la empresa con respecto a los factores
gue estan en el entorno global y las condiciones que posee para llevar a cabo su
actividad productiva, teniendo en cuenta que el producto final luego de la
ponderacion de los factores externos y las condiciones actuales de la empresa con
respecto a estos mismos es de 2.47; indican que tenemos un perfil externo de
amenaza menor, por lo cual las condiciones externas son relativamente favorables
para desempenfar la actividad comercial correctamente. Por tanto se puede decir
que la estrategia a seguir es consolidar el nombre de la empresa en el mercado
para posicionarla aun mas.

7.2 DIAGNOSTICO INTERNO

Capacidad Del Talento Humano: Con respecto a esta variable, es valido afirmar
gue dentro de LA JAPONESA TECNOLOGIA el talento humano existente se
convierte en una ventaja y esto se respalda porque sus empleados fueron
incorporados gracias a sus conocimientos y experiencia. Esto no quiere decir que
los colaboradores no requieran actualizar sus conocimientos, pero si influye que
tengan conocimiento y aptitudes hacia el aprendizaje de estos. Es en este sentido
en que LA JAPONESA TECNOLOGIA, a partir del momento en que realice una
inversion tanto de esfuerzos de capital y Talento Humano podra mejorar sus
debilidades y convertirlas en fortalezas en pro del crecimiento de la empresa.

La capacidad del talento humano es una fortaleza con respecto a su experiencia,
pero hace falta capacitacién y mayor pertenencia para que esta matriz genere un
impacto positivo en la empresa reflejado en un mejor servicio hacia los clientes.

Capacidad Tecnologica: Esta es la variable eje de la empresa, debido a que su
razén social es la distribucidon de articulos tecnolégicos de consumo y por tal
motivo la estructura de la empresa debe estar sustentada sobre una plataforma de
tecnologia de punta; disponible en ese momento. En la actualidad la empresa
hace uso de software que permite llevar un adecuado registro de los procesos
contables, que le ayudan a mejorar la toma de decisiones con respecto a
reinversion. Ademas de poseer la capacidad de entender y participar de los
adelantos en las herramientas tecnoldgicas disponibles, pues estan informados de
los ultimos adelantos tecnolégicos, lo cual conlleva una facilidad para asimilar el
cambio.

Por otra parte la dificultad en esta variable se encuentra en las instalaciones
fisicas, dadas las limitaciones para hacer cualquier tipo de modificacion que sea
representativa en estas. Por tanto este aspecto siempre generara conflicto y la
mejor manera de disminuirlo es incluir en las instalaciones accesorios que sean de
ayuda para dar otra imagen de la empresa y que a la vez la diferencie de los
demas locales de San Andresito. Por parte de los sistemas de distribucion, todavia
no se tiene un conducto regular y una cadena establecida, lo que muchas veces
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genera atrasos en las entregas y también inconformidad de la empresa y los
clientes.

Capacidad Financiera: Dentro de la empresa se maneja software de acuerdo a la
normatividad estatal y por tanto las practicas contables se realizan de una manera
muy simple que suministra informacién facil de ser interpretada, esta arroja
conclusiones que se constituyen en la base de las decisiones a tomar, esta
interpretacion es la que genera conflicto ya que el sistema es muy nuevo y por
tanto se cometen algunos errores de apreciacion que son normales en la
aplicacion de nuevas tecnologias.

Para la empresa en lo concerniente a su capacidad financiera; esta se convierte
en una ventaja competitiva por que se cuenta con informacion detallada y
actualizada de los ingresos y egresos; ademas de la alta rotacién de inventarios y
pronta recuperacion de cartera que hacen que la empresa mantenga un estado de
constante liquidez financiera.

Los programas contables en la actualidad son previstos como una amenaza, pues
apenas estan incursionando en la empresa y todavia se encuentran ciertas
deficiencias a la hora de su aplicacion. Sin embargo a través del tiempo y la
capacitacion adecuada permitira manejar mejor estos programas y le seran de
gran ayuda para la empresa.

Capacidad Directiva: Para LA JAPONESA TECNOLOGIA la adecuacion y
optimizacién de la estructura organizacional actual es uno de los retos mas
dificiles que se debe afrontar debido a la falencia que se presenta en esta; por tal
motivo, es imperativo romper el paradigma que se tiene sobre los viejos métodos
administrativos presentes el C.C. SAN ANDRESITO, donde estos métodos se
realizan de una manera muy artesanal.

En el instante que LA JAPONESA TECNOLOGIA incorpore todos estos nuevos
conceptos se convertird en la empresa pionera de su entorno mas inmediato. Con
respecto a su competencia, esta carencia se convierte en una debilidad muy fuerte
al tener que enfrentarse a corporaciones que manejan modelos administrativos
contemporaneos y poseen la capacidad de desarrollar sus propios modelos y
esquemas; esta debilidad se compensa de una manera muy amplia dada la
posibilidad de manejar una planeacion por periodos mas cortos lo cual da una
posibilidad de adaptacion y reaccidon mas eficiente ante los continuos cambios de
la industria.

Sin embargo la capacidad directiva en cuanto al entorno externo es muy
competitiva, pues se esta en continua actualizacion, y las relaciones con los
proveedores y clientes son excelentes, lo que le permite un mejor funcionamiento.

Diagnostico Interno: Con respecto a la capacidad competitiva en el interior de La
JAPONESA TECNOLOGIA, la logistica relacionada a sus proveedores y a la
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distribucién de costos y ventas, esta en un proceso de mejoramiento, lo que le a
resultado una experiencia muy buena y enriquecedora, sin embargo todavia se
encuentran falencias en la penetracion y estudios de mercados que permitan
desarrollarse mejor para llegar a muchos mas clientes.

En el interior de la empresa existen los conocimientos suficientes con respecto a
tecnologia y logistica, lo que hace falta es capacitacibn con respecto a la
aplicacion de estrategias para llegar a los mercados objetivos. Todo lo anterior
genera un ambiente competitivo que fortalece a la empresa con respecto al
mercado.

El diagnostico interno permite evaluar que tan competitiva es la empresa en el
sector, para ello se identifica las principales variables estratégicas del negocio,
gue determinan la competitividad de la empresa: capacidad directiva, capacidad
competitiva, capacidad financiera, capacidad del talento humano y capacidad
tecnoldgica midiendo si es fortaleza, debilidad y el impacto en la gestion
empresarial.

Clientes: Los clientes de LA JAPONESA TECNOLOGIA se encuentran en su
gran mayoria entre la poblacion juvenil, son estos los mas interesados en la
actualidad tecnoldgica, y quienes influyen de gran manera en la decisién de
compra dentro de algunas familias; sin embargo la tecnologia de consumo no
discrimina entre sus posibles consumidores. Dentro de los clientes institucionales
se cuentan con algunas universidades, colegios, alcaldias y otras entidades
publicas y privadas como clientes.

Para la empresa los clientes son parte fundamental su dinamica, la atencién es
dedicada y no escatima esfuerzos cuando de resolver inquietudes antes y
después de la venta se trata. Asi como también se tiene en cuenta al cliente
interno, y se procura ofrecer un clima favorable dentro de las horas laborales.

En este orden de ideas la confianza y estabilidad que le brindemos a nuestros
clientes internos se vera reflejado en un optimo clima organizacional, que permite
una atenciéon y prestacion de servicios mucho mejor a los clientes. Las
innovaciones tecnoldgicas son mas rapidas cada dia y lo que busca LA
JAPONESA TECNOLOGIA es brindarles actualizaciones en estas tecnologias a
los mejores precios a todos sus clientes.

Para conocer la opinidn y percepcion de los clientes mayoristas y consumidores
de la japonesa se realizo una investigacion con el objeto de conocer sus
necesidades, opiniones con respecto a la japonesa.

e Clientes mayoristas

El primer grupo lo conforman clientes que adquieren sus productos al por mayor a
Almacenes LA JAPONESA para comercializarlos posteriormente, estos clientes
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son mayoristas y obtienen descuentos por cantidades. En la base de datos de la
empresa se tiene 70 clientes mayoristas activos, de los cuales 49 estan ubicados
en Pasto y el resto en diferentes municipios del Departamento de Narifio. Por
politicas de la empresa, esta no se podria suministrar los nombres de estos
clientes, sin embargo se pueden nombrar algunos:

RADIO SANYO

ELECTRO CREDITOS DEL CAUCA
GLOBAL SYSTEM

CASA JAPON

COMPUTRONIX

CREDIMUNOZ

ELECTRO HOGAR

Tabla 3. Registro ante Camara de Comercio

REGISTRADO ANTE
CAMARA DE
COMERCIO No. %
Sl 54 77,14
NO 16 22,86
TOTAL 70 100,00

Fuente: Esta investigacién
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Gréfico 1. Registro ante Camara de Comercio
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Fuente: Esta investigacion

En el anterior grafico se muestra el porcentaje de clientes mayoristas que se
encuentran registrados en Camara de Comercio el cual asciende al 77.14%;
mientras que un 22.86% de los clientes mayoristas no se encuentran registrados
en Camara de comercio por ser negocios o empresas nuevas.
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Tabla 4. Productos de mayor porcentaje en ventas.

PRODUCTOS DE

MAYOR PORCENTAJE
EN VENTAS No. %

Sistemas de
almacenamiento (USB,
SD, MSD,M2) 63 90,0
Reproductores
multimedia 31 44,3
Celulares y telefonos 57 81,4
Camaras digitales y
video 48 68,6
Computadores y
Accesorios 35 50,0
Videojuegos 29 41,4
Audio y videos (LCD,
Equipos de sonido,
DVD) 19 27,1
TOTAL 70 100,0

Fuente: Esta investigacion

Gréfico 2. Productos de mayor porcentaje en ventas.
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Entre los clientes mayoristas los productos de mayor porcentaje en ventas son los
sistemas de almacenamiento con un 90%, celulares y teléfonos en un 81.4%
camaras digitales y de video en un 68.6%, computadores y accesorios en un 50%,
reproductores multimedia en un 44.3%, video juegos en un 41.4% y equipos de
audio y video en un 27.1%. En este sentido el Almacén la JAPONESA debe tener
en cuenta estas cifras para concentrar los esfuerzos de distribucién de productos.

Tabla 5. Aspectos de seleccidn del proveedor

ASPECTOS DE
SELECCION DEL

PROVEEDOR No. %
Reconocimiento y
trayectoria 10 14,3
Precios ofrecidos 28 40,0
Variedad de productos y
marcas 9 12,9
Garantia 13 18,6
Forma de pago 6 8,6
Cumplimiento en la
entrega de productos 4 5,7
TOTAL 70 100,0

Fuente: Esta investigacion

Gréfico 3. Aspectos de seleccidn del proveedor
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Fuente: Esta investigacion
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Los aspectos de importancia para escoger al Almacén La Japonesa como
proveedor son los precios en un 40%, garantia de los productos en un 18.6%,
reconocimiento y trayectoria en un 14.3%, variedad de productos y marcas en un
12.9%, forma de pago en un 8.6% y el cumplimiento en la entrega de productos.

Tabla 6. Frecuencia de pedidos de la mercancia

FRECUENCIA DE

PEDIDOS DE

MERCANCIA No. %
Diariamente 7 10,0
Semanalmente 9 12,9
Quincenalmente 24 34,3
Mensualmente 21 30,0
Otro 9 12,9
TOTAL 70 100,0

Fuente: Esta investigacion

Gréfico 4. Frecuencia de pedidos de la mercancia
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Fuente: Esta investigacién

La frecuencia de pedidos de la mercancia segun los clientes mayoristas es
quincenal en un 34.3%, mensual 30%, semanal en un 12.9%, diario 10% vy otros

en un 12.9%.

84




Tabla 7. Preferencia de productos por adquirir en la Japonesa

PREFERENCIA POR
ADQUIRIR EN LA
JAPONESA No. %
Sistemas de
almacenamiento (USB,
SD, MSD,M2) 22 31,4
Reproductores
multimedia 7 10,0
Celulares y teléfonos 14 20,0
Camaras digitales y
video 9 12,9
Computadores y
Accesorios 2 2,9
Videojuegos 6 8,6
Audio y videos (LCD,
Equipos de sonido,
DVD) 10 14,3
TOTAL 70 100,0

Fuente: Esta investigacion

Gréfico 5. Preferencia de productos por adquirir en la japonesa
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De acuerdo a la investigacién los clientes mayoristas prefieren adquirir los
siguientes productos de acuerdo al nivel de importancia en el Almacén La
Japonesa, en primer lugar se encuentran los sistemas de almacenamiento como
USB, SD, MSD, M2 con un 31.4%, celulares y teléfonos con un 20%, audio y video
como LCD, equipos de sonido y DVD en un 14.3%, camaras digitales y video en
un 12.9%, reproductores multimedia en un 10%, video juegos en un 8.6%,
computadores y accesorios en un 2.9%.

Tabla 8. Categoria vs rango de inversion en pedidos

CATEGORIA / RANGO DE 0- $500.000 0- $500,000 a | $500,000 a|$1.000.001 a|$1.000.001 a [$2.000.001 a 52'020'001 $2.000.001 a 52'0?'001
INVERSION EN PEDIDOS $500.000 | $1.000.000 |$1.000.000( $2.000.000 | $2.000.000 | $3.000.0000 $3.000.0000 $3.000.0000 $3.000.0000
Computadory accesorios 11 15,71 6,0 8,57 4 571 0 0,00 0 0,00
Audio y video 8 11,43 5,0 7,14 2 2,86 0 0,00 0 0,00
Sistemas de
almacenamiento 16 22,86 11,0 15,71 6 8,57 0 0,00 0 0,00
Reproductores multimedia 9 12,86 8,0 11,43 4 5,71 0 0,00 0 0,00
Celularesy telefonos 13 18,57 6,0 8,57 3 4,29 0 0,00 0 0,00
Video juegos 8,57 4,0 5,71 2 2,86 0 0,00 0 0,00
Camaras digitales y video 5 7,14 1,0 1,43 1 1,43 0 0,00 0 0,00
Fuente: Esta investigacién
Gréfico 6. Categoria vs rango de inversion en pedidos
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En el anterior grafico se muestra la relacion de inversion que realizan los clientes
mayoristas teniendo en cuenta la categoria de producto.

Tabla 9. Como le ha parecido el servicio prestado por el personal de la
Japonesa.

COMO LE HA
PARECIDO EL
SERVICIO PRESTADO
POR EL PERSONAL

DE LA JAPONESA No. %
Excelente 15 21,4
Bueno 28 40,0
Regular 16 22,9
Malo 11 15,7
TOTAL 70 100,0

Fuente: Esta investigacion

Gréfico 7. Como le ha parecido el servicio prestado por el personal de la

Japonesa.
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Fuente: Esta investigacion

En el anterior grafico se evidencia que los clientes tienen la siguiente percepcion
del servicio prestado por el personal de la Japonesa, bueno en un 40%, excelente
21.4%, regular 22.9% y malo 15.7%. Con esto se muestra que existe una buena
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parte de los clientes que no se encuentran satisfechos con la atencion del
personal de la empresa, por tanto se deben implementar programas de
capacitacién a los empleados sobre atencién al cliente.

Tabla 10. Percepcion de los precios ofrecidos por la japonesa

QUE PIENSA USTED
DE LOS PRECIOS
OFRECIDOS POR LA
JAPONESA No. %

Favorables 26 37,1
Aceptables 19 27,1
regulares 16 22,9
Nada competitivos 9 12,9
TOTAL 70 100,0

Fuente: Esta investigacién

Gréafico 8. Percepcion de los precios ofrecidos por la Japonesa
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Fuente: Esta investigacion

Con respecto a la percepcion que tienen los clientes mayoristas de la Japonesa
sobre el precio, consideran que un 37.1% son favorables, 27.1% aceptables,
22.9% regulares y 12.9% nada competitivos. Por tanto la empresa debe realizar
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una revision de sus precios con respecto a la competencia para no perder la
fidelidad de sus clientes.

Tabla 11. Que articulos quisiera que el almacén distribuyera en el futuro.

QUE ARTICULOS
QUISIERA QUE EL
ALMACEN LA
JAPONESA
DISTRIBUYA EN EL
FUTURO No. %
IPOD 6 8,6
Variedades 8 11,4
Electrodomésticos 4 5,7
Discos duros 5 7,1
Tecnologia 16 22,9
NR 31 44,3
TOTAL 70 100,0

Fuente: Esta investigacion

Grafico 9. Que articulos quisiera que el almacén distribuyera en el futuro
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Con respecto a los articulos que quisieran que se distribuyeran en el futuro se
encuentran IPOD en un 8.6%, variedades 11.4%, electrodomésticos 5.7%, discos
duros 7.1%, tecnologia 22.9% y no responden al interrogante en un 44.3%.

Como sugerencias para el almacen la Japonesa se encuentran la disponibilidad
inmediata de mercancia, mejorar la atencion a los clientes, manejo de precios y
crédito.

e Consumidores

El segundo grupo lo conforman todos aquellos clientes reales quienes adquieren
los articulos para uso domestico y/o personal, en LA JAPONESA, este grupo lo
conforman los habitantes de la ciudad de San Juan de Pasto, en un rango de edad
aproximado de 15 a 35 afios de edad por que encajan dentro del grupo de
personas que adquieren articulos tecnolégicos, y que tienen una capacidad
adquisitiva. Después de un trabajo de recoleccion de datos a través de los
registros de facturacion de los dos Ultimos afios se pudo concluir que la empresa
cuenta con 686 clientes reales hasta la fecha, la muestra que se encuesto fue de
246 clientes.

La aplicacion de esta encuesta tiene como objetivos: hacer un seguimiento a los
clientes reales de la Japonesa con el fin de conocer sus gustos y preferencias,
determinar las caracteristicas socio demograficas de los clientes y conocer la
imagen, debilidades y fortalezas del Almacén.

Tabla 12. Edad

EDAD No. %
15 A 20 ANOS 29 11,79
21 A 25 ANOS 78 31,71
26 A 30 ANOS 74 30,08
31 A 35 ANOS 65 26,42
TOTAL 246 100,00

Fuente: Esta investigacion
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Gréfico 10. Edad
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Fuente: Esta investigacion

Con respecto a la edad, se evidencia que el 31.71% de los clientes tiene una edad
comprendida entre 21 a 25 afios, el 30.08% entre 26 a 30 afios, el 26.42% de 31 a
35 afios y el 11.79% de 15 a 20 afios. En general la empresa atiende a personas
jovenes por la categoria de productos tecnoldgicos que vende.

Tabla 13. Nivel académico

NIVEL ACADEMICO No. %
Bachiller 36 14,6
Técnico 41 16,7
Tecndlogo 64 26,0
Profesional 81 32,9
Otro 24 9,8
TOTAL 246 100,0

Fuente: Esta investigacion
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Gréafico 11. Nivel académico
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Fuente: Esta investigacion

Con respecto al nivel académico se observa que el 32.9% de los clientes son
profesionales, el 16.7% técnicos, 26% tecnologos, 14.6% bachilleres y 9.8% tiene

otro tipo de estudios.

Tabla 14. Nivel de ingresos

NIVEL DE INGRESOS No. %
Menos de 1 SMLV 29 11,8
Entre y 2 SMLV 85 34,6
Entre 2 y 3 SMLV 118 48,0
Entre 3y 4 SMLV 10 4,1
Mas de 4 SMLV 4 1,6
TOTAL 246 100,0

Fuente: Esta investigacién
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Grafico 12. Nivel de ingresos
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Fuente: Esta investigacion

En cuanto al nivel de ingresos se observa que el 48% de los clientes tienen un
nivel de ingresos entre 2 y 3 SMLV, el 34.6% entre 1 y 2 SMLV, el 11.8% menos
de 1 SMLV, el 4.1% entre 3y 4 SMLV y 1.6% mas de 4 SMLV.

Tabla 15. Cuanto gasta al afio en productos informaticos y de tecnologia

CUANTO GASTA AL
ANO EN PRODUCTOS
INFORMATICOS Y DE
TECNOLOGIA No. %

Nada 0 0,0
Menos de $800.000 106 43,1
Entre $800.001 a
$1.600.000 84 34,1
Entre $1.600.001 a
$2.200.000 33 13,4
Entre $2.200.001 a
$3.000.000 23 9,3
Mas de $3.000.000 0 0,0
TOTAL 246 100,0

Fuente: Esta investigacién
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Grafico 13. Cuanto gasta al afio en productos informéticos y de tecnologia
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Fuente: Esta investigacién

El rango de inversion en productos informéticos y de tecnologia anual es de 43.1%
menos de $800.000, 34.1% entre $800.001 y $1.600.000, 13.4% entre $1.600.000
a $2.200.000 y 9.3% entre $2.200.000 a $3.000.000.

Tabla 16. Atributos

ATRIBUTOS No. %
Precio 84 34,1
Calidad 69 28,0
innovacion 12 4,9
Variedad de uso 14 5,7
Marca 17 6,9
Garantia 32 13,0
Servicio posventa 11 4,5
Presentacion del producto 7 2,8
TOTAL 246 100,0

Fuente: Esta investigacién
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Grafico 14. Atributos
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Fuente: Esta investigacién

Con respecto a los atributos que los impulsa a comprar los articulos tecnoldgicos
gue se ofrecen en la JAPONESA la mayor importancia se da al precio en un
34.1%, calidad 28%, garantia 13%, variedad de uso 5.7%, marca 6.9%, servicio
postventa 4.5% y presentacion del producto en un 2.8%.

Tabla 17. Aspectos de influencia en la decisién de compra

ASPECTOS DE
INFLUENCIA EN LA

DECISION DE COMPRA No. %
Reconocimiento de la

empresa 33 13,4
Servicio y amabilidad 19 7,7
Precio 88 35,8
Grado de conocimiento de

los vendedores 32 13,0
Servicio posventa 14 5,7
Presentacion de los
vendedores 9 3,7
Ubicacion del almacén 14 5,7
Variedad de surtido y

marcas 22 8,9
Facilidad de pago 15 6,1
TOTAL 246 100,0

Fuente: Esta investigacién
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Gréfico 15. Aspectos de influencia en la decision de compra
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Fuente: Esta investigacion

Con respecto a los aspectos de influencia en la decisibon de compra en la
Japonesa de acuerdo al grado de importancia, el precio ocupa el primer lugar con
el 35.8%, reconocimiento de la empresa con el 13.4%, grado de conocimiento de
los vendedores 13%, servicio y amabilidad el 7.7%, servicio postventa 5.7%,
variedad de surtido y marca el 8.9%, facilidad de pago 6.1% y ubicacion del
almacén con un 5.7%.

Tabla 18. Cuantas veces ha realizado compra de productos tecnoldgicos en
la japonesa
CUANTAS VECES HA

REALIZADO COMPRA

DE PRODUCTOS

TECNOLOGICOS EN LA

JAPONESA No. %
Ninguna 15 6,1
Entre 1 a3 95 38,6
Entre 4y 6 118 48,0
Mas de 6 18 7,3
TOTAL 246 100,0

Fuente: Esta investigacién
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Grafico 16. Cuantas veces ha realizado compra de productos tecnoldgicos
en la japonesa
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Fuente: Esta investigacion

Con respecto al numero de veces que ha realizado compra de productos
tecnoldgicos en la JAPONESA, el 48% se encuentra entre 4 y 6, el 38.6% entre 1
y 3, mas de 6 7.3% y ninguna el 6.1%.

Tabla 19. Marcas que debe ofrecer la japonesa

MARCAS QUE DEBE
OFRECER LA

JAPONESA No. %
Sony 56 22,8
Samsung 38 154
Panasonic 43 17,5
Apple 28 11,4
HP 28 11,4
Compaq 26 10,6
LG 36 14,6
Kingston 42 17,1
Acer 29 11,8
Xbox 18 7,3
TOTAL 246 100,0

Fuente: Esta investigacion
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Grafico 17. Marcas que debe ofrecer la Japonesa
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Fuente: Esta investigacion

Con respecto a las marcas que le gustaria que ofrezca la Japonesa se encuentran
Sony con un 22.8%, 15.4% Samsung, 17.5% Panasonic, 11.4% Aple, 11.4% HP,
10.6% Compac, 14.6% LG, 17.1% Kingston, 11.8% Acery 7.3% Xbox.

Tabla 20. Factores de satisfaccion con la Japonesa

FACTORES DE

SATISFACCION CON LA
JAPONESA No. %

Servicio, agilidad y
atencion prestada 101 41,1
Nivel de conocimiento de
los vendedores 76 30,9
Variedad de marcas y
productos 105 42,7
Precio 163 66,3
Calidad 99 40,2
Ubicacién 38 15,4
Garantia y servicio
posventa 153 62,2
TOTAL 246 100,0

Fuente: Esta investigacién
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Grafico 18. Factores de satisfaccion con la Japonesa

—
FACTORES DE SATISFACCION CON LA
JAPONESA
28
50,0 /
S 1V IEEE E == § =
20,0 [~
10,0
0,0
Servicio, | Nivelde | Varieda | Precio | Calidad |Ubicacié |Garantia
agilidad |conocim | dde n y
y ientode | marcas servicio
atencion | los y posvent
prestada|vendedo | product a
res 0s
L \mSeries1| 41,1 | 309 | 427 | 663 | 402 | 154 | 622

Fuente: Esta investigacion

Con respecto a los factores de mayor importancia de satisfaccion con el Almacén
La Japonesa se encuentran el precio en un 66.3%, servicio, agilidad y atencion
prestada en un 41.1%, nivel de conocimiento de los vendedores 30.9%, variedad
de productos y marcas 42.7%, calidad 40.2%, ubicacion 15.4%, garantia y servicio

postventa en un 62.2%.

Tabla 21.Esta dispuesto a seguir comprando en la Japonesa

ESTA DISPUESTO A
SEGUIR COMPRANDO

EN LA JAPONESA No. %
Sl 194 78,9
NO 4 1,6
NO RESPONDE 48 19,5
TOTAL 246 100,0

Fuente: Esta investigacion
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Grafico 19. Esta dispuesto a seguir comprando en la Japonesa
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Fuente: Esta investigacion

El 78.9% de los clientes encuestados estan dispuestos a seguir comprando en la
JAPONESA y el 1.6% no esta dispuesto. El 19.5% no responde al interrogante.

RESULTADOS ENTREVISTA AL GERENTE

Después de realizar la entrevista al Gerente se logré determinar cuales son las
falencias que tiene la empresa en cuanto al manejo interno de esta, como también
a su grado de competitividad.

Se obtuvieron los siguientes resultados:

Las areas de la empresa no se encuentran debidamente estructuradas, en
cuanto a sus funciones y responsables?

LA JAPONESA., no realiza capacitacion y asesoramiento al personal
permanentemente:

Entre los problemas mas frecuentes que se presentan en LA JAPONESA son

la falta de personal, falta de relaciones publicas y falta de promocion en ventas.
?

La japonesa cumple con el pago de parafiscales en salud, pension,
comfamiliar, SENA, ICBF, ARP:
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e Los llamados de atencién en esta area se realizan por medio de correctivos
escritos y verbales.

e LA JAPONESA se encuentra en capacidad de adquirir créditos porque cuenta
con credibilidad y trayectoria del negocio.

e El volumen de inventarios que maneja LA JAPONESA no es suficiente para
atender la demanda.

e Considera que una estrategia importante para incrementar las ventas en LA
JAPONESA es la inversion en publicidad :

e La competencia para almacenes LA JAPONESA es fuerte.
Proveedores

Como clientes internos, nos suministran los productos que nos permiten ejercer
nuestra razén social.LA JAPONESA ha tenido relaciones comerciales con grandes
empresas nacionales y extranjeras. Estas relaciones datan de hace 20 afios y son
un garante a la hora de realizar nuevos negocios con otras empresas.

El cumplimiento y la responsabilidad con las obligaciones hacia sus proveedores,
y el gran volumen de compras que se manejan con estos ubican a LA JAPONESA
TECNOLOGIA como un cliente muy importante dentro de sus organizaciones.
Dentro de los mas importantes proveedores se cuenta con comercializadoras en
Panama, Estados Unidos y algunas fabricas en China que fabrican productos de la
marca “SMARTMEDIA”, propiedad de LA JAPONESA TECNOLOGIA.

En cuanto a los proveedores nacionales, estos al ser mas antiguos se les brinda
mayor confianza, ademas con estos ya se tienen unos canales conductores
establecidos lo que facilita la distribucion y transporte de las mercancias.

Competidores

Los competidores dentro del mercado se convierten en indicadores de logro y
gestion de cualquier organizacion, gracias a que proveen un punto de partida para
evaluar la situacion actual de la empresa.

Siempre ha sido politica de LA JAPONESA TECNOLOGIA de manejar la
informacion de la manera mas herméticamente posible, evitando cualquier fuga
gue pueda afectas los intereses de la compafia. Ademas de que siempre se tiene
una actitud proactiva y a la ofensiva respecto a nuestros competidores dentro del
mercado.

101



Productos Sustitutos

Dentro de los articulos de tecnologia no hay productos sustitutos, lo que si existe
es variedad en estos y no solo en precios sino en disefios y calidad, son las
marcas las que hacen que los clientes prefieran entre un lugar y otro.

De esta forma la evolucion de la tecnologia ha estado motivada por las
necesidades del mercado industrial y de consumo que ha demandado equipos ara
mejorar los controles de calidad, maximizar los tiempos de produccién con menos
tiempos de interrupcion, aumentar la velocidad en las inspecciones, conseguir una
mayor versatilidad en las soluciones de deteccién, una mayor flexibilidad en la
fabricacion de maquinaria gracias a la capacidad de deteccibn a grandes
distancias y hacerlos homogéneos y lineales, también como el ahorro de espacio
en la instalacion. Y la capacidad de informacion que puedan almacenar. Asi como
su funcionalidad personal y organizacional.
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7.2.1 Perfil de capacidad interna PCI

Tabla 22. PCI

No.

CAPACIDAD DE TALENTO
HUMANO

FORTALEZA

DEBILIDAD

IMPACTO

ALTO |MEDIO | BAJO

ALTO | MEDIO | BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

H1

NIVEL ACADEMICO DEL
PESONAL

X

X

H2

EXPERIENCIA TECNICA

X

H3

PERTENENCIA

H4

NIVEL DE REMUNERACION

H5

CAPACITACION Y DESARROLLO
PERSONAL

CAPACIDAD TECNOLOGICA

T1

ACCESO A NUEVAS
TECNOLOGIAS

T2

APLICACION DE TECNOLOGIA
DE COMPUTADORES

T3

INSTALACIONES FISICAS

T4

SISTEMAS DE DISTRIBUCION

TS5

SOFTWARE PARA MANEJO DE
INVENTARIOS

CAPACIDAD FINANCIERA

F1

ANALISIS DE LOS ESTADOS
FINANICERO

F2

INDICADORES DE
APALANCAMIENTO

F3

LIQUIDEZ

F4

PROGRAMAS CONTABLES

F5

ROTACION DE CARTERA

CAPACIDAD DIRECTIVA

D1

CONOCIMIENTO DEL MEDIO
EXTENO

D2

DELEGACION

D3

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

D4

RELACIONES: CLIENTE,
PROVEEDOR, COMPETIDOR
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D5

USO DE PLANES ESTRATEGICOS

D6

VELOCIDAD DE RESPUESTAA
CONDICIONES CAMBIANTES

CAPACIDAD COMPETITIVA

T1

COSTOS DE DISTRIBUCION Y
VENTAS

T2

ACCESO A MERCADOS

INSTITUCIONALES X
T3 |PORTAFOLIO DE PRODUCTOS
T4 |PODER DE NEGOCIACION CON X

PROVEEDORES

Fuente: Esta investigacion
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7.2.2 Matriz De Evaluacion De Factores Internos (MEFI)

Una vez identificados los factores internos de procede a desarrollar la MATRIZ
MEFI, donde se obtienen los siguientes resultados:

Tabla 23. MEFI

Factores internos claves Ponderacion Clasificacién | P*C
Calidad del producto distribuido 0.2 4 0.8
Good will 0.15 4 0.6
Importador 0.05 3 0.15
Asistencia a ferias internacionales: 0.02 3 0.06
Servicio al cliente 0.1 3 0.3
Alta rotacion de inventarios 0.08 3 0.24
Variedad de productos 0.01 4 0.04
Conocimiento en tecnologia 0.02 4 0.08
Pocos puntos de ventas 0.05 1 0.05
Localizacién en San Andresito 0.03 1 0.03
Cobertura 0.03 2 0.06
Falta de organizacién 0.15 1 0.15
Sistemas de pago 0.11 1 0.11

Total 2.67

La Matriz MEFI indica el estado actual de la empresa con respecto a su manejo
interno y como las variables internas influyen en su actividad productiva. Teniendo
en cuenta que la empresa luego de la ponderacion de los factores internos y las
condiciones actuales de la misma es de 2.67, indica que existe un perfil interno de
fortaleza menor, de esta forma se puede decir que para ser una empresa que
apenas esta incursionando en el mercado de la tecnologia, se encuentra en un
proceso positivo de crecimiento.
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7.3 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (M.P.C.)

La multiplicacion de la ponderacion promedio asignada a cada factor por la
clasificacion correspondiente para cada competidor serd el resultado parcial de la
empresa. La suma de la columna de resultados parciales para cada competidor,
indicara la posicién del competidor mas fuerte y débil.

Tabla 24. MPC

LA ALMACENES FOTO ALKOSTO

Factores Claves Pond. JAPONESA EXITO JAPON
Clas | P*C Clas | P*C Clas | P*C Clas | P*C
Calidad en el producto 0.3 4 1.2 4 1.2 3 0.9 3 0.9
Servicio al cliente 0.3 4 1.2 4 1.2 1 0.3 2 0.6
Innovacion en el 0.15 3 | oas | 2 | 03 | 2 |03 ]| 1 |o015

mercado

Posicionamiento 0.1 3 0.3 4 0.4 3 0.3 3 0.3
Publicidad 0.15 1 0.15 4 0.6 1 0.15 3 0.45
TOTAL 1 3.3 3.7 1.95 2.4

La Matriz MPC indica el estado actual de la empresa con respecto a la
competencia directa, en este caso no se toman en cuenta los productores o
distribuidores de tecnologia en general, de los cuales a pesar que hay muchos en
la ciudad, no representan competencia debido a que la variedad de productos que
ofrecen es minima, ademas que LA JAPONESA TECNOLOGIA es distribuidor
unico de los que posiblemente pueden ser sus competidores.

Los tres distribuidores que se toman en cuenta son, los que consideramos como la
competencia directa, y los resultados que esta matriz arroj6 indican que en
relacion con ellos LA JAPONESA TECNOLOGA esta en condiciones similares ya
que el resultado es de 3.3 y el de ellos da como promedio 2.68 lo que indica que
se puede competir con ellos en condiciones muy similares en donde la empresa
gue tenga la capacidad de generar el cambio tiene las mayores opciones del éxito.
Aunque cabe aclarar que uno de los competidores esta muy bien posicionado a
nivel nacional y es una de las empresas de mas rapido crecimiento en el pais,
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como lo es ALMACENES EXITO. Por tanto la estrategia mas acertada es
posicionar el nombre de la organizacién junto al de la marca.

7.4 DOFA

FORTALEZAS.

Calidad del producto distribuido: se distribuyen Unicamente articulos de
marca y con respaldo sélido de garantia.

Good will: LA JAPONESA TECNOLOGIA cuenta con buen reconocimiento en
el mercado, adquirida a través de los aflos que ha estado presente en el
mercado narifiense.

Importador y distribuidor: Se conocen los costos reales de la mercancia
directamente de la fuente productora o distribuidora, esto permite ofrecer
precios bajos. Ademas la variedad de productos comercializados es amplia.
Asistencia a ferias internacionales: La empresa es invitada frecuentemente
a ferias comerciales internacionales en: Panama, EE.UU., Hong Kong,
Guangzhou (China) e India, donde se exhiben las Ultimas tendencias
comerciales tecnoldgicas.

Servicio al cliente: Eficaz y capacitado, que sepa atender todas las dudas que
lleva el cliente antes y después de la compra.

Alta rotacion de inventarios: Los pedidos se realizan cada 15 dias lo que
permite tener precios actualizados y stock permanente. La rotacion de estos es
alta y no se acumulan excedentes de inventarios.

Variedad de productos: Importar directamente permite tener un amplio rango
de productos para ofrecer.

Conocimiento en tecnologia: este conocimiento es el pilar detras del éxito de
cualquier venta o negocio realizado por LA JAPONESA TECNOLOGIA. La
capacitacibn en tendencias y nuevas tecnologias se realiza de manera
periddica.

DEBILIDADES.

Pocos puntos de ventas: Existen otros puntos de ventas pertenecientes a la
competencia, esto le permite a que los clientes tengan diferentes opciones de
compra.

Localizacion en San Andresito: La actividad comercial se ha desplazado
hacia otros sectores mas céntricos de San Juan de Pasto. San Andresito esta
ubicado fuera de ese foco comercial importante. Muchos potenciales clientes
no conocen la wubicacion del local y en la buUsqueda encuentran
establecimientos similares.

Cobertura: Solo se abarcan la zona céntrica de la ciudad.
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Falta de organizacion: Carece de una estructura organizativa y administrativa
adecuada.

Sistemas de pago: No se cuenta con medios electrénicos de pago.

AMENAZAS.

Almacenes de mayor capacidad publicitaria: Existen otros almacenes con
mayor capacidad de inversion en publicidad, esto les permite llegar de mejor
manera a la mente del comprador.

Ampliaciones constantes de otras distribuidoras: Las distribuidoras estan
descubriendo el futuro que tiene la tecnologia y estdn ampliando su portafolio
hacia este tipo de productos.

Fuerte competencia: Existen distribuidores ya consolidados en el mercado,
algunos con mayor trayectoria o simplemente con gran capacidad de inversion
en publicidad.

Aparicion de nuevas distribuidoras: El negocio cuando es manejado de una
manera adecuada es rentable y esto impulsa la creacién de nuevas empresas
gue quieren lucrarse de esta actividad. Pero muchas de estas empresas no
alcanzan a consolidarse y salen rapidamente del mercado dejando atras un
dafio irreparable en los precios y la forma de comercializar estos productos.
Fluctuacion del ddlar: Las constantes variaciones del dolar en su precio al
momento de compra de los productos no es el mismo que se tiene en el
momento de la venta. A veces esto puede afectar negativamente al usuario
final en cuestion de precios.

Zona volcanica de riesgo: Al estar la empresa en una ciudad en zona
volcénica, las polizas de seguros no son integrales, ademas que las
distribuidoras no envian grandes volimenes de mercancias a crédito y las
compras se hacen de contado.

OPORTUNIDADES.

Distribucién directa en la ciudad: Existen varios establecimientos que no
cuentan con un proveedor fijo quien les suministre el producto. Se puede
anexar a estos potenciales clientes.
Innovacion y cambio tecnolégico: La tendencia consumista lleva a mucha
gente a comprar por habito y necesidad a medida que van surgiendo nuevos
productos y tecnologias.
Temporadas especiales: Ciertas épocas del afio son propicias para sacar
adelante y promocionar los productos ofrecidos por LA JAPONESA
TECNOLOGIA. Existen productos para cada temporada y ocasion.

o Existencia del mercado seguro: La tecnologia requiere frecuentes

actualizaciones, y los clientes no son ajenos a estas nuevas tendencias.
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e Ventas por Internet: La plataforma ofrecida por la red, se convierte en un
canal muy importante de distribucion al detal para clientes que requieran
nuestros productos y se encuentren fuera de la ciudad.

e Distribucidon en otras ciudades: Los precios competitivos permiten abrir
sucursales en otras ciudades del pais.

e Convenio con entidades: Al ser distribuidores mayoristas se tiene precios
competitivos y puede ser proveedor de diferentes entidades tanto publicas
como privadas.
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Tabla 25. Matriz DOFA

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

1. Productos de mayor trayectoria

1. Exclusividad

2. Ampliaciones constantes de otras
distribuidoras

2. Establecimientos que trabajan
con nuestro producto

3. Fuerte competencia

3. Aceptacion del producto por
parte de los clientes

MATRIZ .
4. Constante surgimiento de nuevos
DOFA T . . .

distribuidores 4. Innovacion y cambio tecnologico
5. Aparicion de nuevos productos 5. Navidad
6. Salida del mercado de la

madquiladora 6. Existencia del mercado seguro
7. Fusion de la maquiladora con otra

Compaiiia 7. Ventas por Internet
8. Transporte 8. Distribucion en otras ciudades

9. Devaluacion del dolar
FORTALEZAS ESTRATEGIAF. A. ESTRATEGIAF. O.

1. Calidad del producto

F1.A3: promover una cultura de
compra de articulos de calidad.

F8.02: Establecer convenios con
otras empresas para comercializar
productos de marca propia
(SMARTMEDIA).

2. Servicio de Asesoria

F3.A2: diversificar los productos y
servicios ofrecidos.

F2.03: buscar la excelencia en la
prestacion del servicio.

3. Capacidad de almacenamiento

F5.A2: ofrecer productos de marca
propia, a precios bajos y con excelente
calidad y convertirse en la mejor opcién
de compra del consumidor.

F1.05: aprovechar el aumento de la
demanda en épocas especiales.
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4. Asistencia a ferias internacionales

F4.A4: Importar articulos novedosos y
exclusivos. Buscando originalidad y
funcionalidad de estos mismos.

F4.01: investigar continuamente y
experimentar con productos nuevos
gue puedan diferenciar al almacén de
la competencia.

5. Servicio al cliente

F9.A2 Aplicar seminarios y
conocimientos técnicos para resolver
las inquietudes de los clientes en su
totalidad y ser reconocidos como una
autoridad en temas tecnoldgicos.

6. Innovacion en el servicio

7. Continuidad en el servicio

8. Variedad de productos

9. Conocimiento en tecnologia.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAD. A.

ESTRATEGIAD. O.

1. Pocos puntos de ventas

D2.A3: incrementar el Impacto visual
de la marca mediante el uso de
publicidad externa.

D7.03: aprovechar la acogida que
tiene en los clientes LA JAPONESA
TECNOLOGIA para introducir nuevos
productos con marca propia.

2. Localizaciéon en San Andresito

D7.A3: reforzar la publicidad dirigida al
publico y presentando la empresa como
una marca fuerte para consolidarla en
el mercado.

D7.04: aplicar estrategias de ventas,
gue aprovechen los adelantos
tecnolégicos y lleguen a la mente del
co

3. Centro especializado paisefio

D6.A3 incrementar la presencia de la
marca en diferentes puntos de la
ciudad, capaces de retener los clientes
de la competencia.

D3.02: establecer alianzas con
talleres electrénicos para que sean
centros de servicio autorizados de la
marca.
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4. Cobertura

D7.Al introducir la marca
“SMARTMEDIA” como opcion de
compra ante reconocidas marcas.

D8.09 incrementar en un porcentaje
la inversibn mediante importaciones,
aprovechando el fortalecimiento del
peso colombiano frente al dolar.

5. La marca no es muy conocida

6. Alta inversion
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7.5 MATRIZ DE VULNERABILIAD

Tabla 26. Analisis de vulnerabilidad

PUNTUAL AMENAZA CONSECUEN. | IMPACTO |PROBABILID.| CAPACIDAD | GRADO DE
DE DE DE VULNERABIL
AMENAZA | OCURRENCI | REACCION
0-10 A 0-10
1. Participacion | Pérdida de Disminucion en
en el clientes por las ventas y por
mercado aumentodela |ende en los
competencia. ingresos. 8 05 7 m
2. Capacidad |Adquisicion de |Pérdida de la
Financiera |activos fijos, capacidad de
que generen pago.
pasivos altos a 5 0.2 6 m
largo plazo. '
3. Rentabilidad | Pérdida de | Variacion en los
poder de|precios de los
negociacion productos.
gue incida en 4 05 3 Y,
los descuentos '
por pronto

111




pago.

. Ausencia Descontrol en|Desgaste
permanente |todas las areas|administrativo
de de la o
organizacion S Perdida de 5 02 "
administrativ | Organizacion recursosy .
a clientes
. Imagen Pérdida de Altos gastos de
Corporativa |lealtad del publicidad.
consumidor. 5 0.3 I
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Tabla 27. Andlisis de vulnerabilidad

10
9
8
| 1
Pi
7
IMPACTO ®
6
AMENAZA =
P 5
2
5
o
P4 ®
4 P ®
PROBABILIDAD DE )
3
OCURRENCIA v 1l
2
1
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
CAPACIDAD DE REACCION
[ = Indefensa
Il = En peligro
[l = Preparada
v = Vulnerable

De acuerdo al andlisis de vulnerabilidad realizado para la Empresa, se tiene
gue la empresa tiene aspectos que se enmarcan en el Il y IV cuadrante.
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Esto significa que la empresa se encuentra preparada para contrarrestar
esta amenaza, ya que a pesar de que la probabilidad de ocurrencia es alta,
la capacidad de reaccion también es alta. Asi mismo, podria ser vulnerable
su rentabilidad y al aumento de los pasivos, debido a que la probabilidad de
ocurrencia es alta y la capacidad de reaccion es relativamente baja. Ante
esta posicién es importante contrarrestar con estrategias de penetracién del
mercado.

Cada puntal significa lo siguiente:

P1: se encuentra en el cuadrante Il, lo cual significa en peligro ya que la
participacion en el mercado tiende a disminuir por el ingreso y gran nimero
de competidores en el mercado.

P2, P4 Y P5: Se encuentran en el cuadrante lll, es decir que la empresa se
encuentra preparada antes efectos o riesgos que causen estos factores
analizados como son la imagen corporativa, desorganizacion administrativa y
capacidad financiera.

P3: Se encuentra en el cuadrante IV, es decir que es vulnerable la
rentabilidad de la empresa por cuanto se presentan altos riesgos en Pérdida
de poder de negociacion que incida en los descuentos por pronto pago y
Variacion en los precios de los productos
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8. REDIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

8.1 MISION

Somos una empresa proveedora de productos tecnoldogicos dedicados a la
Importacion distribuciébn y comercializacion por mayor y detal de articulos
tecnolégicos de consumo y uso cotidiano, brindando soluciones informéticas y
tecnoldgicas a la medida del consumidor y la comunidad en general satisfaciendo
plenamente sus necesidades basados en la calidad y atencion al cliente.

8.2 VISION

Ser en afio 2015 una empresa lider y posicionada en la importacién y
comercializacion de articulos de ultima tecnologia, siendo el principal distribuidor
en el suroccidente de Colombia basados en aspectos como la calidad, garantia y
oportunidad.

8.3 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Incrementar la rentabilidad de la empresa en un 20% anual.

Ingresar a nuevos mercados.

Importar y distribuir nuevos productos tecnolégicos

Posicionar la marca de articulos tecnolégicos y digitales, “SMARTMEDIA”
(marca subsidiaria de LA JAPONESA TECNOLOGIA) en el mercado regional
para los proximos 24 meses.

8.4 METAS

e Incrementar ventas en un 50% para el final del afio con respecto al afo
inmediatamente anterior.

e Organizar la empresa estructuralmente, en cuanto a sus funciones y areas
para el 2011.

e Capacitar adecuadamente al personal, hacia ventas dirigidas al sector publico
e institucional (hospitales, alcaldias, colegios, etc.)

8.5 VALORES CORPORATIVOS
El Respeto: Las actividades diarias de LA JAPONESA se inspiran en el respeto

por las normas, valores y creencias de la sociedad, respeto por los derechos y
claridad en el cumplimiento y exigencias de las responsabilidades mutuas.
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Valores Eticos: El comportamiento de los miembros de la empresa, se basa y
ajusta a los valores y principios éticos que tradicionalmente han inspirado a la
empresa: Honestidad, integridad, justicia, confianza, innovacién y actitud.

La Calidad: La calidad en la empresa, es una manera de vivir, un valor, un
comportamiento, es el reto diario y permanente. La calidad total en la empresa es
compromiso Yy responsabilidad de todos los miembros de la familia LA
JAPONESA, calidad en los productos, procesos y calidad en las relaciones
humanas.

La Productividad: Es condicibn para la permanencia y crecimiento de la
empresa. La empresa alcanzara niveles Optimos en ventas que aseguren el
desarrollo y el comportamiento de sus obligaciones y responsabilidades para con
el personal, clientes, proveedores y el Estado.

La Competitividad: La empresa propicia el sostenimiento del liderazgo en el
mercado, para ello, hace de la calidad de sus productos y de la excelencia del
servicio, su compromiso y reto permanente consigo misma, la sociedad y el
gobierno

Conocimiento con Responsabilidad Conocimiento con responsabilidad es la
clave del éxito en la empresa LA JAPONESA, donde la conducta legal y ética es
fundamental, el éxito se basa en numerosos factores: junto con los conocimientos
técnicos se encuentra el sentido de responsabilidad de los empleados con el
medio ambiente.
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8.6 PEYEA

Tabla 28. Matriz PEYEA.

MATRIZ DE POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LA
ACCION (PEYEA)
FUERZA FINANCIERA (FF) CALIFICACION [ PROMEDIO
1|Proceso de cobranza y cartera 3
2 | Inventario, ventas y mercado 3
3 [ Contabilidad e inversién 5
11 3,7
FUERZA INDUSTRIAL (FI)
1 [ Crecimiento de proveedores 3
3 3
ESTABILIDAD DEL AMBIENTE (EA)
1| Tratado de libre comercio -4
2 | Plan nacional de desarrollo -3
3| Programa de incentivos -3
4 | Desaceleracion del PIB nacional -4
5 [desaceleracion econémica -2
6 [ Aumento de la Inflacion -3
-19 -3,2
VENTAJA COMPETITIVA (VC)
1 {Imagen Corporativa. -3
2 | Precios competitivos. -3
3| Sistema de descuentos -2
4| Calidad de productos. -3
5| Garantia de los productos -3 -2,8
-14

Fuente: esta investigacion.

De la anterior matriz se obtuvo el siguiente grafico que nos indica que LA
JAPONESA se ubica en el cuadrante agresivo lo que infiere que la organizacién
estad en magnifica posicion para usar sus fuerzas internas a efecto de:

a. Aprovechar las oportunidades externas
b. Superar las debilidades internas
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c. Evitar las amenazas externas.

Para ubicar a la empresa en el cuadrante agresivo obtenido en la figura se realizé
la siguiente operacién teniendo en cuenta los resultados obtenidos de la matriz
PEYEA:

Calculo de cuadrante Matriz PEYEA.

Eje x: VC + Fl --> (-2,8)+ 3,0 = +0,2
Eje y: EA + FF --> (-3,2) +3,7 = +0,5
(0.2, 0.5) --> Perfil agresivo

Fuente: esta investigacion.

Tabla 29. Resultado matriz PEYEA.

—a—t 1 T
01 02 03 04 05

Fuente: esta investigacion.

Como el vector cae en el cuadrante agresivo, se remite a la interpretacion de los
cuadrantes donde dice que esto significaria que esta empresa esta en excelente
posicion por lo tanto sus estrategias pueden ser de gran diversidad

e Penetracion en el mercado

o Desarrollo de mercado
e Desarrollo de productos
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« Integracion hacia delante

e Integracion hacia atras

« Integracion horizontal

« Diversificacién de conglomerado
« Diversificacion concéntrica

« Diversificacién horizontal

Todo lo anterior es porque se trata de una empresa fuerte y el ambiente la
favorece.

8.7 MATRIZ IE

La matriz IE se basa en dos dimensiones clave: los totales ponderados del MEFI
en el eje x y los totales ponderados del MEFE en el eje y. Después de haber
realizado las evaluaciones Internas y Externas de LA JAPONESA se obtuvo que la
organizacion se ubica en el cuadrante V lo que implica que dicha empresa se
puede administrar mejor con estrategias que impliquen “Retener y Mantener”.

Tabla 30. MEFI
FUERTE PROMEDIO DEBIL
4 3 2 1
o T L) A
i I [ [
<
3 i
w 9
w oL d.-._. _
= S 5 I\/ \/2.67; 2.47) \'/!
0
51\ /N AN J

Fuente: esta investigacion.

La matriz IE se puede dividir en tres grandes espacios que tienen diferentes
implicaciones estratégicas. En primer lugar, se puede decir que la recomendacion
para las divisiones que caen en las celdas |, Il o IV seria “Crecer y construir”. Las
estrategias intensivas (penetracion en el mercado, desarrollo del mercado o
desarrollo del producto) o las integrativas (integracién hacia atras, integracion
hacia delante e integracion horizontal) tal vez sean las mas convenientes para
estas divisiones.
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En segundo, las divisiones que caen en las celdas lll, V o VIl se pueden
administrar mejor con estrategias para “Retener y mantener”; la penetracion en el
mercado y el desarrollo del producto son dos estrategias comunmente empleadas
para este tipo de divisiones; como es el caso de la japonesa. En tercero, una
recomendacion frecuente para las divisiones que caen en las celdas VI, VIII o IX
es “Cosechar o desinvertir”. Las organizaciones de éxito son capaces de lograr
una cartera de negocios colocados dentro o en torno a la celda | en la matriz IE.

8.8 MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA

Las empresas que se ubican en el cuadrante | de la matriz de la gran estrategia
estan en una posicion estratégica excelente. Este es el caso de LA JAPONESA
donde las estrategias mas convenientes son seguir concentrdndose en los
mercados (penetracion en el mercado y desarrollo del mercado) y los productos
presentes (desarrollo del producto) por ubicarse en el cuadrante I.

Tabla 31. Matriz GE.

MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA
FACTORES CRITICOS DEL EXITO PESO | CALIFICA| PESO
CION POND.

Imagen Corporativa. 0,07 3 0,21
Micro localizacion 0,06 3 0,18
Instalaciones fisicas. 0,06 3 0,18
Precios competitivos. 0,08 3 0,24
Sistema de descuentos 0,07 3 0,21
Calidad de productos. 0,08 4 0,32
Garantia de los productos 0,08 4 0,32
Servicio al cliente 0,08 1 0,08
Variedad de productos 0,07 2 0,14
Capacitacion, asesoramiento y personal. 0,05 1 0,05
Implementacion de estrategias de defensa 0,06 1 0,06
Promocion y publicidad 0,07 2 0,14
Seguimiento posventa 0,04 1 0,04
Falta manual de funciones, procesos y 0,04 1 0,04
procedimientos.
Carece de definicion y disposicion de 0,04 2 0,08
reglamento interno.
Flexibilidad de la estructura organizacional. 0,05 1 0,05

TOTAL 1 - 2,34

Fuente: esta investigacion.
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Esta matriz se obtiene evaluando factores claves internos de la empresa el cual da
un resultado de 2.3; el cual se califico en una escala de 1 a 4 donde 1 es bajoy 4
alto.

La matriz se ubica en el cuadrante por cuanto el mercado esta creciendo a un 5%
y la posicion competitiva es fuerte con 2.34 positivo.

Tabla 32. Resultante GE.

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

4 )

CUADRANTE II CUADRANTE I
{2.34, -5)

CUADRANTE IlI CUADRANTE IV

. /

Fuente: esta investigacion.

COMPOSICION COMPETITIVA DEBIL

COMPOSICION COMPETITIVA FUERTE

La Japonesa se ubican en el cuadrante | de la matriz de la gran estrategia, es
decir que se encuentra en una posicidén estratégica excelente. En el caso de esta
empresa, las estrategias convenientes serian seguir concentrandose en los
mercados (penetracién en el mercado y desarrollo del mercado) y los productos
presentes (desarrollo del producto). No es aconsejable que una empresa que se
ubica en el cuadrante 1 se aleje notablemente de sus ventajas competitivas
establecidas. Cuando una organizacion situada en el cuadrante | tiene
demasiados recursos, entonces las estrategias para la integraciéon hacia atras,
hacia adelante u horizontal podrian ser convenientes. Cuando una empresa
situada en el cuadrante | esta demasiado comprometida con un solo producto,
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entonces la diversificacion concéntrica podria disminuir los riesgos asociados a
una linea de productos muy estrecha. Las empresas que se ubican en el
cuadrante | se pueden dar el lujo de aprovechar las oportunidades externas en
muchas areas; pueden correr riesgos agresivamente cuando resulte necesario.

8.9 MATRIZ GRUPO CONSULTOR DE BOSTON

En una matriz del BCG, la posicion de la parte relativa del mercado aparece en el
eje x. Punto medio del eje x se suele fijar en .50, que corresponderia a una
division que tiene la mitad del mercado que pertenece a la empresa lider de la
industria. El eje y representa la tasa de crecimiento de las ventas de la industria,
medida como porcentaje. Los porcentajes de la tasa de crecimiento del eje y
pueden ir de —20 a +20%, donde 0.0 es el punto medio. Estos representan la
escala numérica que se suele usar para los ejes X Yy, pero una organizacion
cualquiera podria establecer los valores numeéricos que considere convenientes.
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Tabla 33. Matriz BCG

Division Ingresos % Utilidad | Utilidad % % tasa
%) Ingres | es($) | es (%) | participac de
oS ibnen el | crecimie
mercado nto
Sistemas de | 1.200 50.42 | 240 52.63% | 20% +15%
almacenamient | millones millones
o (USB, SD.
MSD, M2)
Reproductores | 300 12.60 105 23.02% | 15% +10%
Multimedia millones | % millones
(MP3, MP4,
iPod)
Celulares y | 300 12.60 | 105 23.02% | 15% +8%
Teléfonos millones | % millones
Camaras 80 3.36% |8 1.75% 5% +2%
Digitales y de | millones millones
Video
Computadores | 200 8.40% | 10 2.19% 12% -5%
y Accesorios millones millones
Consolas de | 100 4.20% |16 3.50% 8% +2%
Videojuegos(X | millones millones
boX, Play
Station 2,
Nintendo)
Audio y Video | 200 8.40% |8 1.75% 12% +6%
(LCD, Equipos | millones millones
de Sonido,
DVD)
TOTAL 2.380 100% | 456 100%
millones millones

Fuente: Esta investigacion
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Tabla 34. Matriz BCG

Alta 1,0

Alta 20 < 52.63 ’ -ﬁ

Media 0,5 Baja 0,0

Media 00

Baja - 20 % de participacion

Como podemos observar, en esta matriz todas las divisiones de la empresa a
excepcion de los sistemas de almacenamiento se encuentran en el cuadrante
interrogante, lo cual significa que hay gran crecimiento y poca participacion de
mercado. Aqui hay que reevaluar la estrategia en dichas areas, que
eventualmente se puede convertir en una estrella o en un perro. En cuanto a los
sistemas de almacenamiento observamos que se encuentran en el cuadrante
estrellas lo cual significa gran crecimiento y gran participacion de mercado. Se
recomienda potenciar al maximo dicha area de negocio hasta que el mercado se
vuelva maduro, y la UEA se convierta en vaca lechera. Estos productos requieren
gran atencién porque debe financiarse el alto ritmo de crecimiento que tienen, en
otras palabras requieren mucho efectivo para mantener su competitividad dentro
de los mercados en crecimiento

8.10 ETAPA 3: ETAPA DE LA DECISION.

Para esta etapa se incluye una sola técnica, la matriz cuantitativa de la
planificacion estratégica (MCPE). La MCPE usa la informacion obtenida en la
etapa 1 para evaluar, en forma objetiva, las estrategias alternativas viables
identificadas en la etapa 2. Una MCPE revela el atractivo relativo de estrategias
alternativas y por tanto, ofrece una base objetiva para seleccionar estrategias
especificas. Para la empresa LA JAPONESA. La MCPE obtenida se observa en la
tabla 44.

En definitiva, la empresa debe desarrollar la estrategia "Penetracion de mercados”
con un puntaje de atraccion de 2,71.
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Tabla 35. Matriz MCPE.

MATRIZ CUANTITATIVA DE PLANEACION ESTRATEGICA

PENETRACION | DESARROLLO | DESARROLLO
DEL DEL DEL
No ENTORNO INTERNO PESO MERCADO MERCADO | PRoDUCTO
CA TCA CA | TCA | CA | TCA
1 |Imagen Corporativa 0,06 4 0,24 4 0,24 3 0,18
2 | Precios competitivos 0,07 4 0,28 3 0,21 4 0,28
3 | Sistema de descuentos 0,02 3 0,06 2 0,04 3 0,06
4 | Calidad de productos 0,04 4 0,16 3 0,12 3 0,12
5 | Garantia de productos 0,04 4 0,16 4 0,16 3 0,12
6 | Falta de planeacidn Estrat. 0,04 4 0,16 3 0,12 2 0,08
7 | Servicio al cliente 0,07 4 0,28 3 0,21 2 0,14
8 | Variedad de productos 0,03 4 0,12 4 0,12 1 0,03
Capacitacion y asesoramiento al personal
9 0,04 1 0,04 2 0,08 4 0,16
10 [ Implementacién de estrategias de defensa 0,01 3 0,03 3 0,03 3 0,03
11 | Proceso de cobranza y cartera 0,01 3 0,03 4 0,04 3 0,03
12 [inventario, ventas y mercadeo 0,01 1 0,01 2 0,02 2 0,02
13 [ promocién y publicidad 0,05 4 0,2 3 0,15 4 0,2
14 | seguimiento posventa 0,03 2 0,06 2 0,06 2 0,06
Falta manual de funciones, procesos y
15 | procedimientos 0,03 1 0,03 1 0,03 1 0,03
Carece de definicion y disposicién de reglamento
16 |interno 0,02 2 0,04 1 0,02 2 0,04
17 | Flexibilidad de la estructura organizacional 0,02 1 0,02 2 0,04 1 0,02
ENTORNO EXTERNO
1 | Tratado de libre comercio 0,02 2 0,04 3 0,06 3 0,06
2 [Programa 0,04 3 0,12 3 0,12 4 0,16
3 | Desaceleracion del PIB Nacional 0,04 3 0,12 2 0,08 2 0,08
4 | Amento de la inflacién 0,04 4 0,16 3 0,12 2 0,08
5 | Aumento de precios de producto del proveedor 0,02 4 0,08 4 0,08 2 0,04
6 | Politicas de relacién y distribucién 0,03 1 0,03 2 0,06 2 0,06
7 | Conflicto armado 0,03 1 0,03 2 0,06 1 0,03
8 | Desplazamiento forzado 0,02 1 0,02 1 0,02 1 0,02
9 | Extensiones de cultivos ilicitos 0,03 1 0,03 1 0,03 1 0,03
10 | Contrabando 0,02 2 0,04 1 0,02 2 0,04
11 | Cambio climatico 0,02 1 0,02 1 0,02 1 0,02
12 | cartera 0,02 1 0,02 1 0,02 1 0,02
13 | Contaminacion del ambiente 0,03 1 0,03 1 0,03 1 0,03
14 | Mal estado de las vias de acceso 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
TOTAL 1 2,71 2,46 2,32
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La calificacion se hace de 1 a 4 en donde 1 es menos adecuado y 4 es muy
adecuado. Y luego se pondera de acuerdo al valor de cada variable; después de
realizar este proceso se concluye que la estrategia a implementar mas
conveniente para LA JAPONESA TECNOLOGIA es F3.A2 y consiste en
PENETRAR EL MERCADO. Las demas estrategias son cambiantes y se debe
estudiar la conveniencia y viabilidad en la implementacion de las mismas.

126



9. PLAN OPERATIVO

En este punto se desarrolla lo referente al disefio de un plan operativo que
permita cumplir los objetivos de la empresa como también adaptarlos a cada area
evitando desviaciones.

9.1 OBJETIVO

Aumentar la participacion de la empresa en el mercado actual, con el fin de
asegurarle al Almacén la Japonesa el desarrollo en el mediano y largo plazo, a
través del incremento de los niveles de satisfaccion del cliente, ofreciendo
productos de calidad, prestando un servicio eficiente y diversificando los servicios
y productos a ofrecer.

9.2 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

e Diversificar los servicios y productos a ofrecer

e Lograr un mayor posicionamiento de la JAPONESA en la ciudad de Pasto.

e Ganar una mayor Participacion en ventas en el mercado de Pasto al finalizar
el primer semestre del afio 2011.

e Optimizar el servicio de atencién al cliente en el punto de venta donde el opera
LA JAPONESA.

e Mantener la fidelidad y satisfaccion del cliente actual como factor dinamizador
de la gestion comercial del Almacén.

9.3 PLAN OPERATIVO

El presupuesto estratégico es el verdadero “Plan Estratégico”, de nada vale
elaborar planes si no se cuenta con los recursos necesarios para su ejecucion.

Objetivo 1

Preparar y desarrollar el proceso de planeacion estratégica que exprese la misién,
vision y objetivos corporativos del Almacén LA JAPONESA.

Estrategia. Elaborar el Direccionamiento Estratégico del Almacén LA
JAPONESA. Formular la mision, vision y objetivos corporativos de la empresa.
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Tabla 36. Proyecto asesoramiento institucional

Proyecto Presupuesto

Asesoramiento Institucional Sin costo

Fuente: Esta investigacion

Acciones

» Es el primer paso del proceso estratégico y basicamente trata de definir la
Razdén de Ser del proyecto, empresa u organizacion. Definiciones diversas
ayudaran a comprender el concepto. Definir la mision y visidn en un trabajo en
equipo que conduzca a la integracion del recurso humano alrededor de un
propdsito comun y que guié la accion gerencial.

> Difundir la misién y vision de la empresa interna y externamente para que las
conozcan y comprendan, puesto que estas marcan directrices y dan
consistencia empresarial.

» Disefar un portafolio de servicios, que incluya la mision, vision, objetivos y el
portafolio de productos ofrecidos.

Responsable
e Propietario - Investigadores
e Empleados

Objetivo 2

» Implementar un proceso administrativo, para lo cual se disefia un manual de
funciones y manual de higiene y seguridad industrial.

» Generar compromiso y sentido de pertenencia mediante politicas de
motivaciéon

» Estrategia
%+ Definir la estructura administrativa

+ Elaborar el Manual de funciones, responsabilidades y Procedimientos
+ Implementar politicas de motivacion
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Tabla 37. Proceso administrativo

Proyecto Presupuesto

Vinculacion de practicante universitario
para el analisis de las funciones y el Sin costo
levantamiento de procesos.

Politicas de motivacibn como paseos,

: i o $3.000.000
integracion, cursos de capacitacion

Fuente: Esta investigacion

Tacticas

» Se solicitara la ayuda necesaria a las instituciones que prestan asesoria sin
costo en aspectos administrativos (Universidades)

Tiempo: 3 meses

OBJETIVO 3.

Organizacion contable de la empresa.
Estrategia
» Elegir la asesoria de un Contador titulado

Tabla 38. Presupuesto para proceso contable

Proyecto Presupuesto mensual

Vinculaciéon de ASESOR financiero a $ 300.000

nivel asesor.

Fuente: Esta investigacion

Responsable

Propietario
Objetivo 4.

Optimizar el servicio y atencion al cliente
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Estrategia

» Capacitar al personal mediante la vinculacion a entidades de formacion
empresarial, como el Sena, Camara de Comercio, ACOPI.

Tabla 39. Optimizacion del servicio y atencion al cliente en el Almacén

Proyecto Presupuesto
V|_ncuIaC|on del personal de atencion al $ 300.000
cliente.
Tacticas

El propietario deberd conocer e investigar sobre los distintos programas de
formacion empresarial que ofrecen algunas instituciones en la ciudad de Pasto.
Analizar el tipo de capacitacion que requiere el personal (atencion al cliente)
Elegir los programas de capacitacion

Analizar el costo de los programas de capacitacion para el personal

Establecer un horario especial para el personal a capacitar

Vincular al personal de todas las areas en la capacitacion que enriquezca las
actividades.

VVVVV VYV

Presupuesto. Para llevar a cabo esta estrategia se debera incurrir en costos de
capacitacion, que pueden ser minimos, dependiendo de la Institucion que se elija,
la Camara de Comercio y ACOPI.

Tiempo. Se considera conveniente vincular al personal a una capacitacion
durante un periodo de 6 Meses.

Responsable

» Propietario
» Empleados

Objetivo 5 - Objetivo De Mercadeo

Incrementar la participacion en el mercado en un 10%.
Estrategia 1

» Penetrar en el mercado, mediante la utilizacion de publicidad que permita
promocionar los diferentes productos que ofrece el Almacén.
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Tabla 40. Presupuesto publicitario en un mediano plazo

Proyecto Presupuesto —
6 meses
Publicidad radial:
Emisora Tropicana Stero (Caracol)
Transmision: 20 segundos x cufia
Seis cufias diarias $ 21.600 $3.000.000
Periodo: Segundo semestre afio 2009
Medios impresos Portafolio de servicios (10000) 800.000
Total $ 3.800.000
Acciones
» Destinar fondos para actividades publicitarias
» Buscar asesoramiento de un profesional en mercadeo y publicidad
» Utilizar publicidad dirigida a los clientes por grupo de edad, donde se les
informe sobre los productos, precios y calidad de los productos.
» Seleccionar los medios de comunicacion mas apropiados para dar a conocer el

almacén,
Responsable

> Propietario.

Estrategia De Segmentacion De Mercado

La empresa LA JAPONESA, tiene definido su segmento de mercado en la zona
nororiental de la ciudad de Pasto. Basicamente se dirige a un pequefio segmento
del estrato 2; y en gran proporcion a las familias pertenecientes a los estratos 3, 4

Y 5.
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Estrategia De Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se le quiere
asignar a la empresa y/o a las marcas en la mente del consumidor, de tal manera
gue los clientes objetivos comprendan y aprecien la diferencia competitiva de la
organizacion.

En este sentido, las estrategias de posicionamiento recomendadas para el
ALMACEN LA JAPONESA, son las relacionadas con:

Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto: Consiste en
posicionar un producto o servicio nuevo o existente en base a una caracteristica
gue la competencia haya ignorado. Cabe destacar la importancia de no posicionar
la empresa con mas de una caracteristica o atributo, ya que las estrategias son
dificiles de implementar y el consumidor tiende a confundirse y a no recordarlas.
Por esta razon, es recomendable posicionarse fuertemente sobre un solo punto y
reforzarlo en la mente del consumidor. En este sentido, la estrategia para
posicionar el Almacén es:

e Convertir las gondolas de exhibicién en lugares con vida y llamativos para el
cliente, con el fin de mejorar la estética del producto.

e |dentificar proveedores de nuevas lineas de productos para ofrecer variedad de
marcas y precios al cliente.

En este aspecto la empresa se posiciona en el mercado local, gracias a la calidad
de los bienes que comercializa, a la variedad de marcas que posee, a los precios
bajos que ofrece, al servicio que brinda y a las promociones y descuentos que
realiza para atraer y fidelizar al cliente.

Posicionamiento con respecto al uso: Consiste en ligar al producto un
determinado uso o aplicacién. En el caso del AlImacén, el servicio a domicilio, seria
un uso ligado al consumo del producto, puesto que le brinda al cliente comodidad
y beneficios.

Tacticas

PENETRACION EN EL MERCADO: Orientadas hacia el incremento de la
participacion de la empresa en los mercados en los que opera, con los productos
actuales, a través estrategias como:

Desarrollo de la demanda primaria: A través de la realizacion de una adecuada
mezcla promocional que contribuya a un crecimiento significativo de las ventas y
gue estimulen la accion de compra del cliente actual y potencial mediante
programas de promociones:
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Venta personal:

e Programar con los proveedores la presencia de vendedores capacitados
gue estimulen la compra de ciertos productos para que roten con mayor
frecuencia.

e Programar con los proveedores la exhibicion de productos nuevos o que
posean caracteristicas que requieren explicaciones detalladas y asesoria
especializada para el incremento de sus ventas.

Publicidad:
e Realizar propaganda visual y radial dentro y fuera del establecimiento, para
aquellos productos promocionales patrocinados por los proveedores.

Promocion de ventas:

e Programar con los proveedores la entrega de flayers, cupones, paquetes de
premios especiales, regalos, descuentos y bonificaciones en los productos.

e Premiar la fidelidad del cliente a través de la realizacion de rifas
trimestrales, en las cuales el cliente participe por compras superiores a un
determinado valor.

e Estimular la suscripcion de los clientes a la base de datos del Almacen,
para que puedan acceder a los beneficios que brinda la acumulacion de
puntos con la tarjeta del cliente fiel.

Marketing directo:

e Recuperar clientes que no han regresado a través de llamadas telefénicas y
tarjetas de invitacion para que visiten nuevamente el lugar.

e Mejorar el sistema de administracion de quejas, solicitudes y sugerencias.

Descuentos:
e Cupones de descuento por determinados productos.
e Descuentos otorgados por los proveedores para liquidar algunos productos.

Aumento de la cuota de mercado: Aumentar las ventas atrayendo a los
compradores potenciales, mediante:

El incremento de la publicidad para llegar a los mercados actuales y
potenciales a través de la destinacién de un porcentaje de las utilidades, para
la realizacion de publicidad en radio, prensa y television, con el fin de:

e Dar a conocer constantemente las promociones que realiza el Almacén en
las distintas épocas del afio.

e Incentivar al cliente a adquirir sus productos en el Almacén, mediante la
creacion de identidad narifiense, gracias a la tradicion y reconocimiento que
la empresa posee en el mercado local.

e Proporcionar a los clientes el servicio a domicilio que proporciona el
Almacén y la acumulacion de puntos con la tarjeta de cliente fiel.
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e Hacer uso de la publicidad para destacar el servicio al cliente que
proporciona la empresa, como factor competitivo que diferencia al Almacén
de la competencia.

e Realizar eventos para épocas y fechas especiales, tales como dia de la
madre, dia del padre, dia del nifio, amor y amistad, época navidefia, entre
otros.

o Organizar acciones promocionales que estimulen e incrementen las cantidades
de producto consumido
e Realizar ofertas de productos por temporada, introduccion o exhibicion de
productos.

Reforzar la red de distribucion a través de la diferenciacion de las actividades del
Almacén en cuanto a la prestacion de un servicio y atencion adecuada al cliente, a
través del fortalecimiento de las relaciones internas y conocimiento de los
colaboradores:
e Realizar talleres educativos al personal, referentes al manejo de formalidad
y el buen trato con el cliente.
e Capacitar la fuerza de ventas en area de mercadeo y atencion al cliente.

DESARROLLO DE SERVICIOS: Por lo general las pequefias empresas no estan
en condiciones de ganar una batalla competitiva basada en los precios, ya que en
este juego siempre hay un competidor mas poderoso. Por esta razon, la
orientacion hacia el desarrollo de servicios, se convierte en una posibilidad de
diferenciacion; para el caso del Almacén, el enfoque se encamina hacia el "saber
hacer", es decir, satisfacer las necesidades y expectativas del cliente, a través de:

Ofertas competitivas: con el fin de incrementar su rotacién y mejorar la venta de
algunos bienes que presentan baja demanda.

Adquisicion de tecnologia: Basicamente en cuanto al software en el area de
bodega y ventas, con el fin de hacer mas eficiente el proceso de control de
mercancias.

Ampliacion de la cobertura de los domicilios: Dar a conocer al cliente el nivel de
cobertura del domicilio, ya que por desconocimiento, este servicio no esta siendo
correctamente utilizado por el consumidor.

Acumulaciéon de puntos mediante la tarjeta cliente fiel: Motivar al cliente potencial,
mediante la presentacion de beneficios de la tarjeta de acumulacion de puntos,
con el fin de que se registre e ingrese a la base de datos del Almaceén.

Ingreso de nuevos productos o servicios, asi como nuevas marcas.
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Tabla 41. Plan operativo corporativo

Elaborado por un gerente y por el personal a su cargo, un plan de accién detalla
las metas y objetivos del programa asi como las actividades que se desarrollaran
para lograrlos. El plan de accién cubre generalmente un periodo de un afio,
determina cual es la persona o personas responsables (s) de la ejecucion de cada
actividad, muestra cuando debe concluir cada una de éstas e indica cuales son los

recursos financieros necesarios.
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ESTRATE
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Tabla 42. Plan operativo de mercadeo Almacén La Japonesa

ESTRA RECURSOS FUENT
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mercado que productos. semest empres
de Pasto satisfaga re del aenla
al n las afo categori
finalizar cambiant 2011 al
el primer es Ventas
semestre necesida totales
del afio desy Hacer una de la
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los productos.
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épocas S ) des
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Ofrecer Convertir las
diversida gondolas de Satisfa
d de exhibicion en cer al
lineasy | lugares conviday | cliente Satisfac
productos [lamativos al en un cion del
Desarro que cliente. 90% 6 Gerent | Gerent | cliente =
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COSTO TOTAL DEL PLAN = $63.000.000
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9.4 INDICADORES DE GESTION
En este punto se plantean indicadores de gestion que permitan medir el grado de

eficiencia y eficacia del personal, como también la adecuada utilizacion de los
recursos.

Ademas de los indicadores propuestos en el plan de accion se proponen los
siguientes para la administracién del Almacén la japonesa.

= SUMINISTROS

Inventario Inmovilizado

Indicador de inmovilizacion =
Ventas anuales

Inventarios.
Movilidad de los inventarios =
Capital contable

Compras anuales.

Rotacién de créditos pasivos =
Saldo promedio de los proveedores x 360

Plazo medio de créditos 360.

asivos . o .
P Rotacién de créditos pasivos

= INDICADORES PARA EL AREA DE RECURSOS HUMANOS

Produccion.
Productividad de mano de obra ||=
Horas-hombre trabajadas

Horas-hombre ausentes.

Ausentismo =
Horas-hombre trabajadas

No. de empleados de ventas

indice de tipos de trabajo =
No. de empleados administrativos

Total salario pagados

Importancia de los salarios =
Costos de produccion

Prestaciones pagadas

indice prestaciones-trabajadores |[=
Total trabajadores
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Indicador de rotacién de
trabajadores

Total de trabajadores retirados.

Numero promedio de trabajadores

Indicador ventas-trabajador

Ventas totales.

Numero promedio de trabajadores

= INDICADORES DE ESTRUCTURA FINANCIERA

Indicador capital de trabajo

Capital de trabajo

Activo circulante

Indicador de recaudo

Total facturacion

Total recaudado

Indicador punto de equilibrio

Punto de equilibrio

Ventas totales

Punto de equilibrio

Gastos fijos
Margen en porcentaje

Indicador de politica financiera

Obligaciones de corto plazo

Obligaciones de largo plazo

Activo circulante

Activo fijo plazo

Independencia financiera

Capital contable

Activo total

Autofinanciamiento

Reservas de capital

Capital social

Punto de equilibrio

Margen en porcentaje




INDICADORES DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

Rentabilidad por producto

Margen.

Total ventas

Contribucion por producto

Margen individual

Margen total

indice de comercialidad

Venta producto

Ventas totales

Nivel de calidad

Total productos sin defectos

Total productos elaborados

Participacion de defectos

Total productos con defecto “X”

Total productos con defectos

= ABASTECIMIENTO

. . IMPACTO
INDICADOR || DESCRIPCION FORMULA (COMENTARIO)
Cortes de los
problemas inherentes
a la generacién
erratica de pedidos,
Numero y como: costo del
porcentaje de lanzamiento de
pedidos de Productos Generados sin pedidos
Calidad de los compras Problemas x 100 rectificadores,
Pedidos generadas sin esfuerzo del personal
Generados retraso, o sin Total de pedidos de compras para
necesidad de generados identificar y resolver
informacion problemas,
adicional. incremento del costo
de mantenimiento de
inventarios y pérdida
de ventas, entre
otros.
| Entregas | Numeroy | Pedidos | Costos de recibir |
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perfectamente

porcentaje de

Rechazados x 100

pedidos sin cumplir

recibidas | pedidos que no _ las especificaciones
cumplen las Total de Ordenes de de calidad y servicio,
especificaciones Compra Recibidas como: costo de
de calidad y retorno, coste de
servicio volver a realizar
definidas, con pedidos, retrasos en
desglose por la produccion, coste
proveedor de inspecciones
adicionales de
calidad, etc.
Identifica el nivel de
Consiste en efectividad de los
calcular el nivel proveedores de Ia}
de efectividad empresa y que estan
Nivel de en las entregas | Pedidos Recibidos Fuera afectanq,o el nivel de
- . . recepcion oportuna
cumplimiento || de mercancia de Tiempo x 100 ’
de de los de mercancia en la
Proveedores | proveedores en|| Total Pedidos Recibidos | b"deg‘?‘ de .
la bodega de almacenamiento, asi
como su
tg;om?rl:;goo disponibilidad para
despachar a los
clientes
< 3. INVENTARIOS
2 2 IMPACTO
INDICADOR|DESCRIPCION FORMULA (COMENTARIO)
Pronorcién Las politicas de
enl'?re las inventario, en
ventas v as general, deben
existenﬁias mantener un elevado
promedio indice de rotacion,
indice de Indica el Ventas Acumuladas x 100 | POF €50, S€ requiere
- , disefar politicas de
Rotaciéon de| numero de entreqas mu
Mercancias | veces que el Inventario Promedio 9 y
capital frecueptes, con
invertido se tamaQos muy
recupera a pequefios. Para
través de las poder trabajar con
ventas este principio es
' fundamental
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mantener una
excelente
comunicacion entre
cliente y proveedor.
Altos niveles en ese
Proporcién indicador muestran
entre el demasiados recursos
inventario final empleados en
indice de y las ventas Inventario Final x 30 dias nventarios que
duracion de ,p(omedlo' del pueden no.ten(_e,r una
Mercancias uItw_no periodo. Ventas Promedio : mat_erlallzamon
Indica cuantas inmediata y que esta
veces dura el corriendo con el
inventario que riesgo de ser
se tiene. perdido o sufrir
obsolescencia.
Se determina Se toma la diferencia
midiendo el en costos del
costo de las inventario tedrico
referencias que versus el fisico
en promedio inventariado, para
presentan determinar el nivel de
Exactitud |irregularidades Valor Diferencia ($) confiabilidad en un
del con respecto al determinado centro
Inventario inventario Valor Total de Inventarios de distribucion. Se
l6gico puede hacer también
valorizado para exactitud en el
cuando se namero de
realiza el referencias y
inventario unidades
fisico almacenadas
4. SERVICIO AL CLIENTE
< - IMPACTO
INDICADOR DESCRIPCION FORMULA (COMENTARIO)
Consiste en Sirve para controlar los
Nivel de calcule_lr el Total de Pedidps no |lerrores que se presentan
cumplimiento porcentaje real|| Entregados a Tiempo | enla empresa y que no
de las entregas permiten entregar los
entregas a . : :
clientes oportunas y Total de Pedidos pedidos a los clientes.

efectivas a los
clientes

Despachados

Sin duda, esta situacién
impacta fuertemente al
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servicio al cliente y el
recaudo de la cartera.

NUumero y
porcentaje de

Facturas Emitidas con

Generacion de retrasos

Cuidado de || facturas con Errores en los cobros, e imagen
la error por de mal servicio al cliente,
Facturacion cliente, y Total de Facturas con la consiguiente
agregacion de Emitidas pérdida de ventas.
los mismos.
Sirve para controlar los
errores que se presentan
Consiste en g en la empresa por
Total Notas Crédito X bor
Causales de|| calcular el errores en la generacion
Notas porcentaje real de la facturacion de la
1 Total de Facturas oo
Credito de las facturas empresa y que inciden
Generadas .
con problemas negativamente en las
finanzas y la reputacion
de la misma.
Consiste en
calcular el . . Se utiliza para medir el
§ Total Pedidos Pendientes || . b
, namero de impacto del valor de los
Pendientes . por Facturar .
pedidos no pendientes por facturar y
por Facturar o .
facturados su incidencia en las

dentro del total

de facturas

Total Pedidos Facturados

finanzas de la empresa

5. FINANCIEROS

INDICADOR | DESCRIPCION |

FORMULA

| IMPACTO (COMENTARIO) |

Costos
Logisticos

Esta pensado
para controlar
los gastos
logisticos en la
empresa y medir
el nivel de
contribucion en
la rentabilidad de

Costos Totales
Logisticos

Los costos logisticos
representan un porcentaje
significativo de las ventas
totales, margen bruto y los

costos totales de las empresas,

Ventas Totales
de la Compaiiia

por ello deben controlarse
permanentemente. Siendo el
transporte el que demanda

la misma. mayor interés.
Consiste en Venta Real Sirve para controlar y medir el
Margenes de calcular el Producto nivel de rentabilidad y asi tomar
Contribucion || porcentaje real correctivos a tiempo sobre el
de los margenes Costo Real comportamiento de cada

155




de rentabilidad
de cada
referencia o
grupo de
productos

Directo Producto

referencia y su impacto
financiero en la empresa.

Consiste en
determinar el
porcentaje del

Valor Pedidos
no Entregados

Se controlan las ventas
perdidas por la compafia al no
entregar oportunamente a los

Ventas costo de las . :
: : clientes los pedidos generados.
Perdidas | ventas perdidas .
Total Ventas De este manera se mide el
dentro del total o , .
Compaiiia impacto de la reduccion de las
de las ventas de
ventas por esta causa
la empresa
De cada 100
esos que se Costos
Costo por P g Operativos Sirve para costear el porcentaje
despachan, que .
cada 100 . Bodegas de los gastos operativos de la
porcentaje es
pesos o bodega respecto a las ventas
atribuido a los
despachados Costo de las de la empresa.
gastos de Ventas
operacion.
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CONCLUSIONES

Para el desarrollo de un Plan Estratégico se debe aprender a descubrir el
mercado, desarrollar las capacidades empresariales, conocer las fortalezas y
debilidades, establecer objetivos claros y medibles en el marco de ellas,
desarrollar las estrategias y planes que permitan alcanzar los objetivos
planteados, ejecutar los planes correctamente para que sucedan segun lo
programado y por ultimo analizar los resultados y tomar las medidas correctivas
necesarias. Es asi, como el Plan Estratégico debe ser entendido como un proceso
participativo, que no va resolver todas las incertidumbres, pero que permitira trazar
una linea de propdsitos para actuar en consecuencia, con la conviccion de que el
futuro deseado es posible, si se construye una comunidad de intereses entre todos
los involucrados en el proceso de cambio, es decir, se debe comprometer a la
mayoria de los miembros de una organizacibn para alcanzar las metas
propuestas. Por tal razén, los resultados obtenidos en el presente trabajo, indican
que:

e El Plan Estratégico permiti6 evaluar la situacién actual del Almacén La
Japonesa, mediante la aplicacion de la teoria y conceptos basicos de la
planeacién que evidencian la capacidad de la empresa para aprovechar las
oportunidades del medio, minimizar el impacto de las amenazas externas y
utilizar las fortalezas internas para disminuir las debilidades que posee la
organizacion.

e La llegada de nuevos competidores al mercado narifiense hace que el medio
en el cual se desarrolla la actividad econémica del Almacén La Japonesa sea
mas competitiva; razén por la cual la empresa debe prever y hacer frente a las
situaciones que se presentan en el entorno a partir de las fortalezas que posee.

e Las estrategias y actividades planteadas se realizaron teniendo en cuenta la
naturaleza de la empresa, el segmento de mercado al cual se dirigen todos los
esfuerzos de mercadeo y las necesidades de incremento de volumen de
ventas, posicionamiento y participacion de la empresa en el mercado local.

e El presente trabajo desarrollado en el Almacén La Japonesa permitio conocer
los procesos, mercados, clientes y habilidades para orientar y manejar a largo
plazo los factores claves de éxito de la empresa, con el fin de contribuir al
fortalecimiento y optimizacibn del mejoramiento del nivel competitivo,
posicionamiento y participacion de la organizacion en el mercado local, a
través del establecimiento y desarrollo de las actividades formuladas en el plan
de accién contemplado en la presente investigacion.

e El estudio de una empresa requiere el uso de diferentes matrices, todas estas
pueden interactuar para dar un diagnostico que aproxima al gerente a la
realidad de la empresa, por lo general las matrices arrojan datos cualitativos
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los cuales luego de la interpretacion permiten la elaboracién de las diferentes
estrategias; en la mayoria de los casos el éxito de la implementacion de estas
matrices depende de quien interpreta los resultados obtenidos, lo cual no
significa que solo esto es importante, es de vital importancia también la
seleccion de la informacion que va alimentar las matrices, esto se debe a que
si se selecciona una informacién inadecuada o poco confiable, la interpretacion
se hara para un escenario tergiversado y por tanto la implementacion de las
estrategias no se podran realizar de acuerdo a la planeaciéon. Estas matrices
permiten hacer un diagnostico de la empresa, pero también permiten
vislumbrar el estado de los entornos en los que se desempeia la empresa, lo
cual es importante para el gerente pueda contextualizar y aterrizar todos los
planes de la empresa en cada entorno con conocimiento relativamente pleno
de las condiciones en que se encuentran.

Para el caso de LA JAPONESA TECNOLOGIA vemos que los entornos son
muy favorables para este tipo de empresas, esto se debe a la necesidad de la
sociedad por poseer todos los adelantos tecnolégicos disponibles. Esta
necesidad va acompafiada por el estimulo que ofrecen entornos como el
politico, social y cultural los cuales hacen de este negocio el mas rentable de la
actualidad. Para el caso de Colombia es claro que la dificultad no esta en la
adquisicién de estos productos si no que esta en la preparacion mental para
hacer uso de los mismos, asi como la produccion de los mismos, vemos
claramente que hay focos mundiales de produccion de tecnologia lo cual les
genera una ventaja competitiva y comparativa muy amplia. ES entonces en
este contexto que las empresas dedicadas a la distribucion de productos
tecnolégicos aportan al dar acceso a la sociedad a los mismos; como
consecuencia de esto se espera que la calidad de vida de los habitantes
mejore al usar estos productos que han sido desarrollados para simplificar las
tareas cotidianas y por tanto incrementar la productividad en general de la
poblacion.
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RECOMENDACIONES

El Plan Estratégico es una herramienta que guia a los directivos de una
organizaciéon a partir de la formulacion de estrategias que orientan a la empresa,
hacia la ejecucion de actividades especificas, tendientes hacia la consecucion y
cumplimiento de los objetivos y metas del Almacén en el mediano y largo plazo.
En este sentido, es importante que el Almacén La Japonesa siga las siguientes
recomendaciones gue le permitira mejorar su gestibn empresarial:

Es necesario que la empresa Almacén La Japonesa, mejore sus debilidades,
para incrementar las habilidades que generen una mayor competitividad en el
mercado local. Por lo tanto es recomendable enfocar el mercadeo hacia el
desarrollo de productos, desarrollo de servicios y la penetracion en el mercado,
lo cual incrementa el nivel de satisfaccion del cliente actual, la atraccion del
cliente potencial, el incremento de la participacion en el mercado local y el
aumento de los indices de rentabilidad, que les permitird crecer y/o mantenerse
en el mercado, pese a las dificultades y riesgos que presenta el ambiente
externo.

Es importante la creacion de un departamento de Talento Humano que se
encargue de todos los aspectos relacionados con el personal, con el fin de
promover la generacion de sentido de pertenecia y satisfaccion por parte del
empleado hacia la empresa y a su cargo.

Comunicar oportunamente a todo el personal de la empresa la filosofia
corporativa, para lograr una correcta alineacion de las personas hacia la
consecuciéon de los objetivos organizacionales, a través del mejoramiento de
las relaciones y el alcance de un mayor nivel de comunicacion continuo entre
todas areas y personas que laboran en el Almacén, con el fin conocer sus
opiniones y mejorar el ambiente laboral a través de la participacion del
personal en el proceso de toma de decisiones.

Motivar al personal hacia el aprovechamiento de los programas de
capacitacion del recurso humano en areas administrativas, mercadeo, sistemas
y atencion al cliente, ya que éstas son la base para el desarrollo y alcance de
una mayor eficiencia y competitividad empresarial.

Fomentar la sinergia organizacional en el Almacén La Japonesa, creando
ambientes de participacion del talento humano para generar un proceso de
aprendizaje continuo, en el cual el empleado tenga la posibilidad de aplicar en
Su puesto de trabajo las herramientas de liderazgo que generen mejores
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relaciones con el cliente y contribuyan al mejoramiento del ambiente laboral y
desarrollo sostenible de la cultura organizacional.

Para mantenerse y mejorar el corto, mediano y largo plazo la empresa necesita
aprovechar las oportunidades externas y las fortalezas internas, para generar
alternativas que le permitan diversificar sus lineas de productos y servicios y al
mismo tiempo penetrar en el mercado actual y potencial, a través de la
planificacion y destinacion de un porcentaje de recursos econdémicos, hacia las
actividades de publicidad y promocién, que no solo destaquen cualidades que
posee la empresa en cuanto a los productos, precios y ventajas competitivas,
sino que también influyan y generen recordacién del buen nombre de la
empresa en el cliente actual y potencial.

Realizar mayores esfuerzos en el disefio e implementacion de estrategias de
mercadeo, enfocadas hacia la utilizacion de herramientas publicitarias, con el
fin de llegar al cliente actual y potencial, a través de pautas en los medios de
comunicacion local, como emisoras de alta audiencia, periddicos de alta
circulacion, canales de television local, internet y actividades complementarias
de merchandising en el punto de venta.
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Anexo A. Formato de encuesta aplicada a los clientes mayoristas de LA
JAPONESA en la ciudad de Pasto.

UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a clientes mayoristas de LA JAPONESA.

Objetivo General: Identificar las posibles variables que afectan la decision de
compra de los diferentes clientes mayoristas de LA JAPONESA

Objetivos especificos

e Hacer un seguimiento a los clientes mayoristas de LA JAPONESA, con el
fin de identificar sus decisiones de compra.

e Realizar una encuesta a 20 clientes mayoristas con el fin de identificar los
aspectos mas relevantes que han sido decisivos para escoger a LA
JAPONESA como proveedor

e Tabular la informacion recolectada por medio de esta encuesta con el fin de
conocer las debilidades que tiene la empresa y poder asi plantear
estrategias de mejoramiento

1. ¢ Esta usted registrado ante Camara de Comercio?
a)Si___ b.)No___ ¢porqué?

2. ¢, Como maneja el pago a sus proveedores principalmente?
a.)De contado
b.) A crédito
c.) Otro
,Cual?

3. ¢ Cual de las siguientes categorias representa el mayor porcentaje de ventas en
su negocio? La suma de los porcentajes debe ser igual a 100%.

PRODUCTOS
a.) Sistemas de almacenamiento (USB, SD. MSD, M2) %
b.) Reproductores Multimedia (MP3, MP4, iPod) %
c.) Celulares y Teléfonos %
d.) Camaras Digitales y de Video %
e.) Computadores y Accesorios %
f.)Videojuegos %
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g.) Audio y Video (LCD, Equipos de Sonido, DVD) %

4.) ¢ Qué aspectos usted considera que han sido de gran relevancia para escoger
a LA JAPONESA como su proveedor? Ordene de 1 a 6 segun su grado de
importancia, donde 1 es muy importante y 6 es menos importante.

a.) Reconocimiento y Trayectoria

b.) Precios ofrecidos

c.) Variedad de productos y marcas

d.) Garantia

e.) Forma de Pago

f.) Cumplimiento en la entrega de los pedidos

5.) ¢Con qué frecuencia realiza sus pedidos de mercancia a LA JAPONESA de
los siguientes articulos?

a) Diariamente

b) Semanalmente
¢) Quincenalmente
d) Mensualmente
e) Otro

Cual?

6) De las siguientes categorias, cuales son las que prefiere adquirir en LA
JAPONESA. Ordene de 1 a 7 segun su grado de preferencia

CATEGORIA

a.) Sistemas de almacenamiento (USB, SD. MSD, M2)
b.) Reproductores Multimedia (MP3, MP4, iPod)

c.) Celulares y Teléfonos

d.) Camaras Digitales y de Video

e.) Computadores y Accesorios

f.) Videojuegos

g.) Audio y Video (LCD, Equipos de Sonido, DVD)

7.) ¢Cuanto invierte usted en promedio en sus pedidos de mercancia en LA
JAPONESA? Marcar con una X.
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CATEGORIA

RENGO

$0-
$500,00
0

$500,001-
$1,000,00
0

$1,000,001

$2,000,000

$2,000,00
1-
$3,000,00
0

$3,000,00
1en
adelante

COMPUTADOR Y
ACCESORIOS

AUDIO Y VIDEO

SISTEMAS DE
ALMACENAMIENTO

REPRODUCTORES
MULTIMEDIA

CELULARES Y
TELEFONOS

VIDEOJUEGOS

CAMARAS
DIGITALES Y VIDEO

8.) ¢, Como le ha parecido el servicio prestado por el personal de LA JAPONESA?

a.)Excelente
b.)Bueno
c.)Regular
d.)Malo

9.) ¢ Qué piensa usted de los precios ofrecidos por la Japonesa con respecto a los
demas distribuidores locales y nacionales?

a.) Son favorables

b.) Aceptables

c.) Regulares

d.) Nada competitivos

10.) ¢ Que articulos quisiera usted que Almacenes la Japonesa distribuya en el

futuro?

11.) ¢ Que sugerencias le haria usted a almacenes La Japonesa?
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Anexo B. Formato de encuesta aplicada al consumidor de articulos
tecnoldgicos en LA JAPONESA ubicada en la ciudad de Pasto.

UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a clientes de LA JAPONESA.

Objetivo: Identificar y establecer el perfil del consumidor real sus gustos y
preferencias y las posibles variables que influyen en la decision de compra de
productos tecnolégicos.

Objetivos especificos

e Hacer un seguimiento a los clientes reales de LA JAPONESA con el fin de
conocer cuales son sus gustos y preferencias.

e Determinar qué tipo de clientes son los que compran en almacenes LA
JAPONESA, identificando su estrato, género, edad, entre otros

e Encuestar a los clientes reales de LA JAPONESA para conocer cual es la
imagen que tienen de esta, asi como también sus debilidades y fortalezas

e Tabular la informacién recopilada de esta en cuenta con el fin de conocer
de conocer las debilidades y fortalezas de la empresa y establecer
estrategias de mejoramiento.

1. Edad
15a 20 21 a25 26 a 30 31a35

2. ¢ Cudl es su nivel académico?
Bachiller Técnico tecndlogo profesional otro

3. ¢ Cual es su nivel de ingresos? SMLV= $515.000

Menos de 1 SMLV
Entre 1y 2 SMLV
Entre 2y 3 SMLV
Entre 3y 4 SMLV
Més de 4 SMLV
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4. ¢ Cuanto gasta al afio en productos informaticos y de tecnologia?

Nada

Menos de $800.000

Entre $801.000 y $1.600.000
Entre $1.601.000 y $2.200.000
Entre $2.201.000 y $3.000.000
Mas de $3.000.000

5. ¢De los siguientes atributos, cuales lo impulsa a comprar los articulos
tecnoldgicos que se ofrecen en LA JAPONESA ordene de 1 a 8 segun su grado de
importancia, donde 1 es el mas importante y 8 el menos importante?

a.) Precio

b.) Calidad

c.) Innovacion

d.) Variedad de usos

e.) Marca

f.) Garantia

g.) Servicio posventa

h.) Presentacion del producto

6. ¢ De los siguientes aspectos cuales influyen para que usted prefiera realizar sus
compras en LA JAPONESA? Califique de 1 a 5 segun el grado de importancia
donde: 5 muy importante, 4 importante, 3 poco importante, 2 sin importancia y 1
indiferente.

a.)Reconocimiento de la empresa
b.)Servicio y amabilidad

c.)Precio

d.)Grado de conocimiento de los vendedores
e.) Servicio posventa

f.) Presentacion de los vendedores

g.) Ubicacioén del almacén

h.)Presentacion del almacén

I.) Variedad de surtido y marcas

j.) Facilidad de pago

7. ¢En este Ultimo afio cuantas veces ha realizado compras de productos
tecnoldgicos en la empresa LA JAPONESA?

Ninguna entrely3 entre4y6 mas de 6
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8. Que marcas cree usted que debe LA JAPONESA incrementar tanto en cantidad
como en diversidad de productos para aumentar sus ventas?

a) SONY

b) SAMSUNG
c) PANASONIC
d) APPLE

e) HP

f) COMPAQ

g) LG

h) KINGSTON
) ACER

J) XBOX

Otras, ¢ Cudles?

9. Como cliente de LA JAPONESA Califique en una escala de 1 a 5 los siguientes
factores de acuerdo a su grado de satisfaccion donde: 5 muy satisfecho, 4
satisfecho, 3 poco satisfecho, 2 insatisfecho, 1 Muy insatisfecho

1 2 3 4 5

a.)Servicio, agilidad y atencion prestada
b.)Nivel de conocimiento de los vendedores

c.)Variedad de marcas y productos

d.)Precio

e.)Calidad

f.)Ubicacion

g.)Garantia y servicio posventa

10. Estaria dispuesto a seguir comprando en LA JAPONESA
Sl NO

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo C. Formato de encuesta aplicada al gerente de LA JAPONESA

UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida al distribuidor de LA JAPONESA
Objetivo General: Identificar las debilidades y fortalezas que tiene la empresa
Objetivos especificos

e Realizar una encuesta al gerente de la empresa con el fin de conocer su
posicion frente a la situacion de la empresa

e Determinar cuales son las falencias que tiene la empresa en cuanto al
manejo interno de esta, como también a su grado de competitividad.

1¢Las areas de la empresa se encuentran debidamente estructuradas, en cuanto
a sus funciones y responsables?
Sl NO

2. LA JAPONESA., realiza capacitacion y asesoramiento al personal
permanentemente:
a)Sl__ _b)NO ___
De qué tipo

3. ¢ Cuales son los problemas més frecuentes que se presentan en LA
JAPONESA?

a) Falta de personal

b) Falta de motivacion y capacitacion al personal
c.)Falta de relaciones publicas

d.)Falta de promocion en ventas

e) Falta de planeacion y direccion

e.) Otras cuales

4. La japonesa cumple con el pago de parafiscales:

Salud SI__ NO____
Pension SI__ NO__
Comfamiliar SI__ NO___
SENA SI__ NO___
ICBF SI_ NO__
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ARP Sl NO

5. Los llamados de atencion en esta area se realizan por medio de:

a) Correctivos escritos
b.)Correctivos verbales
c) No hay correctivos
d) Otros cuales

6. ¢, LA JAPONESA se encuentra en capacidad de adquirir créditos?

a)Sl___ _b)NO__
Porque

7. El volumen de inventarios que maneja LA JAPONESA es suficiente para
atender la demanda.
a) Si b) No

8. Considera que una estrategia importante para incrementar las ventas en LA
JAPONESA es:

a) Invertir en publicidad

b) Aumentar promociones

c) Bajar Precios

d) Contratar mas personal

e) Aumentar % de descuentos

c) Otras, ¢cuales?

9. Considera que la competencia para almacenes LA JAPONESA es:

a) Fuerte

b) Muy fuerte
c) Normal

c) Débil

d) No tiene

GRACIAS POR SU COLABORACION
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