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RESUMEN

La propuesta de mejoramiento, fundamentada en el fortalecimiento de los
procesos de servicio al cliente del supermercado Comfamiliar de Narifio, va
dirigida a fidelizar a los clientes, incrementar la rotacion del producto y generar
bienestar en la organizacion.

En el documento se encuentra el desarrollo metodologico de la investigacion,
empezando con la formulacion del estudio, seguido del planteamiento del
problema, los objetivos y la justificacion, para terminar con el marco de referencia
y la metodologia que guiara la realizacion del estudio.

El estudio realizado, se inicia con un diagnéstico interno y externo del
supermercado, que permiti6 analizar e interpretar la situacion actual de la
empresa, lo que condujo a un efectivo planteamiento de estrategias bien
orientadas a mejorar el servicio al cliente, tomando como base el analisis del
trabajo de campo producto de la aplicacion de las encuestas de evaluacion del
servicio al cliente. Con toda esta informacion recolectada y procesada fue posible
desarrollar el plan estratégico de servicio al cliente con sus correspondientes
estrategias administrativas y comerciales que permiten al supermercado
Comfamiliar de Narifio mejorar el servicio al cliente.



ABSTRACT

The proposal for improvement, based on the strengthening of customer service
process in supermarket Comfamiliar Narifio, is addressed to retain customers,
increase product rotation and create well-being inside the organization.

In this document, you are going to find the methodology development of the
research, starting with the study plan, followed by problem explanation, objectives
and justification, and ending with the framework and the methodology that is going
to guide this study.

This study begins with an internal and external diagnostic of the supermarket,
which allowed analyze and interpret the current status of the company, this led to
an effective approaching for a well-oriented strategy to improve customer service,
based upon the field work analysis product of the assessment survey application in
customer service. With all this information collected and processed was possible to
build a process and strategic plan for customer service with its own administrative
and commercial strategies which are going to allow a customer service
improvement in the supermarket Comfamiliar Narifio.



INTRODUCCION

Todo proceso que involucre a las empresas adaptarse a los cada vez mas
exigentes clientes, requiere de una constante busqueda de estrategias que
permita identificarlos, atraerlos, retenerlos y satisfacerlos. Por este motivo, los
conceptos basicos han avanzado hacia un marketing relacional, el cual, consiste
en establecer una relaciéon de beneficio mutuo, satisfaccion plena del cliente y
rentabilidad para la empresa.

Con el fin de generar relaciones rentables con los clientes; hoy todos aspiran a
superar a la competencia, retener a los clientes y al mismo tiempo atraer nuevos
clientes. Para alcanzar ese objetivo y equiparar a las empresas con ventajas
competitivas es necesario que la propuesta de valor de El supermercado
Comfamiliar de Narifio este acompafado por un excelente servicio al cliente. En
este sentido, se entiende como servicio al cliente el conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece una empresa, con el fin de que el cliente obtenga el
producto en el momento, lugar adecuado, condiciones establecidas y se asegure
de darle un uso correcto al mismo, es decir reducir la brecha entre las
expectativas de los clientes y el servicio que ellos estan realimente recibiendo.

La presente investigacion tiene la finalidad de fidelizar a los clientes, asi mismo de
incrementar la rotacion de productos y generar bienestar, mediante el
fortalecimiento de los procesos de servicio al cliente del Supermercado
Comfamiliar de Narifio.

El contenido de la investigacion se divide en nueve capitulos, dentro de los cuales
se proyecta cada una de las etapas del plan estratégico del Supermercado
Comfamiliar.

El primer capitulo de generalidades contiene el problema, su planteamiento,
sistematizacion, objetivos vy justificacion. Se contindia con un segundo capitulo en
el que se encuentra el marco de referencia en donde se mencionan los diferentes
exponentes de la teoria del plan estratégico; asi mismo se hace énfasis tanto del
marco conceptual y contextual que enmarcan esta investigacion. Con lo anterior
se da origen al tercer capitulo que abarca el estudio en términos de espacio y
tiempo. Para continuar el cuarto capitulo comprende todo el proceso
metodolégico enmarcado dentro del enfoque deductivo analitico, que permitio
obtener una muestra para los elementos de planeacion estratégica con la
recoleccion de informacion clara y suficiente. El quinto capitulo presenta la
institucion describiendo su mision, vision y demas aspectos inherentes en la
dinamica operativa de la organizacion.

Continuando con la presentacion del contenido de esta investigacion; en el

capitulo sexto, se desarrollo el trabajo de campo, con la aplicacion de encuestas,
para identificar el nivel de satisfaccion de los clientes del Supermercado
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Comfamiliar de Narifio, conjuntamente se hizo el respectivo analisis mediante la
elaboracion de las matrices MEFI, POAM, MEFE y DOFA para conocer la
situacion actual en relacion a los clientes de la empresa; que condujo a plantear el
redireccionamiento  estratégico detallado en el séptimo capitulo. Una vez
analizadas las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, le precede el
capitulo ocho, logrado a través del estudio de los factores inherentes al objetivo
principal; y dando como resultado el planteamiento de la formulacidon estratégica,
mediante la aplicacion de las matrices: PEYEA, de factores Internos y Externos
(IE) y Matriz MCPE, andlisis del momento de verdad de compra en el
Supermercado Comfamiliar de Narifio, e identificando los procesos de ruta de la
excelencia, finalmente en el capitulo nueve se disefio las estrategias corporativas
que forman parte del plan de accion de mercadeo de servicio al cliente del
Supermercado Comfamiliar de Narifio, seguido por las directrices en materia de
control y seguimiento al mismo.

Por ultimo se encuentran las conclusiones y recomendaciones propias de esta
investigacion.
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1. GENERALIDADES

1.1 TITULO

Plan estratégico de servicio al cliente del Supermercado Comfamiliar De Narifio.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El supermercado Comfamiliar de Narifio, es una empresa dedicada a la compra y
venta de productos de la canasta familiar, tales como alimentos, productos de
aseo, articulos de cocina, ropa, entre otros.

El supermercado Comfamiliar de Nariio ha sido uno de los primeros
supermercados de la ciudad, sin embargo, presenta dificultades administrativas y
comerciales, las cuales, hoy por hoy lo mantienen en un bajo nivel de servicio al
cliente. Entre las principales causas que originan el incremento en el malestar del
cliente frente al servicio del supermercado estan:

e Falta de comunicacion con el cliente interno y/o externo, motivo por el cual se
acentla la insatisfaccion del cliente, debido a la falta de compromiso en el
servicio y atencién dentro del Supermercado, por otra parte, los empleados
del supermercado y Comfamiliar no poseen un proceso de retroalimentacién
eficiente de la informacion.

e Creencia en la perpetuidad del la demanda del Supermercado, se cree en la
idea errénea, de que el mercado nunca se va a acabar que la demanda se va a
mantener en niveles viables, por lo cual, no se disefian politicas de servicio al
cliente. Lo anterior, genera que el personal administrativo y comercial, no se
preocupen por realizar procesos de medicion en cuanto al servicio y disefiar
programas acordes de capacitacién y endomarketing.

e Falta de continuidad en cargos del area comercial, a pesar de que algunos
directivos de Comfamiliar Pasto han manifestado su interés en el disefio de
estrategias comerciales, estas resultan obstaculizadas por la discontinuidad de
sus cargos, afectando toda la politica de retencién de clientes y mejoramiento
en el servicio del supermercado.

e Falta de estrategias especificas, no se han establecido estrategias para
fortalecer los momentos de verdad, estos no se tienen en cuenta, lo que
genera baja rotacion de los productos, desconocimiento de las situaciones en
el que es indefenso y carece de capacidad de reaccion.

Por lo anterior, el presente proyecto tiene como objetivo disefiar estrategias de
servicio al cliente que permitan al supermercado mejorar su ventaja competitiva y
aportar a la fidelizacion de los clientes.

17



1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Qué caracteristicas debe tener el Plan Estratégico de servicio al cliente del
Supermercado Comfamiliar de Narifio, del municipio San Juan de Pasto?

1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e (;Cual es el nivel de satisfaccion del cliente del Supermercado Comfamiliar de
Nariiio?

e ¢ Cuédl es el andlisis situacional del Supermercado Comfamiliar de Narifio?

e ;Qué estrategias de atencion y servicio al cliente pueden contribuir a un

mejoramiento en el Supermercado Comfamiliar de Narifio?

¢, Que plan de accién de atencion y servicio al cliente puede que conducir al

mejoramiento del Supermercado Comfamiliar de Narifio?

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General:

Disefiar el Plan Estratégico de atencion y servicio al cliente del Supermercado
Comfamiliar de Narifio, del Municipio San Juan de Pasto.

1.5.2 Objetivos Especificos:

¢ Identificar el nivel de satisfaccién del cliente del Supermercado Comfamiliar de
Narifio.

¢ Realizar un analisis situacional del Supermercado Comfamiliar de Narifio.

e Disefiar la formulacion estratégica de atencion y servicio al cliente del
Supermercado Comfamiliar de Narifio.

e Disefiar planes de accion y definir el presupuesto integral del Plan Estratégico
de atencion y servicio al cliente.

1.6 JUSTIFICACION
En la actualidad, las empresas concentran sus esfuerzos en mejorar la calidad en

el servicio al cliente, ya que es un aspecto importante para el logro de los
objetivos comerciales y financieros de la organizacién.
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El presentar una propuesta de valor, acompafiada de un excelente servicio al
cliente, le otorga al negocio una ventaja competitiva que le genera
posicionamiento de marca y fidelizacion.

En este sentido, la propuesta a desarrollar, juega un papel activo dentro de los
procesos de calidad total y mejoramiento contindio que persigue el supermercado,
ya que, el conocimiento de las necesidades y expectativas del cliente, asi como su
medicion, permitird crear una fuerte capacidad competitiva la empresa. De la
misma manera, el trabajo de campo permite tener un conocimiento mas profundo
de las necesidades y expectativas de los clientes, buscando ir acorde al entorno
competitivo real.

No se debe olvidar que todos los esfuerzos de marketing se dirigen al cliente, por

lo tanto, el desarrollo de este estudio, permite profundizar, afianzar y aplicar los
conocimientos adquiridos en la carrera.

19



2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 Planeacion estratégica. Aparece a finales de los afios 50, cuando las
organizaciones intentaron un acercamiento sistemético que permitié la toma de
decisiones en relacion con el lugar, sector y como se harian los negocios en el
futuro, cuya parte analitica de este acercamiento fue nombrada por Fernandez.

El concepto de planeacion estratégica se define como “el proceso por el cual
los miembros guia de una organizacién prevén su futuro y desarrollan los
procedimientos y operaciones necesarias para alcanzarlo”. Segun lo anterior,
esa vision del estado futuro de la empresa sefiala la direccion en que se deben
desplazar las organizaciones y la energia para realizar este desplazamiento.
Por lo tanto este proceso de prever el futuro difiere de la planeacién a largo plazo,
ya que normalmente este tipo de planeacion es simplemente extrapolacion de
tendencias comerciales actuales. Prever es mas que tratar de anticiparse

al futuro.

Retomando la definicion de planeacion estratégica: ésta es mucho mas que un
simple proceso de prevision, pues exige establecer metas y objetivos claros y
lograrlos durante periodos especificos, con el fin de alcanzar la situacion futura
planeada. Por lo tanto, se debe desarrollar dentro del contexto de esta situacion y
deben ser realistas, es decir, objetivos alcanzables. Y en este orden de ideas
las metas y objetivos desarrollados en el proceso de planeacion estratégica
deben suministrar a la organizaciobn sus prioridades y un conjunto de
parametros para casi todas las decisiones administrativas cotidianas.

La planeacion estratégica tiene diferentes enfoques y modelos, pero posee seis
fases basicas en su elaboracion?.

¢ Analisis externo

¢ Analisis interno

¢ Direccionamiento estratégico: mision, vision y principios corporativos.
¢ Evaluacion y seleccion de estrategias a través de matrices

e Seleccion de estrategias

« Implementacion de estrategias.

! FERNANDEZ SERRANO, Gabriel. Elementos Constitutivos del Plan Estratégico. Bogota: Mc
Graw Hill. 1997. P. 38

> FERNANDEZ SERRANO, Sarabia. Visién General de la Gerencia Estratégica. Bogota: Legis
editores, 1994 p. 122
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2.1.1.1 Anélisis externo. Su objetivo consiste en identificar las oportunidades y
amenazas en el ambiente operativo de la organizacion. Las amenazas y las
oportunidades estan, en gran medida, fuera del control de una organizacion.

En esta fase se deben examinar tres ambientes interrelacionados:

Factores externos como coyuntura economica, tendencias politicas, sociales,
culturales, juridicas, ambientales, etc., que afectan la sociedad y las empresas
establecidas®.

La competencia, es decir, las empresas que acttan en el mismo
mercado, disputandose los mismos clientes.

Los clientes, quienes son la razon de existir de toda organizacion y de
quienes debe tenerse el mayor conocimiento de sus gustos y preferencias.

2.1.1.2 Anadlisis Interno. EIl andlisis interno permite identificar las fortalezas y
debilidades de la organizacion.

Este andlisis comprende:

e La identificacion de la cantidad y calidad de recursos disponibles que
puede disponer la empresa para sus operaciones actuales o futuras.

e Andlisis de la estructura organizacional de la empresa, sus aspectos
negativos y positivos.

e Evaluacién del desempefio actual de la empresa, con respecto a los
afnos anteriores.

e Andlisis de la capacidad directiva, financiera, de talento humano vy
competitiva®.

2.1.1.3 Direccionamiento estratégico. Visidbn, misidon y principios corporativos.
Esta etapa, hace referencia al disefio del direccionamiento estratégico, que es
el proceso mediante el cual, una organizacion o departamento define hacia dénde
va, lo que espera ser en el futuro y las metas a alcanzar. Esta conformado por:

Mision: la formulacion de la mision es una declaracion de conceptos y
actitudes. Es generalmente amplia en sus alcances, porque la formulacién de la
mision permite el estudio y la generacion de una vasta gama de objetivos y

® |bid. P. 38
* Ibid. p.39
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estrategias factibles. Es necesario lograr el equilibrio entre especificidad y
generalidad.

Visién: la visibn es el norte, a dbénde se proyecta la organizaciéon o
departamento como entidad preocupada por un mejoramiento continuo.
Describe el propésito a largo plazo.

Principios corporativos. Es el conjunto de principios, creencias, normas,
valores que guian e inspiran la vida de una organizacién o departamento. Es
el soporte de la cultura organizacional y la definicion de la filosofia
empresarial.  Los principios corporativos enmarcan la mision y la vision de las

organizaciones’

2.1.1.4 Evaluacion y seleccion de estrategias. Esta evaluacion permitira
establecer las opciones estratégicas dentro de las cuales se seleccionaran las
matrices que han de integrar el plan estratégico de la organizacion, dentro
de las principales matrices utilizadas para la elaboracion del plan estratégico se
encuentran:

Matriz de evaluacion de factor interno. Esta herramienta resume las
fortalezas y debilidades de una organizacion en los aspectos claves de gerencia,
mercadeo, finanzas, produccion, investigacion y desarrollo y forma parte
esencial del marco analitico de la formulacién de estrategias®.

Matriz de evaluacion del factor externo. La segunda herramienta incluida en
el marco analitico de formulacion de estrategias es la matriz de evaluacion de
factor externo. Esta técnica es similar a la de factor interno, con la diferencia de
que enfoca las oportunidades y amenazas econdmicas, sociales, culturales,
demogréficas, geogréficas, politicas, gubernamentales, juridicas, tecnoldgicas
y competitivas, en vez de las fortalezas y amenazas internas®.

Matriz de perfil competitivo. La identificacién y evaluacion de los objetivos,
estrategias, debilidades y fortalezas de los competidores con frecuencia se
consideran la porcion mas importante del proceso de formulacién de estrategias.
La matriz del perfil competitivo es, por tanto, una herramienta importante de
‘entrada” que resume informacién decisiva sobre los competidores. Para el
desarrollo de una matriz de perfil competitivo las estrategias deben usar, en lo
posible, informacién objetivo en la escogencia de factores claves, decisiones sobre
ponderaciones y asignacion de clasificaciones.

® Ibid p. 63
® Ibid p. 71
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Matriz Debilidades Oportunidades — Fortalezas Amenazas (DOFA). Esta
matriz se elabora después de realizar el analisis externo e interno, este tipo de
andlisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares de la empresa y el entorno en el cual ésta compite.

El andlisis DOFA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito
del negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas
al compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las
oportunidades y amenazas del entorno.

La matriz DOFA conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias, FO, DO,
FA 'y DA.

La etapa comparativa del marco analitico de formulacion de estrategias incluye
las matrices DOFA, PEYEA, BCG, IE y de gran estrategia. Estas herramientas
de comparacion se fundamentan en informacién de entrada proveniente de
las matrices de evaluacion de factor interno, externo y en la de perfil
competitivo. La cotejacion de las debilidades y fortalezas internas con
las amenazas y oportunidades externas origina estrategias alternativas
factibles.

2.1.1.5 Servicio al cliente. El servicio al cliente es el conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece una empresa con el fin de que el cliente obtenga
el producto o servicio en el momento y lugar adecuado el cual satisfaga sus
necesidades y/o expectativas, como consecuencia del precio, la imagen y la
reputacion de la empresa. Un servicio es cualquier actividad o beneficio que
una parte pueda ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no se puede
poseer. Su prestacion no tiene porque ligarse necesariamente a un producto
fisico.

Un buen servicio al cliente es una herramienta potente y muy importante del
marketing actual. Su correcto desempefio permite al oferente vender
con beneficio. Brindar un buen servicio al cliente posibilita difundir la imagen
de cualquier empresa y la suya propia, obtener informacion adecuada del
mercado y apoyar la publicidad que su empresa realiza. Es bueno recordar que
captar a un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro que
mantener a uno.

El Triangulo de Servicio tiene un papel fundamental en el analisis de los

factores de éxito que ayuden a poner en practica una iniciativa de servicio en
cualquier tipo de organizacion.
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El triangulo de servicio es una forma de diagramar la interaccion existente
entre tres elementos basicos: estrategia de de servicio, sistemas y el
personal, los cuales deben interactuar adecuadamente entre si para mantener
un servicio con un alto de calidad. El cliente, es el centro del modelo que
obliga a que tanto los demas componentes del triangulo, como de organizacion
misma, se orienten hacia él’.

Figura 1. Triangulo de los servicios.

Personas

- N\

Estrategia —

Fuente. Este estudio

Cliente: el servicio debe estar en funcion del cliente para satisfacer
sus necesidades reales y expectativas.

Estrategia del servicio: es la vision o filosofia que se utilice para guiar todos los
aspectos de la prestacion del servicio. Dicha estrategia tiene que ser capaz
de crear las condiciones que propicien que el cliente colabore y sea una fuente de
incremento de la eficiencia.

Sistemas: engranaje de mecanismos comunes que componen el todo y que lo
hacen flexible ante la dinamica del entorno, por lo que deben ser disefiados de
manera simple, rapida y a prueba de contingencias.

" PARASURAMAN, ZEITHAML Y BERRY. Citados por: CRONIN y TAYLOR En: Fundamentos
Tedricos sobre la Calidad de Servicio. California: Mc Graw Hill. 1992. p.42.
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Personas: es el elemento mas importante en el suministro del servicio por ser
portadores vivos de la imagen de la organizacion, lo que requiere el disefio de
politicas especificas de su administracion.

En la actualidad existe una cierta unanimidad en que el atributo que contribuye,
fundamentalmente, a determinar la posicion de la empresa en el largo plazo es
la opinion de los clientes sobre el producto o servicio que reciben. Resulta
obvio que, para que los clientes se formen una opinion positiva, la empresa debe
satisfacer sobradamente sus necesidades y expectativas aspectos a lo que se ha
dado en llamar calidad del servicio.

La calidad, y mas concretamente la calidad del servicio, se esta convirtiendo en
estos dias en un requisito imprescindible para competir en las organizaciones
bien sea de bienes o servicios, ya que las implicaciones que tiene en la cuenta de
resultados, tanto en el corto como en el largo plazo, son muy positivas para las
empresas envueltas en este tipo de procesos.

De esta forma, “la calidad del servicio se convierte en un elemento estrategico
gue confiere una ver%taja diferenciadora y perdurable en el tiempo a aquellos que
tratan de alcanzarla™.

Diferentes modelos han sido definidtl como instrumento de medida de la
calidad de servicio, siendo el servqual™" vy el servperf; los estudiosos de estos
modelos son los que mayor numero de trabajos han aportado a la literatura
sobre el tema. La principal diferencia entre ambos modelos se centra en la
escala empleada; el primero utiliza una escala a partir de las percepciones y
expectativas mientras que el segundo emplea Unicamente las percepciones.

El modelo SERVQUAL fue desarrollado como consecuencia de la ausencia de
literatura que tratase especificamente la problematica relacionada con la
medida de la calidad del servicio, propone como dimensiones subyacentes
integrantes del constructo calidad del servicio los elementos tangibles, la
fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia. En la figura 2
se presenta el significado de cada una de estas dimensiones.

8 PARASURAMAN, A. Zeithami. Fundamentos tedricos sobre la calidad del Servicio. México:
Mac Graw Hill, 1997. p 50
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Figura 2. Significado de las dimensiones del modelo SERVQUAL

Apariencias de las instalaciones
fisicas, equipos, empleados vy
materiales de comunicacion

ELEMENTOS TANGIBLES

Habilidad de prestar el servicio
promedio de forma precisa

FIABILIDAD

CAPACIDAD DE RESPUESTA Deseo de ayudar a los clientes y de

servirles de forma rapida

1 1 1 1

Conocimiento del servicio prestado y
SEGURIDAD cortesia de los empleados, asi como
su habilidad para transmitir
confianza
EMPATIA H Atencion individualizada al cliente

Fuente. Este estudio

El servicio de atencion al cliente que se busca ofrecer al mercado este combinado
de aspectos tangibles y aspectos intangibles®, que permitan la satisfaccion de las
necesidades de los clientes con respecto a este servicio y adaptar esas
necesidades al sistema que maneja el Supermercado o tomar la posibilidad de
sugerir un cambio en el actual sistema. Esto permitira el mejoramiento del servicio
de atencidén al cliente para el Supermercado y puede ser tomado como una
estrategia para lograr la fidelizacion del cliente y lograr un servicio integral que
permita mayor sinergia y acercamiento a los clientes que es tan importante para
toda empresa en desarrollo.

® Marcos Cobra. Marketing de Servicios, Pag. 18.
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2.1.2 Marco conceptual:

Administracion: Proceso de disefiar y mantener un ambiente en el que las
personas trabajen juntas para lograr propadsitos eficientemente seleccionados.

Amenazas: Tendencias en el entorno de una organizacion que limitan su
desarrollo operativo.

Aspectos tangibles: Son los aspectos perfectamente identificados y valorizados
por los consumidores, como espacio fisico, equipos tecnoldgicos, personal
presentable.

Atencién al Cliente: La relacién que permite definir y alcanzar las actividades
organizacionales con satisfaccion de las necesidades del cliente; para que éste
contagie esa satisfaccion con nuevos publicos

Bienes de consumo: Bienes que el consumidor compra con frecuencia,
inmediatamente y con el minimo de esfuerzo y comparacién en la compra.

Cliente: Persona u organizacion que toma la decisién de compra y puede efectuar
la misma.

Competencia: Situacion en la que un gran numero de empresas abastece a un
gran numero de consumidores en un sector determinado.

Competitividad: La posicion relativa que tiene un competidor con relacion a otros
competidores.

Comunicacién: Proceso en el cual las personas hacen transferencia de
informacion de una persona a otra, siempre que el receptor la comprenda.

Consumidor: Persona o empresa que usa total o parcialmente los bienes o
servicios adquiridos.

Cultura Organizacional: Patron general de conducta, creencias y valores
compartidos por los miembros de una organizacion.

Debilidades: Factores internos de una organizacion que dificultan el éxito de una
empresa.

Empresa: Cualquier tipo de negocio, corporacion o sociedad que asume riesgos y
tiene el deseo de obtener beneficios.
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Encuesta: Instrumento mas usado para la recoleccion de informacion, que
permite a través de un cuestionario conocer las actitudes, necesidades, deseos,
motivos de un grupo o una muestra de una poblacion objetivo del estudio.

Entorno: Todas las fuerzas y factores externos a la organizacién, importantes
para la toma de decisiones directivas.

Estrategias: Adopcion de uno o varios cursos de accion y asignacion de recursos
necesarios para lograr estos propositos.

Fortalezas: Factores internos de una organizacion que facilitan el logro de los
objetivos de una empresa.

Implementacion: Planear y/o poner en practica una idea, programa, método o
propuesta.

Innovar: Concebir un atractivo servicio de atencion al cliente. EIl papel de la
innovacion en el servicio es mantener el interés permanente del cliente. El
Supermercado debe actuar como un amante seductor e innovador que crea
nuevas forma

Mercado: Grupo identificable de consumidores con necesidades y/o expectativas
por satisfacer, que tienen poder adquisitivo y estan dispuestos a pagar por un
producto o servicios de servir al cliente para sorprender siempre a los clientes mas
exigentes para mantenerlos cautivos.

Mercadotecnia: Actividad humana dirigida a la satisfaccion de necesidades o
deseos mediante el intercambio con beneficios.

Mision: Es un enunciado en el cual se consigna la filosofia de una empresa, su
razén de ser, su propésito, su campo de accién, que la guian para alcanzar sus
objetivos.

Momento de verdad: Cuando el cliente entra en contacto con cualquier aspecto
de la organizacién, tiene una primera impresion sobre la calidad del Servicio. De
la calidad que se perciba en este momento de verdad, el cliente forma su actitud
ante la empresa, en el servicio o en el caso del Supermercado, el Servicio de
Atencion al Cliente.

Objetivos:  Fines hacia los que se dirige la actividad; puntos finales de la
planeacion.

Oportunidades: Tendencias en el entorno que le ofrecen a la organizacion la
posibilidad de superar las metas y los objetivos definidos.
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Organizacion: Dos o mas personas gue trabajan juntas, de manera estructurada
para alcanzar una meta concreta o0 un conjunto de metas.

Planeacion Estratégica: Estilo de planeacion, por el cual una empresa formula
sus objetivos a largo plazo y selecciona los medios para alcanzar dichos fines.

Plan de Accion: Es una herramienta que todo empresario debe conocer, que
consiste principalmente en una lista detallada de todos los pasos a seguir para
poder llegar a la meta planteada desde el inicio. En él se debe listar uno por uno,
todos y cada uno de los pasos a seguir, quien o quienes son los responsables de
hacer ese paso especifico y para cuando debe estar listo.

Plan Estratégico: El plan estratégico es un documento formal en el que se intenta
plasmar, por parte de los responsables de una compafia (directivos, gerentes,
empresarios) cual sera la estrategia de la misma durante un periodo de tiempo,
generalmente de 3 a 5 afios.

Promocién: Tarea de informar, persuadir e influir en los individuos para que
realicen la eleccién o compra de cierto producto o servicio.

Politica: Plan vigente que establece lineamientos generales para tomar
decisiones.

Presupuesto: Presentacion cuantitativa formal de los recursos asignados para las
actividades planeadas, dentro de los planes establecidos.

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacién no personal y promocién de
ideas, bienes y servicios por un patrocinador identificado

Satisfaccion del cliente: Es la esencia de la cultura del servicio, se logra cuando
la experiencia personal del Servicio ofrecido alcanza las expectativas de este.

Insatisfaccion del cliente: Experiencias que se desvian de lo esperado por el
cliente, quedan grabadas negativamente en su memoria, produciéndose un
sentimiento negativo hacia la empresa.

Sector: Conjunto de organizaciones que producen el mismo tipo de bien o servicio
Servicio: conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece la empresa con el
fin de que el cliente obtenga el producto o el servicio en el momento o lugar
adecuado y se asegure del uso correcto del mismo. EIl Servicio al cliente es una
potente herramienta de mercadeo.

Servicio al Cliente: como un conjunto de acciones, prestaciones o0 esfuerzos,
tangibles o intangibles, que benefician a las personas, sus derechos o las cosas
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de su propiedad. EI servicio debe ser flexible y creativo, orientdndose a resolver
las necesidades de los clientes mediante el esfuerzo honesto y la adaptabilidad de
las reglas a las situaciones.

Ventaja Competitiva: Es aquella que surge de un proceso de innovacion y
aumento de la productividad.

Visién: Situacion futura deseada, compartida por todos los miembros de una
empresa.

2.1.3 Marco contextual:

2.1.3.1 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”

e Demografia. La ciudad, cuya poblacién 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.

e Situacion y extensién. El municipio estd4 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 la ciudad esta 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?2 de superficie de la cual el area
urbana es de 26.4 kmz2.

e Clima. Debido a que la ciudad esta en un valle interandino a una altitud de
2.527 m.s.n.m. y se encuentra al pie del volcan Galeras la precipitacion y la
nubosidad son bastante altas. La temperatura promedio anuales es de 13,3 °C,
la visibilidad es de 10 km y la humedad es de 60% a 88%. En promedio tiene
211 dias lluviosos al afio.
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e Acceso terrestre. Pasto estd conectado hacia el norte por via terrestre con
Popayan y hacia el sur, a 78 km de distancia con Ipiales en la frontera con la
republica del Ecuador a través de la carretera Panamericana. La distancia de
Pasto a la capital de la republica, Bogota, por la via panamericana es de 798
km®? para un tiempo promedio de viaje de 22 horas.

Hacia el occidente la ciudad se comunica con el puerto de Tumaco sobre el
océano Pacifico por medio de una carretera pavimentada de 284 km, y hacia el
oriente con Mocoa en departamento del Putumayo con una carretera de
aproximadamente 145 km.

Para el transporte intermunicipal nacional terrestre existe un terminal en el que
operan las principales empresas y por el cual pasan aproximadamente 2
millones de pasajeros al afio.

e Acceso aéreo. EI Aeropuerto Antonio Narifio a 35 km de la ciudad, en la
localidad cercana de Chachagui, ofrece conexiones aéreas nacionales a través
de empresas aéreas colombianas como Avianca y Satena.

e Educacién. Segun el DANE™ el 92,1 % de la poblacién del municipio es
alfabeta y el 38,6% de la poblacién residente en Pasto, ha alcanzado la basica
primaria y el 31,4% secundaria; el 10,8% ha alcanzado el profesional y el 1,9%
ha realizado estudios de especializacion, maestria 0 doctorado. La poblacion
residente sin ningun educativo es el 5,9%.

Para los estudios técnicos profesionales en la ciudad existen sedes de 10
universidades o centros de estudios superiores siendo el principal la Universidad
de Narifio con mas de 9000 estudiantes.

e Cultura. En artes plasticas la ciudad ha sido cuna de destacados artistas como
los pintores Isaac Santacruz, Carlos Santacruz, Manuel Guerrero Mora y Homero
Aguilar entre otros cuya obra es conocida y apreciada a local, nacional e
internacional.

En musica es tradicional el trio de instrumentos de cuerda que ameniza
reuniones y fiestas interpretando generalmente boleros y musica colombiana
como bambucos o pasillos. La ciudad es cuna de varios compositores de
renombre nacional como Dofia Maruja Hinestroza de Rosero autora del pasillo
"El Cafetero" y Raull Rosero Polo.*°

1% http://es.wikipedia.org/wiki/San_Juan_de_Pasto
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3. COBERTURA DEL ESTUDIO

3.1 TEMPORAL
La Planeacion estratégica de Servicio de Atencion al Cliente del Supermercado

Comfamiliar de Narifio, se desarrolla en el periodo comprendido entre 2012 y el
ano 2013

3.2 ESPACIAL

El Supermercado COMFAMILIAR, se encuentra ubicado en el Parque Infantil de
la ciudad de San Juan de Pasto en el Departamento de Narifio.
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4. PROCEDIMIENTOS METODOLOGICOS
4.1 LINEA, SUBLINEA Y TEMATICA DE INVESTIGACION

411 Linea de Investigacion. Desarrollo regional y procesos de
internacionalizacion.

4.1.2 Sublinea de Investigacion. Proyectos de mercadeo regional

4.1.3 Temaética de investigacion. Planes estratégicos de mercadeo

4.2 TIPO DE ESTUDIO

4.2.1 Estudio Descriptivo. Se define este tipo de estudio, por que se analiza y
determina la situacion actual que presenta la empresa en su ciclo de servicio y se
disefa estrategias para su mejoramiento. Es decir, se describe las necesidades y
expectativas del cliente frente al servicio.

4.3 METODOS DE INVESTIGACION

En el estudio se aplica el método cientifico, el cual se puede definir como “un
procedimiento riguroso formulado de manera logica para lograr la adquisicion,
organizaciéon y sistematizacién y expresion o exposicion de conocimientos, tanto
en su aspecto tedrico como en su fase experimental”*!.

De igual manera se trabajé el método inductivo y deductivo. Inductivo pues
permite por medio de la observacibn de fendmenos particulares llegar a
conclusiones generales del problema de investigacion y deductivo debido a que se
pueden describir situaciones particulares®?.

El estudio sera descriptivo analitico porque facilita alcanzar un conocimiento de la
situacion actual de los procesos y la calidad de la atencion que se brinda a los

' MENDEZ, Carlos. Metodologia: Guia para elaborar disefios de investigacion en ciencias

econdémicas contables y administrativas. Segunda edicién Bogota: Mc Graw Hill, 1995. p. 132 -
133

2 MENDEZ, Carlos, Ibid. . p. 245
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clientes y usuarios, garantizando de esta forma una interpretacion acorde a las
estrategias que requiere el Supermercado Comfamiliar de Narifio.

4.4 FUENTES Y TECNICAS PARA RECOLECCION DE INFORMACION

4.4.1 Fuentes Primarias. Para el desarrollo de esta investigacion se recogera
informacion de forma directa, lo que implica utilizar técnicas y procedimientos que
suministren datos adecuados. Se realizard una encuesta a los clientes del
Supermercado Comfamiliar de Narifio de la ciudad San Juan de Pasto, con el
objetivo de determinar el nivel de satisfaccion del Cliente del Supermercado ante
el publico en general, reconociendo sus necesidades, preferencias y sugerencias
para mejorar el servicio de Atencion al Cliente (ver anexo 2). Y también se
analizara el momento de verdad con la observacion como una técnica de
recoleccion de datos.

4.4.2 Fuentes Secundarias. En la Planeacion Estratégica del servicio de
atencion al cliente se necesita de este tipo de fuentes, que suministre informacion
basica. Se recurre a los libros, trabajos de nivel y textos adicionales que se
encuentren en revistas, periddicos y demés medios de comunicacion existentes
gue tengan relacion al servicio de atencién al cliente.

4.4.3 Fuentes Terciarias. En esta investigacion se recurre a las fuentes
terciarias en donde se accedera a la busqueda de informacion sobre el servicio de
atencién al cliente en las paginas Web asi como también portales que se
relacionen con el tema.

4.5 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion objeto de estudio esta constituida por clientes, localizados en el
Supermercado Comfamiliar de Narifio Parque Infantil de la ciudad de San Juan de
Pasto.

Unidad Muestral: Clientes del Supermercado

Elementos: instalaciones del Supermercado Comfamiliar Parque infantil
Tiempo: Del 1 Enero al 30 de Enero de 2012
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4.5.1 Procedimiento de Muestreo. Teniendo en cuenta los objetivos especificos
planteados, el tipo de muestreo seleccionado es el aleatorio simple por sus
requerimientos de confiabilidad y validez.

4.5.2 Determinacion del Tamafio de La Muestra. Para determinar el tamafio de
la muestra, se ha tomado el numero total de clientes del Supermercado que
registraron compras superiores a $10.000 durante el 2010 periodo, en el cual se
pone en consideracion la opinién de los clientes que realizan sus compras en El
Supermercado frecuentemente, como también los no frecuentes, a partir de la
base de datos estadisticos suministrados por area de sistemas del Centro de
Informacién de Comfamiliar, mediante el procedimiento muestreo probabilistico, a
partir de la aplicacion de la siguiente férmula:

Tamaino de Muestra con Universo Finito

n= Nz2pga
(N-1) e2+z2pq

Donde:

n= Tamafio necesario de la muestra.

Z= Margen de confiabilidad (para este caso: 95% de confiabilidad, z=1.96)
e= Error estimado del 5% (para este caso 0.05)

N= Tamafio de la poblacion (28.564 clientes)

n= 28.564 (1.96)2(0.5) (0.5)
(28.564 -1)(0.05)%+ (1.96)2(0.5) (0.5)

n= 379 Amas de casa, clientes del Supermercado (encuestas)

La poblacion seleccionada para esta investigacion es de 28.564 clientes del
Supermercado Comfamiliar de Narifio, de los cuales seran necesarios tomar 379
clientes, que seran seleccionados por el método aleatorio simple porque cualquier
cliente del Supermercado Comfamiliar tiene la probabilidad ser incluidos en dicha
investigacién, para realizar las respectivas encuestas y obtener informacion
confiable.
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5. PRESENTACION DE LA ENTIDAD

5.1 RESENA HISTORICA

La primera Caja de Compensacion Familiar se crea en 1954, como resultado de
un pacto voluntario entre empresarios y sindicatos para aliviar las cargas
econémicas que generan los hijos a los trabajadores de menores ingresos vy
para el afio 1957 el subsidio familiar es de caracter obligatorio.

Esta fue creada para canalizar el pago del subsidio familiar a la clase trabajadora
del Departamento de Narifio, con reconocimiento de Personeria Juridica mediante
Resolucion No. 619 del 18 de Octubre de 1966, de conformidad con el Decreto
No. 118 de 1957 y Ley 58 de 1963; A traves de la Ley 21 de 1982, parcialmente
reformada por la Ley 789 de 2002, el Gobierno Nacional proporciona el soporte
juridico del Sistema del Subsidio Familiar. A través de su historia, Comfamiliar de
Narifio ha fortalecido su patrimonio al servicio de la poblacion trabajadora de
Narifio, dotando paulatinamente con infraestructura para el desarrollo de su mision
con la prestacion de servicios de Educacién formal, Educacibn no Formal o
Capacitacion, Recreacion y Turismo Social, en diferentes sedes de los Municipio
de Pasto, Ipiales y Tumaco. Asi mismo, la estructura administrativa y financiera
ha crecido a la par del crecimiento de su portafolio, convirtiéndose en una de las
empresas privadas mas grandes del Departamento de Narifio

La Caja de Compensacion Familiar de Narifio es una corporacion sin animo de
lucro, creada en desarrollo del Decreto 0118 del 21 de junio de 1957, refrendado
por la Ley 21 de 1982, y sus decretos reglamentarios. Esta estructurada para
canalizar los aportes de empleadores publicos y privados hacia el pago del
subsidio familiar, bajo la modalidad de servicios, especies o dinero, con el
equitativo y justo propoésito de aliviar las cargas econémicas que implican el
sostenimiento de la familia como nucleo de la sociedad a cargo del trabajador
beneficiario. **

5.2 MISION

La caja de compensacion familiar de Narifio es una entidad privada enmarcada en
el sistema de la proteccién social, proporciona servicios sociales integrales,
orientados a mejorar la calidad de vida del trabajador afiliado y su familia,
cimentada en una gestién ética, autbnoma y eficiente, con la participacion de un
talento humano comprometido y tecnologia adecuada, que en alianza con
empresas e instituciones contribuye al desarrollo sostenible de la regién.

13

http://www.comfamiliarnarino.com/index.php?option=com_content&view=article&id=19&Itemid=27

36



5.3 VISION

Ser en el afo 2012 una organizacidbn empresarial competitiva y flexible, que
contribuye al desarrollo social, cultural y regional, con imagen positiva por la
calidad, excelencia en los servicios y sentido de responsabilidad social
empresarial

5.4 LOGO

Figura 3. Logo de “Comfamiliar de Narifno”

Fuente: esta investigacion.
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Figura 4. Organigrama “Comfamiliar de Narifho”

Fuente: Esta investigacion

38



6. ANALISIS ESTRATEGICO DEL SUPERMERCADO COMFAMILIAR DE
NARINO

6.1 ANALISIS DE LA CULTURA CORPORATIVA

Es la manera como las organizaciones hacen las cosas, como establecen
prioridades y dan importancia a las diferentes areas empresariales. Incluye la
forma como la gerencia resuelve las estrategias planteadas, por lo tanto la cultura
corporativa es una de las mayores fortalezas de una organizacion, si coincide con
sus estrategias, pero si esto no ocurre, sera una de las principales amenazas.

6.1.1 Estilo de direcciéon. Puede definirse como el proceso de trabajar con y a
través de individuos y grupos, mas otra serie de recursos, para alcanzar los
objetivos organizativos'*. Teniendo como base la anterior definicién de direccién,
se puede decir que la administracion del Supermercado Comfamiliar de Narifio
esta lejos de este enfoque, ya que el estilo de direccion es rigido, poco
participativo, no se utiliza la consulta para ejercer el liderazgo, se les delega en
algunas ocasiones el tomar decisiones finales y se sefiala directrices especificas a
sus subalternos, pero se consulta muy pocas veces sus opiniones e ideas sobre
decisiones del campo que les compete. No se promueve la conformacion de
comités.

6.1.2 Toma de decisiones. El supermercado Comfamiliar de Narifio en la toma
de decisiones tiene cierta inflexibilidad, La toma de decisiones se realiza
principalmente por la alta gerencia, no se tiene en cuenta la opinién de los
empleados. Es necesario que adicional a las habilidades y destrezas
administrativas se tenga en cuenta la participacion consensuada de cada miembro
al interior de la organizacion y no dejar al azar cualquier eventualidad que impida
la consecucion de las metas.

6.1.3 Sistema de recompensas y sanciones. El comportamiento de los
trabajadores esta condicionado por normas y estandares sociales. Cada grupo
social desarrolla creencias y expectativas con respecto a la forma de
administracion®.

4 SALLENAVE, Jean Paul. Gerencia estratégica. Barcelona: Norma, 1997.p. 35

* MARKIDES, Constantino. En la estrategia esta el éxito. Barcelona: Norma, 2000.p. 125
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Teniendo en cuenta lo anterior, El supermercado no promueve un sistema de
recompensas por la buena labor de sus empleados, pero si realiza proceso de
sanciones.

6.1.4 Direccionamiento Estratégico. EIl direccionamiento estratégico define la
institucion, su misién y vision, el objetivo sectorial en el que se enmarca, los
objetivos de la entidad y las politicas que la rigen, es decir, son un conjunto de
acciones que orientan la organizacion hacia el futuro, a través del
direccionamiento se da foco a los esfuerzos y logra la solidaridad de todas las
personas hacia propésitos comunes de satisfacciéon de necesidades sociales®®. El
direccionamiento estratégico del Supermercado Comfamiliar de Narifio cuenta con
un direccionamiento estratégico que puede mejorar en el servicio al cliente y del la
empresa.

El supermercado Comfamiliar de Narifio hace parte de de Comfamiliar de Narifo,
donde se comparte la misidn, vision, valores corporativos Yy objetivos
organizacionales que permiten guiar a la empresa en su entorno de accion.

El objetivo principal del Supermercado es conservar y fortalecer las relaciones con
sus clientes, con el fin de atraer y potencializar el nUumero de compradores e
incrementar los ingresos por ventas.

6.1.5 Talento Humano. El personal del Supermercado Comfamiliar de Narifio, es
capacitado de acuerdo a los perfiles requeridos; en algunos casos hace falta
mayor eficiencia y productividad, por lo cual es necesario cambiar parte del
personal debido a su antigiiedad en el cargo que se ve reflejado en su posicion al
cambio y en el don de poder con que acttian perjudicando el servicio al cliente.

6.2 ANALISIS DEL NIVEL DE SATISFAQCION DE LOS CLIENTES DEL
SUPERMERCADO COMFAMILIAR DE NARINO

INVESTIGACION DE MERCADO PARA EL SUPERMERCADO COMFAMILIAR
DE NARINO: Es un estudio de la clientela, destinado a averiguar cuéles son los
factores que hay que mejorar o modificar en los productos o servicios de una
empresa, con el prepésito de mejorar las ventas. Con esta investigacion, se
puede descubrir, cuales son las necesidades de los clientes.

FICHA TECNICA

TIPO DE INVESTIGACION: Concluyente

' VALDIVIESO, Renato. Planificacion estratégica. Bogota: Convenio Andrés Bello, 1994.p. 48
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PRODUCTO: Necesidades de los clientes de el servicio prestado por el
Supermercado Comfamiliar de Narifio

MERCADO OBJETO DE ESTUDIO: Clientes Supermercado Comfamiliar de
Narifio

ELEMENTO MUESTRAL: Cliente

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO: Criterio

TAMANO DE LA MUESTRA: Numero de encuesta 379

TAMANO DE LA POBLACION: Finita

INSTRUMENTO DE RECOLECCION: Encuesta

MARGEN DE ERROR: 5%

NIVEL DE CONFIANZA: 95%

FECHA DE RECOLECCION DE LA INFORMACION: 1 Marzo al 30 de Marzo de

2011.

Tabla 1. (,Cémo califica Usted las instalaciones fisicas del Supermercado?

INSTALACIONES PORCENTAJE
FISICAS FRECUENCIA %
Excelente 38 10%
Buena 197 52%
Regular 98 26%
Mala 46 12%
TOTAL 379 100%

Fuente: Esta investigacién
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Gréfica 1. ¢, Como califica Usted las instalaciones fisicas del Supermercado?

12% 10%
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26% O Regular

52% O Malo

Fuente: esta investigacion

Los clientes del Supermercado Comfamiliar de Narifio, el 52% califican las
instalaciones fisicas como Bueno, el 26% como Regular, el 12% como Malo y el
10% restante como excelente.

Con respecto a la estructura fisica del Supermercado se la considera como buena,
aunque esto represente realizar algunas mejoras para ofrecer un ambiente mas
calido y ameno para el cliente.

Tabla 2. ¢(COmo califica Usted el material publicitario como folletos y
volantes repartidos por el Supermercado?

MATERIAL FRECUENCIA PORCENTAJE
PUBLICITARIO %
Excelente 16 4%
Bueno 72 19%
Regular 194 51%
Malo 97 26%

TOTAL 379 100%

Fuente: Esta investigacion
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Gréfica 2. ¢Como califica Usted el material publicitario como folletos y
volantes repartidos por el Supermercado?
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Fuente: esta investigacion

Los clientes del Supermercado Comfamiliar de Narifio califican el material
publicitario del Supermercado como folletos, volantes y demas de la siguiente
manera: el 51% de los clientes califican como Regular, el 26% lo califica como
Malo, el 19% califica como Bueno y el 4% restante como Excelente.

El supermercado presenta una debilidad muy marcada en materiales publicitarios,
debido a que es muy escasa, es necesario y vital aumentar la publicidad
fomentandola en los medios de radio, television, prensa y demas formas escritas.

Tabla 3. ¢Como califica Usted el espacio del establecimiento, en cuanto a
si le permite a Usted moverse y desplazarse facilmente por el punto de
venta?

ESPACIO DEL FRECUENCIA PORCENTAJE
ESTABLECIMIENTO %
Excelente 23 6 %
Bueno 191 51 %
Regular 114 30 %
Malo 51 13 %

TOTAL 379 100%

Fuente: Esta investigacion
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Gréfica 3. ¢Como califica Usted el espacio del establecimiento, en cuanto a
si le permite a Usted moverse y desplazarse facilmente por el punto de
venta?
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Fuente: esta investigacion

El 51% de los clientes encuestados califican como Bueno, el espacio del
Supermercado, el 30% opinan que es regular, el 13% lo consideran como malo y
tan solo el 6% lo califican como excelente.

Entre las apreciaciones mas relevantes expresadas por los clientes se tiene que
en ocasiones se encuentra mercancia al paso del cliente, impidiendo que este se
mueva con facilidad, debido a que los empleados y mercaderistas se encuentran
surtiendo mercancia en las estanterias.

Tabla 4. ¢(Cbémo califica usted la presentacion del producto en la estanteria?

PRESENTACION PORCENTAJE
DEL FRECUENCIA %
PRODUCTO

Excelente 48 13 %

Bueno 212 56 %

Regular 84 22 %

Malo 35 9%
TOTAL 379 100%

Fuente: Esta investigacion
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Gréfica 4. ¢Como califica usted la presentacion del producto en la
estanteria?
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Fuente: esta investigacion

Respecto a cdmo se presentan los productos en las estanterias, el 56% de los
clientes del Supermercado Comfamiliar de Narifio respondié que la presentacion
es Buena, el 22% la califica como Regular, en tanto que el 13% expresa que es
Excelente y un 9% restante la califica como Mala.

La presentacion de los productos en las estanterias es buena, aunque en algunas
ocasiones se observa falta de orden y clasificacion, los productos se encuentran
mezclados.

Tabla 5. (Cémo califica Usted la indicacién de los precios de Los productos?

INDICACION PORCENTAJE
DE PRECIOS %
EN LOS FRECUENCIA
PRODUCTOS
Excelente 35 9 %
Bueno 184 48 %
Regular 93 25 %
Malo 67 18 %
TOTAL 379 100%

Fuente: Esta investigacion
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Gréfica 5. ¢Como califica Usted la indicacion de los precios de Los
productos?
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Fuente: esta investigacion

El 48% de los clientes del Supermercado consideran que la indicacion de los
precios en los productos es buena, sin embargo un 25% la califica como regular,
por el contrario el 18% manifiestan que es mala, y un 9% la considera excelente.

El supermercado no cuenta con lectores de precios lo que en ocasiones es un
problema con los productos que no lo tienen, por lo que el cliente tiene que
desplazarse hasta las cajas para poder informarse, en algunas ocasiones existen
clientes que no pueden visualizar los precios con claridad.

Tabla 6. ¢Como califica Usted la manera de dar a conocer las promociones
del Supermercado?

CONOCIMIENTO DE PORCENTAJE
LAS FRECUENCIA %
PROMOCIONES

Excelente 23 2%

Buena 191 7 %

Regular 114 58 %

Mala 51 33 %
TOTAL 379 100%

Fuente: Esta investigacion
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Gréfica 6. ¢ Coémo califica Usted la manera de dar a conocer las promociones
del Supermercado?
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Fuente: esta investigacion

Un 58% de los clientes del Supermercado considera que las promociones son
dadas a conocer de una manera regular, el 33% de los clientes califican como
Mala, el 7% califican como Buena y el 2% restante califica como Excelente.

El Supermercado no presenta una adecuada informacion de promociones,

simplemente son ubicadas en las estanterias sin dar antes la informacion a los
clientes o hacerlas resaltar de alguna manera.

Tabla 7. ¢(Cbémo califica Usted el tiempo de espera en las cajas de salida?

TIEMPO DE FRECUENCIA PORCENTAJE
ESPERA %
Excelente 61 16 %
Bueno 214 56 %
Regular 78 21 %
Malo 51 7%
TOTAL 379 100%

Fuente: Esta investigacion
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Gréafica 7. ¢Como califica Usted el tiempo de espera en las cajas de salida?
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Fuente: esta investigacion

Respecto a el tiempo de espera en las cajas de salida, los clientes del
Supermercado Comfamiliar de Narifio en un 56% lo califica como Bueno, mientras
que el 21% lo califica como Regular, en tanto que el 16% de los clientes lo
considera Excelente y el 7% restante Malo.

Los clientes manifiestan que en horas pico el tiempo de espera es mas largo,

molesta y mas cuando los productos a comprar son pocos.

Tabla 8. ¢(Como califica Usted la variedad y cantidad de productos en las
estanterias?

VARIEDAD Y PORCENTAJE
CANTIDAD DE FRECUENCIA %
PRODUCTOS
Excelente 21 6 %
Bueno 88 23 %
Regular 218 57 %
Malo 52 14 %
TOTAL 379 100%

Fuente: Esta investigacion
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Gréfica 8. ¢Como califica Usted la variedad y cantidad de productos en las
estanterias?
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Fuente: esta investigacion

Mediante el desarrollo de la pregunta se obtuvo que el 57% de los clientes
encuestados califican como regular la variedad y cantidad de productos en las
estanterias, el 23% califica como Buena, el 14% califica como Mala y el 6%
restante califica como Excelente.

Los clientes manifiestan que las estanterias se encuentran con poca mercancia,
que hace falta productos en sus diferentes presentaciones y que no hay variedad
en marcas.

Tabla 9. ¢Como califica Usted la disponibilidad de empleados en el
Supermercado?

DISPONIBILIDAD DE | FRECUENCIA PORCENTAJE
LOS EMPLEADOS %
Excelente 38 10 %
Buena 221 59 %
Regular 89 23 %
Mala 31 8 %
TOTAL 379 100%

Fuente: Esta investigacion
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Gréfica 9. ¢(Como califica Usted la disponibilidad de empleados en el
Supermercado?
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Fuente: esta investigacion

Mediante el desarrollo de la pregunta 9 se obtuvo que el 59% de los clientes
califican como Buena la disponibilidad de empleados en el Supermercado
Comfamiliar de Narifio, el 23% de los clientes califica Regular, el 10% de los
clientes como Excelente y 8% restante califica como Mala.

Algunos clientes manifiestan que cuando se pregunta sobre algun producto, el
empleado simplemente sefiala en qué direccion se encuentra, donde recomiendan
que seria mejor ser guiados hasta el producto.

Tabla 10. ¢Como califica usted la amabilidad de los empleados del
Supermercado?

AMABILIDAD DE FRECUENCIA PORCENTAJE
LOS EMPLEADOS %
Excelente 49 13 %
Bueno 231 61 %
Regular 64 17 %
Malo 35 9%
TOTAL 379 100%

Fuente: Esta investigacion
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Gréfica 10. ¢Como califica usted la amabilidad de los empleados del
Supermercado?
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Fuente: esta investigacion

El 61% de los clientes del Supermercado se encuentran satisfechos con la
atencion del personal, por lo tanto la califican como Buena, un 17% se encuentran
insatisfechos, tachandola como mala, el 13% se sienten muy bien con la
amabilidad de los empleados y la califican como excelente, el 9% afirma que es
mala.

El 17% de los clientes insatisfechos y 9% de los clientes muy insatisfechos
manifiestan que en algunos empleados les hace falta formarse en relaciones
humanas, que en ocasiones el personal no es amable con el cliente.

Tabla 11. ¢(Como califica Usted el conocimiento que los empleados tienen
respecto al Supermercado para responder a sus preguntas?

CONOCIMIENTO PORCENTAJE
RESPECTO AL FRECUENCIA %
SUPERMERCADO
Excelente 62 16 %
Bueno 212 56 %
Regular 82 22 %
Malo 23 6 %
TOTAL 379 100%

Fuente: Esta investigacion
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Gréfica 11. ¢Como califica Usted el conocimiento que los empleados tienen
respecto al Supermercado para responder a sus preguntas?
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Fuente: esta investigacion

El 56% de los clientes califican como Bueno el conocimiento que tienen los
empleados para responder las preguntas, el 22% dice que es Regular, el 16%
manifiestan que es Excelente.

Los porcentajes negativos de los clientes manifiestan que hay preguntas que se
transfieren de un empleado a otro lo que provoca malestar en los clientes.

Tabla 12. ¢(Cdémo califica Usted el Horario de atencion del Supermercado?

HORARIO DE FRECUENCIA PORCENTAJE
ATENCION %
Excelente 124 33 %
Bueno 234 62 %
Regular 16 4 %
Malo 5 1%
TOTAL 379 100%

Fuente: Esta investigacion
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Gréfica 12. ¢(Cdomo califica Usted el Horario de atencion del Supermercado?
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Fuente: esta investigacion

En orden de importancia, el 62% de los clientes encuestados en las instalaciones
del Supermercado Comfamiliar de Narifio, creen que el horario de atencion es
Buena, el 33% piensa que es Excelente, el 4% piensa que es Regular y tan solo
1% piensa que es Mala.

Con respecto al horario de atencion del supermercado se diria que es muy
coémodo para los clientes, ya que pueden acceder a él en cualquier horario porque
hay servicio de jornada continua incluyendo dias festivos y dominicales.

Tabla 13. ¢Cbémo califica usted los precios, premios, promociones Yy
descuentos del supermercado?

PREMIOS, PORCENTAJE
PROMOCIONES Y %
DESCUENTOS FRECUENCIA
Excelente 124 2%
Bueno 234 22 %
Regular 16 56 %
Malo 5 20 %
TOTAL 379 100%

Fuente: Esta investigacion
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Gréfica 13. ¢Cbémo califica usted los precios, premios, promociones y
descuentos del supermercado?

o 2%
20% 22% O Excelente

O Buena
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56%

Fuente: esta investigacion

El 56% del los clientes encuestados en el Supermercado Comfamiliar de Narifio,
califican como Regular los incentivos que de El Supermercado, el 22% califica
como Bueno, el 20% califica como Mala y tan solo el 2% califica como Excelente.

Los clientes que se presentan al Supermercado Comfamiliar a hacer efectivo el
bono de desempleo manifiesta que los precios en este supermercado son muy
altos en comparacion con otros, ubicados en la ciudad. Ademas las ofertas son
muy escasas, los descuentos y las promociones no son notorios.

6.3 PERFIL DE LA CAPACIDAD INTERNA (PCI)

Es un medio para evaluar las fortalezas y debilidades de la empresa, es una
manera de analizar la situacién actual, involucrando en esta todos los factores que
afectan su operacion, determinando aquellos que quieren ser fortalecidos y
corregidos, tomando de esta manera el curso de accion mas conveniente para el
Supermercado. Este diagnostico tiene en cuenta la capacidades directiva,
competitiva, financiera, tecnoldgica y de talento humano del Supermercado.

6.3.1 Capacidad Directiva:

Planes de accidn: La empresa cuenta con un plan estratégico para el desarrollo
de las tareas con el propdésito de lograr los objetivos planteados, pero debido a
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cambios frecuentes del personal administrativo no se ha logrado el cumplimiento
de dichos objetivos.

Existe un area de mercadeo formalmente constituida la cual puede organizar las
actividades correspondientes a su injerencia, la informacién del mercado se
maneja por esta dependencia.

Hay un reducido presupuesto para el desarrollo de actividades como:
promociones, ofertas y publicidad.

La asignacion de los precios no se hace con base a parametros técnicamente
definidos como el mercado y la competencia.

No hay conocimiento real de la competencia.
Algunas veces se hacen estudios de mercado que no tienen continuidad.
Se considera una fortaleza baja de impacto alto.

Estructura Organizacional: Cuenta con una estructura organizacional
centralizada, cuenta con un organigrama tradicional que no responde a las
necesidades actuales del Supermercado. EI organigrama de Comfamiliar de
Narifio no incluye al Supermercado lo que dificulta la mision del mismo. Debilidad
baja de impacto bajo.

Herramientas Administrativas: El supermercado cuenta con instrumentos tales
como: Manual de procesos y procedimientos que sirve como guia metodoldgica y
como herramienta practica para establecer de manera secuencial, sistematica y
detallada los procedimientos en las distintas areas del supermercado, el cual es
entregado a cada empleado.

Cuenta con un reglamento interno de trabajo que brinda la informacion
consistente, necesaria y suficiente para facilitar las labores de todos los
empleados.

Cuenta con un manual de funciones que sirve de guia para el personal, en el
desarrollo de actividades, asignacion de niveles de responsabilidad; se considera
una fortaleza alta de impacto bajo.

Liderazgo: Es centralizado, las decisiones se toman en la alta gerencia, no da la
suficiente importancia a los niveles inferiores que conforman el Supermercado. La
gerencia aplica las politicas definidas por esa instancia, delegando la ejecucién a
la administracion del Supermercado y es quien coordina el trabajo con los
empleados. Es una debilidad baja de impacto alto.
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Comunicacion: El supermercado cuenta con una comunicacion indirecta, lo que
con frecuencia causa distorsion de la informacién en la medida que se requieren
intermediarios para llevar a cabo el proceso de comunicacion.

No existe un plan de comunicacion externo e interno, que garantice la fluidez
permanente de la informacion entre las diferentes areas y el cliente externo. Se
considera como una debilidad alta de impacto alto.

Control: Comfamiliar cuenta con un éarea de control, periodicamente en
Comfamiliar se formulan indicadores de gestion, los controles sobre las diferentes
areas estan claramente definidos. EIl proceso de control recae sobre el gerente,
el area de control y el area de mercadeo y con este El supermercado. Se
considera fortaleza media de impacto alto.

6.3.2 Capacidad Competitiva:

Instalaciones: El supermercado cuenta con equipos de apariencia moderna, las
instalaciones fisicas son visualmente atractivas, la distribucion de las secciones
facilita a los clientes encontrar los productos que necesitan, el diseiio del
establecimiento permite a los clientes moverse y desplazarse facilmente por el
punto de venta, pero existe un momento en que se encuentran surtiendo
mercancia y el paso del cliente se ve limitado.

Se debe mantener un trabajo constante en la adecuacion de las instalaciones,
porque estas representan la imagen del Supermercado hacia el cliente, son vistas
como el lugar en donde se distribuyen los productos para dar satisfaccién al
cliente, por lo tanto es importante tener bajo normas de salubridad y de calidad
que se requieren.

La percepcion del ambiente donde se distribuyen los productos es muy importante,
para gque el cliente que hace sus compras se sienta a gusto con lo que le rodea vy
asi vuelva al Supermercado.

Las instalaciones y los equipos es donde el cliente se forma una primera impresion
de la calidad y el nivel de las instalaciones de la empresa con solo ver como se
encuentra, el factor higiene y limpieza son componentes esenciales de servicio al
cliente y los impactos sensoriales. (Colores, ruidos, olores)

El Supermercado posee las instalaciones adecuadas y de esta manera cumple

con las expectativas del cliente a la hora de hacer sus compras, siendo esto una
fortaleza media de impacto alto.
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Promocion y publicidad. EIl supermercado no informa adecuada y puntualmente
sus promociones debido a que este no posee un plan de promocién y publicidad,
lo que genera malestar en los clientes.

Es importante para el cliente mantenerse informado sobre nuevos productos y
promociones que se vayan presentando, para poder satisfacer la necesidad que
tiene. El supermercado presenta una debilidad alta de impacto alto.

Investigacion de Mercados: La investigacion de mercados permite acceder a la
informacion vital para El supermercado, en cuanto al medio donde desarrolla su
potencial, permitiéndole emprender acciones que conlleven a mantener o
aumentar la calidad en el servicio, El supermercado realiza estudios de mercado
gue no tienen continuidad, hace falta una asignacioén de presupuesto para este
tipo de herramientas. No cuenta con el area idénea, ni con el personal idoneo que
a través de su trabajo investigativo obtenga la informacion pertinente, suficiente y
oportuna para la toma de decisiones y aplicaciones de estrategias tendientes a
mejorar el servicio del supermercado, ubicandose en una debilidad baja de
impacto medio.

Servicios adicionales: El supermercado Comfamiliar de Narifilo ofrece a sus
clientes servicio de parqueadero. Es necesario optimizar este tipo de estrategia
para que El supermercado se pueda diferenciar de su competencia con el fin de
satisfacer las expectativas de los clientes actuales y potenciales como contar con
una fuerza de ventas externa que lleve directamente la mercancia al cliente;
contar con un sistema de crédito, descuentos y logistica que le facilite dar un buen
servicio, se considera una debilidad alta de impacto alto.

Servicio al cliente. El supermercado no tiene un punto de servicio al cliente, un
lugar donde dirigirse el cliente en el momento de presentarse una inquietud,
reclamo y/o sugerencia y una persona con suficientes conocimientos y una
excelente actitud; es hora de que la empresa preste una atencién individualizada
con miras a mejorar los intereses de cada cliente, contar con variedad, cantidad y
calidad de productos. En ocasiones no hay existencias de diferentes
presentaciones en los surtidos de los productos (libra, kilo, arroba, bulto) ni
tampoco hay variedad de marcas. Lo que es importante para dar la posibilidad a
gue el cliente adquiera el producto en la cantidad y marca deseada con ello el
supermercado presenta una debilidad baja de impacto alto.

Precios. Los precios manejados por el Supermercado Comfamiliar de Narifio son
altos con respecto a otros supermercados, no se hace chequeo de precios
constantemente lo que hace que no haya un control adecuado. El supermercado
muestra una debilidad alta de impacto alto.

Posicionamiento: El nivel de posicionamiento logrado por El supermercado no es
satisfactorio pese a su alta trayectoria en el mercado de productos de la canasta
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familiar, se requiere implementar estrategias publicitarias encaminadas a mejorar
la gestion administrativas y realizar una buena planeacion estratégica de
mercadeo para mejorar su posicionamiento, se considera una debilidad media de
impacto medio.

6.3.3 Capacidad Tecnoldgica. Descripcion de los elementos que componen el
servicio de atencion al cliente en El supermercado Comfamiliar de Narifio:

Recursos Tecnolégicos: El uso de la tecnologia permite tener un mayor nivel de
control y servicio al cliente en tanto contribuye a mejorar y agilizar los procesos.
Se puede decir que El supermercado hace buena aplicacién de la tecnologia como
son las herramientas contables.

El Supermercado Comfamiliar de Narifio tienen las siguientes maquinas y equipos:

v' 4 congeladores, que permite tener los productos lacteos y carnicos en
condiciones adecuadas para la venta.

1 Planta eléctrica

6 refrigeradores

6 Camaras de vigilancia

Sistema de cddigo de barras

8 cajas registradora

1 linea telefonica

3 computadores, uno de ellos con acceso al Internet, los cuales estan ubicados
en administracion. Siendo esto una fortaleza media de impacto bajo.

AN NN

Acceso a nuevas tecnologias: Brinda la posibilidad de optimizar cada proceso al
interior de la empresa, mejorando la calidad en el servicio al cliente. El
supermercado presenta falencias en materia de comunicaciones, seguridad,
logistica, un ejemplo de ello es la falta de un portal de Internet o una pagina web
empresarial que le permita utilizar la Internet como una opcibn mas para
mercadear el portafolio de productos y servicios que posee. Ya que la empresa ha
hecho uso de algun tipo de tecnologia para mejorar las actividades se puede
considerar una fortaleza baja de impacto alto.

Habilidad Técnica: El personal que conforma El supermercado Comfamiliar de
Nariio posee las capacidades, conocimientos y destrezas en el manejo de
equipos y las herramientas disponibles para ofrecer un servicio adecuado al
cliente, ya que este se encuentra capacitado para manejarlo adecuadamente.
Para el mantenimiento y solucionar problemas diarios se cuenta con el profesional
idoneo de esta area. Se considera una fortaleza media de impacto alto.
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6.3.4 Capacidad Financiera. El supermercado Comfamiliar de Narifio cuenta
con un capital solido, ya que tiene liquidez y rentabilidad. Ademas es una
empresa apoyada por los comerciantes que realizan la afiliacion de sus
empleados al sistema de la Caja de Compensacion Familiar del Departamento de
Narifio.

Programa Contable: En el area de cartera la empresa cuenta con un modulo de
paquete contable, en el cual consigna toda la informacion referente a los clientes.
Con este modulo se puede dar un manejo al movimiento de cartera donde se
permite evaluar a los clientes y proveedores, se identifica como fortaleza media de
impacto alto.

Manejo de sistema Contable: El conocimiento acerca del sistema contable por la
mayoria del personal hace que la empresa pueda obtener informacion suficiente
para emprender acciones de desempefio, control y evaluacion tendientes a
promover el desarrollo de la organizacion. Los informes financieros son
entregados de manera oportuna al contador. Se observa un buen manejo de esta
herramienta, se identifica como una fortaleza media de impacto alto.

Crecimiento Empresarial: El supermercado Comfamiliar de Narifio desde su
inicio en el mercado de productos de la canasta familiar en la ciudad de Pasto ha
mantenido su estructura corporativa. El supermercado no ha evolucionado
logistica ni estructuralmente a pesar de su tiempo en el medio. Esto se debe a la
concepcidn de empresa como una maquina para producir dinero dejando aparte el
conocimiento para crecer, hace falta un mayor interés por parte de la
administracion darse cuenta que la empresa es un sistema vivo donde se
encuentra una comunidad humana, no se esta presentando la debida atencién a
los individuos que la conforman, a sus motivaciones y a las interacciones que se
dan entre ellos para generar valor constante. Una muestra de ello es que hay
reinversion de capital con poco éxito, se abrieron sucursales, no se ha realizado
diversificacion del negocio, considerandose una debilidad alta de impacto alto.

Sistema presupuestal: Existe una liquidez financiera; la empresa tiene una
planeacién presupuestal para cada afio, hay presupuesto asignado para gastos
varios hace falta para gastos contingentes, estudios de mercado y publicidad, se
maneja un control real por parte del area de contabilidad en relacion de cartera,
presupuesto y nomina, permitiendo una asignacion adecuada de los recursos, se
considera una fortaleza baja de impacto alto.

6.3.5 Capacidad Del Talento Humano. El Supermercado Comfamiliar de Narifio
lo conformaran 24 empleados distribuidos de la siguiente manera: Administradora,
secretaria, liquidador, supervisora de surtido, supervisora de dinero, 8 cajeros, 4
de seguridad, administrador de mercancia perecedera, administrador de
mercancia no perecedera, 2 cargueros, conductor, surtidor, empleado de aseo.
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Capacitaciéon: La capacitacion de todos los empleados del Supermercado debe
ser constante, acorde a las necesidades de la empresa y que facilite el desarrollo
de todas las potencialidades de cada individuo siendo crucial en el servicio al
cliente. Actualmente la calidad del talento humano con el que cuenta El
supermercado, se puede decir que corresponde a las necesidades y exigencias de
los planes de desarrollo del supermercado, se promueve el desarrollo de las
capacidades del personal, esto representa una fortaleza media de impacto medio.

Experiencia: Para la asignacion de funciones se exige una experiencia de
acuerdo a la naturaleza del cargo, la mayoria del personal del Supermercado tiene
una trayectoria que facilita en algunos casos el desarrollo de las actividades, pero
en otros la ineficiencia, la oposiciéon al cambio y a las nuevas tendencias en la
prestacion del servicio de atencién al cliente, genera estancamiento, haciendo
necesario su renovacion, fortaleza media de impacto medio.

Motivacion: No se logra una total motivacion por el personal del Supermercado,
esto es evidente por la falta de pertenencia y la regular atenciéon de los empleados
del supermercado con el cliente. No hay reconocimiento al trabajo individual, no se
valora el esfuerzo por mejorar ni se resalta el mejor empleado del mes o del afio;
como tampoco hay un sistema de ascensos por méritos. Se considera una
debilidad alta y de impacto medio.

Remuneracion: De acuerdo con lo reglamentado por el gobierno en los niveles de
profesionales y técnicos, El supermercado ofrece los sueldos sujetos a la ley. Se
considera una fortaleza alta de impacto medio.

Clima organizacional: El supermercado Comfamiliar de Narifio, no cuenta con un
estudio que le permita medir el clima organizacional. Sin embargo por la
informacién de los empleados el ambiente que se vive al interior de la
organizaciéon no es el mas Optimo, debido a que los empleados casi nunca
expresan sus inquietudes de manera abierta y objetiva ante la gerencia. En su
gran mayoria la participacion se hace de manera aislada e individual con el animo
de no cuestionar o criticar problemas en lugar de contribuir de manera concertada
y conjunta a conseguir soluciones. Por su parte la gerencia concede poco valor al
dialogo y la participacion de los empleados en la toma de decisiones; todo se hace
de manera unilateral y centralizada.

No hay el animo de participar en proyectos, generar planes de accién conjunta,
por lo cual se considera una debilidad media de impacto medio.

6.4 MATRIZ DE IMPACTO DE LA CAPACIDAD INTERNA

Una vez analizadas las fortalezas y debilidades del Supermercado Comfamiliar de
Narifio, se procede a calificarlas en la Matriz de Impacto de la capacidad interna,
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en alta, media y baja para poder analizar el impacto en ElI Supermercado
Comfamiliar de Narifio.

Cuadro 1. Matriz de Impacto de la Capacidad Interna

FACTORES INTERNOS FORTAL. [ DEBILID. | IMPACTO
A[M|[B]A[M|B|A[M]|B

CAPACIDAD DIRECTIVA
Planes de Accién X X
Estructura organizacional X X
Herramientas administrativas X X
Liderazgo X
Comunicacion X
Control X
CAPACIDAD COMPETITIVA
Instalaciones fisicas X
Promocién y Publicidad X
Variedad, cantidad y calidad de producto X
Investigacion de Mercados X X
Servicios Adicionales

Servicio al cliente

Precios, incentivos 0 actividades
promocionales

Posicionamiento X X
CAPACIDAD TECNOLOGICA
Recursos Tecnolbgicos X X
Acceso a nuevas tecnologias X
Habilidad Técnica X
CAPACIDAD FINANCIERA
Programa Contable X
Manejo de sistema Contable X
Crecimiento Empresarial X
Sistema presupuestal X
CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO
Capacitacion X X
Experiencia X X
Motivacion X
Remuneracion X
Clima organizacional X

XX | X

XXX

XX | X
XX | X

XX

XX | XX

XX | X

Fuente: Esta Investigacion
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6.5 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

Una vez elaborada la matriz de Impacto de la Capacidad Interna del
Supermercado Comfamiliar de Narifio, se procede a tomar las variables mas
relevantes para evaluar y ponderar las fortalezas y debilidades. La evaluacion de
los factores internos establece un andlisis cuantitativo simple de los factores
internos es decir de las fortalezas y debilidades. Donde 1 = Debilidad mayor, 2
Debilidad menor, 3 = Fortaleza menor, 4 = Fortaleza mayor

Cuadro 2. Matriz MEFI

FACTORES CLAVES DE EXITO PESO [ CALIFICACION TOTAL
PONDERADO
FORTALEZAS
Planes de accion 0.09 3 0.27
Control 0.09 3 0.27
Instalaciones fisicas 0.07 3 0.21
Aplicacion de tecnologia 0.03 3 0.09
Habilidad Técnica 0.02 4 0.08
Sistema presupuestal 0.08 3 0.24
Capacitacion 0.03 4 0.12
DEBILIDADES
Comunicacion 0.04 2 0.08
Promocion y Publicidad 0.09 2 0.18
Investigacion de Mercados 0.07 2 0.14
Servicios Adicionales 0.08 2 0.16
Servicio al cliente 0.09 2 0.18
Precios 0.08 1 0.08
Posicionamiento 0.06 2 0.12
Crecimiento Empresarial 0.08 1 0.08
TOTAL 1 2.30

Fuente: Esta investigacion

Segun la matriz de factores internos del Supermercado Comfamiliar de Narifio,
gue se encuentra en el analisis de sus factores claves, obtuvo una calificacién de
2.30, por debajo del promedio lo que indica una situacion poco aceptable y con
muchos aspectos débiles por mejorar para lograr la competitividad en el servicio
al cliente. La empresa debe aprovechar las fortalezas con calificacion alta como:
control, planes de accién. La empresa debe prestar atencién a las debilidades con
calificacion mas baja como son: comunicacion, precios, crecimiento empresarial.

Para realizar conversion de debilidades en fortalezas es necesaria la realizacion
inmediata de estudios de evaluaciéon y control en cada una de las areas donde se
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presentan problemas. Para esto es importante contar con cada uno de los
miembros de la organizacion. La empresa transita entre debilidades menores y
fortalezas menores.

6.6 PERFIL DE AMENAZAS Y OPORTUNIDADES DEL MEDIO (POAM)

6.6.1 Entorno Demografico:

Cuadro 3. Crecimiento poblacional

Proyeccion Poblaciéon por Sexo

2005 - 2011
SEXO ANOS
2.005 2.006 2.007 2.008 2.009 2.010 2.011
Hombres |180.854 |183.562 |186.269 |188.939 |191.714 |194.529 |197.386
Mujeres |201.764 |204.785 |207.805 [210.784 [213.879 [217.020 |220.207
TOTAL 382.618 |388.347 | 394.074 |399.723 |405.593 [411.549 |417.593

Fuente: DANE

El crecimiento poblacional se considera una oportunidad media con impacto medio

Educacién: Segin el DANE™ el 92,1 % de la poblacién del municipio es alfabeta
y el 38,6% de la poblaciéon residente en Pasto, ha alcanzado la bésica primaria y
el 31,4% secundaria; el 10,8% ha alcanzado el profesional y el 1,9% ha realizado
estudios de especializacidbn, maestria o doctorado. La poblacién residente sin
ningan educativo es el 5,9%.

Para los estudios técnicos profesionales en la ciudad existen sedes de 10
universidades o centros de estudios superiores siendo el principal la Universidad
de Narifio con mas de 9000 estudiantes, se considera como una oportunidad alta
de impacto medio

Pobreza: La ciudad de Pasto es la quinta con el mayor indice de pobreza en todo
el pais, segun lo revela un estudio dado a conocer recientemente por el
Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (Dane) y Planeacion
Nacional.

El informe, que fue elaborado por la Mision para el Empalme de las Series de
Empleo, Pobreza y Desigualdad (MESEP) en la que participan universidades,
centros de investigacion, el Dane y Planeacion Nacional, se hace con base en
encuestas y estudios realizados en las 13 principales ciudades capitales de
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Colombia, con el fin de conocer las cifras oficiales de pobreza e indigencia en
cada region.

El estudio sefiala que se considera pobres a las personas que viven con menos de
281 mil pesos mensuales y asi mismo quienes sobreviven con menos de 120 mil
pesos mensuales estan en el rango de la indigencia.

De esta manera, se establecio que la capital de Narifio es una de las ciudades que
tuvo uno de los mayores crecimientos de la pobreza en el 2009, en comparacion
con el 2008.

En el 2008, el 35.8% de los habitantes de Pasto vivian en la pobreza y en el afio
2009 se subi6 al 39.8%, lo que significa que en un afio crecié en un 4% el nUmero
de pobres en la capital de Narifio'’. Se considera como una amenaza media de
impacto medio

Orden Publico: Es un factor critico para Colombia, reflejados en los niveles de
violencia que resultan en la muerte o la privacion de la libertad, las violaciones de
los derechos humanos, el desplazamiento forzado, la destruccion de la propiedad
y la infraestructura, la inestabilidad institucional y la erosion de la autoridad estatal
sobre el territorio nacional. Se considera una amenaza media de impacto medio.

Desarrollo social: Las condiciones de orden publico afectan negativamente las
condiciones de desarrollo social para Colombia, debido a que gran parte de los
recursos econdmicos sean destinados para combatir la violencia en Colombia. Se
considera como amenaza media de impacto bajo

6.6.2 Entorno Econémico:

Inflacion: En el afios 2011, el indice de precios al consumidor fue del 3.73 por
ciento que se encuentra dentro de las proyecciones del emisor del 2 al 4 por
ciento. Segun el Dane, los sectores que presionaron la Inflacién en Colombia en el
afio que acaba de concluir fueron: alimentos 5.27 por ciento, educacién 4.57 %y
vivienda 3.78 por ciento.

Por debajo de la inflacion en el 2011 se ubicaron: salud 3.64 por ciento,
comunicaciones 3.26 %, transporte 3.07 por ciento y otros gastos con el 2.08 por
ciento

La meta de inflacion para el 2012 sera del 3 por ciento para todos los asuntos
legales, determiné la junta directiva del Banco de la Republica. Se considera una
amenaza alta con impacto alto.

Y http://www.diariodelsur.com.co/nvodiariodelsur/portal/paginas/vernoticia.php?id_noticia=2100
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Poder adquisitivo: Los costos y los precios beben aumentar en menor proporcion
gue el salario real y en consecuencia ocurra un aumento en el poder adquisitivo de
las familias. Se considera como amenaza alta de impacto alto.

Desempleo: Segun el DANE, la tasa de desempleo de Pasto entre julio y
septiembre de 2011 fue del 13,0%, 4 puntos por encima del promedio nacional. En
el contexto departamental, entre enero y diciembre de 2010, Narifio registré una
tasa de desempleo de 22,2%; es decir, mas de 600 mil personas en el
departamento estuvieron desocupadas, o inactivas a pesar de pertenecer a la
poblacién econémicamente activa’®. Se considera como una amenaza alta de
impacto alto.

Ingresos. La region tiene bajos niveles de competitividad. De 23 Departamentos
estudiados por Confecamaras, Narifio se ubica en los dos ultimos lugares
disputdndoselos con el Cauca y Chocd. La economia de esta region es solo de
autoconsumo, por eso no crecen los hogares y los ingresos de las familias.*®

San Juan de Pasto se encuentra en una de las regiones con mayor atraso relativo
dentro del pais; su marginalidad se manifiesta en la baja participacion en los
principales indicadores macroecondmicos. La participacion de este municipio en el
Producto Interno Bruto es del 0.29%, para el afio 2005, (ultimo periodo analizado),
situacion que muestra el bajo de ingreso de la poblacién.

La economia de san Juan de Pasto esta constituida por un sector externo poco
dindmico, por una infraestructura débil, particularmente en telecomunicaciones,
por una industria basada en la microempresa manufacturera, por un gobierno local
con alta dependencia del Nacional y por una notoria deficiencia en inversion en
ciencia y tecnologia.

El comercio es un sector importante de la economia pastusa, constituido
fundamentalmente por pequefios establecimientos.

La estructura agricola del municipio se caracteriza por su precaria diversificacion
productiva, por el predominio, al interior de la misma, de formas de produccién de
baja tecnologia, la elevada concentracibn de la propiedad territorial y alta
presencia de minifundio.

De las cadenas productivas que se han establecido de acuerdo a la competitividad
para la region, la de Cuero y Lacteos poseen eslabones de encadenamiento en
Pasto, son generadoras de empleo y presentan mayor dinamismo en el municipio.

'8 http://www.vocesdenarino.com/narino-visible
19 http://www.diariodelsur.com.co/nvodiariodelsur/portal/paginas/vernoticia.php?id_noticia=5450
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Pasto, debido a su posicion geogréafica estratégica, es paso obligatorio para
personas, bienes y servicios hacia el Norte del Pais o al Sur de América,
conglomera una gran proporcion de los subsectores Industrial, Servicios del
Gobierno, Comercio y Establecimientos Financieros.?

Los ingresos de la poblacién se consideran como una amenaza alta de Impacto
alto.

PIB: Tomando como referencia los ultimos datos del PIB departamental
correspondientes al afio 2010, se puede observar que el mayor crecimiento lo
presentd el departamento del Meta (26.6%), seguido de Cordoba (7.7%),
Santander (5.9%), Narifio (4.9%) y Bogota (4.7%), siendo los Unicos
departamentos con una tasa de crecimiento del PIB superior al total nacional en
dicho afio (4.3%)?!. Se considera una oportunidad media de impacto bajo

Tasa de Interés: El Banco de la Republica decidié subir en 25 puntos bésicos
para el afio 2012 la Tasa de Interés de Intervencion; lo que quiere decir que
latasa base para la subasta de expansién pasara del 4,75% al 5%%. Se
considera una amenaza alta de impacto Alta

Impuestos: Con el fin de incrementar los ingresos en la nacién cada gobierno ha
idealizado en su periodo de mandato una reforma tributaria que le facilite en el
mediano plazo el flujo de ingresos esperado; por ende se puede decir que la
proliferacion de reformas es una constate en el panorama del pais. Entre los
impuestos encontramos: Impuesto predial, Recaudo del IVA, retencion en la
fuente, cuatro por mil, impuestos al patrimonio, impuesto al consumo.

Teniendo en cuenta que esta variable afecta el bolsillo del consumidor y por
consiguiente reduce la demanda de ciertos bienes de primera necesidad, para el
Supermercado Comfamiliar de Narifio este panorama se lo considera como una
amenaza media de impacto medio.

Tasa de cambio: La estrategia de politica monetaria ha sido implementada dentro
de un régimen de flexibilidad cambiaria sujeto a unas reglas de intervencién con
las cuales se han buscado los siguientes objetivos:

Mantener un nivel adecuado de reservas internacionales que reduzcan la
vulnerabilidad de la economia frente a choques externos, tanto de cuenta corriente
como de capital.

Limitar la volatilidad excesiva de la tasa de cambio en horizontes cortos.

20 www.pasto.gov.co/index.php?option=com...view...73...2011...
%! http://www.cenac.org.co/?apc=I----&x=20152630
22 http:/finflacion.com.co/tasa-de-interes-colombia.html

66


http://www.banrep.gov.co/
http://inflacion.com.co/tasa-de-interes-colombia-2011.html
http://inflacion.com.co/category/tasa-de-inflcion

Moderar apreciaciones o depreciaciones excesivas que pongan en peligro el logro
de las metas de inflacién futuras y la estabilidad externa y financiera de la
economia.

La tendencia revaluacionista afecta de manera sustancial las exportaciones, las
importaciones, la tasa de interés entre otras. Si el dblar est4 perdiendo valor
frente al peso lo mas normal es que haya una afluencia de mercancias hacia el
pais. Dado que por cada peso se puede adquirir mas dolares y comprar en el
exterior. De otro lado, el consumo de bienes y servicios dentro del pais se ve
afectado al desplazar el consumo de bienes nacionales por extranjeros. Por otra
parte, para los empresarios se hace mas facil cumplir con el servicio de la deuda
con proveedores extranjeros teniendo como efecto secundario un menor
endeudamiento y mejor flujo de capital para inversién y gastos. Por tal razén al
ser una variable que en cierta manera puede tener impacto directo sobre la
economia y sus agentes, se puede considerar como una amenaza media de
impacto medio.

Economia informal y contrabando: Uno de los fendbmenos que més afecta a la
economia es el contrabando y la competencia desleal, que ningun sector se ha
escapado de este mal.

En el caso del departamento de Narifio, este fendbmeno se presenta con mayor
frecuencia dada las condiciones geograficas de vecindad y frontera con el pais del
Ecuador. Este fenbmeno ha empeorado el panorama econdémico de la region,
causa de ello es el incremento en la tasa de desempleo departamental y por
consiguiente el aumento de los niveles de pobreza, violencia y negocios
informales como practica econémica de supervivencia. Este tipo de escenario
posibilita el ingreso de mercancias de bajo costo y de mala calidad, desplazando
la produccion nacional y su comercio, problema que se evidencia en las zonas de
frontera, que se convierte en un problema nacional y principalmente regional, por
tal razon se podria identificar como una amenaza alta de impacto alto.

Comercio exterior: Con el TLC se busca mejorar el bienestar de los colombianos
ya que aumenta las exportaciones de productos y servicios de Colombia logrando
que los inversionistas tengan un ambiente de negocios mas estable y seguro, sera
posible generar mas y mejores empleos y un mayor crecimiento econdémico
basado en el aumento del comercio y la inversion nacional e internacional. EI TLC
sera una gran oportunidad para los industriales y empresarios para todos los
sectores de la economia nacional, los profesionales y los trabajadores de
Colombia ingresen competitivamente con sus productos y servicios, a los
mercados de los paises firmantes del tratado. Colombia goza de ventajas
naturales en muchos productos y tiene ventajas adquiridas en la produccién de
otros. Para aprovechar los beneficios potenciales del TLC, las industrias y las
empresas grandes, medianas y pequefas deben prepararse para dinamizar los
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productos y con ello bajar los costos. Se considera una oportunidad alta de
impacto alto.

6.6.3 Entorno Competitivo:

Promocion y publicidad: La publicidad es una disciplina cientifica cuyo objetivo
es persuadir al publico meta con un mensaje comercial para que tome la decisién
de compra de un producto o servicio que una determinada organizacion ofrece. %3
Una caracteristica importante en el mercado de los productos de la canasta
familiar de la ciudad de Pasto ha aumentado en los ultimos afios en los productos
y servicios ofrecidos, por lo cual los gastos en publicidad deben ser mayores para
tratar de cautivar la atencion de los clientes potenciales. Por todo ello empresas
como Alkosto, Exito, Carrefour, entre otros han implementado en sus actividades
comerciales un tipo de publicidad acorde a sus potencialidades econémicas y
estratégicas.

Como uno de los més fuertes competidores en este aspecto se encuentra el
Alkosto, dicha empresa hace un generoso despliegue de propaganda,
merchandising y publicidad en los diferentes medios escritos, visuales y radiales
de la ciudad, lo cual le ha permitido tener un buen reconocimiento entre sus
actuales y potenciales clientes. Adicionalmente gracias a su prestigio los han
convertido en grandes competidores, ya que estas unidades estratégicas de
negocio se convierten en una fuente inagotable de informacion directa con el
consumidor para obtener datos importantes para la toma de decisiones en la parte
de mercadeo. Se considera una amenaza media de impacto medio.

Crecimiento de la competencia: Segun Michel Porter (1980), en su modelo de
las cinco fuerzas, siempre que exista la posibilidad de que empresas nuevas
entren en una industria particular sin gran dificultad, aumentara la inestabilidad de
la competencia entre las empresas. Asi pues, las barreras contra la entrada
pueden incluir la necesidad de obtener economias de escala rapidamente, la
necesidad de obtener tecnologia y conocimientos especializados, la falta de
experiencia, la soélida lealtad del cliente, la clara preferencia por la marca, el
cuantioso capital requerido, la falta de canales de distribucion adecuados, las
politicas regulares del gobierno, las tarifas, la falta de acceso a materias primas, la
posesion de patentes, las ubicaciones indeseables, los contraataques de
empresas atrincheradas y la posible saturacién del mercado®.

?® GLOSARIO DE MERCADEO. Glosario y términos de mercadeo (online). Disponible en Internet
<URL: www.mercadeo.com/glosario.htm.p.5

** PORTER, Michel. Estrategia competitiva. Técnicas para analizar industrias y competidores.
1980. p. 10
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A pesar de que existan infinidad de barreras de entrada, en ocasiones las
empresas nuevas pueden entrar a las industrias mediante productos de calidad
superior, precios mas bajos y recursos sustanciales para la comercializacion. En
este orden de ideas, siempre que exista la posibilidad de que nuevos
competidores entren en el mercado, vigilar sus estrategias, contraatacar cuando
se requiere y capitalizar todos los esfuerzos y oportunidades existentes.

e Nuevos Entrantes: Nos damos cuenta que cada afio se incrementa el nUmero
de establecimientos comerciales en el Departamento de Narifio, por lo tanto no
se establecen barreras de entrada en el sector comercial, ya que es un mercado
gue no tiene complicaciones para acceder.

A nivel local, para las empresas como Alkosto, Exito, Carrefour que han
incursionado en el mercado de productos de la canasta familiar, existe amenaza
en la entrada de nuevos competidores con son los almacenes nacionales e
internacionales. Esto muestra que la tendencia del mercado de bienes de
consumo va en crecimiento.

¢ Rivalidad entre Competidores: existe una alta competencia entre las pequefias
y medianas empresas del sector, sin embargo la rivalidad es muy grande. Como
se analiza, la competencia en la ciudad de Pasto es fuerte, debido a que existen
grandes cadenas como los almacenes CARREFOUR, EXITO, ALKOSTO que
tienen grandes superficies, y de acuerdo a la ubicaciéon del Supermercado
Comfamiliar de Narifio, se tiene competidores con precios bajos.

e Sustitutos: Existe una gran cantidad de productos sustitutos en los productos de
primera necesidad, sin embargo en El supermercado Comfamiliar de Narifio se
trabaja con productos tanto sustitutos como complementarios en el mismo
negocio. En donde si hace falta tener mas en cuenta la opinién del cliente de
acuerdo a las necesidades, preferencias y las tendencias del consumidor. La
competencia se considera como una amenaza alta de impacto alto.

Precios: Tradicionalmente el precio ha operado como principal determinante de la
decisiéon de compra. Esto sigue siendo valido en los paises mas pobres, entre los
grupos mas pobres y en el caso de productos basicos uniformes.

“‘Aunque factores distintos del precio se han vuelto mas importantes para la
conducta del comprador en las ultimas décadas, el precio sigue siento uno de los
elementos mas importantes que determinan la participaciéon en el mercado y la
rentabilidad de una empresa”. ® Segun las tendencias del mercado de venta de
productos de la canasta familiar de Pasto, la gran mayoria de empresas ubicadas
en este sector ofrecen precios relativamente iguales, ya que los mismos son
fijados con base a las politicas empresariales entre proveedores y distribuidores

> GUILTIMAN, Joseph. Gerencia de Marketing. Bogota: Ed. Limusa, 1999.p.25
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en concordancia con una lista Unica de precios. La ventaja para el nivel del precio
para el cliente radica en los descuentos, plazos, créditos y garantias que cada
empresa tenga para cada cliente. Representa una oportunidad baja de impacto
alto

Servicio al cliente de la competencia: ya no es solamente los grandes
supermercado son también las tiendas de barrio son las que mas cerca estan a
los compradores, que ofrecen pocos productos de gran rotacién: la linea de aseo,
la linea de hogar, ofrecen descuentos, rebajas y créditos.

Servicio al cliente: el tendero como ningun otro, conoce a sus clientes, sabe que
quiere y busca. De hecho méas que una relacion comercial hay una relacion de
amistad que lo convierte en la persona con el negocio preferido a la hora de suplir
sus necesidades de producto diario.

Producto de presentaciones exclusivas: las tiendas ofrecen presentaciones de los
productos que no se encuentran en otros lugares. EIl sachet, los productos en
cojin y en otras presentaciones, hacen que los clientes encuentren los productos
gue necesitan en las cantidades necesarias, o simplemente al precio que buscan
para el dia a dia.

Crédito informal: en las tiendas de barrio se fia, porque existe un vinculo especial
con el cliente / amigo que ya se conoce desde hace ya mucho tiempo. Esa
flexibilidad sin papeleos ni complicaciones hace que los clientes sean fieles a su
tienda de confianza. Se considera una amenaza alta de impacto alto.

Servicios adicionales de la competencia: Los supermercados en la ciudad de
Pasto cuentan con: servicio de parqueaderos, una zona de frutas y verduras, de
carnes frias, de comidas, de juegos, de farmacia, de belleza, entre otras.

Se estd presentando casos en el que las mismas empresas reales creen sus
sucursales virtuales permitiendo la aparicion de servicios sustitutos de distribuciéon
mas efectivos como el internet o los mercados en linea a los cuales esta
acudiendo la mayoria de la gente dadas las condiciones de efectividad a esta
tendencia de mercado global. Se considera como una amenaza media de impacto
medio.

Tecnologia e instalaciones: La gran mayoria de las empresas dedicadas a la
venta de productos de la canasta familiar en la Ciudad de Pasto en especial los
grandes supermercados como Alkosto, Exito, Carrefour poseen buena
infraestructura comercial tanto como en instalaciones como en logistica ademas
poseen una ubicacion favorable en el centro de la ciudad, cuentan con una
excelente presentacion, distribucion y aseo considerandolos como la competencia
mas fuerte en el mercado, de esta manera se identifica como una amenaza media
de impacto medio.

70



Poder de Negociacion de los Proveedores. Este puede ser considerado como
moderado, debido a que el aumento de las ventas es una relacion directa
proporcional con el Proveedor; sin embargo. Como se esta hablando de un
Supermercado que ofrece productos de primera necesidad, existe una gran
cantidad de proveedores que ofrecen estos productos, por lo tanto se entra a
negociar por medio de estdndares altos de calidad de los productos por que el
resultado depende tanto del proveedor como del Supermercado; en este caso el
proveedor tiene un peso importante porque su de calidad representa mucho en la
calidad del cliente. Existe una gran variedad de productos complementarios y
sustitutos, por lo tanto los proveedores deben generar una diferenciaciéon de sus
productos con respecto a los demas, estableciendo ventajas respeto al cliente.

En la ciudad de Pasto, los vinculos entre los proveedores y distribuidores estan
fundamentados en base a ciertos vinculos de confiabilidad y afectividad
conseguidos por los afios de relaciones comerciales, de tal manera que hay un
cierto compromiso entre proveedores y distribuidores que brindan mejores
opciones comerciales a las dos partes, logrando una ventaja para el
supermercado que logre afianzar dichos vinculos y conseguir con ellos mejores
concesiones y garantias de sus proveedores, brindandole con ello mejores
privilegios en el mercado, considerando una oportunidad alta de impacto alto.

Poder de negociacion de los consumidores: Cuando los clientes estdn muy
concentrados, son muchos o compran grandes volumenes, su poder de
negociacion representa una fuerza importante que afecta la intensidad de la
competencia de una industria. Las empresas rivales pueden ofrecer amplias
garantias o servicios especiales para garantizar la lealtad del cliente en aquellos
casos que el poder de negociacion de los consumidores es considerable. El poder
de negociacion de los consumidores es mayor cuando los productos que compra
son estandar o no tienen diferencias. En tal caso es frecuente que los
consumidores tengan un mayor poder de negociacion para los precios de venta, la
cobertura de garantias y los paquetes de accesorios.

Para El supermercado, en el mercado de productos de la canasta familiar en la
ciudad de Pasto existe un sector muy reducido de clientes leales a un solo
supermercado, sobre todo si las empresas que se mueven en este medio tienen
como referencia que el cliente es parte vital en su accionar en su proceso de
ventas.

En este sentido si la competencia ofrece grandes garantias y servicios
complementarios o especiales para ganarse la lealtad de los clientes, el poder de
esta variable sobre la empresa es grande, se debe tener en cuenta que el poder
de negociacion depende en mucho ya que el producto o servicio ofertado es
estandar y no tiene ningun diferencial, en este caso el poder del cliente para
negociar los precios de venta es considerable. Por ser asi esta variable tiene gran
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incidencia en la organizacion, por lo que se considera una amenaza alta de
impacto medio.

6.6.4 Entorno tecnoldégico:

Automatizacion en los procesos: La Automatizacion de los supermercados se
debe en parte del desarrollo de los sistemas de Punto de Venta. Anteriormente se
contaba con una maquina registradora que marcaba lo que pasaba por la caja sin
llevar ningun control de los precios o de las existencias o de los productos que se
volvian obsoletos en los anaqueles. El duefio del negocio necesitaba estar
revisando constantemente el nivel de las existencias y determinaba bajo su criterio
las mercancias que deberia de solicitar a los proveedores. El llevar un sistema
automatizado solo lo podian financiar empresas grandes que tenian en sus
instalaciones equipos de cOmputo costosos.

Con el advenimiento de los equipos de computo personales, la historia cambio. El
precio de las computadoras personales ha bajado tanto que es posible incluirlas
en mini supermercados, restaurantes, librerias, boutiques y hasta pequefios
estanquillos. Con ello se inicia el concepto de Punto de Venta en donde se pueden
tener todas las funciones de un negocio grande en una computadora personal.

« La segunda tecnologia importante fue el desarrollo del sistema de Caodigo de
Barras. Este sistema permite tener cuatro beneficios basicos que lo hacen
anico y que perdurara por muchos afos. La captura de informacién es muy
rapida

« La capacitacidon del personal es muy facil.

e Los errores cometidos son muy bajos.

e Y principalmente su costo es casi nulo ya que casi toda la mercancia esta
etiquetada de fabrica (principalmente para supermercados).

Se considera como una oportunidad alta de impacto alto

Avances en herramientas tecnoldgicas. Los avances en investigacion y
desarrollo en todos los campos de la ciencia van provocando cambios acelerados
en la tecnologia con el objetivo de ofrecer a los consumidores una mejor calidad
de vida. El tener la posibilidad de escoger la mejor opcién entre una amplia gama
de tecnologias para mejorar todos los procesos internos hace posible tener
ventajas en el mercado al aumentar eficiencia de las actividades desarrolladas,
medir la rentabilidad de las mismas y obtener la informacién suficiente acerca del
cliente el mas beneficiado del proceso. Se considera una oportunidad alta de
impacto alto.

Telecomunicaciones: Avances en los sistemas de informéatica y las
telecomunicaciones: el auge de los medios de comunicacion, la aparicion de las
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redes de computadores, las autopistas de informacion, el avance en materia de
computadores, entre otros, llevan a la sociedad a procesos de apertura
tecnoldgica, estamos, segun muchos autores, en la llamada sociedad de la
informacion y el conocimiento.

Esta sociedad trae consigo una serie de retos, de alternativas de accion, formas
de ser y hacer. Se convierte en una oportunidad para el Supermercado porque
son tecnologias que estan contribuyendo a cambios en la sistematizacion de la
informacion y en los medios masivos de la comunicacion.

El desarrollo y especializacion cada dia son mas altos, sobre todo en paquetes
Tecnoldgicos ajustados a las necesidades de las empresas, dadas las exigencias
de estas por ajustar todo su accionar con base a la comunicacion interna, externa,
la actualizacién de datos y demas, por lo que se considera como oportunidad alta
de impacto alto.

Costo en tecnologia: El acceso a la mejor tecnologia incide significativamente
sobre la calidad del servicio al cliente y por lo tanto es una herramienta
fundamental en el proceso de apertura de nuevos mercados. Es por esto que la
adquisicién de tecnologia en la mayoria de los casos lleva a invertir fuerte cantidad
de dinero ya que la tecnologia sola no viene por si sola, es necesario incluir los
costos de asesoria técnica, capacitacion de personal, reestructuracion de
procesos e infraestructura y demas. Como es evidente la ventaja de costos de
inversién tecnoldgica otorgada por proveedores nacionales y extranjeros a la
mayoria de las organizaciones existentes en el mercado. En el caso del
Supermercado Comfamiliar el acceso a la tecnologia se evidencia que es posible
acceder a estas bondades a corto plazo lo que conlleva a obtener un mejor
servicio frente a sus potenciales competidores, quienes pueden tener la posibilidad
de acceder a este tipo de ventajas que brinda el medio, por lo que se considera
como una amenaza media de impacto medio.

6.6.5 Entorno Socio — Cultural:

Tendencias de Consumo. La globalizacion, el auge de Internet, la generacion X
y la generacion Y, todos estos temas han transformado el comportamiento de
compra, o lo que es lo mismo, el consumo.

Se dice que la sociedad actual es consumista y se deja atrapar por la
hipercomunicacién de las marcas, dejandose convencer de la urgencia de
satisfacer necesidades impuestas, que no surgen de su propia escala de
satisfaccion.
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Se esta perdiendo de vista las diferencias que surgen entre los consumidores, no
sélo por su ingreso, sino también por su patron de comportamiento, su grupo de
pertenencia y, especialmente, por el grupo al cual desearian pertenecer. Las
razones de compra, no pasan por satisfacer una necesidad, sino por factores muy
diversos, como: las caracteristicas de la empresa a la que estan comprando, el
lugar que esta empresa ocupa como agente econémico y el enfoque prospectivo
qgue un individuo hace de si mismo y su lugar en la sociedad.

Los compradores se volvieron compulsivos de tiempo, hiperracionales y comodos,
muy comodos. También menos “marqueros” y mas conscientes que nunca de su
poder.

Patrones de cambio y tendencias de consumo:

La era digital, La era de Internet ha cambiado los parametros con que nos
manejabamos, y los costos decrecientes en comunicaciones y acceso a la red han
reforzado esta tendencia.

Internet cambia la l6gica del marketing, porque cambian los tiempos y el acceso a
la informacion, entre otras razones. Los tiempos de desarrollo y consolidacion de
un producto se redujeron dramaticamente. Los clientes en todo el mundo acceden
a informacion de la empresa y sus competidores en el momento del lanzamiento.
Los compradores tienen el poder en sus manos a través del mouse, y se vuelven
impacientes e intolerantes, saltando de un sitio a otro a la velocidad de un click. El
cliente esta listo para dejar un sitio en cualquier momento, y espera un servicio de
alta calidad y traslada dicha expectativa al mercado tradicional. En el pais, hay
muchos “mirones”, potenciales consumidores que no concretan la compra, pero
utilizan la red para buscar, comparar caracteristicas y precios, y realizar
decisiones de compra.

El cliente reclama los servicios obtenidos en la Web al comercio minorista: mayor
variedad, capacidad de busqueda (browsers) y entrega a domicilio.

Cada vez hay menor tolerancia a los tiempos de espera o los cambios de
productos por falta de stock.

La decision de compra se realiza en la intimidad, y el cliente llega al comercio
incluso con mayor informacion que el vendedor.

La difusion de musica a través del MP3 y el auge de la comida étnica son
ejemplos de esta tendencia.

Tendencias de consumo:

e Consumidores cosmopolitas con gustos mas refinados.
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e Mayor demanda de productos étnicos (musica, restaurantes, medicina
alternativa, turismo).

e Clientes mas dificiles de sorprender, que esperan productos y servicios
innovadores, pero siempre a menor precio.

Envejecimiento de la poblacién. La expectativa de vida de la poblacion ha
subido por los avances en la medicina, mejoras de las condiciones de vida y la
mayor informacion sobre habitos de vida, higiene y alimentacion saludable.
Vivimos mas y mejor, participando activamente de la sociedad hasta edades mas
avanzadas.

El modelo de grupo familiar también ha cambiado. La edad media para contraer
matrimonio se encuentra mas cerca de los 30 afios que de los 20, y el control de
la natalidad es usual. La consolidacién de la mujer en el campo laboral motiva que
muchas veces posponga la maternidad en pos de su carrera. El decrecimiento
combinado de las tasas de natalidad y mortalidad genera este envejecimiento de
la poblacion.

Tendencias de consumo:

e La nueva tercera edad se consolida como segmento objetivo, con un perfil de
consumo individualista (sindrome del nido vacio).

e Demanda creciente por productos-solucién: audifonos, anteojos, frascos que se
abran facilmente, alimentos con fibras, bajos en grasas, etc.

e Consumidores de edad avanzada con mente activa, tiempo libre y ganas de
sentirse mas jovenes, que demandan turismo, recreacion y deporte.

Acceso a la informacion. Tenemos acceso a una cantidad enorme de libros,
revistas y papers de todo el mundo. El consumidor busca més antes de tomar una
decision, y con unos pocos clicks, encuentra toda la informaciéon que necesita, el
precio comparado entre distintas empresas, cOmo conseguir descuentos
agrupandose en la compra con otros usuarios, tiempos de entrega y
caracteristicas de los competidores.

Tendencias de consumo:

e Mayor poder a los consumidores, quienes tienen mayores exigencias basadas
en la informacion de la que disponen.

e Creciente demanda de servicios de busqueda y envio de informacion
especializada, que aumenten el conocimiento y reduzcan el tiempo invertido.
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e Mayor demanda de modelos avanzados de educacion online.

Cambio en el rol de la mujer: La mujer ha consolidado su presencia profesional.
Esta situacion se potencia por el aumento de trabajos relacionados con el
intelecto antes que la fuerza, el afianzamiento del teletrabajo, el crecimiento de
negocios 24 horas y el desarrollo de servicios de soporte como solucion al dilema
familia-trabajo. EI cambio de valores culturales y estilos de consumo que esta
transformacion supone es grande.

Tendencias de consumo:

Fuerte demanda de negocios 24 x 7 o con horario extendido (tintorerias,
supermercados, gimnasios) y crecimiento de locales multiservicio que sirvan de
apoyo al teletrabajador en el hogar (fotocopiadoras, scanners, locutorios, venta de
articulos de oficina).

e Demanda de personas habilidosas en una variedad de cosas, o0 con la inventiva
para resolverlas en lo referente al mantenimiento de la casa y la asistencia a los
miembros del hogar.

e Incremento en la venta de comidas congeladas y “soluciones de comidas”
(productos ya preparados, listos para calentar y comer).

¢ Hoy los consumidores son mucho mas racionales en las compras, es decir que
las compras por impulso, 0 compulsivas se ven relegadas a favor de una relacién
costo/beneficio mucho mas “meditada”.

Las preferencias se vuelcan hacia marcas de mayor rendimiento o precio inferior,
sobre todo a las llamadas “marcas b”, y a las marcas propias de los
supermercados.

¢ El 76% de los consumidores se pasé a marcas mas baratas.

¢ Se redefine la relacion marcas/consumidores.

e Se cuestionan todos los vinculos.

e Varian las relaciones entre los tres grandes perfiles de consumidores, los
“‘marquistas”, los “racionales”, y los “economicistas”.

¢ Se modifica la lo6gica del valor, ahora se busca lo “mejor” dentro de lo posible.

e Tenemos una mayor conciencia de compra, exigimos precio, y calidad a la vez.

e Se buscan formatos o presentaciones que impliguen un menor desembolso de
dinero por cada compra.

e Se produce una alta sensibilidad a las ofertas y/o promociones, el 65% de los
compradores en el supermercado busca carteles de promociones antes que
marcas.
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e El 43% de los consumidores va a supermercados no habituales a comprar
ofertas.

¢ EI 50% de esos consumidores compra esa oferta y se va.

¢ El volumen comprado por vez es menor, y asi se produce una mayor frecuencia
de visita al supermercado.

La valoracion de las marcas, Se percibe claramente que, en sus preferencias, los
consumidores desean seguir adquiriendo marcas.

Este cambio de situacion instalé lo que podriamos llamar "la era de las NO
marcas"”, que hizo que los consumidores recorran el camino inverso en las etapas
evolutivas del Marketing, dando mas preponderancia al producto que a las
marcas. El hecho de no poder adquirir marcas hace que lo sientan como una
pérdida de identidad.

El proceso interno del consumidor es muy complejo y, en este caso, se percibe
afioranza y nostalgia de las marcas, que genera sentimientos de "bronca" e ira 'y
el afloramiento de una actitud demandante hacia las empresas. El forzoso pasaje
de las 1° marcas a las 2° (incluso a 3° en algunos casos) se presenta como dificil,
pero lo realmente traumatico es el cambio a las NO marcas®.

Por lo anterior se puede decir que los clientes de hoy son:

* Desesperado: Menos tiempo

*Inflexible: Cero tolerancia a los tiempos de espera

* Sensible: Molestia si los empleados no pueden decir

*Voluble: Mas opciones que nunca

* Seguro: Hay mas poder de compra

* Exigente: Altas expectativas y cero paciencia

*Individual: Soluciones especificas a sus necesidades

*Poco leal: Ningun problema por cambiar de marca o proveedor

Los nuevos habitos de consumo y estilos de vida se consideran como una
oportunidad alta de impacto alto.

Estilo de la poblacién. La comunidad poblacional de este municipio son personas
trabajadoras, honestas, alegres y sencillas, pero la migracion de muchas hacia el
interior del pais ha influido en el modo de pensar de la gente, dandoles a conocer
nuevos estilos de vida y exigiéndole al municipio mismo, la modernizacion de los
servicios dando como ejemplo los grandes centros del interior del pais. Siendo
una oportunidad alta de impacto alto.

26 http://www.monografias.com/trabajos15/innovacion-tecno/innovacion-tecno.shtml
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6.6.6 Matriz de impacto de oportunidades y amenazas del medio (POAM).
Metodolégicamente permitira identificar las oportunidades y amenazas
potenciales que se presentan en el entorno para el Supermercado Comfamiliar de
Narifio y dependiendo de su impacto e importancia se establecera que tipo de
amenaza u oportunidad. Una vez analizada las variables del entorno del
Supermercado Comfamiliar de Narifio anteriormente expuestas en este
documento, se procede a organizar la informacion en la matriz de impacto
(POAM) para de esta forma poder otorgar a cada una de estas una calificacién. A
continuacion se presenta las variables de mayor incidencia.

Cuadro 4. Matriz de Impacto (POAM) Para El Supermercado Comfamiliar De
Narifio

FACTORES EXTERNOS OPORT. AMEN. IMPAC.
A|/MIB|/A|IM|B|A|M|B
ENTORNO DEMOGRAFICO
Crecimiento poblacional X X
Educacion X X
Pobreza X X
Orden publico X X
Desarrollo social X X
ENTORNO ECONOMICO
Inflacién X X
Poder adquisitivo X X
Desempleo X X
Ingreso X X
PIB X X
Tasa de interés X X
Impuestos X X
Tasa de cambio X X
Economia informal y contrabando X X
Comercio exterior X X
ENTORNO COMPETITIVO
Promocién y Publicidad X X
Crecimiento X X
Precios X X
Servicio y atencién al cliente de la competencia X X
Servicios adicionales X X
Tecnologia e instalaciones X X
Poder de negociacién de los proveedores X X
Poder de negociacién de los consumidores X X
ENTORNO TECNOLOGICO
Automatizacién de procesos X X
Avances en herramientas tecnolédgicas X X
Telecomunicaciones X X
Costo en tecnologia X X
ENTORNO SOCIO — CULTURAL
Tendencias de consumo X X
Estilo de la Poblaciéon X X

Fuente: Esta Investigacion.
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6.7 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)

Una vez elaborada la matriz de impacto (POAM), se procede a tomar las variables
mas relevantes para evaluar y ponderar las Oportunidades y Amenazas, en donde
los factores claves se ponderan de tal forma que la sumatoria sea igual a 1.0 y
para esto se utiliza un rango de 0.0 a 1.0, posteriormente cada variable se la
califica con un numero comprendido en el rango de 1 a 4 asi: 1 = Amenaza mayor,
2 Amenaza menor, 3 Oportunidad menor y 4 = Oportunidad mayor. La matriz de
los factores externos establece un analisis cuantitativo simple de los factores
externos, es decir, de las oportunidades y amenazas.

Cuadro 5. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

FACTORES CLAVES DE EXITO PESO CALIFIC. | TOTAL
PONDER

OPORTUNIDADES

Crecimiento poblacional 0.03 3 0.09
Educacion 0.04 3 0.12
Poder de negociacion de los proveedores 0.04 4 0.16
Comercio exterior 0.03 4 0.12
Avances en herramientas tecnolégicas 0.05 4 0.2
Inversion en tecnologia 0.04 4 0.16
Telecomunicaciones 0.04 3 0.12
Tendencias de consumo 0.05 3 0.15
Estilo de vida de la Poblacion 0.05 3 0.15
AMENAZAS

indice de precios 0.04 2 0.08
Orden publico 0.04 1 0.04
Poder adquisitivo 0.06 1 0.06
Empleo 0.06 1 0.06
Ingreso 0.07 1 0.07
Tasa de interés 0.04 2 0.08
Impuestos 0.05 2 0.1
Economia informal y contrabando 0.06 1 0.06
Nuevos competidores 0.04 2 0.08
Precios de la competencia 0.06 2 0.12
Servicio al cliente de la competencia 0.06 2 0.12
Servicios adicionales de la competencia 0.05 2 0.1
TOTAL 1 2.24

Fuente: Esta Investigacion, Pasto 2011

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz MEFE, el
total ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo la
calificacion promedio de 2.5 Un promedio ponderado de 4.0 indica que la
organizacion esta respondiendo de manera excelente a las oportunidades y

79



amenazas en la empresa. En otras palabras, las estrategias de la empresa estan
aprovechadas con eficacia las oportunidades existentes y minimizando los
posibles efectos negativos de las amenazas, en aras de brindar un mejor servicio
al cliente, mediante la concepcion de un plan estratégico acordes con las
potencialidades de la empresa y las bondades donde se desarrolla la actividad
econdmica.

Para el caso del Supermercado Comfamiliar de Narifio el promedio ponderado es
de 2.24, la calificacion de la empresa es poco aceptable, encontramos que tiene
10 oportunidades frente a 11 amenazas. El supermercado transita entre amenazas
menores y oportunidades menores.

El supermercado debe aprovechar las oportunidades con calificacién alta: Poder
de negociacion de los proveedores, Inversion en tecnologia

El supermercado debe prestar atencién a las amenazas con calificacion mas alta:
Precios de la competencia, Servicio al cliente de la competencia.

6.8 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Existen importantes determinantes para el desempefio de la organizacion, entre
los que se destacan el ambiente industrial en el cual compite una empresa y los
innumerables cambios en el mercado donde desarrolla toda su actividad. Parte de
ello conduce a que la empresa entienda y comprenda las fuerzas que maneja las
competencias en el sector de lo contrario es dificil tratar de aplicar estrategias que
se ajusten a este ambiente y conseguir una ventaja.

Para tratar de analizar las fuerzas del ambiente donde la empresa desarrolla su
actividad econdmica e identificar oportunidades y amenazas que enfrenta la
misma, se aplica el modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter; no obstante
estas fuerzas pueden cambiar con el paso del tiempo debido a ciertos factores que
se encuentran fuera de control directo por parte de la organizacion.

A. Rivalidad entre las fuerzas que compiten. Esta es la mas poderosa entre las
cinco fuerzas ya que las estrategias que siguen una empresa solo tendran éxito en
la medida que ofrezca una ventaja competitiva en comparacion con las estrategias
gue siguen empresas rivales. Para el Supermercado Comfamiliar de Narifio las
empresas rivales mas representativas en el medio son: Alkosto, Carrefour, Exito.

Las caracteristicas generales de cada una de las empresas son las siguientes.
Alkosto: Este supermercado cuenta con un buen manejo en nivel de precios, la

variedad de productos y de marcas y nivel de calidad de la oferta, en el servicio e
imagen se observa limpieza en el punto de venta, tiene un excelente
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establecimiento que le permite al cliente moverse con facilidad en el momento de
realizar sus compras, la amabilidad del personal no es satisfactoria ya que en
algunos empleados se evidencia la falta de atencion a sus clientes tanto en el area
de pago como en el punto de venta, se ofrecen frutas, verduras, carnes de gran
calidad y frescura, es un supermercado que maneja muy bien la publicidad
logrando el alcance para todo tipo de cliente.

Carrefour: Es una empresa nueva en el mercado dedicada al comercio de
productos de la canasta familiar, ropa, calzado y electrodomésticos, comercializa
marcas lideres de gran rotacién en el mercado con precios altos. Cuenta con un
gran numero de personal bien presentado y con la disposicién de siempre servir al
cliente en sus puntos de venta, buena presentacion del producto tanto en orden
cComo en aseo, es un supermercado que maneja muy bien la publicidad logrando
el alcance para todo tipo de cliente.

Exito: Este supermercado cuenta con precios altos, es muy buena la variedad de
productos y de marcas y nivel de calidad de la oferta, en el servicio e imagen es
excelente, se observa limpieza en el punto de venta, la profesionalidad del
personal es buena, tiene un excelente establecimiento que le permite al cliente
moverse con facilidad en el momento de realizar sus compras, la amabilidad del
personal es satisfactoria los empleados son atentos y realizan su trabajo en el
menor tiempo posible, se ofrecen frutas, verduras, carnes de gran calidad y
frescura

Las empresas antes mencionadas cuentan con un buen sistema de control
financiero soportado por una plataforma contable, el cual les permite tener
informacion instantdnea para la toma de decisiones estratégicas para lograr un
buen servicio al cliente. Como se puede ver el nivel de servicio al cliente en la
ciudad de Pasto es muy alto grado con respecto a el Supermercado Comfamiliar
de Narifio en tamafio y capacidad, lo cual les permite llevar a sus clientes buenos
precios, garantias, publicidad, calidad en el servicio y en los productos ofertados.

B. Entrada potencial de competidores nuevos. Siempre que exista la
posibilidad de que empresas nuevas entre una industria particular sin gran
dificultad, aumentara la intensidad de la competencia entre las empresas. A pesar
de que existan infinidad de barreras de entrada, en ocasiones las empresas
nuevas pueden entrar a competir en el mercado ofreciendo un mejor servicio al
cliente mediante productos de calidad superior, precios mas bajos y demas
procesos y recursos que ayudan a mejorar el servicio al cliente.

A nivel local, para el Supermercado Comfamiliar de Narifilo, no existe gran
amenaza en la entrada de nuevos competidores.

C. Desarrollo potencial de productos o servicios sustitutos, se constituye en
los productos o servicios de la industria que satisfacen similares necesidades del
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consumidor, la existencia de sustitutos cercanos representa una fuerte amenaza
competitiva, limita el precio que una organizacion pueda cobrar y su rentabilidad.
Se puede afirmar que las empresas dedicadas a la compra y venta de productos
de la canasta familiar mejorarian su servicio al cliente creando sucursales
virtuales, haciendo que el uso de herramientas tan eficaces como el internet o los
mercados en linea posibilitando el desarrollo potencial de servicios sustitutos de
distribucion mas efectivos, con valor afadido.

D. Poder de negociacion de los Proveedores, Se consideran en amenaza
cuando se encuentran en posibilidad de imponer precio, reducir la calidad de los
productos y las concesiones de beneficio a los distribuidores afectando el servicio
al cliente y con ello afectando la rentabilidad, el consumo y la rotacién de
inventario. En la ciudad de Pasto los vinculos entre proveedores y supermercados
estan fundamentados en confiabilidad lograda por los afios de relaciones
comerciales, de tal manera que hay un grado de compromiso mejorando las
opciones comerciales de las dos partes, ayudandose mutuamente logrando
precios favorables, mejorando la calidad, desarrollando servicios nuevos, entregas
justo a tiempo, y costos bajos de inventarios, logrando asi la rentabilidad a largo
plazo para todas las partes interesadas.

E. Poderes de negociacién de los consumidores. Los compradores pueden
considerarse una amenaza competitiva cuando obligan a bajar los precios o
cuando demandan mayor calidad y en general poseer un excelente servicio. Por
otra parte estan los compradores débiles quienes suministran a las empresas la
oportunidad de aumentar los precios y obtener mejores rendimientos. Los
supermercados de la ciudad de Pasto tienen un comun denominador; la falta de
lealtad de sus clientes hacia un solo supermercado, por ello se puede afirmar que
el poder de negociacién de los clientes es alto.

Se encuentra que los rivales ofrecen grandes garantias y servicios
complementarios o especiales para lograr la lealtad de los clientes que cada vez
es mas dificil de obtener. Asi mismo se debe tener en cuenta que el poder de
negociacion depende mucho del producto o servicio ofertado, en este caso la
mayoria de supermercados se observa productos estandar sin ningun diferencial,
lo que provocado en el cliente un mayor poder de negociacion enfocado en el
precio.

F. Evaluacion de la competencia, los principales competidores del
Supermercado Comfamiliar de Narifio son: Alkosto, Carrefour, Exito.

La calidad y el nivel de los competidores es excelente, en donde los factores
claves de éxito para que estas empresas puedan competir son los siguientes:

a. Cubrimiento del Mercado. Hace referencia al proceso que cada empresa
tiene para llegar a los clientes ya sea tiendas, graneros o supermercados, la
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zonificacion o segmentacion que se realiza con el fin de abarcar varias o grandes
zonas geogréficas, trabajar en ellas mediante el uso de la publicidad escrita y
radial y televisiva a nivel urbano o rural.

b. Competencia en precio. El precio es un factor muy importante a la hora de
realizar el proceso o decision de compra por parte de los clientes; sin embargo en
el plano de determinacion de los precios, las decisiones tendran un efecto directo
sobre la empresa. En la actualidad constantemente la organizacion esta
asignando precios altos a los productos que ella comercializa provocando un
menor volumen de ventas.

c. Servicio al cliente. El servicio al cliente no solo comprende la logistica creada
la empresa para llegar al cliente; sino también son las expectativas que ha creado
el cliente en torno a la empresa misma frente a las variables como: el servicio de
venta, atencion, transporte, surtido, comunicacion, informacion, entre otros. Por
esta razén el servicio al cliente es lo que el mismo piensa, lo cual cambia
constantemente ya que los clientes van evolucionando a través del tiempo en sus
expectativas con respecto al nivel de servicio ofertado por las empresas existentes
en el medio.

d. Capacidad financiera. Es una variable de gran importancia para este tipo de
negocio, pues de ella depende el desarrollo de cada una de las actividades de la
organizaciéon en el medio donde se desenvuelve. Por lo que un sistema financiero
solido es uno de los pilares sobre los cuales se apoya la sustentabilidad
organizacional en una forma eficiente y efectiva permitiendo implementar politicas
claras y bien comprendidas. Ademas permite procedimientos de registro y reporte
exactos de todas las transacciones financieras facilitando tomar oportunidades
buenas decisiones con respecto de los recursos de la empresa. Debido a la
posible desventaja frente a sus competidores mas inmediatos, el Supermercado
Comfamiliar de Narifio esta trabajando en este aspecto, haciendo uso racional de
las herramientas suministradas con el entorno en cuanto a la aplicacion de uso de
paquetes contables y soportes técnicos para el buen uso de la informacion.

e. Publicidad. Esta herramienta permite mostrar los beneficios del producto o
servicio, logrando posicionarlos de manera mas efectiva en la mente del
consumidor y a la vez convirtiéndose en una estrategia para incrementar la
participacion en el mercado. Se evalla la intensidad de la publicidad, los tipos de
publicidad utilizados en los medios auditivos, visuales y escritos; asi como la
cobertura, frecuencia, capital invertido y resultados obtenidos. Para el
supermercado Comfamiliar de Narifio esta es una variable con falencias, la
inversion en esta estrategia aun sigue siendo baja en comparacion a lo que esta
haciendo la competencia en el mercado.

f. Poder de negociacion de los proveedores. La posibilidad de poder negociar
directamente con los proveedores, sin hacer uso de intermediarios que generen un
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costo mayor en la mercancia, facilitan el control de los precios de los productos,
ademas de el lazo de confiabilidad lograda por los afios de relaciones comerciales,
hace que sea una variable clave para lograr un mejor servicio al cliente, por lo
tanto las diferentes estrategias logradas por proveedores y distribuidores en la
ciudad de Pasto fundamentadas en el apoyo comercial, financiero y la distribucion
de lineas exclusivas de productos hacen de esta variable un gran diferencial que
posibilita un mayor servicio al cliente.

g. Lealtad de los clientes. En la actualidad, los clientes tienden a ser mas
propensos a ser infieles. Existe un grado minimo de compromiso establecido
entre el cliente y los supermercados. Este tipo de infidelidad se nota cuando el
cliente permite que cualquier empresa lo atienda, dejandose guiar por el
ofrecimiento de mejores opciones y condiciones de venta.

h. Instalaciones. Para el supermercado Comfamiliar de Narifio esta variable gran
importancia, pues de la estructura, distribucion, amplitud, ubicacion de las
instalaciones depende que el trabajo tenga buenos resultados. Las instalaciones
deben suplir todas las necesidades de la empresa y base para brindar un
excelente servicio al cliente. Para los competidores del Supermercado
Comfamiliar de Narifio esta variable se convierte en una fortaleza ya que las
instalaciones de la empresa tienen una buena ubicacion en la zona norte de la
ciudad, ademas cuenta con amplias instalaciones.

Para el andlisis competitivo del Supermercado Comfamiliar de Narifio, se ha
tendido en cuenta los supermercados mas representativos de la ciudad de Pasto
como so son: Alkosto, Carrefour, Exito y los factores claves de éxito son:

e Instalaciones: Tanto la amplitud como la ubicacion del Supermercado juega
un papel importante en la prestacion del servicio, permitiéndole a este tener la
facilidad de acceso y movilidad en el momento de efectuar las compras.

e Precios: Este factor determina que tan competitiva es la organizacion en
cuanto al precio de sus servicios, variable que influye mucho en la decision de
los clientes para decidir comprar un determinado producto, hay que tener en
cuenta que no solo el precio, es también lo que apoya ese precio o lo que se
agrega al valor del servicio.

e Promocion y Publicidad: Es una herramienta muy importante para posicionar
el servicio, de este depende del éxito de la empresa, porque a través de la
publicidad es que se da a conocer, los servicios, los beneficios del mismo y
ante todo posicionarse en la mente de los clientes.

e Estrategia de venta: Se refiere al sistema de crédito, descuentos y
promociones y valores agregados a los servicios y son utilizados por las
empresas para cimentar el mercado.

e Calidad del servicio: Es la percepcion que el cliente tiene del servicio y la
capacidad del mismo, es la fijacibn mental del consumidor que asume
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Cuadro 6.

conformidad de dicho servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus
necesidades, es importante para cuidar las buenas relaciones entre cliente y
empresa.

Participacion en el mercado: Determina el grado de aceptacion del servicio
por parte de los clientes, ya que permiten establecer el grado de
competitividad en el mercado.

Posiciéon financiera: Representada en bienes, activos con que cuenta la
empresa y puede disponer cuando lo requiera para determinado fin, este es un
factor que genera permanencia en el mercado porque le permite enfrentar las
crisis econémicas.

Imagen Corporativa: Es el conocimiento y grado de solidez y credibilidad de
la empresa ante los clientes internos y externos, es el resultado del trabajo al
interior de la organizacion y en el caso de los supermercados que se refleja
principalmente en el servicio.

Matriz De Perfil Competitivo (MPC) Para El Supermercado

Comfamiliar De Narifio

FACTORES [ POND| COMFAML |[CARREFOUR EXITO ALKOSTO

CLAVES DE DE NARINO

EXITO
Instalaciones 0,1 3 0,3 3 0,3 4 0,4 3 0,3
Precios 0,1 2 0,2 2 0,2 2 0,2 4 0,4
Publicidad 0,1 2 0,2 3 0,3 4 0,4 4 0,4
Estrategia de 0,16 2| 0,32 3] 0,48 3] 0,48 4 0,64
venta
Calidad del 0,12 2| 0,24 41 0,48 3 0,36 2 0,24
servicio
Participacion 0,16 2] 0,32 2|1 0,32 3| 0,48 41 0,64
en el mercado
Posicion 0,13 3 0,39 41 0,52 4| 0,52 3 0,39
financiera
Imagen 0,13 3 0,39 3 0,39 3 0,39 3 0,39
Corporativa
TOTAL 1 2,36 2,99 3,23 3.4

Fuente: Esta Investigacion.

Segun el nivel de competitividad los resultados obtenidos son los siguientes:

hPwphPE
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Comfamiliar = 2.36 Se encuentra en debilidades menores y fortalezas menores
Carrefour = 2.99 Se encuentra entre debilidades menores y fortalezas menores
Exito = 3.23Se encuentra entre fortalezas menores y fortalezas mayores.
Alkosto = 3.4 Se encuentra entre fortalezas menores y fortalezas mayores



El supermercado Comfamiliar de Narifio se encuentra en una posicion mas débil
ya que los resultados muestran una calificacion total de 2.36 por debajo del
promedio (2.5) es malo para la organizacion, posee buena imagen corporativa y
financiera, su mayor debilidad se encuentra en los precios y la publicidad. En
primer lugar se ubica, con la posicion mas fuerte del Supermercado, es Alkosto,
con un resultado total de 3.4 esto dado a Estrategia de venta (cliente cincuenta,
hiperbodegazo, tarjeta gane puntos) y participaciéon en el mercado, entre otros
factores relevantes; En segundo lugar se encuentra Supermercado Exito, con un
valor de 3.23 debido a la posicion financiera, estrategia de venta (tarjeta gene
puntos, créditos) vy participacion en el mercado, en tercer lugar se encuentra el
Carrefour, con un valor de 2.99, debido a su posicion financiera, estrategia de
venta y calidad en el servicio.

6.9 MATRIZ DOFA

Esta matriz estd disefiada para facilitar el mejor acoplamiento entre las
oportunidades y amenazas, fortalezas y debilidades, mas significativas, para la.
formulacion de estrategias: FO (fortalezas — oportunidades): se adecuan las
fuerzas internas a las oportunidades externas con el fin de determinar las
estrategias FO, DO (debilidades — oportunidades), se mejoran las debilidades
internar adecuandolas a las oportunidades externas buscando las mejores
estrategias DO, FA (fortalezas — amenazas), apoyarse en las fortalezas internas
para reducir o evitar el impacto de las amenazas externas, DA (debilidades —
Amenazas), derrotar las debilidades externas y eludir las amenazas externas.

Para aprovechar esta herramienta se necesita analizar toda la informacion
obtenida de entorno interno y externo y del perfil competitivo, con el fin de
identificar posibles estrategias que puedan ayudar a El supermercado Comfamiliar
de Narifio, a mejorar su desempefio disminuyendo el impacto de sus actuales
amenazas y debilidades para lograr una mayor competitividad en el mercado,
mejorar su imagen Y fidelizacion de sus clientes.
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Cuadro 7. Matriz DOFA

DEBILIDADES (D) FORTALEZAS (F)
MATRIZ 1. Comunicacién 1. Planes de accion
2. Publicidad 2. Control
3. Investigacion 3. Instalaciones fisicas
D de Mercados 4. Habilidad técnica
4. Servicio al cliente 5. Sistema
O 5. Precios, incentivos o | presupuestal
actividades 6. Capacitacion
F promocionales
6. Posicionamiento
A 7.Crecimiento
Empresarial
OPORTUNIDADES (O) DO FO
1. Crecimiento 1. D1 D6 O1 O2 O3 O6 1.F1 01020306
del mercado 2. D2 01 05 2. F301 02 03 06
2. Poder de negociacion | 3. D3 01 04 O5 06 3. F4 0102 03 04 05
de los consumidores 4. D4 01 02 03 04 06
3. Poder de negociacion | 5. D5 D7 O1 02 O3

de los proveedores
4.Avances en
herramientas tecnolégicas
5.Inversiénen tecnologia
6.Nuevas tendencias de

consumo
AMENAZAS DA FA
1.0rden publico 1. D1 A5 A6 1. F1 F6 A5
2.Inflacion 2. D2 A5 2. F2F3 F4 Al
3.Desempleo 3. D3 A5 A6

4.lmpuestos 4. D4 D6 D7 A5 A6

5.Economia informal y

contrabando

6. Precios bajos

Fuente: Esta Investigacion.

6.9.1 Estrategias DO:

1. D1 D6 O1 02 O3 0O6: Implementar un sistema de administracion de informacion
de cliente interno y externo, (CRM)
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2. D2 O1 O5: Disefiar un plan de promocion, publicidad y merchandising para
clientes actuales y potenciales.

3. D3 01 04 O5 06: Plan de investigacién de mercados.

4. D4 01 02 O3 04 O6: Implementar un programa de cultura de servicio al cliente,
por medio de la construccion de un equipo de alto rendimiento.

5. D5 D7 O1 O2 03: Fortalece los lazos comerciales entre empresa, clientes,
proveedores mediante la concepcion de una cultura del servicio al cliente basada
en la atencion eficaz y oportuna a cada requerimiento. Ello permitira lograr mas
beneficio en precios, descuentos, promociones.

6.9.2 Estrategias FO:

1. F1 F2 O1 O2 O3 0O6: Planear, disefiar y realizar una investigacion de mercados
(Encuestas, focus group, chequeo de precios, reuniones con los clientes) cuyos
resultados permitan conocer las necesidades del cliente actual y atraer los clientes
potenciales.

2. F3 01 02 O3 O6: Implementar el punto de servicio al cliente.

3. F4 01 02 O3 04 O5: Acceder al nuevo sistema de camaras y de verificador de
precios.

6.9.3 Estrategias FA:

1. F1 F6 A5: Implementar programa de cultura de servicio al cliente, por medio de
la construccion de un equipo de alto rendimiento y empoderamiento.

2. F3 F4 Al: Acceder al nuevo sistema de cadmaras y de verificador de precios.

6.9.4 Estrategias DA:

1. D1 A5 A6: Implementar un sistema de administracién de informacion de cliente
interno y externo, (CRM)

2. D2 A5 A6: Crear un plan promocion y publicidad que permita atender los nuevos

estilos de vida de la poblacién y temporadas especiales que le permitan conseguir
un aumento en el volumen de ventas.
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3. D3 D5 A5 A6: Desarrollar estrategias competitivas de precio (Marca propia,) que
le permita a la empresa conseguir mayores voliumenes de venta y mayores niveles
de participacion en el mercado.

4. D4 D6 D7 A5 A6: Implementar un programa de cultura de servicio al cliente, por
medio de la construccion de un equipo de alto rendimiento y empoderamiento.
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7. REDIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

7.1 DEFINICION DEL HORIZONTE DE TIEMPO.

El Plan de accion de servicio al cliente del Supermercado Comfamiliar de Narifio,
es posible realizarlo en un plazo de un afio, desarrollando las actividades y
estrategias planteadas en su totalidad.

7.2 MISION PROPUESTA.

Para el Supermercado Comfamiliar de Narifio, lo mas importante es satisfacer las
necesidades y expectativas a sus clientes, ofreciéndoles siempre productos y
servicios de alta calidad, contribuyendo asi al bienestar de las familias Narifienses.
7.3 VISION PROPUESTA.

Para el afio 2015, el Supermercado Comfamiliar de Narifio lograra posicionarse
como uno de los mas reconocidos supermercados de la ciudad de Pasto,
identificado por la comunidad como un supermercado que brinda un excelente
servicio al cliente

7.4 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Objetivo general

Fortalecer el servicio al cliente, para cubrir sus necesidades y expectativas, con el
fin de incrementar el nivel de las ventas.

El objetivo general resulta de la evaluacién de la matriz DOFA del Supermercado
Comfamiliar de Narifio, y se pretende alcanzar mediante la elaboracion de un
sistema de comunicacién interna - externa con la participacion de todos, para
lograr un flujo efectivo de informacion de doble via (captar la satisfaccion y medir
el nivel de la misma) y la permanente busqueda de la solucion a problemas en el
servicio y lograr de esta manera que este sea mas eficiente, eficazy efectivo.

Objetivos especificos:

e Capacitar el Talento Humano en los nuevos enfoques de servicio al cliente
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Implementar un sistema de administracion de la informacion del cliente interno
y externo, (CRM)

Disefiar un plan de medios y de merchandising para clientes actuales y
potenciales, teniendo en cuenta estrategias competitivas de precio

Creacion del punto de Servicio al Cliente.

Implementar el sistema de camaras y de verificador de precios.
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8. FORMULACION ESTRATEGICA

8.1 MATRIZ DE LA POSICION ESTRATEGICA Y LA EVALUACION DE LA
ACCION (PEYEA)

Es una herramienta primordial para estudiar la adecuacion de una estrategia a una
empresa, su marco de cuatro cuadrantes indican si una estrategia es agresiva,
conservadora, defensiva o competitiva. Los ejes de la matriz PEYEA representan
dos dimensiones internas fuerza financiera (FF) y Ventaja competitiva (VC) y dos
dimensiones externa estabilidad ambiental (EA) y fuerza de la industria (FI). Estos
factores son los cuatro determinantes mas importantes de la posicidn estratégica
de la organizacion. Cada uno de los factores elegidos dentro de estos escenarios
se calificara asi: CF y Fl entre +1 el peor y +6 el mejor y CC y EA entre -1 el mejor
y - 6 el peor.

Cuadro 8. Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEYEA) para El
Supermercado Comfamiliar de Narifio.

CALIFICACION PROMEDIO

A. ESTABILIDAD 1 2 3 4 5 6
AMBIENTAL

Tasa de Inflacion

Presion competitiva

Nuevos habitos de
consumo -19/5

Aumento en la tasa de
desempleo

Avances tecnol6gicos

oe]|
a1

Total Factor 6 -3.8

B. FUERZA DE LA 1 2 3 4 5 6
INDUSTRIA

Estabilidad financiera +

Avances en herramientas +
tecnolégicas de gestion
de la informacion.

Servicios Adicionales + 18/5
Aprovechamientos de los +

recursos

Potencial de crecimiento +
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Total Factor \ \ 6 |12 | \ 3.6

C. VENTAJA 1 2 3 4 5 6
COMPETITIVA
Instalaciones _
Tecnologia aplicada _
Precios _ -14/5
Calidad del servicio _
Promocion y Publicidad _
Total Factor 4 6 4 -2.8
D. FUERZA 1 2 3 4 5 6
FINANCIERA
Liquidez financiera +
Crecimiento Empresarial +
Programas contables + 20/5
Manejo de  sistema +
contable
Sistema presupuestal +
Total Factor 3 12 5 4

Fuente: Esta Investigacion
El vector direccional coordina

Eje X=Fl+VC =3.6 +(-2.8) = 0.8
Eje Y=FF+EA=4+(-38) =0.2

Punto resultante (X Y) =(0.8; 0.2)
Analisis de la Matriz PEYEA

Estabilidad Ambiental: Se encuentran factores que representan una amenaza
baja para la empresa, debido a que los cambios no tienen mayor incidencia para el
Supermercado Comfamiliar de Narifio y logre tener una estabilidad en el ambiente
en el que se encuentra, se halla en — 3.8.

Fuerza de la Industria: EI Supermercado Comfamiliar de Narifio tiene una
calificacion de 3.6 gracias a la estabilidad financiera, conseguido en todos los afios
de permanencia en el mercado de venta de productos de consumo de la ciudad de
Pasto, hace falta un mejor aprovechamiento de los recursos lo cual le hace una
empresa que necesita el direccionamiento estratégico que le permita guiar su
accionar en este mercado competitivo.

93



Ventaja Competitiva: Su calificacion es de -2.8, esto representa una baja ventaja,
debido a que hay ciertas variables como: la calidad del servicio y la promocién y la
publicidad, acompafada de economia informal, contrabando y desempleo que
influyen de manera significativa en el desarrollo de sus actividades.

Fortaleza Financiera: Su calificacion es de 4, gracias a que cuenta con recursos
econdémicos y sistema presupuestal, dando un buen manejo de gastos y de
reinversion ha logrado mantenerse vigente en el mercado y realizar un mejor
desemperio en la organizacion.

Grafica 14. Matriz de Posicion Estratégicay Acciéon (PEYEA)

FF
CONSERVADOR AGRESIVO
~—| 0.2
vC | | | | | | Fi
0.8
DEFENEG 1 COMPETITIVO
EA

Fuente: Esta Investigacion.
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El vector direccional esta ubicado en el cuadrante Conservador de la matriz
PEYEA, lo que significa que el Supermercado Comfamiliar de Narifio, se
encuentra en una situacion regular con bajas ventajas competitivas, falta de
utilizacion de fortalezas y aprovechamiento de oportunidades, bajo esfuerzo en
vencer las debilidades y eludir las amenazas. Por lo tanto los resultados de esta
matriz nos indica que El supermercado Comfamiliar de Narifio, debe implementar
las siguientes estrategias para mejorar su competitividad en el mercado:
Desarrollo del servicio, Desarrollo de mercados, Penetracion en el mercado.

8.2 MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA

Esta matriz se ha convertido en un instrumento popular para formular estrategias
empresariales, se basa en dos dimensiones evaluativas: la capacidad competitiva
y el crecimiento del mercado, también supone cuatro cuadrantes donde la
organizacion se puede ubicar por orden de atractivo en cada uno de los
cuadrantes.

Relacionando la Ventaja competitiva (VC) a la posicion competitiva se concluye
que el Supermercado Comfamiliar de Narifio posee una posicion competitiva de
2.8. Para conocer el crecimiento del mercado se recurre al dato que fue facilitado
por el &rea de sistemas del Supermercado Comfamiliar de Narifio.

Cuadro 9. Andlisis comparativo de numero de clientes del Supermercado
Comfamiliar de Narifio.

ANO 2008 2009 2010 % % %
Variaciéon | Variacion | Variacion
promedio
No de|27.306 28.162 28.564 3.1% 1.42% 2.26%
clientes

Fuente: Esta Investigacion.

Este 2.26% corresponde al porcentaje promedié de clientes del Supermercado
Comfamiliar de Narifio para los afios contabilizados, por lo tanto el crecimiento del
mercado es lento.

De lo anterior se deduce que el Supermercado Comfamiliar de Narifio se ubica en

el cuadrante I, por su bajo crecimiento en el mercado y su fuerza competitiva, por
lo tanto, se encuentra en una posicion competitiva débil.
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Cuadro 10. Crecimiento rapido del mercado

Fuente: Esta investigacion

Gréafica 15. Crecimiento del mercado

Crecimiento rapido del mercado

CUADRANTE I T CUADRANTE |
2.26
POSICION
COMPETITIVA } | | | | I
DEBIL
-2.8
CUADRANTE IlI i CUADRANTE IV

POSICION
COMPETITIVA
FUERTE

Crecimiento lento del mercado

Fuente: esta investigacion
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Segun el resultado de la gran estrategia, se recomienda implementar las
siguientes estrategias: Desarrollo del Mercado, Penetracion del mercado,
integracion horizontal, desinversion, liquidacion.

8.3 MATRIZ DE FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS (IE)

Esta matriz resume los resultados obtenidos en las matrices MEFI y MEFE.
Posee dos dimensiones como son: Los resultados totales ponderados del factor
interno (eje X), los resultados totales ponderados del factor externo (eje Y)

Sobre el eje X, la matriz IE puede presentar resultados de 1.0 - 1.99 posicidon
interna débil; 2.0 — 2.99 posicion mediana; 3.0 — 4.0 posicién interna fuerte.

Sobre el eje Y, la matriz IE puede presentar resultados de 1.0 — 1.99 posicion
externa baja; 2.0 — 2.99 posicién mediana; 3.0 — 4.0 posicion externa alta.

Si la compaifiia esta en los cuadrantes I, 1l y IV, se necesita estrategias para crecer
y desarrollarse; en los cuadrantes VI, VIIl y IX, se necesita estrategias para
eliminarse y si esta en los cuadrantes VII, V, y I, se necesita estrategias para
resistir.

Los resultados de la MEFI para el supermercado Comfamiliar de Narifio es de 2.36
y el resultado de la MEFE es de 2.72, relacionandose de la siguiente manera en la
matriz IE:

Para el supermercado COMFAMILIAR DE NARINO. Se tienen los siguientes
resultados:

%" http:/lwww.joseacontreras.net/direstr/cap82d.htm
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Cuadro 11. Matriz Interna Externa (IE)

Resultados ponderados totales de la
matriz de evaluacion de factores
internos

FUERTE PROMDIO DEBIL
3.0a4.0 20a299 10al9

Resultados | FUERTE I [l 11
ponderado | 3.0a4.0
s totales de
la matriz de | MEDIO Vv
evaluacion | 2.0a 2.99
de factores
Externos

\4

BAJO VII VIII IX
1.0a1.99

El Supermercado Comfamiliar de Narifio, de acuerdo al cruce de resultados
ponderados totales de las matrices MEFI y MEFE se encuentra ubicada en la
casilla numero V; por lo tanto se debe desarrollar estrategias para “Retener y
Mantener”; la penetracion en el mercado y el desarrollo del producto son dos
estrategias cominmente empleadas para este tipo de divisiones ?%; estas son las
mas adecuadas que la empresa podria adoptar con el fin de “mantenerse” en el
mercado por medio una adecuado y mejor servicio para lograr satisfacer a los
clientes actuales del Supermercado.

Fuente: esta investigacion.

8.4 MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA (MCPE)

Es un instrumento que permite evaluar las estrategias alternativas en forma
objetiva, con base en los factores criticos internos y externos para lograr el éxito.

28 David fred, La Gerencia Estratégica, Octava edicion Editorial Legis 1994, Pg. 205.
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Esta matriz es la ultima etapa de la formulacion estratégica, es significativa puesto
que permite decidir las estrategias a formular en El Supermercado Comfamiliar de
Narifio, para el desarrollo de la matriz se toma informaciéon de la MEFI, MEFE,
MPC, DOFA, PEYEA, La Gran Estrategia y la matriz IE.

Se tomaron las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la MEFI y la
MEFE y se procedié a ponderar de igual manera. Se entregaron las estrategias,
se tuvieron en cuenta las estrategias alternativas de las matrices DOFA, PEYEA,
La Gran Estrategia y la IE.

A mayor relacion entre el factor interno o externo la accién directa que tenga la
estrategia mejor atraccion y viceversa. Si el factor no se relaciona no se asigna
puntaje. Posteriormente las ponderaciones se multiplican por los puntajes que a
Su vez se suman para obtener el total de puntajes de atraccion, resulta una
relacion directa que es: entre mas alto el puntaje total mas atractivas son las
estrategias para el Supermercado Comfamiliar de Narifio.

Cuadro 12. Estrategias Alternativas

DESARROLLO | DESARROLLO | PENETRACION

DE SERVICIO | DE MERCADO EN EL
FACTORES CLAVES DE MERCADO
EXITO PESO| PA | PTA | PA [ PTA [ PA [ PTA
FACTORES INTERNOS
Planes de accion 0,09 11 0,09 2| 0,18 1| 0,09
Control 0,09 2| 018 2| 0,18 1| 0,09
Instalaciones fisicas 0,07 3| o021 3| 021 4| 0,28
Aplicacion de tecnologia 0,03 3| 0,09 3| 0,09 3| 0,09
Habilidad Técnica 0,02 3| 006 3| 0,06 2| 0,04
Sistema presupuestal 0,08 2| 016 1| 0,08 2| 0,16
Capacitacion 0,03 2| 0,06 2| 0,06 2| 0,06
Comunicacion 0,04 4| 0,16 2| 0,08 2| 0,08
Promocion y Publicidad 0,09 2| o018 1/ 0,09 1| 0,09
Investigacion de Mercados | 0,07 3| 021 1} 0,07 1] 0,07
Servicios Adicionales 0,08 41 032 3| 024 4] 032
Servicio al cliente 0,09 41 036 3| 027 4] 0,36
Precios, incentivos o| 0,08 4 4| 0,32 4| 0,32
actividades promocionales 0,32
Posicionamiento 0,06 3| 0,18 3| 0,18 3| 0,18
Crecimiento Empresarial 0,08 1| 0,08 2| 016 2| 0,16
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FACTORES EXTERNOS

Crecimiento poblacional 0,03 41 0,12 0,09 0,09
Educacion 0,04 3| 012 3| 0,12 3| 0,12
Poder de negociacién de 0,12 0,16
los proveedores 0,04 4| 0,16

Poder de negociacién de 0,09 0,09
los consumidores 0,03 4| 012

Automatizacién de 0,15 3| 0,15
procesos 0,05 2 0,1

Inversion en tecnologia 0,04 4| 0,16 4| 0,16 3| 0,12
Telecomunicaciones 0,04 3| 012 3] 012 3| 0,12
Tendencias de consumo 0,05 3| 0,15 2 0,1 1| 0,05
Estilo de vida de la 2 0,1 1| 0,05
Poblacién 0,05 2 0,1

indice de precios 0,04 3| 012 3| 0,12 3] 0,12
Orden publico 0,04 2| 0,08 2| 0,08 3] 0,12
Poder adquisitivo 0,06 3| 0,18 3| 0,18 3| 0,18
Empleo 0,06 1/ 0,06 3| 0,18 3| 0,18
Ingreso 0,07 3 0,21 2 0,14 3 0,21
Tasa de interés 0,04 2| 0,08 2| 0,08 3| 0,12
Impuestos 0,05 2 0,1 2 0,1 3 0,15
Economia informal y| 0,06 1 2| 0112 3| 0,18
contrabando 0,06

Nuevos competidores 0,04 2| 0,08 2| 0,08 2| 0,08
Precios de la competencia | 0,06 2| 012 2| 012 3| 0,18
Servicio al cliente 0,06 4| 024 3| 0,18 3| 0,18
Servicios adicionales 0,05 4 0,2 3| 0,15 3| 0,15
TOTAL 5,34 4 5

Fuente: Esta Investigacion.
Descripcién Matriz MCPE

Donde:
PA = Puntaje del atractivo
PTA = Puntaje total del atractivo

Escala de calificaciones del atractivo
1 = No es atractivo

2 = Algo atractivo

3 = Bastante atractivo
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4 = Muy atractivo
0 = Cuando el factor critico para el éxito respectivo no tiene repercusiones para la
eleccion concreta que se considera.

Segun los resultados de la MCPE las estrategias mas efectivas son: El desarrollo
del servicio, con un puntaje total de 5.34, el desarrollo del mercado, con un puntaje
de 4.85 y la estrategia menos atractiva es la penetracion del mercado con un
puntaje total de 5.19.

Teniendo en cuenta que El supermercado Comfamiliar de Narifio, cuenta con un
entorno externo favorable y propicio, es importante implementar estrategias
intensivas que logren disminuir las debilidades para convertirlas en fortalezas.
Observando la Matriz MCPE se puede concluir que la estrategia mas
recomendable es la de DESARROLLO DEL SERVICIO.

8.5 ANALISIS DE LOS MOMENTOS DE VERDAD DE COMPRA EN EL
SUPERMERCADO COMFAMILIAR DE NARINO

Grafica 16. Ciclo de los momentos de verdad de compra en el Supermercado
Comfamiliar de Narifio

El cliente ingresa al
estacionamiento y entra en

contacto con el vigilante del
parqueadero

El cliente sale del El cliente ingresa al
estacionamiento y supermercado y entra
tiene contacto con en contacto con el
el vigilante personal @
@ El cliente sale del El cliente se dirige a la
almacén y tiene estanteria y trata de
contacto con un ubicar el prOdUCtO,
vigilante de la puerta solicita informacién, en
donde entra en contacto
ET cliente cuando paga su con mercaderistas y
producto en los puntos de personal de seguridad
pago y entra en contacto
con un cajero y un
empacador

Fuente: Esta investigacion
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Con el fin de analizar el proceso de compra en el cliente Supermercado
Comfamiliar de Narifio, se utilizan momentos de verdad para diagnosticar la
situacion actual del servicio de atencion al cliente, teniendo en cuenta Ilo
observado y escuchado en el mes de mayo del afio 2011.

El cliente ingresa al estacionamiento y entra en contaron con el vigilante del
parqueadero

Positivo

e La atencién es respetuosa y atenta, dando un saludo de bienvenida al cliente,
e El personal de seguridad esta uniformado adecuadamente

Negativo

e Algunos clientes manifiestan que no hay espacio para estacionar sus carros,
debido a que los empleados de Comfamiliar de Narifio lo usan con frecuencia.

Recomendaciéon: los empleados de Comfamiliar Pasto no hacer uso del
parqueadero

El cliente ingresa al supermercado y entra en contacto con el personal del
supermercado.

Negativo

e No siempre se reconoce la presencia del cliente, lo que produce malestar,
insatisfaccion e incomodidad y se convierte en una barrera para que el cliente
realice sus compras con agrado en el Supermercado.

¢ No todos los empleados llevan uniforme.

Recomendacién: Reconocer siempre la presencia del cliente con un saludo
amable y cordial, con un buenos dias, buenas tardes, con animo, con una sonrisa
y poner en disposicion el supermercado, hacer uso de expresiones como:
“estamos para atenderlo” o “ya lo atiendo” si se encuentra ocupado.

Brindar mayor comodidad y complacencia, escuchar y entender que es los que el
cliente quiere y lo mas importante a que obtenga su compra a satisfaccion y
hacerle entender que es siempre bienvenido.

El cliente se dirige a la estanteria y trata de ubicar el producto, solicita

informacion, en donde entra en contacto con mercaderistas y personal de
seguridad.
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Positivo

e Buena sefializacion de la ubicacion de los productos

e Se cuenta con el sonido, olor, color agradable a los sentidos del cliente.

e La estructura fisica tiene un espacio amplio para presentar los productos, es
agradable, aunque esto represente realizar algunas mejoras para ofrecer un
ambiente mas calido y ameno para el cliente.

Negativo

e No brindan respuestas satisfactorias al cliente; o las respuestas no son
resueltas en el mismo momento.

e Hace falta mayor atencion e interés, cuando el cliente se pierde entre los
pasillos tratando de ubicar el producto que necesita y no encuentra quien lo
ayude, que lo aborde y pregunte “;en qué le puedo ayudar?”. Alguien que
realmente esté interesado en resolver su problema,

¢ no hay cadmaras suficientes, se observa que el personal de seguridad se siente
mas preocupado por evitar robos que por brindar un buen servicio al cliente, lo
gue hace que el cliente se sienta incomodo.

e En ocasiones no hay productos en determinada marca y presentacion, cuando
el cliente solicita un producto en particular, que no hay, en esta situacién no se
estd cumpliendo con el cliente al no darle lo que requiere, en el momento y en
las condiciones que lo requiere.

e Falta de orden en la presentacién del producto, en las estanterias los
productos se encuentran desordenados y con fechas vencidas.

e En ocasiones se encuentra mercancia al paso del cliente, impidiendo que éste
se mueva con facilidad, debido a que empleados y mercaderistas se
encuentran surtiendo mercancia en las estanterias.

e No hay lectores de precios, lo que en ocasiones sea un problema con los
productos que no lo tiene, donde el cliente tiene que desplazarse hasta las
cajas para poder informarse, también existen clientes que no pueden visualizar
los precios con claridad.

e El supermercado no presenta una adecuada informacion de promociones,
simplemente son ubicados en las estanterias sin dar antes la informacién a los
clientes o hacerlas resaltar de alguna manera.

La atencibn que prestan los empleados hacia el cliente que Vvisita el
Supermercado, no da la mejor impresion y con esto se manifiesta la falta de
informacion al interior de la empresa.

Recomendacién: Debe haber una persona idonea para la atencion al cliente, se
debe tener en cuenta que las mercaderistas, cajeras, personal de seguridad, la
secretaria de administracion, en determinados momentos, no pueden hacerse
cargo de estas funciones. Por esto mismo se hace necesario que haya una
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persona a cargo del Servicio al Cliente que pueda dar soporte real e informacién
directa, asi como trato adecuado al cliente. Alguien que realmente este
interesado en resolver su problema, atender su necesidad.

La imagen de la tienda influye mucho en el concepto y en la fidelidad del cliente,
por eso los cuidados deben ser constantes, donde el papel del empleado es el de
ayudar al cliente en el momento correcto y propiciar que se sienta bien en El
supermercado, que disfrute de las ventajas que se le ofrece, logrando ubicar lo
gue desea comprar, provistos de informacion necesaria para logra la credibilidad.

El cliente cuando paga su producto en los puntos de pago y entra en
contacto con un cajero y un empacador

Positivo

e Eltiempo de espera en las cajas de salida es adecuado

e Los sistemas de pago siempre estan disponibles, los datafonos responden,
todo esto para evitar que el cliente se angustie.

e Los empleados tienen una excelente presentaciéon personal. El uniforme
siempre esta limpio, planchado, zapatos bien lustrados, las mujeres no usan
exceso de magquillaje, ni tampoco usan zapatos demasiado altos.

e El personal es amable y rapido en efectuar el pago de los clientes.

Recomendacion: Mantener siempre esa buna actitud de servicio de ayuda
sincera hacia el cliente.

El cliente sale del almacén y tiene contacto con un vigilante de la puerta
Negativo

¢ No existe personal encargado de despedir como se merece al cliente

e No se tiene en cuenta las quejan, sugerencias y/o reclamos de los clientes,
muestra de esto es que no hay personal idénea que le dé el respectivo manejo,
por lo tanto el cliente se siente insatisfecho y mal atendido.

Sugerencia: El supermercado debe valorar lo suficiente a los clientes que se
guejan, Antes de que el cliente salga del supermercado es importante que realice
una evaluacion del servicio, un espacio donde el cliente pueda manifestar con
facilidad sus reclamos, sugerencias y recomendaciones, proporcionar los medios
para tener la oportunidad de corregir el error para de esta manera evitar que las
malas experiencias se transmitan o se propaguen afectando la imagen del
Supermercado y el cliente decida cambiar de supermercado.
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El cliente sale del estacionamiento y tiene contacto con el vigilante
Positivo

e El vigilante ayuda al cliente a sacar su carro con cuidado, y da una sefial de
despedida.

Recomendacion: El personal que esta en contacto con el cliente, es clave en el
negocio, de igual manera el gerente y su equipo, pues con el dinamismo y
motivacion de los empleados capacitados podran ofrecer al cliente el servicio que
€l se merece y hacer del supermercado un negocio exitoso. Por lo cual lo primero
gue se vende es el servicio.

8.5.1 Disefio propuesto del momento de verdad. Para lograr eficiencia en cada
uno de las etapas del ciclo es importante la aplicacion de habilidades del personal
para que puedan servir mejor al cliente, ya que el consumidor es mas exigente, al
mismo tiempo se logra que la gente sea productiva y que se conecte mas con las
necesidades del cliente ganando finalmente la lealtad y la satisfaccion.

Las actitudes que deben existir en los momentos de verdad para obtener la
satisfaccion del cliente son:

Amabilidad: son las actitudes, de encontrarse con una persona sonriente que sabe
saludar, que sabe relacionarse que tiene tacto en el contacto con el otro.

Pro actividad: que la persona aprenda a ir mas alla de lo que dice su contrato de
trabajo, que para satisfacer al cliente se debe ser flexible, de que cuando se es
proactivo se logra niveles de recordacion en el servicio, cuando el cliente es
atendido por personal proactivo, se logra que a esta persona no se le olvide y que
el cliente quiera regresar al Supermercado.

Recursividad: No se conoce las necesidades con que el cliente pude llegar,
entonces hacer uso de los recursos, saber preguntar, saber moverse dentro del
negocio, darle opciones al cliente, hace que la recursividad sea parte de ese
engranaje perfecto para poder atender mucho mejor al cliente.

Aqilidad: es el broche de oro, si se hace algo en el menor tiempo posible de lo que
el cliente esperaba, el siente que gana y que es importante.
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Cuadro 13. Momento de verdad

Momento Ideal ¢, Qué debo Hacer? Medios Perfil

Saludar al cliente e | En la hoja de

indagarlo en que se | clientes, colocar el

le puede servir. nombre del cliente, | Actitud:
direccién, teléfono, | Amabilidad,
correo electronico, | Proactividad,
para demostrarle la | Recursividad,
importancia y | Agilidad

organizacion.
Llamarlo, visitarlo o

enviarle correos
1. Atencion electronicos  para
inmediata al cliente hacer seguimiento

en forma amable y

y lograr proximas

Conocimiento:

cordial brindandole compras. acerca de los

confianza con una | Escuchar productos, de la

sonrisa amplia concentradamente competencia, tener
al cliente, en su capacidad de
requerimiento analisis,
observandolo con persuasion,

una mirada calida,

habilidad comercial

respetuosa y y de negocios.
tranquila.

Ofrecer los Destreza:
productos y en Adecuada
especial las comprension
promociones y verbal,
descuentos si los recursividad,

hay, mediante la iniciativa y criterio
explicacion y frente a la toma de
accesoria decisiones.

personalizada al
cliente.

2. Se agradece al | Saludo Cordial de | Se  ingresa  al
cliente por visitar y | despedida sistema la
preferir el | mencionando el | informacién del
Supermercado nombre del cliente nuevo cliente
Comfamiliar de

Narifio

Fuente: Esta investigacion

Hoy, el contacto con el cliente tiende a ser cada vez mayor, mas individualizado, y
el cliente no olvida la buena atencion que recibi6. Es cierto que un cliente mal
atendido cuenta a un mayor niumero de personas sobre su mala experiencia en la
tienda, que un cliente bien atendido.
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Cuando realmente se quiere encantar al cliente con nuestras acciones dentro del
negocio, es muy importante demostrar que ese interés es real. Es importante que
la charla sea productiva, que el interés en presentar la solucion sea verdadero.
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9. ESTRATEGIAS CORPORATIVAS

Una vez realizado el analisis y valoracion de las diferentes opciones estratégicas,
se determinaron las estrategias corporativas a implementar para finalmente tener
una completa visualizacidon de los objetivos y su relacion directa con la misién y
la vision. El supermercado puede desarrollar lo siguientes:

9.1 CAPACITACION DEL TALENTO HUMANO

El Supermercado puede tener los mejores sistemas, l0s mejores equipos,
mercados bien definidos, procesos y procedimientos ordenados y controlados
adecuadamente, puede tener un excelente producto o servicio incluso, pero si la
gente no tiene el deseo de servir, no hay manera de lograr un excelente servicio.

El primer elemento para el éxito en la atencion al cliente, es la capacitacion del
talento humano, hacia una nueva cultura de servicio; que implica un cambio de
actitud de las personas, comenzando por los directivos, de ahi la importancia de la
proyeccion del ejemplo de estos lideres hacia el interior de la empresa, siendo
este un factor importante a la hora de determinar como trabajara su gente.

Hay que evolucionar en el tema de la actitud, se tiene que lograr que todos los que
hacen parte de la organizacion, sean personas duefias de su destino,
responsables de sus actos, pues cada quien depende de los resultados, de
mantener un papel de ganador y no de victima. Para cambiar la actitud del
personal se hace necesario conocer a profundidad todas las actividades
interrelacionadas al servicio al cliente, fijar criterios de evaluacion, desempefio y
seguimiento de dichas actividades tanto de los cargos como de los procesos que
las componen.

El futuro de el Supermercado Comfamiliar de Narifio depende sobre todo, de la
calidad de la atenciéon a los clientes, por supuesto que es importante que la
empresa desarrolle habilidades de marketing y de venta, que se tenga la
capacidad permanente de conseguir oportunidades de venta y clientes nuevos,
pero la rentabilidad reside en lograr a través del compromiso y la conciencia de
todo el equipo de trabajo, de todas las areas, que el cliente dure y permanezca
con la organizacion, que el cliente dure para toda la vida.

Se debe lograr la repeticion, la fidelizacion del cliente, para logra un buen negocio
para el Supermercado. Es importante tomar todas las areas que involucran la
percepcion de calidad en el servicio, asi como los productos ofertados y
demandados, las instalaciones y los equipos, los procedimientos que llegan a el
cliente los cuales deben ser faciles, rapidos, amigables, que la informacion sea
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suficiente y adecuada para el cliente y sobre todo el punto clave y el mas
importante es la atencidn con calidad que el equipo de trabajo; de a los clientes.

La estrategia de capacitacion del talento humano en servicio al cliente es una
poderosa herramienta de marketing, porque a través del tiempo se ha comprobado
gue es una ventaja competitiva, le ayuda a las empresas a diferenciarse de otras
en el mercado, y personal del Supermercado no es lo suficientemente consciente
del servicio al cliente, y de que este le otorga una ventaja comparativa con
respecto de otros competidores que estan ofreciendo los mismos productos y los
mismos servicios®.

9.2 SISTEMA DE ADMINISTRACION DE LA INFORMACION DEL CLIENTE
INTERNO Y EXTERNO (CRM)

CRM hara del Cliente el nucleo central del Supermercado y su elemento mas
preciado, que ayudara a gestionar las relaciones con los Clientes a través de los
canales de interacciébn de la Fuerza de Ventas, Canal de Distribucion, Internet y
Puesto de servicio al cliente, coordinando el alcance de sus actuaciones y
transmitiendo un mensaje homogéneo, para alcanzar y sostener una relacion
rentable y de largo recorrido con los Clientes.

La estrategia de CRM, estara dirigida a la proyeccion de la organizacion hacia sus
Clientes, esta estrategia estara implementada por las personas, definiendo
procesos y soportada por la tecnologia.

El CRM permitird tener la informacién actualizada de las necesidades,
expectativas y percepciones de los clientes. Del analisis y de la explotacién de la
informacién, se determina el futuro comportamiento del Cliente y crear,
anticipadamente, productos y servicios acorde con sus necesidades, permitiendo
obtener una ventaja competitiva e incrementar su satisfaccion, al mismo tiempo
gue incrementamos la productividad. Una estrategia CRM facilita compartir la
informacion interna entre las diferentes unidades de negocio, consiguiendo una
comunicaciéon homogénea y, de este modo, proporcionar una vision de 360°, es
decir, una vision integral de la forma en que la organizacion y el Cliente hacen
negocio conjuntamente. La disponibilidad de informacion fiable facilita la toma de
decisiones. Por otro lado, nos permitira segmentar la cartera de Clientes,
diferenciando los Clientes rentables de los que no lo son, estableciendo para cada
uno los planes de negocio adecuados.

2 http://www.youtube.com/watch?v=Mc6jNB7qkik
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9.3 PLAN DE MEDIOS Y MERCHANDISING

El merchandising tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el punto de venta,
con actividades que estimulan la compra en el punto de venta; esto implica el uso
de técnicas comerciales que permiten presentar el producto o servicio en las
mejores condiciones, tanto fisicas como psicolégicas, al consumidor . En
contraposicion a la presentacion pasiva, se realiza una presentacion activa del
producto o servicio utilizando una amplia variedad de mecanismos que lo hacen
mas atractivo: colocacion, presentacion, etc. Los objetivos basicos del
merchandising son: llamar la atencion, dirigir al cliente hacia el producto, facilitar la
accion de compra.

Teniendo en cuenta que la seleccion de medios publicitarios es importante en la
medida que implica encontrar la mejor forma de lograr llegar al nUmero deseado
de audiencia que pueda estar interesada en un producto, los medios de
comunicacion a utilizar seran: radio, tv, internet, material pop, prensa y revista.

Pagina Web, en donde se dara a conocer la gran variedad de productos ofrecidos
en el supermercado, las promociones y descuentos que se estan ofertando, entre
otros, para el mediano plazo se implementara la opcion de compras a través de
este medio. Implementar una pagina web; permitird ofrecer valor agregado, porque
se publicaran los productos y servicios, recetas, tips caseras, glamoure, con
materiales que se encuentren en el supermercado, se creara un blog para quejas,
sugerencias y reclamos, de manera que los clientes tengan participacion directa y
contribuyan al mejoramiento y al incremento de la eficiencia dentro de la empresa,
mostrar las instalaciones, el capital humano, ubicacién del supermercado, la
secciones, simulador en el que puedan calcular la compra de la remesa, se
publicaran las promociones, tales como las ofertas, descuentos, bonos de regalo,
concursos con las condiciones, entre otros, todo para lograr que el cliente
interactué con la pagina.

En relacion al material POP, se propone el uso adecuado Y eficiente de mastiles,
mensajes anunciadores, sefializadores. Indicadores como flechas o lineas en el
suelo que sirven para dirigir el trafico y la atencién de los consumidores,
Publicidad en el lugar de venta o PLV: Expositores, stands o presentadores de
producto de caracter permanente o temporal; cajas expositoras y displays

Entendida como la técnica de facilitar la acciébn de compra. A continuacion se
enumeran algunos de los elementos que seran utlizaran dentro del plan
Merchandising:

« Ubicacion preferente de producto. Se trata de situar el producto en lugares
donde aumentan las posibilidades de ser adquirido por el consumidor.
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Pilas y exposiciones masivas de producto. Dan sensacion de abundancia y
suelen provocar un positivo efecto en los compradores.

Cubetas. Contenedores expositores descubiertos. Si los productos estan
desordenados dan sensacion de ganga.

Extensiones de lineal. Disposiciones extensibles de las estanterias destinadas
a hacer sobresalir un producto del resto.

Degustaciones. Suelen tener mucha aceptacion en los establecimientos y
provocan importantes incrementos de venta.

Animacion en punto de venta. Conjunto de acciones promocionales que se
celebran en un establecimiento durante un tiempo determinado con motivo de
un acontecimiento particular. Por ejemplo: Semana fantastica, Vuelta al cole,
Dia de San Valentin, etc.

9.4 ESTRATEGIA DE PRECIO COMPETITIVOS

La estrategia adecuada para el supermercado es la de alineacion la cual permitira
mantener un nivel de precios comodos a los clientes. En este sentido se plantean
algunas opciones para la fijacibn de precios de los productos que ofrece el
supermercado:

Fijacibn de precios de lineas de productos: algunas compafias, al no
desarrollar un producto individual, sino una linea de productos fijan los
incrementos entre modelo y modelo, basandose en la diferencia entre el costo
de cada uno, las evaluaciones que hacen los clientes de diferentes
caracteristicas y los precios de los competidores.

Fijacion de precios de producto opcional: se utiliza en los productos que son
opcionales de otros principales, tales como algun accesorio adicional, esta
estrategia tiene su nucleo principal en decidir cuales articulos formaran parte
del principal y cuales seran, efectivamente, opcionales.

Fijacion de precios de productos colectivos: muchas compafias, ofrecen
productos colectivos, que son algo asi como "paquetes"” de sus productos, a un
precio menor que si el comprador los adquiriese en forma individual. esta
estrategia no solo aumenta los beneficios de la empresa, sino que promueve a
los consumidores a adquirir productos que, quizas de forma individual no
hubiesen adquirido.
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De igual manera es conveniente incursionar en la creacion de marcas blancas
con el objetivo de ofrecer productos con precios competitivos al mercado y con ello
lograr mayor satisfaccion al cliente.

9.5 CREACION DEL PUNTO DE SERVICIO AL CLIENTE

Para crear sinergia entre el cliente interno y externo, es necesario la
implementacion de un area de atencion al cliente, cuyas funciones primordiales
son: crear y mantener la relacion con cada cliente y entenderlo, resolver los
problemas o dudas que tienen los clientes con respecto al producto comprado o al
servicio contratado: preguntas de uso del producto, reclamos y garantias, articulos
defectuosos, cambios o devoluciones, promociones y ventas especiales,
resoluciéon de conflictos permitiendo asi la fidelizacion de clientes.

De igual manera el punto de atencion al cliente permite identificar los niveles de
satisfaccion en el supermercado Comfamiliar de Narifio, evaluar periodicamente y
tomar correctivos necesarios en la prestacion del servicio, lo que permitird al
supermercado tomar correctivos y anticiparse a las necesidades de los clientes,
mediante la realizacion de encuestas periodicas a los clientes que permitan medir
el nivel de satisfaccion.

El punto de Servicio al Cliente propuesto tendra las siguientes condiciones

Tecnologia: La dependencia colocard un servidor con su correspondiente
software, de manera que facilite el suministro de la informacién sobre los
productos y servicios ofrecidos en este supermercado, la cual debe ser oportuna y
efectiva a los clientes, igualmente dispondra de otros elementos tecnologicos que
faciliten el contacto y atencién de los clientes.

Ambiente apropiado: el Supermercado Comfamiliar de Narifio cuenta con el
espacio apropiado para la atencion al cliente, se dispondra de equipos de oficina
y comunicaciones, de equipos de soporte y demas elementos con que deba contar
esta organizacion.

Imagen: la cual estara determinada por el eficiente cumplimiento de las funciones
del cargo de servicio al cliente, y de esta manera sobresalir por el excelente
servicio.

9.5.1 Propuesta paralaimplementaciéon del cargo de atencidn al cliente:

Nombre del cargo: Representante de Atencion y Servicio al Cliente del
Supermercado Comfamiliar de Narifio.
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Resumen y Naturaleza: Es un cargo responsable de la publicidad integral del
Punto de Venta, de la atencion integral al cliente en relacion al conocimiento,
evaluacion, resolucion objetiva y completa de las sugerencias, solicitudes,
quejas, reclamos, y hacer seguimiento y control hasta la entera satisfaccién del
mismo.

Descripcién de Funciones:

e Atender a los clientes de una manera oportuna y eficaz haciendo énfasis en la
calidad del servicio.

e Conocer, evaluar y resolver en forma completa, oportuna y objetiva las
inquietudes, quejas, sugerencias y reclamos que presentan los clientes sobre
el servicio en el Supermercado y presentar informe trimestral de gestion.

e Mantener un registro actualizado de la base de datos de clientes del
Supermercado.

e Mantener contacto via telefénica y via internet con los clientes con informacién
de ofertas, promociones, eventos, nuevas lineas, etc. Informar de incentivos a
los cuales se hace acreedor por ser cliente del punto de venta

e Minimizar tiempo de servicio, identificar las areas de mejora, marcar las
tendencias de mercado, mejor control de la red de ventas, detectar la entrada
de la competencia, controlar precios reales de venta, actuar como fuente de
informacion.

¢ Realizar permanentemente estudios sobre las necesidades y expectativas de
los clientes para impulsar y asegurar la venta de productos.

e Realizar encuestas periddicas a los clientes, pedir la opinién de los productos o
servicio que ha comprado por medio de entrevistas cortas y hacer saber al
cliente que el objetivo de la encuesta es mejorar el producto o servicio a fin de
atenderlo mejor.

e Mantener el servicio, presentacion y funcionamiento los implementos y equipos
de trabajo que se le confien.

e Realizar la locucion necesaria para mantener informado a los clientes que
visiten el Punto de Venta sobre ofertas, promociones, eventos, nuevas lineas
de productos.

¢ Mantener a los clientes informados sobre novedades dentro del Supermercado
Comfamiliar a fin de dar orientacion al cliente

e Mantener informado a todo el personal interno sobre eventos promocion,
nuevos productos y todo cambio que se presente para conocimiento del
cliente.

e Programar y coordinar e informar sobre las degustaciones y obsequios segun
los eventos comerciales que se programen.

e Evaluar nuevos usos segun la necesidad de consumo de los clientes actuales
a través de la informacién actual de television, revistas, Internet

e Realizar tareas de Relaciones Publicas y manejo de invitaciones a eventos
cuando le deleguen.
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Promocionar e informar oportunamente al cliente sobre nuevos productos y
ofertas y servicios adicionales como elaboracién de anchetas cuando asi se
requieran mantener la publicidad de acuerdo a las fechas especiales del afio.
Responsable de la coordinacion y programacion de eventos promocionales que
se realizan en el Supermercado, como definir institucionalmente las
necesidades de material promocional para impulsar las ventas.

Responsable de mantener la imagen institucional en el Punto de Venta para la
promocion de productos, eventos, ofertas entre otros.

Proceso de atencion y servicio al cliente:

En el punto de ATC, se llevaran a cabo dos tipos de procesos: uno enfocado hacia
la atencién y servicio y otro hacia el punto como tal, haciendo referencia en este
ltimo a la publicidad de productos, descuentos y promociones.

Grafica 17. Diagrama de proceso de atencion y servicio al cliente

Fuente: Esta investigacion
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Grafical8. Diagrama de proceso de publicidad en punto ATC
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Fuente: Esta investigacion

9.6 SISTEMA DE CAMARAS Y VERIFICACION DE PRECIOS

Es preciso que el Supermercado Comfamiliar de Narifio realice inversion en
instalaciones y equipos de vigilancia y de verificacion de precios para brindar a los
clientes mayor seguridad a la hora de realizar sus compras para con ello lograr un
mejor servicio.
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En lo relacionado con las tecnologias de video vigilancia visual, se afirma que
estan disefladas para supervisar una diversidad de ambientes y actividades.

Este sistema de video vigilancia se le denomina circuito cerrado ya que, al
contrario de lo que pasa con la difusién, todos sus componentes estan enlazados.
Ademas, a diferencia de la television convencional, este es un sistema pensado
para un namero limitado de espectadores.

Por otro lado la inversion en equipos de verificacion de precios permite al cliente
que no estqd seguro del precio del producto que se exhibe, corroborarlo
rapidamente y de forma confiable. Aunque no es obligatorio que lo tengan los
establecimientos comerciales, es importante incorporar esta tecnologia como un
servicio adicional para el cliente.

Un verificador de precios lee el codigo de barras del producto y proporciona el
precio a cobrar en caja. Este sistema es importante, porque aun cuando se
colocan etiquetas en los anaqueles con descripcién y precio por producto, en
ocasiones se requiere corroborar el precio de venta de los articulos que se desea
adquirir.

9.7 PLAN DE ACCION DE SERVICIO AL CLIENTE DEL SUPERMERCADO
COMFAMILIAR DE NARINO

Objetivo: Fortalecer el servicio al cliente en El supermercado Comfamiliar de
Narifio

Estrategia corporativa: Desarrollo de servicio

El siguiente plan de accion resulta del trabajo realizado en el diagnostico
estratégico y de la mision, visién, objetivos y propdsitos planteados en el
redireccionamiento. Con base a esto se fijaron las estrategias necesarias para
lograrlos. Cada estrategia ira encaminada hacia la consecucion del objetivo
estratégico de la empresa.

No se debe olvidar que la organizacion dispone de unos recursos limitados los
que deben ser correctamente administrados con el fin de maximizar sus
utilidades, lo que hizo imperativo el disefio de unas estrategias con base en la
situacion real de la empresa.

El andlisis de la empresa de su parte interna y externa, permitié identificar con
exactitud las necesidades y las posibilidades que tiene y que debe aprovechar.
De igual manera se identifico las diferentes situaciones en donde se requiere de
una atencién especial para sacar provecho de una oportunidad y minimizar los
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efectos de las amenazas que se presenten. Mediante un correcto uso del plan
estratégico

A continuacion se presentan las estrategias con su respectiva descripcién de
actividades, indicadores, metas, presupuestos y responsables para su ejecucion:

Estrategia 1. Capacitar el talento humano en la cultura de atencion al cliente
Actividades:

1) Seleccionar el Capacitador: sera la persona encargada de llevar el
conocimiento preciso sobre la cultura de servicio al cliente.

Indicador: Contrato

Meta: Obtener el perfil profesional idéneo para esta capacitacion

Tiempo: 1 mes

Presupuesto: 0, esta funcion hace parte del administrador de talento humano
Responsable: Administradora Talento Humano

NSANENENRN

2) Ejecucion del proceso de capacitacion: Este proceso sera anual con el objetivo
de fortalecer el servicio y lograr la cultura pertinente al mismo

v Indicador: una capacitacion anuales

v Meta: Lograr una cultura corporativa eficiente en ATC

v' Tiempo: 1 mes

v Presupuesto: 2.000.000, destinado para el contrato de prestacion de servicios
del capacitador.

v" Responsable: Subdirector financiero y comercial, Coordinadora de Mercadeo,

Profesional Capacitador, Administradora Talento Humano.
3) Evaluacion: permite medir el éxito y/o fracaso de la capacitacion

Indicador: nimero de clientes encuestados / nimero de clientes satisfechos
Meta: Lograr el 70% de satisfaccion del cliente

Tiempo: 2 veces al afio

Presupuesto: 100.000, 800 hojas tamafio carta impresas con encuestas.
Responsable: Subdirector financiero y comercial, Coordinadora de Mercadeo,
Administradora Talento Humano, Profesional Capacitador

ASANENENRN
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Estrategia 2. Sistema administracion de la informacion (CRM)

Actividades:

1) Redisefio de base de Datos clientes: tener un sistema eficiente para el registro
de clientes.

v Indicador: tiempo requerido para actualizar y adquirir informacion del cliente
con el anterior sistema / tiempo requerido para actualizar y adquirir informacion
del cliente con el nuevo sistema.

v" Meta: Lograr 90% de eficiencia en la informacion de clientes

v' Tiempo: 1 mes

v" Presupuesto: 500.000, costo del redisefio del sistema por parte del area de
sistemas

v" Responsable: Subdirector financiero y comercial, Coordinadora de Mercadeo,
Administradora Area de sistemas

2) Registro de Clientes en base de datos

v Indicador: No. Total Clientes/ No. Clientes en base de datos

v' Meta: Lograr un base de datos del 90% de los clientes

v Tiempo: permanente

v" Presupuesto: 0 ( hace parte del personal de ATC)

v' Responsable: Personal de Atencion al cliente, Coordinadora de Mercadeo

3) Registro de solicitudes, quejas y reclamos

v Indicador: No. de requerimientos de solicitud, quejas y reclamos/No. De
cumplimiento de solicitud, quejas y reclamos

v" Meta: Cumplir con el 90% de los requerimientos

v' Tiempo: permanente

v Presupuesto: 0 ( hace parte del personal de ATC)

v' Responsable: Personal de Atencion al cliente, Coordinadora de Mercadeo

4) Implementar canales de comunicacién eficaces dirigidos a adquirir informacién
del buzon de sugerencias, Pag. Web, encuestas de satisfaccion

v

ANANENRN

Indicador: No. canales de comunicacion establecidos / No. de canales de
comunicacién activos

Meta: La ejecucion de los canales de comunicacion en un 60%

Tiempo: 3 Meses

Presupuesto: 10.000.000, costo de adquisicion de pagina web

Responsable: Subdirector financiero y comercial, Coordinadora de Mercadeo,
Administradora Area de sistemas
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5) Implementar modelos de negocios electrénicos (B2C)

v
v
v
v

v

Indicador: No. de clientes visitantes pag. Web / No. de clientes que usan este
medio electrénico de negocios

Meta: 60% de Clientes satisfechos usando (B2C)

Tiempo: 8 Meses

Presupuesto: 3.000.000, costo de inclusibn de este medio de adquisicion
electronica en la plataforma

Responsable: Subdirector financiero y comercial, Coordinadora de Mercadeo,
Administradora Area de sistemas

Estrategia 3. Plan de Medios y Merchandising

Actividades:

1) Publicidad en medios de comunicacion de la region

ASANENENEN

Indicador: No. de pautas publicitarias /No. Nivel de recordacién

Meta: llegar al 70% de la poblacion

Tiempo: 1 Afio

Presupuesto: 77.860.000 (ver plan de medios)

Responsable: Subdirector financiero y comercial, Coordinadora de Mercadeo,
Administradora Publicidad

2) Realizar demostraciones y degustaciones (convenio con proveedores)

v

v
v
v

w
b

ANENENENAN

Indicador: Ventas netas temporada normal/ventas efectivas durante el periodo
que dura dicha actividad

Meta: Motivar al 80% de los clientes a adquirir nuestros productos

Tiempo: Permanente

Presupuesto: 2.000.000 costos que asume el supermercado por concepto de
degustaciones o demostraciones.

Responsable: Coordinadora de Mercadeo, Mercaderistas

Manejo eficiente de la informacion y atencion de clientes en la pagina Web

Indicador: No. Total de clientes /No. Visitas/mes

Meta: Mejorar la comunicacion en un 80%

Tiempo: Permanente

Presupuesto: 0, funcion de ATC

Responsable: Administrador sistemas, Coordinadora de Mercadeo,
Administradora publicidad, Personal de ATC
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4)

v

v
v
v
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Plan de relaciones publicas: con empresas relacionadas a COMFAMILIAR

Indicador: No.de personas- empresas / No. De personas — empresas
vinculadas

Meta: Mejorar la imagen de la empresa en un 70%

Tiempo: 3 veces Ao

Presupuesto: 1.000.000 (Anual) — este incluye costos 800.000 por concepto de

paquete de publicidad impresa que se entrega a las empresas aliadas y
200.000 por concepto de transporte para entrega de paquete de publicidad
impresa.

Responsable: Subdirector financiero y comercial, Coordinadora de Mercadeo,
Administradora

Elaborar tarjetas para el cliente preferencial

Indicador: No. Total clientes/ No. de clientes beneficiados

Meta: Motivar 70% de los clientes a realizar sus compras

Tiempo: 3 Meses

Presupuesto: 2.000.000, costo de elaboracion de 3000.000 tarjetas
Responsable: Subdirector financiero y comercial, Coordinadora de Mercadeo,
Administradora

Premiar al cliente con los demas servicios que presta Comfamiliar de Narifio

Indicador: No. Total clientes /No. de clientes beneficiados

Meta: Motivar al 90% de los clientes a realizar sus compras

Tiempo: 3 veces afo

Presupuesto: 3.000.000(Anual), costo promedio de los servicios de recreacion
y turismo para 15 personas, destinados asi: 1.000.000 en transporte, 1.000.000
alimentacion y 1.000.000 estadia.

Responsable: Subdirector financiero y comercial, Coordinadora de Mercadeo,
Administradora

Estrategia 4. Estrategia de precios competitivos

1)

ANANENRN

<\

Realizar chequeo de precios entre los principales competidores

Indicador: Listados de precios de la competencia Vs. Precios Supermercado
Meta: Controlar en un 80% el nivel de los precios

Tiempo: 4 veces afo

Presupuesto: 200.000 (Anual), destinados asi: costo de transporte 150.000
para la verificacion de precios y 50.000 en papeleria.

Responsable: Subdirector financiero y comercial, Coordinadora de Mercadeo,
Administradora
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Fijacidén de precios segun estrategia de alineacion

Indicador: Ventas netas anteriores Vs. Ventas netas actuales

Meta: Incrementar 30% las ventas

Tiempo: 3 Meses

Presupuesto: 0

Responsable: Subdirector financiero y comercial, Coordinadora de Mercadeo,
Administradora

Presentar propuestas para la creacion de marcas blancas

Indicador: Propuesta

Meta: documento terminados de las propuestas para la creacion de marcas
blancas.

Tiempo: 3 Meses

Presupuesto: 200.000, costo de trabajo de campo para propuesta, destinado
asi: 50.000 papel tamafio carta, 150.000 transporte a las posibles empresas
proveedoras.

Responsable: Subdirector financiero y comercial, Coordinadora de Mercadeo,
Administradora

Estrategia 5. Creacion Punto de Atencién al cliente (ATC)

Actividades:

1)

Gestion y Seleccién del personal de ATC: justificaciébn de la creacion y

contratacion del cargo

ANANENENRN

Indicador: Contratos

Meta: Personal idoneo

Tiempo: 1 Meses

Presupuesto: 0

Responsable: Administradora Talento Humano, Coordinadora de Mercadeo

2) Entrenamiento de personal de ATC

AN

Indicador: listado del personal a dicho entrenamiento

Meta: asistencia de todo el personal de servicio y atencion al cliente a el
entrenamiento.

Tiempo: 1 Meses

Presupuesto: 300.000 — costo de capacitacion al personal de ATC, destinado
asi: costo de papeleria 50.000, material didactico 150.000

Responsable: Coordinadora de Mercadeo, Personal ATC
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3) Establecer criterios de evaluacion y seguimiento de procesos en ATC como
politica de la empresa

ASANENRN

\

Indicador: No. De procesos/No. de cumplimiento en procesos

Meta: Obtener el 90% de cumplimiento en los procesos

Tiempo: 1 Meses

Presupuesto: 100.000 , destinado asi: 50.000 costo de papeleria y 50.000
material inductivo

Responsable: Coordinadora de Mercadeo, Administradora Talento Humano

4) Gestionar la Adecuacion fisica del Punto de servicio al cliente

ANANENRN
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Indicador: Punto fisico ATC (Atencién al cliente)

Meta: Adecuacion del 100% del punto de servicio al cliente

Tiempo: 1 Meses

Presupuesto: 5.000.000 Costo de la infraestructura del punto, destinado as:
equipos muebles 1.000.000, computador 2.000.000 y 2000.000 equipo de
sonido.

Responsable: Coordinadora de Mercadeo, Coordinadora de Mercadeo

Estrategia 6. Sistema de cadmaras y verificador de precios

Actividades:

1) Instalar 4 verificadores de precios

AN NI NN
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Indicador: Verificadores de precio

Meta: Dar valor agregado a los clientes

Tiempo: 1 Mes

Presupuesto: 2.000.000 destinado asi: 1. 500.000 para la compra de 4
verificadores de precios y 500.000 en la instalacién de dichos equipos.
Responsable: Subdirector financiero y comercial; Coordinadora de mercadeo,
Administradora area de sistemas

2) Instalar 6 camaras de seguridad

v

ANENEN

Indicador: valor total en robos antes de colocar las camaras/ valor total de
robos después de colocar las camaras.

Meta: Incrementar la seguridad en un 90% en el Supermercado

Tiempo: 1 Mes

Presupuesto: 15.000.000, destinados asi: 13.000.000 para la compra de
dichos equipos y 3000.000 para su instalacion.

Responsable: Subdirector financiero y comercial; Coordinadora de mercadeo,
Administradora area de sistemas, Personal de seguridad y vigilancia
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9.8 PRESUPUESTO PLAN ESTRATEGICO PARA EL SUPERMERCADO
COMFAMILIAR DE NARINO

Cuadro 14. Presupuesto

Capacitacion talento humano 2.100.000
Sistema de administracion de 13.500.000 *
la informacion (CRM)
Plan de merchandising 37.000.000
Plan de Medios 77.860.000
Precios Competitivos 400.000
Creacion Punto de atencion al 5.400.000*
cliente
Sistema de Camaras vy 17.000.000*
verificador de precios

TOTAL PRESUPUESTO $ 153.260.000

Fuente: Esta investigacién

*los costos en CRM en lo relacionado a creacion de pagina Web, adecuacion
fisica del Punto ATC y sistema de camaras y verificador de precios, seran
asumidos 1 sola vez, y cada afio solo se asumiran gastos de mantenimiento de
los mismos si fuera el caso.

La asignacion de recursos para este presupuesto, seran tomados del 5% de las

ventas brutas del afio 2010 ($8.615.317.620), es decir que se cuenta con recursos
de $ 430.765.881 para la ejecucioén del plan estratégico.
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Cuadro 15: Propuesta Plan de medios para El Supermercado Comfamiliar de

Narifo
MEDIOS CANAL FRECUENCIA COSTO
MENSUAL
TV Telmex 6 Pautas por dia 200.000
Cable Union 6 Pautas por dia 200.000
Total Mensual 400.000
Total Anual 4.8000.000
RADIO EMISORA FRECUENCIA COSTO
MENSUAL
Tropicana FM 10 Pautas por dia 500.000
Carinosa AM 10 Pautas por dia 500.000
Policia  Nacional | 10 Pautas por dia 250.000
FM
Colmundo Radio | 10 Pautas por dia 250.000
AM
La voz del Pueblo | 10 Pautas por dia 350.000
AM
Todelar AM 10 Pautas por dia 250.000
Total Mensual 2.100.000
Total Anual 25.200.000
PRENSA Y | TIPO ANUNCIOS COSTO
REVISTA MENSUAL
Diario del sur 6 anuncios por afo 1.530.000
Total Anual 18.360.000
INTERNET Comfamiliar Virtual | 12 veces por afio 300.000
Paginas Amarillas | 12 veces por afio 50.000
Total Anual 4.200.000
MATERIAL POP TIPO UNIDADES COSTO ANUAL
Lapiceros 2.000.000 2.000.000
Calendarios 5.000.000 1.300.000
Llaveros 2.000.000 2.000.000
Folletos 20.000.000 20.000.000
Total Anual 25.300.000
Total Plan de medios para el Supermercado Comfamiliar 77.860.000

de Narifio

Fuente: Esta Investigacion.

9.9 ANALISIS FINANCIERO

El andlisis financiero se ha centrado en las cifras especificas del presupuesto y
algunos datos contables que permitira conocer el impacto del plan estratégico
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sobre los ingresos tanto de Comfamiliar de Narifio como del servicio dispuesto en
el Supermercado, este andlisis general se debe a que no se tiene conocimiento
especifico de los estados financieros del Supermercado.

Se especifica que estos valores se tomaron de las notas a los estados financieros
del comparativo 2011 — 2010.

Para el andlisis financiero del plan se cuenta con los siguientes rubros del afio
2010:

MERCANCIAS PARA LA VENTA
El valor discriminado del inventario final afio 2009 es el siguiente:

Supermercado Parque Infantil $ 564.573.819

TOTAL INGRESOS POR APORTES Y SERVICIOS $92.912.960.862

INGRESO BRUTO SUPERMERCADO $ 8.615.317.620
RESULTADOS DEL EJERCICIO 2010 $4.448.143.374
PRESUPUESTO PLAN ESTRATEGICO $ 153.260.000

Cuadro 16. Indicadores

INDICADOR DESCRIPCION

e e h e ®*%® | as15.317.620 x100=03%

" ' 92.912.960.862
Comfamiliar
Impacto de presupuesto en ventas 153.260.000 x100=1,7%
Supermercado 8.615.317.620
Impacto de presupuesto en resultado 153.260.000 x 100 = 3,4%
del ejercicio 4.448.143.374
Impacto del plan en la asignacion 153.260.000 x100= 36 %
presupuestal 430.765.881

Fuente: Esta investigacion

Con base en los indicadores, se observa que el porcentaje de participacion de la
unidad de negocio de supermercado de la empresa Comfamiliar de Narifio es bajo
esto se debe al mayor ingreso que esta recibe por concepto de aportes como
principal actividad economica, por ende su baja participacion en el resultado del
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ejercicio, en relacion al impacto del plan se identifico que este no va a generar
financieramente una afectacion significativa en ventas puesto que solo representa
el 1,7%, de igual manera solo seran ejecutados el 36%, de la asignacion
presupuestal fijada para este plan; es decir que el 64% ($277.505.881) podran se
asumidos para otros costos y/o inversiones.

El valor de este andlisis se puede utilizar para diagnosticar los aspectos fuertes y
débiles del plan. Se debe también considerar las tendencias estratégicas y
econdémicas que la empresa debe conocer para lograr sostenibilidad en el largo
plazo. Se recomienda realizar un andlisis partiendo de los estados financieros del
Supermercado para tener una vision mas especifica de la viabilidad del plan en su
impacto con las cuentas del Activo, pasivo, patrimonio y resultados en esta unidad
de negocio.

9.10 EVALUACION Y CONTROL

Para lograr el éxito en el servicio al cliente en El supermercado Comfamiliar de
Narifio se tendra en cuenta las siguientes etapas.

Es responsabilidad de la coordinadora de mercadeo hacer ejecutar el plan y
realizar el seguimiento en cada una de las estrategias, Mantener un trabajo
coordinado en todas las areas vinculadas al supermercado, Realizar un analisis
detallado para la asignacion de recursos en cada programa.

Es responsabilidad de la coordinadora de mercado realizar una reunién mensual
para monitorear la ejecucién del mismo y brindar asesoramiento en lo que
respecte al encargado de mercadeo y ajustarlo dependiendo de las inquietudes
que surjan.

Cada tres meses se efectuaran evaluaciones o auditorias para verificar que el plan
se esté ejecutando segun lo previsto.

A partir de esta evaluacion se efectuaran reportes para gerencia para dar a
conocer la situacion de la ejecucion y/o plantear cambios en el mismo

Objetivos del control del plan:  Llevar un registro de clientes.
Llevar un registro de ventas.
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Cuadro 17: Cronograma Plan estratégico de Atencion de Servicio al Cliente
Supermercado Comfamiliar de Narifio

Actividades |E|F[M|A[M]J]J]A[S]O[N]|D
Capacitar el talento humano en la cultura de atencion al cliente

Seleccionar el Capacitador X

Disefio del proceso de capacitaciéon X

Evaluacion X

Sistema administracién de la informacion (CRM)
Redisefio de base de Datos clientes X
Registro de Clientes en base de satos XX X[ X[ X|X|X|X]|X]|X|X]|X
Registro de solicitudes, quejas y reclamos X

Implementar canales de comunicacion eficaces
dirigidos a adquirir informacién buzén de | X | X | X
sugerencias, Pag. Web, encuestas de satisfaccion.

Implementar modelos de negocios electrénicos | X | X | X | X | X | X| X | X
(B2C)
Plan de Medios y Merchandising

Publicidad en medios de comunicacion de la region

Realizar demostraciones y degustaciones XXX X|X|X]|X]|X]|X|X]X]|X
( convenio con proveedores)
Manejo eficiente de la informacion en la pagina | X | X | X | X | X | X | X| X | X | X | X | X
Web

Disefiar un plan de relaciones publicas
Crear tarjetas para el cliente preferencial XX
Premiar al cliente con los demas servicios que
presta Comfamiliar de Narifio

Estrategia de Precios

Realizar chequeo de precios entre los principales
competidores

Fijacion de precios segun estrategia de alineacion X1 X

Presentar propuestas para la creacion de marcas X| X | X
Blancas

Creacién Punto de Atencién al cliente (ATC)
Gestion y Seleccion del personal de ATC X
Entrenamiento de personal de ATC X

XX | X

Establecer criterios de evaluacion y seguimiento de X
procesos en ATC

Gestionar la Adecuacién del Punto de servicio al X
cliente

Sistema de camaras y verificador de precios
Instalar 4 verificadores de precios X
Instalar 6 cAmaras de seguridad X

Fuente: Esta investigacion
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10. CONCLUSIONES

El Supermercado Comfamiliar de Narifio, es una empresa dedicada a la compra y
venta de productos de la canasta familiar, el cual permanece en el mercado
porque se encuentra respaldado por la Caja de Compensacion Familiar de Narifio.

Este Supermercado tiene una clientela reducida, esta basada en las personas que
reciben los cheques de subsidio de desempleo quienes estan obligados a hacerlos
efectivos dentro del Supermercado, adquiriendo los productos de la canasta
familiar que alli se ofrecen.

En la actualidad el Supermercado Comfamiliar de Narifio, se ve realmente
amenazado por la competencia, puesto que existe un desconocimiento del entorno
y del cliente mismo, de ahi que sus precios son altos y la variedad de productos
que se ofrecen al consumidor no satisfacen las necesidades de los clientes y por
ende, la clientela se ve reducida notoriamente en comparacion con otros
supermercados de la ciudad.

Las diferentes estrategias que se disefiaron en el plan de accién han tenido en
cuenta la capacidad del Supermercado Comfamiliar de Narifio y su entorno,
encaminadas a obtener los mejores resultados en el incremento del consumo de
sus productos, dirigidas a mejorar el servicio al cliente por medio de satisfacer las
necesidades, expectativas y deseos de sus clientes y cumplir con las metas
propuestas.

Debido a que cada vez entramos a una cultura més globalizada, encontramos a
consumidores mas exigentes en cuanto a los productos, calidad, precio y servicio.
Es por esta razén, que el Supermercado Comfamiliar de Narifio, se enfocara
principalmente en desarrollar un sistema de servicio que permita establecer
estrategias que les ayuden a ofrecer el mejor servicio a los clientes actuales y
potenciales. El supermercado se especializara en ofrecer ademas de productos
en Optimas condiciones, recurso humano capacitado y motivado, una gran
infraestructura, ofrecer el mejor servicio antes (percepcion), durante (en el
momento de la compra) y después (servicio postventa), todo esto con el &nimo de
lograr negociar con los consumidores debido a que existen grandes competidores
en el mercado. También se trabajara con descuentos promociones, CONcursos,
con el animo de que el cliente ademas de precios también mire el valor agregado y
la comodidad de la compra.

El futuro de el Supermercado Comfamiliar de Narifio depende sobre todo de la
calidad de la atencion a los clientes, por esto es importante que la empresa
desarrolle habilidad de marketing y de venta, que se tenga la capacidad
permanente de conseguir oportunidades de venta y clientes nuevos, pero la
rentabilidad esta en lograr a través del involucramiento y la conciencia de todo el
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equipo de trabajo, de todas las areas, que el cliente dure y permanezca con la
organizacion.

Impulsar la estrategia de servicio al cliente como una poderosa herramienta de
marketing, porque la diferenciacion ya no es por el producto, la calidad es casi
igual, lo que hace la diferencia y crea lealtad es el servicio. De ahi la importancia
de darle prioridad al servicio y establecer estrategias concretas, le ayuda a las
empresas a diferenciarse de otras en el mercado.

El primer elemento para el éxito en el servicio al cliente es la actitud de las
personas, comenzando por la actitud del los directivo, la principal herramienta de
liderazgo es el ejemplo de los lideres, no tanto las palabras, que haya reglas, pero
es el ejemplo de cada uno de los lideres del negocio es quien determinar como
trabaja sus empleados.

Por lo tanto el servicio al cliente es una herramienta para adaptar el supermercado
al cliente, Sistemas y procesos deben esta adaptados a los clientes con base en la
comodidad, necesidad, preferencia del cliente. EIl servicio permitirhd adaptarse a
las nuevas situaciones del cliente.

Para que la empresa sea rentable en el largo plazo es clave conservar los clientes
actuales, la rentabilidad y supervivencia en el largo plazo si depende de la
habilidad de ir generando nuevos clientes de una manera consistente pero por
sobre todas las cosas que los clientes actiales no se vayan, sino mas bien crecer
con ellos.
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11. RECOMENDACIONES

Con el fin de garantizar el éxito en la implementacion de la propuesta de
mejoramiento del servicio al cliente del Supermercado Comfamiliar de Narifio, afio
2013, se plantea las siguientes recomendaciones:

Hay que evolucionar en el tema de la actitud, se tiene que lograr que todos los que
hacen parte de la organizacion, sean personas duefias de su destino,
responsables de sus actos, pues de cada quien depende los resultados, mantener
un papel de ganador y no de victima. Puede haber limitaciones externas, que no
hay todos los recursos econémicos, operativos, que hay otras personas que tienen
una actitud que no ayuda, sin embargo los resultados dependen de cada uno.

Es importante, que los directivos se comprometan con la ejecucién del plan,
liderando la ejecucion de los procesos y sobre todo, auto gestionando una
conducta al cambio en una cultura de servicio al cliente, se debe iniciar con un
cambio de actitud, valores y principios permitiéndole a la entidad mejorar su
Imagen ante los clientes potenciales.

El Supermercado Comfamiliar de Narifio, necesita involucrar a sus colaboradores
en el establecimiento de sus metas y objetivos, para que estos se sientan
comprometidos y contribuyan al éxito de la organizacién y con ello crezca la
motivacion en las actividades que realicen.

En el proceso de venta que se viene manejando en el Supermercado, hace falta
mejorar el paso del reconocimiento, en donde el empleado detecta exactamente
lo que el cliente quiere, es necesario hacerle seguimiento al cliente con el
propdsito de resolver inquietudes posteriores y/o tener presencia y ser una opcion
valida para su proxima compra.

Para El supermercado es muy importante atender las quejas que son indicadores
de que algo anda mal y que debe ser mejorado. Se debe tomar las quejas por el
lado bueno vy utilizarlas para corregir errores. A las quejas se debe responder,
rapido y siempre de manera positiva. No se puede pensar cuanto cuesta
solucionar el problema, hay que solucionarlo pensando en todo lo que ese cliente
puede comprar al Supermercado en el futuro.

La direccion de Comfamiliar de Narifio debe apoyar con recursos y autonomia al
Supermercado, para implementar los diferentes programas, ya que lo anterior
redundara en el crecimiento del bienestar del cliente y la rentabilidad social y
financiera de la organizacion.

Se hace necesario dar a conocer formalmente la mision, vision, principios, valores
y oObjetivos estratégicos a través de reuniones con los empleados del
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Supermercado Comfamiliar de Narifio, con el fin de lograr el interés y compromiso
de todos para cumplir con las metas y objetivos establecidos.

El supermercado se debe apoyar fuertemente en el desempefio, tanto humano
como material; es decir, las personas y los equipos son la clave del éxito de este,
unidos a la productividad de los empleados, reflejada en su conocimiento, su
habilidad y su actitud, por lo que debe estar en perfecta armonia con el
conocimiento y la motivacion para el trabajo.

El plan de accion sera exitoso si las herramientas tecnoldgicas de informacion se
apoyan con un adecuado programa de desarrollo de personal, en donde, la
capacitacion e incentivos sean elementos importantes para los empleados, ya que,
el servicio al cliente no debe despersonalizar, si no al contrario, comenzar con un
buen trato al cliente interno

Se recomienda trabajar en la comunicacién entre areas y que los empleados sean
personas capacitadas para tal trabajo y no desempefien roles diferentes dentro
del Supermercado, se recomienda dar mayor informacion a los empleados, para
gue ellos en otras ocasiones puedan ser quienes representen al Supermercado.
La informacion debe ser concreta y precisa para lograr la confianza del cliente.
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ANEXO A. LOGO SUPERMERCADO COMFAMILIAR DE NARINO
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ANEXO B. FORMATO DE LA ENTREVISTA: ANALISIS DE CONTEXTO
INTERNO

OBJETIVO: Conocer el Contexto Interno del Supermercado Comfamiliar de
Narifio.

1. ¢ Cudl es el estilo de direccidén que se aplica?

2. ¢ Como se realiza el proceso de toma de decision?

3. ¢El supermercado posee un direccionamiento estratégico completo acorde a
sus necesidades?

4. ¢ El desarrollo de actividades se contempla en planes de accién?

5. ¢ La estructura organizacional es adecuada?

6. ¢, Se aplican herramientas administrativas?

7. ¢, Como describe el proceso de comunicacion del Supermercado?

8. ¢ Se aplica mecanismos de control?

9. ¢ Cual es la capacidad competitiva del Supermercado Comfamiliar de Narifio?
10. ¢ Qué servicios adicionales se ofrece

11. ¢ Qué tipo de tecnologia se aplica en el Supermercado?

12. ¢ Qué caracteristicas posee el talento humano?

13. ¢ Como es el clima organizacional?
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ANEXO C. FORMATO ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DEL
SUPERMERCADO COMFAMILIAR DE NARINO

OBJETIVO: Determinar el nivel de satisfaccién del cliente frente al servicio del
Supermercado.
1. ¢ Como califica Usted las instalaciones fisicas del Supermercado?

Excelente Regular
Buena Mala

2. ¢Como califica Usted el material publicitario como folletos y volantes
repartidos por el Supermercado?

Excelente Regular
Buena Mala

3. ¢Como califica Usted el espacio del establecimiento, en cuanto a si le
permite a Usted moverse y desplazarse facilmente por el punto de venta?

Excelente Regular
Buena Mala

4. ¢ Como califica usted la presentacion del producto en la  estanteria?

Excelente Regular
Buena Mala

5. ¢ Como califica Usted la indicacién de los precios de los productos?

Excelente Regular
Buena Mala

6. ¢Como califica Usted la manera de dar a conocer las promociones del
Supermercado?

Excelente Regular
Buena Mala

7. ¢ Como califica Usted el tiempo de espera en las cajas de salida?

Excelente Regular
Buena Mala
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8. ¢Como califica Usted la variedad y cantidad de productos en las
estanterias?

Excelente Regular
Buena Mala

9. ¢ Como califica Usted la disponibilidad de empleados en el supermercado?

Excelente Regular
Buena Mala

10. ¢ Como califica usted la amabilidad de los empleados del Supermercado?

Excelente Regular
Buena Mala

11. ;Como califica Usted el conocimiento que los empleados tienen respecto al
Supermercado para responder a sus preguntas?

Excelente Regular
Buena Mala

12. ; Cémo califica Usted el Horario de atencion del Supermercado?

Excelente Regular
Buena Mala

13. ¢Como califica usted los precios, premios, promociones y descuentos del
supermercado?

Excelente Regular
Buena Mala

IGRACTIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO D. MATRIZ DE NECESIDAD DE INFORMACION

OBJETIVO: Buscar y recibir la informacion de todos los aspectos que involucra el Servicio de Atencion al Cliente del
Supermercado Comfamiliar de Narifio que conlleven a proponer estrategias consecuentes al entorno que se esta
viviendo.

OBJETIVO NECESIDAD DE INFORMACION FUENTE INSTRUMENTO
ESPECIFICO
1. ¢ Cual es el estilo de direccién que se aplica?
2. ¢ Como se realiza el proceso de toma de decision? E
3. ¢El supermercado posee un direccionamiento estratégico completo N
acorde a sus necesidades? Primaria T
4. ¢ El desarrollo de actividades se contempla en planes de accion? E
CAPACIDAD 5. ¢La estructura orga_nizacional es ade_cuada? v
DIRECTIVA 6. ¢ Se aplican herramientas administrativas? |
7. ¢ Como describe el proceso de comunicacion del Supermercado? S
8. ¢ Se aplica mecanismos de control? T
9. ¢ Cual es la capacidad competitiva del Supermercado Comfamiliar de A
Narifio?
10. ¢, Qué servicios adicionales se ofrece
11. ;,Como es el clima organizacional?
CAPACIDAD ¢ Qué tipo de tecnologia se aplica en el Supermercado? Primaria ENTREVISTA
TECNOLOGICA
TALENTO HUMANO | ¢Qué caracteristicas posee el talento humano? Primaria ENTREVISTA
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CAPACIDAD

COMPETITIVA EN

EL SERVICIO AL

CLIENTE

1. El cliente ingresa al estacionamiento y entra en contaron con el
vigilante del parqueadero.

2. El cliente ingresa al supermercado y entra en contacto con el
vigilante de la puerta.

3. El cliente se dirige a la estanteria y trata de ubicar el producto,
solicita informacion.

4. El cliente paga su producto en los puntos de pago y entra en contacto
con un cajero y un empacador.

5. El cliente sale del almacén y tiene contacto con un vigilante de la
puerta.

6. El cliente sale del estacionamiento y tiene contacto con el vigilante.

Primaria

OBSERVACION

CAPACIDAD

COMPETITIVA

EN EL SERVICIO

AL CLIENTE

1. ¢ Cémo califica Usted las instalaciones fisicas del Supermercado?
2. ¢ Cémo califica Usted el material publicitario como folletos y volantes
hecho por el Supermercado?

3. ¢ Como califica Usted el disefio del establecimiento, en cuanto a si se
le permite a Usted moverse y desplazarse facilmente por el punto de
venta?

4. ¢ Como califica usted la presentacion del producto en la estanteria?
5. ¢, Como califica Usted la indicacién de los precios de los productos?
6. ¢ Coémo califica Usted la manera de informar las promociones del
Supermercado?

7. ¢, Como califica Usted el tiempo de espera en las cajas de salida?
8. ¢ Como califica Usted la variedad, cantidad de productos en las
estanterias?

9. ¢, Como califica Usted la disponibilidad de empleados en el
supermercado?

10. ¢ Cémo califica usted la amabilidad de los empleados del
Supermercado?

11. ¢ Cémo califica Usted el conocimiento que los empleados tienen
para responder a sus preguntas?

12. ¢ Cémo califica Usted el Horario de atencién del Supermercado?
13. ¢ Cémo califica Usted los precios, premios, promociones y
descuentos del supermercado?

Primaria
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