DISENO DE PLAN ESTRATEGICQ PARA LA EMPRESA “INTERPISOS” DEL
MUNICIPIO DE TULUA PARA LOS ANOS 2015 - 2019

ANDRES FELIPE NINO SALAZAR

UNIVERSIDAD DEL VALLE
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
PROGRAMA ACADEMICO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
TULUA - VALLE
2014



DISENO DE PLAN ESTRATEGICQ PARA LA EMPRESA “INTERPISOS” DEL
MUNICIPIO DE TULUA PARA LOS ANOS 2015 - 2019

ANDRES FELIPE NINO SALAZAR

Trabajo de grado presentado como requerimiento para optar al titulo de
Administrador de Empresas

Directora
LUCY YANETH VARELA HERNANDEZ

Docente Académico

UNIVERSIDAD DEL VALLE
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
PROGRAMA ACADEMICO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
TULUA - VALLE
2014



Tabla de Contenido

1 230] 010 Lo o3 o 1 N RN 11
1. PRESENTACION DEL PROBLEMA .......coovitiveeeeeeeeee e 12
1.1 ANTECEDENTES .....cooiiiteteeeeeteeeeeeteee ettt ees et en et enenaeens 13
1.2 SITUACION PROBLEMATICA .....ootieieeeeeeeeeeeee e 16
1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA ........ccviiiiieceeeeeeee e, 21
1.4 SISTEMATIZACION ...cooiiiiiieieeeieeeeeeee et n et 21
2. OBUIETIVOS ...ttt ettt n ettt s ae et aae e 22
2.1 OBJETIVO GENERAL .....coovitieeeeteeeeeeeeeeteee ettt neen e, 22
2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS......ccoiieieeeeeeeee e, 22
3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION. .....ccooviieieeeeee e 23
3.1 JUSTIFICACION TEORICA .......coitieeeetieeeeteee e, 23
3.2  JUSTIFICACION METODOLOGICA .....cocvvieeeiteeeeeeee et 24
3.3 JUSTIFICACION PRACTICA ....ooueieteeeeee ettt 24
4. MARCO REFERENCIAL ..ciiieeeeieerrrnrusnnaeeesseeeeeeeresssssssaesesseseeeeseesnnne 26
7/ R V7 = (o0 Y 1 =] =1 ({0 1T 26
4.2  MARCO CONCEPTUAL ....ootieteteeeeeeteees et es st es et en s 48
4.3  MARCO CONTEXTUAL ...cooiicieeeceeeeeeeeeseeteee et es st en e en s en s en s 49
4.4 MARCO LEGAL ..ottt ettt 50
5. DISENO METODOLOGICO ......ocviviieieeeeeeeeeee e 51
5.1 TIPODE ESTUDIO ...ciiiiiiiiieeeeceeee et eetees ettt n e ten st e neeen e, 51
5.2  METODO DE INVESTIGACION ......coviiiiiiieeeiteeeete et 51
5.3 FUENTES Y TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION ............. 51
6. CAPITULO I: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA
LN 2L =T IS0 1SR 53
6.1 RAZON SOCIAL ..ottt ettt n e saans 53
6.2  ANALISIS DEL SECTOR ....ooviiiiiieeieeeeeeee et enn, 53



6.3 IDENTIFICACION E HISTORIA DE LA ORGANIZACION ........ccovevveurnne. 54
> 6.3.1 Resena NISTOra........uuuiiiiiiiiiiiiii e 54
> 6.3.2.0rganigrama ACLUAL ... 55
P 6.3.3 MISION ACHUAL ... 56
P 6.3.4 ViISION ACLUAL ... 56
P 6.3.5 ODJetiVOS ACIUAIES ... 57
> 6.3.6 UDICACIiON GEOGIAfiCA. ... .. 57
> 6.3.7 ProducCtoS Y SEIVICIOS ...cceeeiiiiiiiiiiiiiie et 57
D S TS IR S T O 1= (= PP 59

6.4 DIAGNOSTICO INTERNO .....covtiiiieiiiiiiieitiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeaeeeaeeseeeeeaaaseseeeenes 60
P 6.4.1 ProCeS0 D& GEIENCIA.......cceiieiiiiiiiiieeeeeeeeeeiiiia s e e e e e et e e e e e e eaaen s 60

6.5 CULTURA ORGANIZACIONAL ...ttt e e 81
> 6.5.1 Canales de COMUNICACION ..........uuiiiiieeeiieeiiiee e e e e e 81

6.6 DIAGNOSTICO EXTERNO......cuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeteeeeeseeeseeeeasesasesssesssensesneneees 82
> 6.6.1 ENtOrN0 ECONOMICO. .. ..uuuiii s 82
> 6.6.2 ENtorno PolitiCo Legal...... ..o 90
» 6.6.3 ENtorno Socio Cultural..............uvuiiiiiiiiieece e 92
> 6.6.4 ENtorno AMDIENTAL .......iiiiiiiiieece e 94
> 6.6.5ENtOrN0 TECNOIOGICO .. .uuuuii s 94

6.7  ANALISIS ESTRATEGICO.....ciiiiuiuiieiiesieiee ettt 96

6.8 ESTRATEGIAS ACTUALES DE INTERPISOS........oovviiiiiiiiiiieiiieeeeeeeeeeeee 101

6.9 LAS FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER........cuttiiiiiiiiiiiiiiieeeeieeeeeeene 102

7. CAPITULO Il: ESTRATEGIAS DE PLANEACION .....cooiviieeeieeeece e, 105

L R |V VN I =3 A PSP PPPPPPPPPPPP 105

7.2 MATRIZ PEEA ... oottt s e e assasasasssssssssnnennees 106

7.3 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO ...oovviiiiiiiiiiiiiiiieieeeieeeeeeaeeeeeeeeeeeveeeeeees 109

2 T D O ] = PP PPPPPPPPPPPPP 110

8. CAPITULO Iz DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO, OBJETIVOS
CORPORATIVOS Y PLANDE ACCION ..ottt 112

8.1 MISION ..ottt et e ettt e et e et eae e, 113

IV 1] (@ ] SRRSO 114

8.3 VALORES Y CREENCIAS .....ooieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeaaaaaneeees 114



8.4  PRINCIPIOS ... e 115

8.5 OBJETIVOS CORPORATIVOS.......ccoieeiteeieerceeeeeeete e, 116
8.6 INDICADORES Y FORMULAS........c.ciiiteteeeeeeieeeesteeeiees e seeeeneaeeenne, 118
8.7 PLANDE ACCION .....ooviiieieeieeeeeeeeee ettt 119

9. CAPITULO IV: SEGUIMIENTO Y CONTROL ....ccvoveeviercieeceeeeeeeeee e 127
9.1  DIAGRAMA DE GANTT ..ooviviiieciceeeeeee e e tes st en s, 128

10.  CONCLUSIONES.......ciiiectieeee et ettt n e 130

11.  RECOMENDACIONES.........cotiiieieieeeete et 132

12, BIBLIOGRAFIA ....coo oottt 133
12.1 WEBGRAFIA ...t 133



LISTA DE TABLAS

Tabla 1. Venta de aUtOParteS........ccouuuuiiiiiie et e e e e eeeennn 18
Tabla 2 Modelos de Planeacion estratégica de Ansoff, Hofer y Schendler, Sallenave y
OGIAST . oo 30
Tabla 3 Alternativas estratégicas de Michael Porter..............cccccc, 34
Tabla 4 Estrategias Genéricas de POrter ... 40
Tabla 5 Matriz EFE para la antigua UST. INC........uciiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 41
Tabla 6 Matriz de Perfil del sector cuidado personal.............cccoovveeeiiiiiiiiiiiineeeeeeeeinns 42
Tabla 7 Estado de Resultados Interpisos 2012 - 2013...........cooiiiiiiiiiiiiii, 65
Tabla 8 Balance General Interpisos 2012 - 2013 .......ccooviiiiiiiiiiiieeeee e eeeeeneens 66
Tabla 9 Indicadores Financieros Interpisos 2012-2013.........cccoovvieeiiiiiiiiiiiiineeeeeeeenennns 67
Tabla 10 Ventas Interpisos y CreCimiento..........coooeiiiiiiiiiiieie e, 75
Tabla 11 Datos DemografiCoS. ... 93
Tabla 12 ANAlISIS INEINO ..o, 96
Tabla 13 Analisis del Macroambiente ... 98
Tabla 14 MAtriz EF L. 98
Tabla 15 MAtriz EFE ... 100
Tabla 16 Oportunidades y Amenazas de Mayor PESO0 ........cccuuvuriiieeeerreeeeririiniaeeeeeeen 101
Tabla 17 Cuadro de Atractividad COOPET ........ccevviuiiiiiiiieeeeeeeiiie e 104
Tabla 18 Matriz I-E.....cooo 105
Tabla 19 Matriz PEEA.......co 106
Tabla 20 Resultados PEEA ... 107
Tabla 21 Estrategias CONSEIrVadOreS .........coooiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 109
Tabla 22 MPC ... 109
Tabla 23 MAtriz DOFA ...t e e e e e e et e e e e e e e e e snnseneeeeeas 110
Tabla 24 PUNLOS CrtICOS.....ccii i 111
Tabla 25 Criterios para elaboracion de la Mision .............cccci 113
Tabla 26 Criterios para elaboracion de la vision ............cccc 114
Tabla 27 Objetivos Corporativos € iNdICAAOIES.........civiieeiiiieiiiiiiiiee e 116
Tabla 28 Indicadores Y FOIMUIAS .........uuuiiiiiieiiiieiiie e 118
Tabla 29 Plan de aCCiOn ... 119
Tabla 30 Diagrama de Gantt............oouuuuiiiiiieiiiiieiie e e 128


file:///C:/Users/Andres%20Niño/Desktop/Tesis.1/Tesis%20%20Andrés%20Niño.docx%23_Toc404209370

LISTA DE GRAFICAS

Grafica 1 Participacion en el mercado de vehiculos de carga............cccceeeeeeeeeeeeeeennn. 20
Grafica 2 Etapas de la Planeacion segun Serna...........cccoeeeeeiiiiiiieiiieieeeeeeeeeeeeeeeee 32
GrafiCa 3 FUEBIZAS 0B POIEI .....uiiiii e 36
L = (o= Y = L A =t 43
Grafica’5 Modelo Matrfiz DOFA ... e 44
Grafica 6 MAtliZ DO A... ..o e et e e et e e eaaaas 44
Grafica 7 Factores que integran ejes de lamatriz PEEA ..........ccccoooiiiiiiiiiciiiiee e 46
Grafica 8 MatliZ PEEA ... ..o e 46
GrafiCa 9 MAFiZ [-E ... e e 47
Grafica 10 OrganigramMa .......cceeeeeeeieeeeee e 56
Grafica 11 IMagen INtEIPISOS ....uieiiiiiiieiiiiiiie e e e e ettt e e e e e e e et e e e e e e e eeraea e e eeeaees 58
Grafica 12 ClEeNteS POI ZON@S ....coceiieiieiiiiiie ettt e e e e e e eerar e e e eeaes 59
Grafica 13 Indicadores de LiQUIdEZ..........cooeeeeeeeee e 68
Grafica 14 Indicadores de ENdeudami€nto ..........ccocevueviiiiiiiiiiiiiiieceee e 69
Grafica 15 Indicadores de EfiCIENCIA. ........oiviveiiiiiii e 70
Grafica 16 Indicadores de Eficiencia ll...........ooiivviiiiiiiiie e 71
Grafica 17 Indicadores de Rentabilidad | ...........oooivviiiiiiiiiiiiic e 72
Grafica 18 Indicadores de Rentabilidad 1l .............cooooviiiiiiiii e, 73
Grafica 19 Fan chart del Crecimiento PIB Anual..........c.coceiiiiiiiiiiiiiieceeeeeeeeea, 84
Grafica 20 Fan chart de 1a INflaCion ............ccoooiiiiiiiiiiiie e 86
Grafica 21 Tasa de INterés COMEICIAL.......ooccuuiiiiiiiiiieie e 87
Grafica 22 Tasa de Cambio DOIAI...........cuuuiiiiiiiii e e 88



Nota de Aceptacion

Firma del Presidente del Jurado

Firma del Jurado

Firma del Jurado

Tulua — Valle, Enero de 2015



DEDICATORIA

El presente trabajo tiene como propdsito culminar una gran etapa en mi vida, un logro
que sin lugar a dudas ha sido fruto del trabajo, esfuerzo, dedicacién y acompafiamiento
permanente de mis padres, a ellos dedico con mi mas profundo carifio la obtencién del
titulo de Administrador de Empresas, a quienes me han formado con valores y
principios, y a los cuales les debo tanto, que solo pido a Dios muchas fuerzas y sabiduria
para recompensarlos por las incontables maneras que me han demostrado su apoyo y
amor.



AGRADECIMIENTOS

Detras de un gran logro existen muchas experiencias, adversidades, momentos muy
dificiles y personas que te incentivan en seguir adelante.

Quiero agradecer a Dios por brindarme las herramientas necesarias para sacar
adelante mi carrera universitaria.

Agradezco a mi familia, mi padre Diego Fernando Nifio, mi madre Alina Salazar, mis
hermanos Katherine, David y Valentina, quienes son el principal motivo de salir
adelante, de llegar a un nuevo nivel y superarme continuamente, espero ser motivo de
orgullo para mis padres y de ejemplo para mis hermanos, servirle a la sociedad, prestar
mis servicios profesionales para aportar al desarrollo de nuestro mundo, empezando
por mi nacion, Colombia.

Agradezco eternamente a todas las personas que han creido en mi, familiares y amigos,
en especial a mi abuela Ligia Saavedra por su amor incondicional, y a mi tia Gloria
Amparo Nifio, a quien durante una etapa critica durante la carrera me brindo su total
apoyo, ademas de ser un angel muy oportuno para la vida de mi madre.

Agradezco con todo mi corazon a la Universidad del Valle, entidad que me abrio las
puertas y de las cuales salgo con el conocimiento necesario para aportar a la sociedad,
agradezco a los profesores quienes ademas de las ensefianzas, comparten sus
experiencias e incluso, concejos muy personales, elementos que me han forjado a lo
largo de la carrera.

10



INTRODUCCION

La competitividad en las empresas cada vez es mas compleja, factores internos
encargados de realizar las operaciones diarias en la empresa y factores externos que
contextualizan la empresa con la sociedad, son elementos que impactan y conducen a
las organizaciones actuales, por lo que tomar decisiones estratégicas son de crucial
importancia para crecer 0 permanecer en un mercado cada vez mas exigente, para
generar valor econdmico y superar las expectativas de los clientes, decisiones que
impliqguen aceptar las debilidades internas y amenazas de un entorno, e identificar
oportunidades y fortalezas que caracterizan a las organizaciones, establecer
estrategias y planes de accién que sean el medio para alcanzar objetivos empresariales
en el que se juegan capitales, empleos, clientes, y demas grupos de interés en un
contexto con presiones por competencia interna y externa.

Colombia, ante los tratados de libre comercio, han traido una ola de expectativas para
algunos sectores de la economia, por una parte, sectores fuertes de la economia
nacional han sido beneficiados, sin embargo, el nivel de competitividad no es el mismo
para todos, por lo cual es importante tomar decisiones que encaminen a las empresas
nacionales a niveles de competitividad en un contexto cada vez més globalizado.

El sector de las autopartes no es ajeno a esta situacion, la entrada al pais de empresas
y productos extranjeros de autopartes plantea un reto para este sector en especial,
desde la éptica de la competitividad es importante resaltar que paises como Estados
Unidos y Canada, fuera de ser potencia econémica mundial, tienen experiencia en la
fabricacion de autopartes por mas de 100 afios, ademas de ello, los vehiculos de carga,
en su mayoria provienen de estos paises del norte.

La planeacién estratégica, surge como el medio para alcanzar niveles de competitividad
que permitan permanecer o crecer en un mercado, que como ya se ha manifestado,
cada vez mas globalizado, para Igor Ansoff (1980), gran tedrico de la estrategia,
identifica la aparicion de la Planificacién Estratégica con la década de 1960 y la asocia
a los cambios en los impulsos y capacidades estratégicas, consiste en la bausqueda de
una o mas ventajas competitivas de la organizacién y la formulacién y puesta en marcha
de estrategias permitiendo crear 0 preservar sus ventajas, todo esto en funcién de la
Mision y de sus objetivos, del medio ambiente y sus presiones y de los recursos
disponibles.

Por medio de este trabajo de grado, se tiene el propdsito de disefiar un plan estratégico
para la empresa Interpisos, ubicada en la ciudad de Tulud, realizando un andlisis del
ambiente interno y externo, planteando una serie de matrices que permiten identificar
la posicidon de la empresa frente a su entorno, asi mismo, formulando estrategias que
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se apoyan en oportunidades y fortalezas para mitigar amenazas y superar debilidades,
de igual manera se pretende planear las actividades, los recursos necesarios y
responsables por los objetivos y actividades, entre otros.

1. PRESENTACION DEL PROBLEMA

12



1.1 ANTECEDENTES

En la prehistoria, especialmente en el neolitico aparecio la rueda, uno de los inventos
mas maravillosos de la historia que facilitaba el transporte de materiales pesados, para
Barbieri-Baja (2000) la existencia de ruedas data del afio 2000 A.C. para vehiculos
chinos, sin embargo su origen aun es un misterio que muchos historiadores intentan
resolver, la rueda se convierte en un detonante que inicio el desarrollo de todo tipo de
transportes terrestres, asi como el primer autoparte que hasta el dia de hoy es
fundamental para el transporte a nivel mundial.

Durante la edad media, se empezaron a utilizar carros que disponian de dos gigantes
ruedas y traccion animal, los caballos y las mulas eran los animales preferidos para
realizar recorridos que movilizaban tanto a personas como a mercancias de un lugar a
otro, durante siglos los medios tradicionales de transporte, restringidos a montar sobre
animales, carros y trineos tirados por animales, raramente excedian de un promedio de
16 km/h.

El transporte terrestre mejord poco hasta 1820, afio en el que el ingeniero britanico
George Stephenson adapt6é un motor de vapor a una locomotora e inicio, entre Stockton
y Darlington, en Inglaterra, el primer ferrocarril de vapor, después de ello, otro hito
marca profundamente la historia del transporte en el mundo, en el afio 1866 el aleméan
Gottlieb Daimler invento el primer vehiculé con motor de combustion interna.

La produccion de autopartes se aceler6 durante los afios 20 y 40, la industria automotriz
estuvo dominada por la segunda guerra mundial.

- La industria automotriz se concentraba para satisfacer las necesidades de los
ejércitos, en esta época, el principal cliente era el estado y todo se movia entorno

a las necesidades bélicas de cada pais (Hobsbawm, 2012).

Durante los afios posteriores a la guerra, surgieron grandes desarrollos en el sector
automotriz, empresas como Ford Company y Volvo aprovecharon grandes inventos y
descubrimientos de materiales que dejaron las investigaciones cientificas y se
dedicaron a mejorar piezas que permiten vehiculos mas eficientes para el transporte
de carga.

Durante los afios 50 y 60, los tracto camiones en Europa contaban con certificados de
calidad para las cabinas, asi como sistemas de amortiguacion mas eficaces y mayor
visibilidad para los conductores, al parecer este periodo inicio con una carrera por tener
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vehiculos mas eficientes y mas ergondmicos, la comodidad del pasajero empieza a ser
relevante para la industria (Volvo fue pionera en este aspecto en 1962).

En Colombia, con la llegada de los primeras tracto camiones en los afios 60 y de otro
tipo de vehiculos de carga pesada, surgio un selecto grupo de empresarios y almacenes
dedicados a importar repuestos, fabricarlos directamente, distribuirlos por medio de sus
sucursales o darlos en venta a aquellos que no podian importar, partiendo de las
necesidades que demandaban los compradores de autopartes con el fin de reparar o
mantener sus vehiculos de carga pesada durante el afio 1961 se fundd el Comité de
Importadores de Repuestos, con Anibal Aguirre elegido como Presidente, esta
organizacion que subsistio hasta un poco después del 9 de Junio de 1967, no cumplio
su propasito perdurable, por su caracter elitista.

En 1972 se formd la Asociacion Nacional de Importadores Mayoristas “ANIMAR” con la
pretension de reunir en ella a los importadores de todo el pais, habiendo logrado unos
65 afiliados que se fueron retirando por la mala administracion.

El 7 de Agosto de 1974, después de pasar los 4 presidentes del Frente Nacional, se
inauguro el Gobierno del “Mandato Claro” con Alfonso Lépez Michelsen, el cual movio
a los autopartistas de Cali grandes y pequefios, para que resolvieran agruparse en una
asociacion, que se convertiria en Nacional. Fue asi como el 15 de Noviembre de 1974
en el Club de Ejecutivos de Cali se constituyé formalmente la Asociacién Nacional de
Proveedores de Partes para Automotores “ASONAR” con 22 participantes fundadores,
Anibal Aguirre como Presidente e Ivan Peldez como primer vicepresidente.

Reconociendo la trayectoria y dinAmica que ha presentado el sector automotriz a nivel
mundial, en donde la ingenieria de las autopartes juegan un papel fundamental para
satisfacer los mercados, asi mismo como el reconocimiento al crecimiento econémico
que aporta la sdlida y formalizada agremiacion de partes para vehiculos en Colombia.

Dada la importancia que tiene el sector de autopartes tanto a nivel mundial como
nacional, del gran aporte que este ha hecho a lo largo de la historia y de la relevancia
que tiene este sector en la economia nacional, se van a exponer proyectos de
planeacion estratégica como referencia, los cuales han sido fundamentales para tomar
decisiones que permiten a las empresas permanecer y crecer en un mercado cada vez
mas competitivo, esto con el fin de revisar aspectos estructurales similares, objetivos
compartidos, teorias y los principales autores referenciados.

s “Plan de mercadeo estratégico para incrementar las ventas en la empresa
auto Mazda Chevrolet” — Autor: Carol Bibiana Montoya, presentado en la
Universidad Santiago de Cali en el afio 2009.
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La metodologia aplicada en este proyecto se basa en 5 fases, propuestas por el
economista Jesus Maria Plata;

» Fase 1. Recopilacion de informacién y datos histéricos de la empresa, vision
global del problema y oportunidades en el sector.

» Fase 2: Analisis del ambiente interno y externo de la compafiia, como resultado,
se obtiene la situacion actual de la compafia frente a su entorno.

» Fase 3: Diagnostico como resultado del ambiente interno y externo,
determinacion de objetivos, metas y alcances.

» Fase 4: Formulacion de las estrategias corporativas y operativas.

» Fase 5: Implementacion y gestion de las estrategias, cronograma de actividades,
indices de control y evaluacion.

Como resultado del trabajo de grado a la empresa auto Mazda, se formularon
estrategias que le permiten a la empresa adaptarse a su entorno, aprovechar las
oportunidades y mitigar amenazas, buscando adquirir ventajas competitivas con base
a la innovacion, la gestion del conocimiento, los equipos humanos, base de datos, la
investigacion de mercados, entre otras.

R/

< “Direccionamiento estratégico para una empresa importadora vy
comercializadora de filtros del sector de autopartes” — Autor: Angela Patricia
Sanchez Lozano, presentado en la Pontificia Universidad Javeriana en el afio
2010.

El trabajo de grado se presenta como una propuesta de direccionamiento estratégico a
la organizacion FILTERS TRADING LTDA a través de herramientas administrativas que
faciliten el analisis de la organizacion y el entorno en el que se enfrenta, para encontrar
los elementos que influyen y como la organizacion se encuentra para enfrentarlos.

La guia metodolégica para el desarrollo del plan estratégico se basé en los siguientes
puntos:

- Analizar la forma como los factores externos influyen en la organizacion.

- Analizar su posicion frente a la competencia.

- Analizar las condiciones de los factores internos de la organizacion.

- ldentificar la situacion estratégica actual de la organizacién, con el andlisis DOFA

- ldentificar las herramientas que mas se ajustan para la formulacion de
estrategias.

- Formulacion de los lineamientos estratégicos fundamentales de la organizacion.

- ldentificacion del tipo de estrategias que necesita implementar la organizacion.
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Los principales autores a los que la investigadora recurrio fueron a JOHNSON, G.
SCHOLES, K. & WHITTINGTON, con con el libro “Direccién Estratégica” y Michael
Porter con el libro “Competitive strategy”.

« “Diseno del plan de mercadeo para comercializar autopartes en la ciudad
de Bogota a través de la empresa t.p.d. Ltda.” - Autor: Delia Cristina
Echeverria Russi, Alvaro Galindo Carrefio, Juan Carlos Malagén Lara,
presentado para la Universidad de la Salle, en el afio 2006.

El proceso metodoldgico para le recopilacion y organizacion de la informacion es de
tipo descriptivo, puesto que se utilizaran técnicas especiales en la recoleccion de la
informacion especificamente de las entrevistas e informes elaborados por la empresa.
A continuacion se presentan los principales puntos a tratar en el trabajo de grado
mencionado:

- Desarrollo de estrategias para el posicionamiento de los productos de TPD
LTDA en la ciudad de Bogota.

- Crear programas para capacitacion e incentivar el grupo de soporte comercial,
en manejo y conocimiento de los diferentes productos de la empresa.

- Generar un proceso que guie a la directiva de TPD en la comercializacion de
sus productos.

Los principales autores del presente plan estratégico son; Hierbing Roman vy
Cooper Scott, en el libro “Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia”, y David
Fred, en “Conceptos de Administracion Estratégica”.

Después de examinar los antecedentes de investigacion y de la historia en
general, se encuentran tendencias similares en cuanto al manejo de la
informacién, los diagndsticos internos y externos, sobre el concepto y la
importancia de la planeacién estratégica en las empresas en el sector
autopartes, entre otras similitudes que evidentemente se encuentran en la
misma linea de investigacion para el presente trabajo de grado.

1.2 SITUACION PROBLEMATICA

La Camara de la Industria Automotriz de la ANDI, es un grupo de trabajo conformado
por las empresas ensambladoras de vehiculos y productoras de autopartes, para
adelantar actividades y gestiones gremiales que propendan por el desarrollo industrial
del sector, segun ultimas cifras del gobierno (DANE, 2013) en el afio 2013 esta industria
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contribuyo con el 4% del total de la produccion industrial del pais, de los cuales, cerca
del 0,9% es aportado por la comercializacion de autopartes en Colombia.

En el &mbito internacional, segun un estudio de la agenda de comercio de México, la
produccion mundial en 2012 de autopartes alcanzé US$1.208.267 millones (md) y el
consumo mundial US$1.175.853 (md). El Pacifico asiatico participd6 con 58% de la
produccion mundial, la Unién Europea con 16%, América del Norte con 14% y América
Latina con 5%, segun una encuesta realizada por Metalmecéanica Internacional
(Mecanica, 2012), los productores de autopartes de América Latina trabajan a toda
marcha para atender la creciente demanda, los cambios y las exigencias de la industria
automotriz, de acuerdo con las respuestas recibidas, 73% considera que la situacion
economica del sector el afio pasado fue favorable; de ellos, 61% la califica como buena
y 12% como excelente.

La situaciéon en Colombia tiene una caracteristica especial para la industria de las
autopartes, el desempefio del sector esta ligado al dinamismo que tomen los tratados
de libre comercio firmados recientemente.

“Anos posteriores al 2012 sera mejor la situacién para el sector autopartista en
Colombia; tras los TLC habra mas comercio y trabajo para la industria”, afirma

Alexander Gémez, gerente de Tecmec Colombia.

Las empresas del sector de las autopartes dedicadas a la produccion y comercializaciéon
de lujos para tracto camiones es limitado en Colombia, la mayor parte de las empresas
en esta puntual actividad deciden importar los productos, cumplir con la
comercializacion y segun el caso, en las instalaciones de estos, por lo general, estos
productos provienen de Norteamérica, Europa y Asia, de acuerdo a Zuloaga “en nuestro
pais se importan autopartes desde mas de cien paises alrededor del mundo, siendo los
principales origenes Estados Unidos, Espafia y paises asiaticos como Taiwan, China,
Japén y Malasia”, el mercado de las partes para vehiculos en Colombia estd compuesto
por produccion nacional e importada. De acuerdo con el presidente de Asopartes?,
“actualmente las importaciones representan el 55% del mercado, mientras que la
industria nacional aporta el 45% restante”.

El mercado de las autopartes en Colombia enfrenta grandes desafios, en el cual existen
diferentes factores que inciden en el comportamiento de esta industria, como la baja de
los precios de los vehiculos nuevos, la facilidad de financiacion y comercializacion de
contrabando en el pais, en principio el panorama es comprometedor para la industria,
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con el incremento en la venta de vehiculos de carga, los tratados de libre comercio,
medidas como gubernamentales como la chatarrizacion? y la proliferacién de marcas
de carros comercializados en el pais, sin embargo los resultados no se ven reflejados
como se esperaba.

El panorama de las ventas de las autopartes histéricamente, independientemente de
su fabricacién nacional o extranjera ha sido muy variable, a continuacion se observan
las ventas del sector desde el afio 1999.

Tabla 1. Venta de autopartes

Venta de Autopartes en Millones de USD (1999-2013)
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Fuente: Asopartes, Departamento de Mercadeo — Luis Manuel Lozano, afio 2013.

La problemética del sector de las autopartes va mas alla de expectativas generadas por
los tratados de libre comercio, o la facilidad en adquirir deuda para la compra de
vehiculos, es claro que el panorama es un tanto incierto cuando se trata de tratados de
libre comercio, sin embargo, de acuerdo con el presidente de Asopartes, “la industria
nacional en general se encuentra en un término medio competitivo; sin embargo, se
debe tener en cuenta que existen en el mercado productos importados de alta calidad,

2 "La Chatarrizacion es la desintegracion fisica total de los vehiculos que han estado operando por mas de
veinticinco (25) afios de antigliedad, mediante el reconocimiento econdmico a los propietarios" Ministro de
Transporte
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cuyo precio es menor a los elaborados por empresas nacionales”, lo que supone un
reto adicional para la industria colombiana de partes para vehiculos.

Tratados de libre comercio

Con los tratados de libre comercio con Chile y el Triangulo Norte (El Salvador, Honduras
y Guatemala) Colombia ha salido bien librada, las similitudes en términos de
competitividad ha sido una importante base para que los industriales Colombianos
vendan sus productos en estos paises latinos, en el caso de Canad4, cuyo tratado fue
implantado el 11 de agosto del 2011, ha empezado bien, segun lo informa Ascolfa3
principalmente gracias a que los altos precios de sus productos permiten que los de
produccion nacional compitan directamente con ellos, no obstante la balanza se inclina
hacia Canada, cuya tecnologia y experiencia en fabricacion de autos permite aplicar
dicho conocimiento al sector de autopartes en su pais.

En el caso de Estados Unidos, el 12 de octubre de 2011 el Congreso del pais
norteamericano aprob6 el Acuerdo de tratado de libre comercio con Colombia?#, hecho
que fue seguido por la sancién de la ley aprobatoria por parte del presidente Obama el
21 de octubre de 2011, el panorama a nivel nacional ha sido fuertemente debatido y el
sector de las autopartes no se escapa de dicho panorama, la situacion tiene sus pro y
contra, por una parte es importante recalcar que la mayor parte de Los vehiculos de
carga pesada provienen de empresas estadounidenses, entre estas se encuentran;
Kenworth, Internacional, Freightliner, Mack, Chevrolet (véase Grafica 1), no obstante,
la mayor parte de estas empresas ensamblan en México, segun afirma Manuel Barrios,
representante de Navistar® para Colombia, por lo que la competencia con autopartes
para vehiculos de carga pesada provienen principalmente de Estados Unidos y México.

3 Ascolfa (Asociacion Colombiana de Fabricantes de Autopartes)

4 Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia; Sitio del Tratado de Libre Comercio
Andino — EE.EE del Portal del Estado Colombiano, Official White House Website.

5 Navistar — Empresa Norteamericana distribuidora de la Marca Internacional Truck.
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Grafica 1 Participacion en el mercado de vehiculos de carga

Participacion de Vehiculos de Carga por
Marca 2013

H Internacional M Kenworth H Freightliner Otras

Fuente: Elaboracion Propia basado en Revista Navistar Company, afio 2013.

Por su parte, el presidente de Asopartes en Colombia afirma que las autopartes
americanas son costosas y asi se supriman sus aranceles, la industria nacional esta en
capacidad de competir, asi se dio inicio a la etapa de implementacion normativa del
Acuerdo en Colombia, el cual tuvo por objeto verificar que se lleven a cabo los ajustes
tendientes a garantizar que el Acuerdo es compatible con el ordenamiento juridico, asi
mismo, Asopartes afirma que “la industria nacional en general se encuentra en un
término medio competitivo; sin embargo, se debe tener en cuenta que existen en el
mercado productos importados de alta calidad, cuyo precio es menor a los elaborados
por empresas nacionales”, lo que supone un reto adicional para la industria colombiana
de partes para vehiculos.

En consecuencia de lo planteado en el presente punto, se hace imprescindible disefiar
un plan estratégico que le permita a la empresa “Interpisos” competir en un sector cada
vez mas competido y globalizado.
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1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

Del planteamiento del problema desarrollado en el punto anterior, se deriva la siguiente
pregunta de investigacion.

éCual es el Plan Estratégico para la Empresa Interpisos del Municipio de Tulua
para los aifos 2015 - 20197

1.4 SISTEMATIZACION

e ¢Cual es el diagndstico de la situaciéon actual de la Empresa Interpisos?
e (Cuales son las estrategias adecuadas para la Empresa Interpisos?

e ¢(Cual es el Plan de Accion, indicadores y recursos requeridos para la
implantacion de las estrategias?

e (Qué plan de Seguimiento y control se requiere para la puesta en
marcha del Plan Estratégico parala Empresa Interpisos?
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar de un Plan Estratégico parala Empresa Interpisos del Municipio de
Tulua para los afios 2015 — 2019

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagndéstico estratégico de la situacién actual de Interpisos.
e Disefiar estrategias de Planeacion para la Empresa Interpisos

e Definir el Plan de Accion, indicadores y recursos requeridos para la
implantacion de las estrategias

e Establecer un Plan de Seguimiento y control para la puesta en marcha
del Plan Estratégico para la Empresa Interpisos
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3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

3.1 JUSTIFICACION TEORICA

El disefio de la planeacion estratégica para la empresa Interpisos requiere el uso de
herramientas, teorias y conceptos administrativos necesarios para el cumplimiento de
los objetivos planteados por el proyecto, las teorias y herramientas se enfocan en
diferentes areas de la empresa, tales como mercadeo, produccion, finanzas y talento
humano, de esta manera, la planeacion estratégica demanda la utilizacién de estos
conceptos de tipo administrativo adquiridos durante la carrera administracion de
empresas.

La planeacién estratégica tiene bases teoricas y guias para el proceso de planeacion
estratégica diferentes autores, entre los pioneros, se encuentran Ansoff (1986)
considerado el padre del pensamiento estratégico en la administracion, Las cinco (5)
Fuerzas Competitivas de Michael Porter, Fred R. David con la evaluacion de los
factores externos e internos, Dr. Humberto Serna con la elaboracion del proceso de
gerencia y planeacion estratégica descritas en el libro “Gerencia Estratégica,
planeacion, gestion, teoria y metodologia”

El material te6rico propuesto por cada autor se convierte para el presente estudio como
las herramientas necesarias para guiar el proceso del disefio del plan estratégico de la
empresa Interpisos.

El diagnostico estratégico requiere de una percepcion y entendimiento de la realidad de
la organizacion, tanto en sus procesos internos como en relacidon que esta posee con
el entorno organizacional o de los factores externos, las teorias humanas, de mercados,
de entorno organizacional y de finanzas entre otras, son indispensables para entender
la situacion actual de la organizacién, como esta se encuentra tanto financieramente
como en su demanda y en otros procesos, asi mismo, es importante estar relacionado
con conceptos administrativos que permitan entender el lenguaje tanto de la situacion
de los empleados al interior de la compafiia, como del cliente, el cual, a fin de cuentas,
es la razon de ser de la empresa.
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3.2 JUSTIFICACION METODOLOGICA

La planeacion estratégica surge como la guia ejecutiva del negocio, que permite
mediante analisis del entorno tanto interno como externo, formular estrategias para
alcanzar los objetivos que la empresa se plantea, en sintesis, el aprovechamiento de la
capacidad interna para enfrentar distintos retos; como respuesta o anticipacion a los
cambios del medio ambiente; como la forma de competir en el mercado.

Para lograr los objetivos propuestos por el presente estudio de planeacion estratégica,
se acude a realizar un diagnéstico estratégico de la empresa en la situacion actual, asi
mismo, se inicia con la investigacion de los factores tanto internos como externos de la
empresa identificando las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades, con
estimada informacién se crean las estrategias que permitan alcanzar los objetivos
deseados, determinadas estrategias contaran con un plan de accion para su aplicacion
y con motivos de control de la implementacion de las estrategias, se creara un plan de
control y seguimiento, los resultados de la investigacién se apoyan en la aplicacion de
matrices, cuadros y herramientas de la planeacion estratégica aceptadas a nivel
mundial por estrategas organizacionales.

La presente investigacion se argumenta aplicando la metodologia para la planeacion
estratégica propuesta por el Dr. Humberto Serna, el proceso que presenta el autor
cuenta con un diagnostico estratégico interno y externo, aplicacion de estrategias segun
la posicion de la empresa, planes de accion para la ejecucién y medicion del
desempefio.

El tratamiento sugerido por el Profesor Humberto Serna para el disefio de un plan
estratégico se encuentra descrito posteriormente en el marco teorico, asi mismo es
preciso aclarar la utilizacion de otras metodologias propuestas por autores como
Michael Porter en cuanto al estudio de la competitividad de las empresas.

3.3 JUSTIFICACION PRACTICA

En el contexto nacional, el sector de autopartes para vehiculos de carga pesada se
encuentra en un panorama de muchas expectativas, los tratados de libre comercio
especialmente con Estados Unidos y Canada representan un importante desafio para
el sector, en donde la mayor parte de los vehiculos de carga provienen de dichos
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paises, este hecho es el mayor detonante para que las empresas del sector de
autopartes en Colombia se fortalezcan y mejoren sus procesos para competir con los
actuales y futuros socios comerciales de la nacion.

La planeacion estratégica, se convierte entonces en la gran herramienta del
direccionamiento estratégico de la compainiia, identificando los factores que representan
amenaza y debilidades para ser contrarrestados por las fortalezas y oportunidades de
la empresa, en un contexto tan cambiante y complejo al que se enfrentan las empresas
con un mercado cada vez mas globalizado, con la herramienta se pretende alcanzar
objetivos planteados que conduzcan a la empresa a mejorar sus indicadores internos,
el servicio al cliente, la organizacion en la produccién, la calidad tanto en el servicio
como en el producto, entre otros factores que potencialicen la capacidad de la empresa
en responder a su entorno.

El presente estudio para el disefio de un plan estratégico permite exponer las
habilidades adquiridas en el programa profesional Administracion de Empresas,
respondiendo a las necesidades conceptuales, metodoldgicas y tacticas demandadas
por el presente estudio.

Finalmente, la empresa Interpisos desea maximizar su cobertura en departamentos de
la regidon andina, pacifica y cafetera, dicha vision estd impregnada casi desde el
momento de su creacién a principios del afio 2011, no obstante, esta debe ser
planeada, organizando y mejorando procesos, realizando diagnésticos y creando
planes de accion que le permitan a la empresa local competir en diferentes escenarios
nacionales.
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4. MARCO REFERENCIAL

4.1 MARCO TEORICO

La Planeacion Estratégica algunos autores plantean diversas enunciaciones en
diferentes épocas, pero no muy distanciadas la una de la otra. Asi, por ejemplo
Guillermo Guerra y Alfredo Aguilar Valdés en su libro La Planificacion Estratégica (1997)
citan a versados en la materia como Druker, Ansoff, De la Maza y Aguilar sobre este
concepto:

“Es el proceso continuo que consiste en adoptar en el presente decisiones (asumir
riesgos) empresariales sistematicamente, con el mayor conocimiento posible de los
resultados futuros; en organizar sistematicamente los esfuerzos necesarios para ejecutar
esas decisiones, comparandolas con las expectativas mediante la retroaccion (%)
sistemdaticamente organizada” Peter Druker (1909- 2005)

“Es un andlisis racional de las portunidades y de los peligros provenientes del medio,
de los puntos débiles y fuertes de la empresay la seleccion de un compromiso estratégico
que satisfaga los objetivos de la empresa” lgor Ansoff (1918- 2002)

“Es la disciplina (técnica administrativa) de cada empresa, ayuda a establecer los
criterios de proyeccion y desarrollo para el establecimiento de estrategias y tacticas a
favor de un negocio en particular” De la Maza y Aguilar (1995)°

Por otra parte el autor Luis Adreni Fuentes y Fuentes cita a Sierra (1999) que plantea
gue la planeacion estratégica es “El proceso de reflexion aplicado a la actual misién de
la organizacion y a las actuales condiciones del medio en que esta opera, el cual
permite fijar lineamientos de accion que orienten las decisiones y los resultados futuros
de la empresa’™

Asi mismo, mas recientemente (2011), Marianela Armijo, Consultora en el Area de
Politicas Presupuestarias y Gestion Publica de ILPES/CEPA plantea que ‘La
Planificacién Estratégica consiste en un ejercicio de formulacion y establecimiento de
objetivos de caracter prioritario, cuya caracteristica principal es el establecimiento de
los cursos de accion para alcanzar dichos objetivos™

* En un sistema o proceso que se regula a si mismo, accion por la que cada resultado del proceso
incide en el conjunto del proceso integrandolo y modificandolo.

68 GUERRA G. Y AGUILAR A. Planificacion Estratégica en el Agronegocio. Editorial Limusa. 1997.
"FUENTES Y FUENTES, Luis Adreni. Historia planeacion. Guatemala, diciembre 2007.
SEUMED. NET. Encilopedia Virtual. Definicién de Planeacién Estratégica.
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Origen de la Planeacién Estratégica

A pesar de que el concepto de Planeacion Estratégica puede ser considerado
relativamente nuevo en el ambito académico y empresarial, este se ha venido
desarrollando y aplicando desde tiempos remotos para la consecuciéon de diferentes
fines; es asi como antes de la era cristiana en la antigua Grecia, Sécrates (470-399
A.C) filésofo clasico, considerado uno de los mas grandes de la historia, asemejaba las
actividades de un empresario con las de un general estableciendo que quien las
ejecutara debidamente tenia que hacer planes y mover recursos para alcanzar los
objetivos propuestos. Por otra parte, el filosofo hindli Baidaba, menos conocido por el
mundo occidental pero no de menor importancia, con su libro el Calila y Dimna del siglo
VI A.C., que lleg6 a esta parte del territorio gracias a su transcripcioén del sanscrito al
persa, hacia alusion igualmente a la planeacién estratégica escribiendo para el rey los
principios sobre como gobernar y tratar a sus subditos, en los cuales debia estudiar el
pasado y las razones de su fracaso, estudiar su presente para saber como aprovechar
las oportunidades y a su vez evitar los contratiempos, y finalmente estudiar el futuro, es
decir, el éxito 0 no que a su juicio cree que tendra, y emprender esfuerzos para obtener
lo deseado e impedir lo perjudicial.

También Anibal Barca, comunmente conocido sélo como Anibal (247-183 A.C) uno de
los mas grandes estrategas militares de toda la historia, llamado “el padre de la
estrategia” y admirado incluso por sus enemigos, en el momento en que planeaba
conquistar Roma aplic6 el proceso de Planeacion Estratégica que en la actualidad pone
en practica cualquier empresa para promover su desarrollo, partioé de la definicién de la
mision de su reino, formuld una a una las estrategias, analiz6 los factores del medio
ambiente y los comparé con sus recursos, disefid tacticas, proyectos y pasos
determinados a seguir.

Poco después, ya en la era cristiana, Nicolas Maquiavelo (1469- 1527), el famoso
politico, escritor, funcionario publico y diplomatico italiano, en su libro “El Principe”
publicado en 1532, postula el pensamiento estratégico como la base para la obtencion
del poder, y la necesidad de llevar a cabo una adecuada planeacion y ejecucion, pues
planteaba que “Donde hay buena disciplina, hay orden y rara vez falta la buena fortuna’.

Como es evidente, pasaron muchos afios en los que este concepto fue utilizado
exclusivamente para fines militares, la conquista de tierras, y el gobierno de los pueblos,
esto se debia a que durante estos afios las condiciones para las empresas eran
optimas: estabilidad mundial, Ausencia de recesion, bajas tasas de inflacion,
desempleo, e interés, existencia de materiales, abundancia de agua, etc. ; solo se
vincul6 el concepto de estrategia a los negocios después de la primera y segunda
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Guerra Mundial cuando cambiaron estas condiciones, como en 1944, cuando John Von
Neumann (1903- 1957) y Oscar Morgenstern (1902-1977) publicaron el libro Theory of
Games and economic behavior (Teoria de los Juegos y conducta econémica) en donde
“se entiende como “Juego” toda situacién conflictiva en donde existe competencia, y en
la cual todo sujeto racional siempre debe buscar obtener el mayor beneficio posible
reduciendo al minimo las pérdidas o costos para lograrlo, y para ello debe valorar
matematicamente sus decisiones y las posibles estrategias de sus aliados o enemigos,
calcular probabilidades, costos, riegos y asi actuar conforme a este cumulo de
posibilidades™.

En el afio 1954, Peter Druker (1909- 2005) quien es considerado el mayor filésofo de la
administracion en el siglo XX planted que “la estrategia requiere que los gerentes
analicen su situacion presente y que la cambien en caso necesario, saber que recursos
tiene la empresa y cuales deberia tener”10

En 1962, Alfred Chandler (1918- 2007) el historiador econdmico que dedico su vida al
estudio de la empresa establecié que la estrategia es "el elemento que determina las
metas basicas de la empresa, a largo plazo, asi como la adopcion de cursos de accion
y asignacion de recursos para alcanzar las metas"1!

Finalmente, a mediados de los afios sesenta, y mas especificamente en el afio 1965,
surge formalmente el concepto de Planeacion Estratégica en el primer libro de
estrategia empresarial: Estrategias Corporativas del ruso Igor Ansoff (1918- 2002)
considerado el pionero de la introduccién de la cultura del pensamiento estratégico en
el mundo, quien plantea cuatro opciones para el crecimiento empresarial, las cuales
son: 1. La penetracion; 2. El desarrollo de mercado: 3. El desarrollo de producto; 4. La
diversificacion, a través de una matriz bien consolidada, que como lo expresa
Francisco Javier Fano!? lamentablemente ha sido distorsionada por el mundo
académico en la actualidad, en un afan por simplificar al maximo sus conceptos, pero
qgue de forma original sin duda alguna seria capaz de resolver los problemas mas
complejos del mundo empresarial moderno pese a que se origind muchos afios atras.

®EYE IN THE SKY. La verdad cientifica sobre los juegos de azar. John Von Neumanny la influencia
de la teoria de los juegos en las ciencias sociales.

10 AMAYA AMAYA, JAIRO. Gerencia: Planeacion y Estrategia. Universidad Santo Tomas de
Aquino. Bogoté: 2005. P. 50.

1 GESTIOPOLIS. PLANEACION ESTRATEGICA: Primera parte. AMADOR POSADAS, Fatima
Jackeline. Estrategia y direccion estratégica. Abril 2002.

12 MEJORA COMPETITIVA. FANO, Francisco Javier. Resucitando a Igor Asnoff. Estrategias de
Innovacion. Junio 22 de 2012.
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Etapas de la Planeacion Estratégica

Inicialmente es preciso aclarar que existen diversos modelos referentes a las etapas
del proceso de planeacion estratégica dependiendo del autor y del punto en el tiempo
en que se hayan producido los postulados. A continuacién se pueden observar las
diferentes guias que han ofrecido los autores en sus respectivos tiempos entre ellos:
Ansoff (1986) considerado el padre del pensamiento estratégico en la administracion,
Hofer y Shendel (1985), Sallenave (1985) y Ogliastri (1992) otros autores versados en
la materia de administracion y gerencia estratégica. También, en un plano mas cercano
a lo contemporaneo se encuentra el modelo propuesto por el autor Humberto Serna
Gomez (2008) en donde se plantean siete etapas que responden a cada uno de los
interrogantes de los cuales se debe partir.

Como se puede observar en la tabla y figura siguientes los modelos cuentan con
nameros y nombres de etapas diferentes, pero guardan una relacion en cuanto al
procedimiento: formulacion, implantacion y evaluacién de estrategia, que es el
proceso general planteado por David, Fred R.13, profesor y referente de la
Administracion estratégica, en su libro Conceptos de Administracion Estratégica:

En la formulacion se desarrolla la misién y vision de la empresa, se evaluan las
oportunidades y las amenazas externas, las fortalezas y debilidades internas y con base
en este compendio se disefian y escogen las estrategias a seguir.

La implantacién requiere que la empresa formule objetivos claros y especificos de
forma anual, destine recursos y establezca politicas para poner en practica las
estrategias. Uno de los aspectos que mas se resalta es el de crear una cultura de
venderle el concepto y el nuevo proyecto a los empleados.

La evaluacion de la estrategia implica que se mida el desempefio y se hagan las
correcciones correspondientes.

B FRED R., David. Conceptos de Administracion Estratégica. México: Pearson Education de México
S.A., 2003, Novena Edicion. P. 5-6
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Tabla 2 Modelos de Planeacién estratégica de Ansoff, Hofer y Schendler, Sallenave y

Ogliastri

Ansoff (1986) Hofer y Schendel (1985)
Dos modelos para usarse en conjunto
1. Objetivos Planeacion estratégica directa Planeacion estratégica operativa

2. Evaluacién Interna

3. Evaluacidn Externa

4. Eleccion de los componentes
de la estrategia

a. Producto — mercado

b. Vector de crecimiento

c. Ventaja competitiva

d. Sinergia

e. Diversificacién o expansion
5. Estrategia administrativa
6. Estrategia financiera

7. Presupuesto

1. Organizacion para la planeacién
estratégica

2. ldentificacién de UEN (unidad

estratégica de negocio)

3. Analisis estratégico
a. Analisis de cartera de negocios
b. Analisis estratégico de brecha
c. Identificacion y evaluacién de

opciones para cerrar brechas

4. Decisiones estratégicas

5. Plan de contingencia

1. Organizacion para la planeacién
estratégica

2. Importancia de las competencias
distintivas
3. Restricciones de la estrategia directiva
4. Analisis estratégico operativo

a. Andlisis de posicién estratégica

b. Identificacién de oportunidades y
amenazas

c. Analisis de recursos

d. Analisis del ambiente general
5. Decisiones estratégicas:

a. Evaluacion del proceso de analisis
estratégico

b. Evaluacion de la conveniencia
econdémica de las distintas opciones

c. Evaluacién de la conveniencia social
y politicas de las opciones

d. Doble verificacion del contenido de la
estrategia preferida

6. Plan de contingencia

Sallenave (1985)

Ogliastri (1992)

1. Mision

2. Andlisis Interno
3. Andlisis Externo
4. Objetivos

5. Analisis estratégico
portafolio de sectores

Estratégica de Negocio)

a. Analisis externo
b. Analisis interno

c. Posicidn estratégica

30

1. Filosofia de la empresa: definicién del negocio, misidn,
productos, mercados y definicién de UEN (Unidad

2. Formulacién de la estrategia




6. Analisis competitivo d. Objetivos corporativos
(competencia, portafolio

de competencia) 3. Misidn, portafolio actual y futuro de la UEN (Unidad
7. Decisidn estratégica Estratégica de Negocio)
8. Accién empresarial 4. Formulacion de la estrategia

5. Consolidacién y compromiso de areas funcionales
6. Mismo proceso pero hacia arriba

7. Consolidacion final de las estrategias funcionales de cada
negocio

8. Programas estratégicos

9. Presupuesto Estratégico

Fuente: Serna, Gloria Miranda, Juan Francisco, Estudio Gerencial Vol. 19, No 89. Experiencias de la planeacion
organizacional en centros y grupos de investigacion, ICESI, Cali — Diciembre 2003.
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Grafica 2 Etapas de la Planeacion segun Serna

Las etapas del proceso de planeacion

estratégica

0. Definicién del horizonte de tiempo (3 afios)

1. Principios corporativos

2. Diagnostico estratégico
Analisis DOFA. DAnde estamos hoy

3. Direccionamiento estratégico
Vision - Misidn - Objetivos estratégicos - Ejes estratégicos
Dénde queremos estar

4. Proyeccion estratégica
Areas estratégicas - Proyectos estratégicos
Coémo lo vamos a lograr

5. Alineamiento estratégico
Visidon compartida - Mapas estratégicos

6. Plan operativo
Estrategias - Planes de accion
Tareas que debemos realizar para alcanzar la visién

7. Monitoria estratégica
indices de gestion
Cual es el nivel de desempefio organizacional

Cudles son los logros del proceso

Fuente: Humberto Serna, Gerencia Estratégica, Bogota D.C. pag. 70.
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Beneficios de la Planeacion Estratégica

Por lo general se considera que el principal beneficio de la planeacion estratégica es la
o las estrategias que se construyen para el mejoramiento continuo de la empresa pero
realmente los beneficios abarcan todo el proceso que se lleva a cabo para llegar a esta
decision final, puesto que esto le permite a la empresa ser proactiva, es decir, tomar la
iniciativa para que las cosas sucedan y asumir toda la responsabilidad que esto implica,
en lugar de ser reactiva, como la mayoria de las empresas, que actian o toman
decisiones en el momento en que se producen los cambios o conflictos. Asi pues, a lo
largo del proceso, todos y cada uno de los integrantes de la empresa estan implicados
y contraen unas obligaciones, lo que permite que se vinculen y tengan mayor sentido
de pertenencia hacia la compafia y su labor, existe mayor comunicacién e
interdependencia entre departamentos.

Respecto a los beneficios financieros las empresas que lleven a cabo una planeacion
sistematica y que traten de anticiparse a las fluctuaciones internas y externas, estaran
menos afectadas por los cambios y por lo tanto, seran mas exitosas, productivas y
rentables, y lo mas importante es que se podran mantener de esta manera a largo plazo
lo que es primordial en la actualidad en un entorno cada vez mas competido.

También existen otros beneficios tangibles que son no financieros como lo es un
mayor entendimiento del entorno, de las amenazas externas, de las estrategias de la
competencia y un incremento de la productividad de los empleados.

Asi en resumen se pueden establecer los siguientes beneficios:

. Proactividad

. Sentido de pertenencia

" Compromiso

. Sinergia

" Empoderamiento

" Creatividad e Innovacion

" Mayor comunicacion e interdependencia

" Prevencion de problemas o fluctuaciones

" Identificacion, jerarquizacion y aprovechamiento de oportunidades
. Clarificacion de objetivos

" Exito a largo plazo: productividad y rentabilidad

Alternativas u opciones estratégicas

33



En relacion a los diferentes cursos de accion que pueden tomar las empresas, Serna
(2008)14 cita a Michel Porter quién enuncié diversas clases de estrategias que se
pueden observar en la siguiente tabla, y que a su vez se podrian resumir en los

siguientes grupos:

. Estrategias de disuasion: aquellas que buscan impedir o mitigar los conflictos

de los competidores.

. Estrategias ofensivas: aquellas que tienen como fin Unico vencer a la

competencia.

" Estrategias defensivas: aquellas que se hacen como respuesta a ataques de

la competencia.

" Estrategias de cooperacion: aquellas en donde varias empresas unen
esfuerzos para competir de forma mas eficaz y eficiente en el entorno.

Tabla 3 Alternativas estratégicas de Michael Porter

Alternativas estratégicas

Centro

Externo o

interno

Propdsito o funcion

Continuar con los productos,
. mercados actuales
0. Statu quo Estabilidad Interno S
temporales o ciclo de vida del
producto.
., Linea Unica de .
1. Concentracién Interno Hacer bien las cosas
productos
. Ganar poder en el mercado
. . Propiedad o controles P - y
2. Integracion horizontal . Externo obtener economias de la
de los competidores L
produccidn a escala.
. Aumentar los beneficios de la
Transformacion centro L .
L, . produccidn a escala; reducir
3. Integracion vertical de costos en centro de Externo .
- la dependencia de
beneficios o
proveedores y distribuidores.
L , Reducir las presiones
. e Ampliacion de la linea Externo o . P
4. Diversificacién . competitivas, obtener mayor
de productos interno .
rentabilidad.
. . Beneficios Dispensar los riesgos, lograr
5. Riesgos compartidos . Externo . P . 805, 108
complementarios sinergia.

14SERNA G., Humberto. Gerencia Estratégica. Bogota D.C: 3R Editores, 2008. P. 32
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6. Atrinchamiento actividad o de las

Responder temporalmente a
la adversidad de una
situacion discordante
persistente.

Reduccion de la

operaciones

L, Realinear los productos,
Eliminacién de

7. Despojamiento Interno mercados a la organizacion

aspectos inadecuados .
misma.

Los mismo que 7: la situacion

8. Liquidacion Igual que el anterior Interno
normalmente es grave.
Tomar iniciativa; ganar

9. Innovacion Apoderar de liderazgo Interno posicién desde temprano en
el ciclo de vida del producto.
Unir fuerzas para lograr

10. Alianzas estratégicas Busca de sinergia Externo ventajas competitivas sin

perder identidad.

Fuente: Humberto Serna, Gerencia Estratégica, Bogota D.C. pag. 33

Herramientas para la planeacién estratégica

A continuacion se pretenden dar a conocer las diferentes herramientas cuantitativas y
cualitativas empleadas por las empresas en el proceso de Planeacién o gerencia
estratégica, especificamente en la primera etapa que consiste en la formulacion de la
estrategia. Estas herramientas han sido el fruto de la contribucion de diversos autores
a lo largo de los afos, permitiendo que se nutra este método administrativo.

Modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter: Analisis competitivo

Uno de los principales enfoques que se ha empleado a lo largo de los afios para orientar
la planeacion estratégica corporativa o empresarial en el paso de Evaluacion Externa,
es el planteado en 1980 por el estadounidense Michael Porter (1967- ) una de las mas
grandes autoridades a nivel global de competitividad y estrategia, en su libro
Competitive Strategy: Thechniques for Analyzing Industries and Competitors. Este
consiste en que la empresa debe evaluar sus recursos y objetivos con base en las cinco
fuerzas que rigen la competencia industrial y que pueden llegar a influir en ellay de esta
manera planificar estrategias favorables para si misma, para ello debe estar
permanentemente informada de su entorno competitivo.
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Grafica 3 Fuerzas de Porter

5 Fuerzas de Porter

Amenaza de
nuevos
competidores

1

Poder de Rivalidad y Poder
negociacionde ——— competenciadel -~ negociacién de
los proveedores X v los clientes

|
Amenaza de
nuevos
productos/
servicios

Fuente: PORTER, Michael E. Estrategia Competitiva. México: Grupo Editorial Patria, 2008, P. 20

Las cinco (5) Fuerzas Competitivas de Michael Porter y los factores que influyen en
cada una de estas y que se deben tener en cuenta para la formulacién de una estrategia
se presentan a continuacion:

1) Amenaza de entrada de nuevos competidores: cuando en una industria hay
muchos beneficios y ganancias por explorar rapidamente se incrementan el nimero de
empresas que desean aprovechar las oportunidades que ofrece este mercado, esto se
traduce inmediatamente en que los clientes se repartirAn mucho mas entre las
empresas del sector y se reduciran el numero de clientes para cada una.

Factores que influyen:

= Economias de Escala: producir en una mayor cantidad permitira que se
reduzca el costo unitario, esto hara que la empresa sea mas competitiva y que
las empresas nuevas que deseen pertenecer al sector tengan una barrera que
es la disponibilidad de capital para producir a gran escala, puesto que no tendran
lugar los pequerios lotes de produccion.

= Curvade Experiencia: laempresa con un know- how o saber hacer consolidado
y adquirido con el tiempo respecto a gestion, produccion, tecnologia siempre
tendré una ventaja significativa.

* Ventaja Absoluta en Costos: las primeras empresas en pertenecer a un sector
tienen mayor manejo en cuanto a los costos de materia prima, mano de obra y
transporte, lo que sin duda da una ventaja.
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2)

Diferenciacion del producto: Darle un valor agregado al producto implica
inversion en disefio, publicidad, servicio técnico, servicio al cliente, etc., pero la
diferenciacion con respecto a la competencia es un elemento clave.

Acceso a canales de distribucion: en un mercado competido los canales por
lo general estan ocupados y se deben hacer enromes esfuerzos para hacerse
un campo.

Identificacion de marca: la recordacién de la marca por parte del consumidor
debe ser uno de los principales objetivos, obtener credibilidad y confianza, esto
ayudara a alcanzar un lugar privilegiado con respecto a la competencia.
Barreras gubernamentales: aquellas empresas que no cumplan con las
diferentes normas o leyes establecidas no podran competir en el mercado:
registro de patentes, de licencias, normas de calidad, sanitarias, fitosanitarias,
entre otras.

Represalias: un tipo de publicidad agresiva o baja de precios excesiva que
pueden tener las empresas mas antiguas contra las nuevas empresas para que
desistan de la idea de pertenecer al mercado.

Inversidén necesaria: la inversion en mercadeo, infraestructura, investigacion y
desarrollo es una condicién para entrar a competir a cualquier mercado.

Rivalidad entre los competidores: una menor rentabilidad promedio para cada

firma puede desembocar en una guerra de precios, aqui es cuando segun Porter las
empresas deben de asegurar su posicionamiento en el mercado a costa de los rivales
existentes.

Factores que influyen:

Concentracion: se debe investigar de manera tal que se obtenga un panorama
general de la competencia, analizar el nimero de empresas, sus tamafos, la
relacién entre precios y empresas por si tienen un oligopolio, y aquellas que
tienen el dominio de los precios.

Diversidad de Competidores: la informacién permitird estar al tanto de
competidores incluso desconocidos o de otros sectores, debido a la tecnologia
y a el permanente cambio en las necesidades del consumidor.

Condiciones de costos: toda empresa debe cumplir con unos costos fijos y
variables, si estos aumentan, aumentara su precio y sera menos competitiva.
Diferenciacion de producto: se deben orientar todos los esfuerzos en procurar
gue el producto o servicio ofrecido se destaque en alguna medida para obtener
mayores ganancias.

Grupos empresariales: la existencia de mas grupos de empresas aumenta la
rivalidad.
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3)

Efectos de demostracion: si se adquiere liderazgo en un mercado, facilmente
se podra competir en otro.

Barreras de salida: se mantiene la competencia cuando es mas dificil para las
empresas dejar el sector que pertenecer a él, por cuestion de relaciones
contractuales, costos demasiado altos de traslado o activos fijos costos como la
planta de produccion.

Poder de negociacion de los proveedores: la mayor organizacion o la

disminucion de los proveedores puede provocar que estos impongan su precio y
tamafio de pedido, lo que hara que el mercado o segmento no sea atractivo.

Factores que influyen:

4)

Concentracién de proveedores: es necesario identificar si los insumos
requeridos son suministrados por muchas o pocas personas.

Importancia del volumen para los proveedores: dependiendo del volumen de
ventas sera el volumen de pedido a proveedores.

Diferenciacion de insumos: cuando los productos de los proveedores entre si
tienen valores agregados.

Costos de cambio: cuando cambiar de proveedor implica altos costos para una
empresa se permanece con el mismo, y esto le da cierto poder con el tiempo de
aumentar precios o tamafos, lo que es perjudicial para la empresa.
Disponibilidad de insumos sustitutos: en algunas ocasiones se puede
reemplazar un insumo por uno similar en cuanto a propiedades y caracteristicas.
Impacto de los insumos: cuando la materia prima adquirida mejora o empeora
la calidad del bien producido.

Poder de negociacion de los compradores: un mercado o segmento es mas

dificil si los compradores se encuentran mas organizados, tienen unas exigencias de
producto, precio y calidad muy bien definidas.

Concentracién de los clientes: se debe identificar cuantas son las personas
en promedio que demandan el producto determinado que ofrece la empresa.
Volumen de compras: entre mayor sea la compra del cliente mayor sera el
volumen de compras a proveedores y de produccion.

Diferenciacion: los clientes exigen un nivel cada vez mayor de calidad, si no es
asi aumentara el poder de negociacion del cliente.

Informacion acerca del proveedor: si el cliente tiene mas informacion sobre la
procedencia del producto puede comparar habitualmente con la competencia.
Identificacion de la marca: el reconocimiento por el cliente se adquiere con la
diferenciacion.
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» Productos sustitutos: entre mas productos similares existan mas puede el
consumidor influir sobre el precio.

5) Amenaza de ingreso de productos sustitutos: si hay productos similares, con
caracteristicas o propiedades parecidas que puedan reemplazar el propio
inmediatamente (reales) o posteriormente (potenciales). Esto afecta continuamente la
oferta y la demanda del producto.
» Disponibilidad de sustitutos: si los productos similares son de facil o dificil
acceso.
= Precio relativo entre el producto sustituto y el ofrecido: si el sustituto tiene
un precio competitivo en relacion con el ofrecido puede disminuir la demanda y
establecer un limite de precios imaginario al consumidor.
» Nivel percibido de diferenciacion del producto: el cliente se puede inclinar al
producto sustituto si percibe mayor diferenciacion.
= Costos de cambio para el cliente: el cliente no se decidira por el sustituto si
este es mas costoso que el comun.

A partir de lo anterior cualquier empresa puede analizar las diferentes amenazas que
puede tener en el &mbito competitivo y sus respectivos determinantes y tomar diversas
decisiones al respecto, pero Michael Porter!® propone tres estrategias genéricas que
le permiten a la empresa desempefarse mejor que sus contrincantes estas son:

1) Liderazgo Global en Costos: esta estrategia implica que el responsable de la
compafiia centre toda su atencion y esfuerzos en reducir al minimo los costos
fijos y variables, que disminuya la inversion en investigacion y mercadeo, sin
afectar la calidad del producto, y esto se logra a través de la construcciéon de
infraestructura que permita la produccion a gran escala.

2) Diferenciacion: la empresa debe diferenciarse hasta tal punto de ser percibida
por el consumidor y por el sector como Unica. Una empresa puede diferenciarse
en muchas dimensiones el disefio, la distribucién, las caracteristicas, la
tecnologia, el servicio al cliente, etc.

3) Enfoque o Concentracion: se debe escoger un segmento de mercado o un
grupo de clientes con unas caracteristicas y necesidades especificas y tratar de
abastecerlo, de cumplir todas sus expectativas, es pues, de esta manera que las
estrategias de produccion y ventas son mucho mas concretas y se vuelven mas
acertadas.

15 PORTER, Michael E. Estrategia Competitiva. México: Grupo Editorial Patria, 2008, P. 51-56
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Tabla 4 Estrategias Genéricas de Porter

VENTAJA ESTRATEGICA

Singularidad percibida por el

) Posicion de costos bajos
consumidor

ENFOQUE O CONCENTRACION
segmento

9 Toda la . LIDERAY GO EN COSTOS
'ﬂ i i DIFERENCIACION

E industria GLOBALES

E Solo un

=

(=]

Fuente: PORTER, Michael E. Estrategia Competitiva. México: Grupo Editorial Patria, 2008, P. 56

Matriz de Evaluacién del Factor Externo (EFE): Analisis de la Industria

La MEFE es una herramienta que al igual que la anterior se emplea en el paso de
Evaluacion Externa alli se puede resumir una gran cantidad de informacion de caracter
econdmica, social, politica, legal, cultural, demogréfica, tecnolégica, ambiental y
competitiva, y con base en esta se derivan las oportunidades y amenazas para la
empresa en relacion al entorno externo. La realizacién de esta matriz consta de cinco
pasos que se enumeran a continuacion:

1. Se debe realizar una lista de oportunidades y amenazas que incidan sobre el
sector en el que se encuentra inmersa la empresa, deben ser aproximadamente
entre 10 y 20 factores, escritos de forma especifica y clara.

2. Posteriormente se debe asignar un valor que varie entre 0,1 (muy importante) y
0,0 (sin importancia) dependiendo de si son grandes o pequeiias oportunidades
y amenazas, y al sumar todos los valores el total debe ser de 1,0.

3. Después se debe asignar una clasificacibn a cada factor de uno a cuatro
dependiendo de como las estrategias actuales de la empresa estén
respondiendo a cada uno de los factores del sector, en donde: 4 es excelente, 3
es por encima del promedio, 2 es nivel promedio, y 1 es deficiente.
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4. Una vez realizado lo anterior se debe multiplicar el valor asignado por la
clasificacion asignada, para obtener un valor ponderado.

5. Finalmente se suman todos los valores ponderados de cada factor y se obtiene
el valor ponderado de la empresa.

El mayor valor ponderado que puede obtener una empresa es de 4.0 y el menor de 1.0,
asi si la empresa tiene como resultado un 4.0 es porque responde de manera Optima a
las oportunidades y amenazas del entorno y si tiene un 1.0 es porque ocurre todo lo
contrario, asi un término intermedio seria de 2,5, que quiere decir q se encuentra dentro
del promedio de las empresas del sector lo cual no es ni positivo ni negativo.

Un ejemplo de esta matriz se puede observar a continuacion para una antigua empresa
estadounidense UST. Inc. absorbida en 2009 por Altria, del sector del Tabaco.

Tabla 5 Matriz EFE para la antigua UST. Inc

Factor Clave Peso Calificacion Peso
Ponderado

Oportunidades 0.1 3 0,30
Abrirse a nuevos mercados geograficos
Ampliarla linea de productos para satisfacer 0.08 3 0.24
una gama mas amplia de necesidades
La apertura de procesos licitatorios en las 0.06 1 0.06
ruedas de negocios
Liderazgo del mercado reconocido 0.20 2 0.40
Implementar un departamento de servicio 0.10 3 0.30
técnico
Amenazas 0.10 2 0.20

Compra directa de importacion a través de
V.G Interacional u otras importadoras

Cambios adversos de las tasas de cambio de 0,05 1 0,05
divisas v politicas comerciales de los

gobiemos

Un creciente poder de negociacion de los 0.08 2 0.16
clientes

Alto periodo de pagos por parte de las 0.10 2 0.20
empresas basicas

Pérdida de ventas debido a marcas sustitutas 0.08 i 0.16
Mormativas legales que prohiben la seleccion 0,05 1 0,05
de la marca

Total 212

Fuente: FRED R., David. Conceptos de Administracion Estratégica. México: Pearson Education de México S.A.,
Novena Edicién. 2003. P. 111.

Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
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Esta matriz permite al estratega hacer un perfil de su competencia y compararlos entre
si: identificar a sus principales competidores, asi como sus fortalezas y debilidades
respecto a los factores mas importantes para el éxito que incluyen tanto aspectos
internos como externos. Se asignan valores y clasificaciones al igual que en la Matriz
EFE con los mismos numeros e intervalos y finalmente se comparan los resultados. A
continuacion se presenta un ejemplo de esta matriz con tres empresas de cuidado
personal altamente reconocidas, estableciéndose unos factores especificos para su
éxito, pero otros factores podrian ser: “la amplitud de la linea de productos, la eficacia
de la distribucion, las ventajas de marca o patente registrada, la ubicacion de las
instalaciones, la capacidad y eficiencia de produccion, la experiencia, las relaciones
sindicales, los adelantos tecnol6gicos y la habilidad en el comercio electrénico”®

Tabla 6 Matriz de Perfil del sector cuidado personal

AVON LOREAL PROCTER & GAMBLE
FACTORES
IMPORTANTES
PARA ELEXITO VALOR CLASIFICACION PUNTAJE CLASIFICACION PUNTAJE CLASIFICACION PUNTAJE
Publicidad 0.20 1 0.20 B 0.20 3 0.60
Calidad de los productos 0.10 - 0.0 - 0.20 3 0.30
Competicividad de pracios 0.10 3 0.50 3 0.30 s 0.50
Dhzeccadn 0.10 . 0.40 E 0.30 3 0.30
Posicidn finznciera 0.15 B 0.60 3 0.a5 3 0.a5
Lezlcad de los chiences 0.10 B 0.50 B 0.40 2 0.20
Expansién global 0.20 a 0.30 2 0.20 2 0.50
Parcicipacién en ¢l mercade 0.03 1 0.03 . 0.20 3 0.15
TOTAL 1.00 5.15 3.25 2.30
Noza: 1) Las
may pocas en pealidad.

Fuente: FRED R., David. Conceptos de Administracion Estratégica. México: Pearson Education de México
S.A., Novena Edicion. 2003. P. 112.

Matriz de Evaluacion del Factor Interno (EFI)

La MEFI es una herramienta analitica de formulaciéon de estrategia que condensa y
evalla las debilidades y fortalezas mas significativas de una empresa en su estructura
interna y su respectiva interaccion, abarca: gerencia, mercadeo, finanzas, produccion,
recursos humanos, investigacion y desarrollo. La construccion de esta matriz se realiza
exactamente con los mismos cinco pasos enumerados y explicados con anterioridad
para la Matriz EFE, su diferencia radica en que los factores a evaluar corresponden a
los de la empresa en lugar a los del sector y que estos son de caracter interno. A

16 Op, Cit. FRED R., David. P. 112.
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continuacion se presenta un ejemplo de una corporacién de juegos de azar de las
Vegas, Estados Unidos, donde se presenta que a nivel interno esta empresa esta un
poco por encima del promedio en los aspectos evaluados.

Grafica 4 Matriz EFI

FACTORES INTERNOS CLAVE VALOR CLASIFICACION VALOR PONDERADOD
Fortalezas internas
1. El cazino mé& imporrante de Estados Unidas 05 4 0
2. Tasade ocupacidn de habiraciones mayar de 95% en Las Vegas 10 4 40
3. Incrementa de los flujos de capiral libre Kik] 3 13
4. Propierariz de una milla en [a franjs de Las Vega: 15 4 B0
3. Slido equipo de gerentes 05 3 15
&, Resrauranees en [z mavorfa de [= insralaciones 05 3 15
7. Proves corresfa: minimas 05 3 15
8. Flanearidn a largo plaze 05 4 20
9. Repuracidn coma empresa (o0 olienrarion a las familias Kik] 3 13
10. Indicadores financieras 05 3 A5
Debilidades iniernas
L. Lz mavoria de las propiedades esrin ubicadas an Las Vegas Kik] Kik]
2. Poca diversificacifin 05 2 10
3. Repuracign familiar, no hay orienracian a los sposradares fuerres .03 2 10
4. Propiedades Laughlin 10 10
5. Pérdida recienre de alianeas esrravégicas 10 10
TOTAL 1.00 2.75

Fuente: FRED R., David. Conceptos de Administracion Estratégica. México: Pearson Education de México
S.A., Novena Edicion. 2003. P. 151.

Matriz de las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas (DOFA)

La Matriz DOFA, también conocida como Matriz FODA, ya que existe un diferente punto
de vista entre los autores respecto al orden de los elementos que conforman la sigla,
anteriormente se partia de las debilidades y mas recientemente se ha argumentado la
necesidad de partir de las fortalezas de la empresa, pero independientemente de su
orden, los elementos de esta herramienta estratégica son los mismos, y estan
destinados a generar cuatro tipos de estrategias: FO, DA, FA 'y DA. En primer lugar las
estrategias FO estan orientadas a aprovechar las oportunidades externas; en segundo
lugar, las estrategias DA tienen como fin superar las debilidades internas de la empresa;
en tercer lugar las estrategias buscan FA evitar por completo o reducir las amenazas
externas y por ultimo las estrategias DA se disefian para reducir las debilidades internas
y enfrentar las amenazas externas. Se puede hacer una matriz sencilla DOFA que
normalmente consta de cuatro cuadrantes o una mas compleja FODA que incluye las
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estrategias que consta de nueve cuadrantes dejando siempre el primero en blanco,

ambas opciones se encuentran a continuacion.

Grafica 5 Modelo matriz DOFA

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Amenazas

Fuente: Dirigiendopymes.blogspot.com. CARRETO, Julio. Matriz DOFA y andlisis PEST. 2009

Grafica 6 Matriz DOFA
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Fuente: Dirigiendopymes.blogspot.com. CARRETO, Julio. Matriz DOFA y analisis PEST. 2009.

Matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEEA)
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Esta herramienta estratégica de acuerdo a lo planteado por David Fred R. (2003)/
contiene un analisis tanto interno como externo de la empresa, ya que consta de dos
dimensiones internas (fortaleza financiera [FF] y ventaja competitiva [VC]) y dos
dimensiones externas (estabilidad ambiental [EA] y fortaleza industrial [FI]). Estos
cuatro factores son los determinantes de la posicion estratégica de una empresa. De
acuerdo al analisis de estos factores se establece finalmente cual debe ser la estrategia
méas adecuada para la empresa evaluada, que se puede encontrar en uno de los
siguientes cuadrantes:

Cuadrante Intensivo: la empresa se encuentra en una posicion excelente para
aprovechar las oportunidades externas, superar las debilidades internas y evitar las
amenazas externas, por lo cual puede hacer uso de cualquiera de las estrategias que
comprenden los demas cuadrantes de acuerdo a su situacion especifica.

Cuadrante Conservador: en la cual la empresa debe permanecer cerca de sus
capacidades basicas y no afrontar riesgos excesivos, para ello estan opciones como:
la penetracion en el mercado, el desarrollo de mercados, el desarrollo de productos y
la diversificacion.

Cuadrante Defensivo: la empresa se debe centrar en disminuir las debilidades internas
y evitar las amenazas externas, entre las estrategias relacionadas estan: el recorte de
gastos, la enajenacion, la liquidacion y la diversificacion.

Cuadrante Competitivo: se deben asumir estrategias competitivas, como la
integracion hacia atrds (aumentar el control sobre los proveedores) y hacia adelante
(expansion rapida a través de franquicias), horizontal (vender un mismo producto en
diferentes mercados), la penetracion en el mercado, el desarrollo de mercados, el
desarrollo de productos y las alianzas estratégicas.

Para realizar la Matriz PEEA se debe hacer lo siguiente:

1. Seleccionar una serie de variables para definir las dimensiones FF, VC, EA)y FI.
2. A cada una de las variables que integren FF y Fl asignarles un nimero que varie
entre +1 (peor) y +6 (mejor), y a aquellas que integren EA y VC un numero entre -1
(mejor) y -6 (peor).

3. Sumar todos las valores de las variables y dividirlo entre el nimero de variables
para un promedio.

4, Colocar el puntaje promedio de cada dimension en el eje correspondiente de la
matriz PEEA.

5. Sumar los puntajes de X y colocar el punto resultante en X, y lo mismo con Y.
Registrando la interseccion del nuevo punto XY.

17 Op, Cit. FRED R., David. P.204-205
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6. Trazar un vector direccional desde el origen que pase a través del punto XY.

Una vez realizado lo anterior el vector indicara un cuadrante, y este, a su vez la
respectiva estrategia.

Grafica 7 Factores que integran ejes de la matriz PEEA
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Fuente: FRED R., David. Conceptos de Administracion Estratégica. México: Pearson Education de México
S.A., Novena Edicién. 2003. P. 206

Grafica 8 Matriz PEEA
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Fuente: FRED R., David. Conceptos de Administracion Estratégica. México: Pearson Education de México
S.A., Novena Edicion. 2003. P. 205
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Matriz Interna- Externa (I-E)

Esta herramienta permite recopilar un mayor cimulo de informacién, permitiendo una
evaluacion global de la empresa: interna y externa. Para ello se hace uso de las
matrices EFl y EFE, y méas especificamente de los resultados cuantitativos o numericos
obtenidos (valores ponderados) y se condensan en una gréafica para facilitar el analisis
de la informacion.

De esta manera la Matriz I-E consta de dos planos Xy Y, en el eje X se deben colocar
los valores ponderados obtenidos en la matriz EFIl y en el eje Y, se deben colocar los
valores ponderados obtenidos en la matriz EFE. En el eje X un resultado entre 1,0 y
1,99 implica una posicién débil de la empresa, entre 2,0 y 2,99 una promedio y entre
3,0 y 4,0 una fuerte. Al igual que en el eje Y, a diferencia de g se evalla la posicion
externa de la empresa.

Dependiendo de los planos que se abarquen se pueden asumir diferentes estrategias:

1. Planos |, Il 0 IV, la estrategia es “crecer y construir”.
2. Planos lll, V o VI, la estrategia es “retener y mantener”
3. Planos VI, VIl o IX, la estrategia es “ cosechar o desinvertir”

Grafica 9 Matriz I-E
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4.2 MARCO CONCEPTUAL

Con el fin de que el presente proyecto sea comprendido con facilidad y en su totalidad,
se expondran a continuacion los términos claves que lo enmarcan:

Concepto de Planeacion

Para llegar a un concepto global y objetivo del concepto en su totalidad, se presentaran
las respectivas definiciones de las palabra Planeacion o planeamiento segun la Real
Academia de la Lengua Espafiola'® consiste en la “Accion y efecto de planear o trazar
un plan”. Por otra parte, la palabra planear en sus origenes proviene del latin planus,
plana, planum, cuyo significado es llano, plano, que normalmente hace referencia a una
representacion esquematica en dos dimensiones y a una determinada escala de un
terreno o construccion, que no esta muy lejos de lo que es un plan o proyecto en si
mismo. Asi podria concluirse que la planeacion es el proceso de proyectar una tarea
teniendo en cuenta factores internos y externos orientados a la obtencién de uno o
varios objetivos, es disefiar un bosquejo de los pasos a seguir para alcanzar un
proposito especifico, tal como se hace en un plano arquitecténico.

En segundo lugar, la palabra Estratégica, segun la RAE que quiere decir que tiene o
demuestra estrategia, que es a su vez, el arte o traza para dirigir un asunto, pero
también y como primer significado de estrategia es el arte de dirigir las operaciones
militares, y esto se debe a que etimolégicamente la palabra estrategia viene del latin
strategia, que a su vez procede de dos términos griegos: stratos (“ejército”) y agein
(“conductor”, “guia”). Por lo tanto, su significado es el arte de dirigir las operaciones
militares. Como es evidente el término originalmente hace alusién principalmente a la
guerra pero con el transcurso de los afios se le ha dado una perspectiva diferente mas
enfocada al crecimiento, el progreso empresarial, los negocios y el bienestar general, y
en la actualidad, estrategia se podria decir que consiste en el plan ideado para dirigir
un asunto a través de unas reglas determinadas que aseguran una decision adecuada
en cada paso.

Disefio: actividad creativa que tiene por fin proyectar objetos que sean Utiles. Proyecto
o plan. Segun Gui Bonsiepe es “Hacer disponible un objeto para una accién eficaz”.

Plan: se trata de un modelo sistematico que se elabora antes de realizar una accion,
con el objetivo de dirigirla o encauzarla.

Planeacion o Direccién Estratégica: se define como el arte y la ciencia de formular,
implantar y evaluar las decisiones a través de las funciones que permitan a una

18 RAE. Real Academia de la Lengua Espafiola. Diccionario Usual. Planeacion
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empresa lograr sus objetivos. Ambos términos se emplean normalmente como
sinbnimos en el mundo de negocios y el ambito académico. (Fred R. David, 2003).

Mejoramiento: Adelantar, acrecentar algo, haciéndolo pasar a un estado mejor.
Ponerse en lugar o grado ventajoso respecto del que antes se tenia. Es cambiar algo
para hacerlo mas efectivo, eficiente y adaptable. Normalmente se hace referencia al
Mejoramiento Continuo (Kaizen) que consiste en contribuir a mejorar las debilidades y
afianzar las fortalezas de la organizacion.

Competitividad: La competitividad consiste en diferenciarse por la productividad, la
calidad, las habilidades, las cualidades, la capacidad de cautivar, de seducir, de atender
y asombrar al cliente, sea interno o externo, con los bienes y/o servicios ofrecidos.
(Michael Porter, 2005)

Autopartes: Pieza o conjunto de piezas que intervienen en el armado o ensamblaje de
un vehiculo.

ANDI (Asociacién Nacional de Industriales): La actual Asociacion Nacional de
Empresarios de Colombia, es el gremio econdmico mas representativo de la plataforma
productiva colombiana, con el fin de participar con un criterio unificado en la politica
economica del pais.

Asopartes (Asociacion del sector automotriz y sus partes): es un érgano técnico,
consultivo y asesor que busca el bienestar social, cultural y empresarial de sus
asociados y del gremio en general, y asegurar que sus necesidades sean escuchadas
ante las autoridades gubernamentales.

4.3 MARCO CONTEXTUAL

El presente trabajo de grado se realizara en el municipio de Tulua, Valle del Cauca, en
el periodo de tiempo comprendido entre Agosto y Diciembre de 2014. Es preciso
destacar igualmente, que se pretende que el plan estratégico disefiado tenga impacto
en las ciudades de Tulua, Medellin y Bogota D.C, respectivamente.
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4.4 MARCO LEGAL

La planeacion estratégica es una herramienta que esta ligada a la competitividad de la
empresa, en consideracion a esto, la administracion y la gerencia de toda compaiiia
deben asumir su responsabilidad en buscar y poner en practica las medidas necesarias
gue contribuyen al direccionamiento estratégico de la organizacion.

En Colombia, el sector de autopartes se encuentra en el gremio colombiano de
autopartes llamado Acolfa, dicho gremio es el puente que uno a los empresarios del
sector con el gobierno, durante los ultimos afios, ha creado resoluciones, leyes y
normas para dinamizar, integrar, regular y direccionar las empresas del sector de
autopartes

Entre las resoluciones que enmarcan la gestion de Acolfa y el gobierno nacional se
encuentran:

» Resolucion 150 Decreto 2910 de diciembre de 2013 correspondiente al
programa de fomento de la industria.

» Resolucion 323 y 3477 del Decreto 2910 que establecen requisitos de origen y
programas de fomento industrial.

El Decreto 2910, celebrado en el mes de Diciembre, realizado por el ministerio de
industria y comercio y Acolfa, con el fin de fortalecer y dinamizar la produccion de
autopartes y vehiculos para mejorar los niveles de competitividad y productividad de
la industria del pais decreto que:

“Articulo 1. Objeto. El presente Decreto tiene por objeto establecer un Programa de
Fomento para la Industria Automotriz como un instrumento dirigido-- a las personas
juridicas que. Fabrican los bienes contenidos en las subpartidas arancelarias
indicadas en el- articulo 4 del presente Decreto, mediante el cual se autoriza al
beneficiario del Programa, a importar con franquicia o exoneracién del gravamen
arancelario, las mercancias o bienes contenidos en las subpartidas arancelarias-
sefialadas en el articulo 20 ibidem, con el compromiso de incorporarlos en la
produccion de vehiculos o autopartes para la venta en el mercado nacional o
externo.”

Dicho articulo fue tomado de la pagina oficial de Acolfa (Acolfa.org, 2013), donde
ademas reposan decretos anteriores y las Ultimas actualizaciones.
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5. DISENO METODOLOGICO

5.1 TIPO DE ESTUDIO

El tipo de investigacion que se va a desarrollar a lo largo del trabajo es Descriptiva,
también denominada Investigacion Diagndéstica, puesto que se pretende hacer un
bosquejo de la situacién actual de la empresa Interpisos respecto a los factores tanto
internos como externos que inciden sobre esta, y las caracteristicas que la componen,
mediante la recoleccion, clasificacion, orden y seleccion de la informacion, y una vez
realizado lo anterior identificar la relacion entre variables, definir la o las estrategias y
realizar predicciones a partir de todo lo concluido en el proceso. Lo anterior debido a
gue este tipo de investigacion busca caracterizar el fenémeno o situacién a través de la
recopilacién de datos, y a partir de esto llegar a generalizaciones significativas que
aporten al conocimiento.

5.2 METODO DE INVESTIGACION

El método de investigacion utilizado sera el analitico, se pretende evaluar y analizar las
diversas variables tanto cuantitativas como cualitativas relacionadas con la empresa a
través de las diferentes matrices (EFE, EFl, DOFA, PEEA) y llegar a una conclusion
que permita disefiar un plan estratégico adecuado y efectivo.

5.3 FUENTES Y TECNICAS DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Fuentes Primarias

Los recursos primarios que se pretenden utilizar (duque, s.f.) son la observacion o el
registro narrativo y la encuesta, para recopilar informacion nueva y original acerca
de la propia empresa sobre fuerza de ventas, administracion, produccion u otra variable
en particular; informacién sobre nuevos productos, ventas, gastos en publicidad o
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estrategias de promociéon de la competencia; asi como la opinién actual del cliente y
sus necesidades respecto al producto y el servicio.

Fuentes Secundarias

Los recursos secundarios que se emplearan son la informacion interna de la empresa
procesada con anterioridad referente a informes de mercadeo, contables, econémicos-
financieros, produccion, etc.; asi como datos comerciales de firmas especializadas,
informes de caracter publico que provea la competencia, publicaciones
gubernamentales y publicaciones de periddicos, revistas, enciclopedias y libros tanto
virtuales como fisicos, buscando la mayor precision y credibilidad.
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6. CAPITULO I: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION
ACTUAL DE LA EMPRESA INTERPISOS

6.1 RAZON SOCIAL

La empresa Interpisos Truck, se encuentra registrada en la cAmara de comercio del
municipio de Tulua — Valle del cauca, con la matricula mercantil nimero 79870-1,
suscrita bajo la modalidad de régimen simplificado con actividad comercial de
fabricacion de partes, piezas (autopartes) y accesorios de lujos para vehiculos
automotores.

6.2 ANALISIS DEL SECTOR

Las empresas en Colombia que tienen por actividad econdmica la fabricacion y
comercializacion de autopartes y accesorios de lujo para vehiculos, se encuentran
agremiadas y tienen constituida la Asociacion Colombiana de Fabricantes de
Autopartes (Acolfa) cuyo objetivo es fortalecer el desarrollo de la industria automotriz,
generando mayor valor agregado en cada uno de los productos y procesos, a fin de
lograr de manera permanente una mayor competitividad. El sector al que pertenece la
empresa es amplio, en él se encuentran constituidos grandes empresas ensambladoras
de automotores como sofasa y colmotores, hasta micro y pequefias empresas
productoras de lujos para vehiculos y prestadores de servicios de instalacion, también
hace parte de este sector la fabricacion de autopartes de vehiculos particulares
pequefios, como motos y carros, hasta grandes vehiculos publicos como volquetas,
buses y tracto camiones, otras actividades de las empresas del sector de analisis, van
desde la fabricacidbn de partes para motores, como pistones y cajas, hasta la
elaboracion de pequefios lujos y accesorios para vehiculos como espejos, luces y
alfombras.

El sector de autopartes en Colombia, dado su extensa gama de ofertas y diferentes
caracteristicas de las empresas, se puede segmentar segun el mercado que atienden
y los productos que ofrece, en el caso de Interpisos, empresa que se dedica a la
fabricacion de lujos para vehiculos de carga pesada, principalmente de tractomulas, el
segmento del sector de autopartes al que pertenece tiene como principal cliente objetivo
los vehiculos de carga pesada, en el que se encuentran las tractomulas, camiones y
volquetas, otra caracteristica es la oferta de productos, en este aspecto, el segmento
en el gue se ubica la empresa es el de produccién, a menor escala, de lujos y accesorios
para vehiculos.
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En conclusion, el micro sector de autopartes en el que se encuentra Interpisos es el de
empresas que producen o comercializan accesorios y lujos para vehiculos de carga
pesada, las caracteristicas, es que tienden a ser empresas pequefias, la empresa mas
grande identificada es Tracto laser, otra caracteristicas es que se ubican en las
principales ciudades del pais, Cali, Medellin, Bucaramanga, Barranquilla y Bogota,
siendo esta ultima la mas influyente, por otra partes, las empresas del sector autopartes
tienden a realizar mas procesos de comercializacion y servicio de instalacion.

6.3 IDENTIFICACION E HISTORIA DE LA ORGANIZACION

6.3.1 Reseiia historia

Interpisos, es una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de autopartes
para vehiculos de carga pesada en Colombia, su historia inicia con un emprendimiento
para el estudio de madera ecoldgica a partir de la guadua, este proyecto se convirtié en
el suefio de la familia Nifio Salazar, creyendo firmemente que la préxima madera del
futuro provendria de los renovables cultivos de guadua que crecen en el departamento
del Valle del Cauca y alrededores, dicho emprendimiento tuvo una fase de investigacion
y desarrollo que duro aproximadamente 3 afios, en dicho lapso de tiempo se
investigaron temas de resistencia de materiales en diferentes ambientes.

El proyecto de la madera ecoldgica, liderada principalmente por el sefior Diego
Fernando Nifio y el Ingeniero Jaime Ossa, paso de la fase de investigacion y desarrollo,
a una planta piloto de produccién, después de ello, paso a una escala mas grande, la
idea era crear la planta de procesamiento mas innovadora de Colombia, el proyecto
estuvo entre los mejores de la region pacifica segun la Pontificia Universidad Javeriana,
sin duda alguna parecia prometedor, pero dos factores impidieron su puesta en marcha:
la falta de inversién de capital, pese a la intensa labor de blisqueda de un inversionista
y la entrada al mercado de un producto similar con un precio muy por debajo del
ofertado.

El anterior intento fallido de crear empresa fue en realidad un detonante para seguir
innovando, con la experiencia en fabricacion de materiales de alta resistencia y la
experiencia del sefior Diego en el manejo de vehiculos de carga pesada, se logré
identificar una necesidad en estos vehiculos, el calor por transferencia del motor a la
cabina en las tracto mulas hace que se alcancen altas temperaturas cuando se maneja
durante mas de dos horas, la solucién ideada para este problema fue sencilla para ser
un problema complejo; en el mes de febrero del afio 2011 se fabricO una pieza
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interpuesta en la cabina, compuesta de madera contrachapada, una pelicula de
espuma y lamina, inicialmente se cred un prototipo, el cual se probd en una tracto mula
marca Eagle de International, la prueba resulto siendo bien recibida por los conductores,
se logro disminuir el calor en cerca del 55%, ademas de ello, se empezaron a hacer
pedidos cuando aun no se tenia la produccién totalmente establecida.

Durante el afio 2011 se fabricaron unidades a partir del primer prototipo, la produccion
se realizd en las antiguas instalaciones del anterior emprendimiento, en unas bodegas
en la zona rural de San pedro (Valle), se vendia el producto para vehiculos de la ciudad
de Cali y Palmira, hasta finales del 2012.

En el afio 2013 se decidié mejorar el producto tanto estética como estructuralmente, la
investigacion duro aproximadamente 6 meses, el objetivo era prolongar la vida util del
piso termo acustico de 1 afio a 3 afios, ademéas de mejorar su aspecto por uno mas
estético y de lujo, la intervencion dio como resultado el cambio de material por uno mas
resistente, estético y de mejor respuesta a las altas temperaturas.

Durante el 2014 la empresa atiende la ciudad de Cali y Medellin con servicio de
domicilio en instalacion de los pisos termo acustico, asi mismo decide fabricar otras
partes de lujo para la cabina y comercializar otros accesorios.

6.3.2 Organigrama Actual

La MiPyme Interpisos cuenta con 8 colaboradores Directos y 6 Indirectos, a
continuacion se presenta la ilustracion del organigrama actual de la empresa, el cual
fue elaborado en un plan de accién a finales del afio 2013.
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Grafica 10 Organigrama
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Fuente: Plan de Accién Interpisos 2012

6.3.3 Mision Actual

Interpisos tiene como misién producir y comercializar autopartes para vehiculos de
carga pesada que permitan mejorar la calidad de vida de los conductores al interior de
la cabina, busca mejorar las condiciones fisicas y estéticas produciendo accesorios que
van acorde a las necesidades de los motoristas.

6.3.4 Vision Actual

Interpisos se convertira en empresa lider en el mercado Colombiano de accesorios para
las cabinas de los vehiculos de carga pesada, especializandose en productos de
calidad para el confort de los tripulantes de estos vehiculos, asi mismo de ampliar la
cobertura de operacion en las principales ciudades del pais.
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6.3.5 Objetivos Actuales

Segun el plan de accién planteado en el afio 2013, describe los siguientes objetivos:

» Incrementar las ventas durante el primer semestre del afio 2014 en un 20%.
» Producir nuevos accesorios para ampliar el portafolio de productos.
» Incrementar la cobertura a la ciudad de Medellin.

Es preciso resaltar que se trata de un plan de accion con horizonte de tiempo de 1 afio,
asi mismo, no estd soportado en estudios del ambiente interno y externo de la
organizacion.

6.3.6 Ubicacion Geografica

Interpisos cuenta con dos sedes de punto de venta e instalacion, estan equipadas de
herramientas para la adaptacion de los diferentes accesorios, los puntos se encuentran
en Tulua y Medellin.

Sede Tulua: Zona Industrial Bastilla, cra 27 ¢ 42-44.

Sede Medellin: Avenida las Vegas Calle 76DS.

6.3.7 Productosy Servicios
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Grafica 11 Imagen Interpisos
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Interpisos es una empresa productora y comercializadora de accesorios para vehiculos
de carga pesada, el producto icono y el cual fue el detonador de la constitucion de la
empresa es el piso termo acustico, asi mismo se empezaron a desarrollar nuevos
productos con caracteristicas similares y con el mismo objetivo, satisfacer una
necesidad en especifico y mejorar la apariencia de la cabina de los grandes
automotores en Colombia. A continuacion se presentan los productos que la empresa
ofrece:

Pisos Termo-acusticos.
Perfiles de Madera.
Accesorios en acero inoxidable.

Forros en tela, cuero y material sintético.

YV V V¥V V V

Accesorios de lujo para panel de control.
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La empresa también cuenta con el servicio de instalacion de cada uno de los productos
gue fabrica y/o comercializa, es valido resaltar que la empresa fabrica los dos primeros
productos de la lista, los deméas son comprados a un distribuidor nacional, el servicio de
instalacion se presta por parte del personal capacitado de la empresa y tiene costos
adicionales dependiendo de las caracteristicas del vehiculo.

6.3.8 Clientes

Los clientes de la empresa tienen una caracteristica especial, dado que los productos
estan dirigidos a los conductores de tracto camiones y sus duefios, estos no poseen un
domicilio establecido, sus operaciones en su mayoria se extienden por todo el territorio
nacional, no obstante, con informacién historica de las ventas de la empresa, se puede
determinar 3 principales zonas del pais de las cuales provienen los clientes de la
empresa, a continuacion se presenta la grafica “Clientes por Zonas Geograficas” para
ilustrar la informacion.

Grafica 12 Clientes por Zonas

Clientes por Zonas Geograficas

m Cali = Bogotd = Medellin

Fuente: Elaboracion propia a partir de Plan de accion Interpisos 2013

Con la anterior ilustracion es evidente indicar que Medellin y Bogota son las ciudades
de donde provienen la mayor parte de clientes, para el caso de Medellin, la empresa
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cuenta con una sede en dicha ciudad, este punto de venta se encarga de la
comercializacion directa del producto asi como de la instalacion de los mismos, para el
caso de la ciudad de Bogota, la empresa no cuenta con sede, no obstante, se realiza
un acuerdo para que los conductores se programen en una fecha y hora determinadas
para la instalacién de los productos en la sede Tulua o Medellin, seguin sea el caso.

Interpisos actualmente tiene un contrato con la empresa Urimar, la cual tiene su sede
principal en la ciudad de Medellin, esta organizacion cuenta con 152 tractocamiones
que operan en todo el territorio nacional, es reconocida en el gremio de los
transportadores por tener los mejores tractocamiones en Colombia, tanto por su
mantenimiento como por los lujos que los caracterizan. Este es el Unico contrato de
Interpisos con una organizacion de transportes, los demos clientes son terceros'® en el
transporte nacional.

6.4 DIAGNOSTICO INTERNO

La informacién extraida de la empresa Interpisos se realizé durante el segundo
semestre del afio 2014, en el municipio de Tulua (Valle) y la ciudad de Medellin. Los
canalizadores de la informacion solicitada para realizar todos los puntos que engloban
el plan estratégico fueron: Andrés Felipe Nifio Salazar (Director de Mercadeo y ventas)
y Diego Fernando Nifio Vallejo (Gerente General), a través de la observacion,
preguntas abiertas, dialogos con los colaboradores y archivos de estudios anteriores.

6.4.1 Proceso De Gerencia

Proceso de Organizacion

Durante el afio 2013 la empresa Interpisos formulo un plan de accion para dirigir sus
operaciones durante finales del 2013 e inicios del 2014, este plan, con un estudio no
tan profundo, se enfoca en los principales objetivos a conseguir por parte de la
compainiia, la manera en que se deben conseguir, los responsables de las actividades
para ejecutar la estrategia, los tiempos relacionados con la consecucién de los objetivos
y los costos que estos demandan para su ejecucion.

El plan de accion desarrollado por la empresa es el primer direccionamiento estratégico
gue tuvo la compafia, asi mismo, se desarrollé la estructura organizacional, vista en el
capitulo 10.1.2 “Organigrama Actual”’. Las decisiones complejas son tomadas por el
gerente, el cual recibe sugerencias de los diferentes

19 Terceros: Personas propietarios de tracto camiones pero sin empresa de transportes, estos se
encargan de transportar carga a empresas registradas ante las superintendencia de industria y
comercio.
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departamentos y de (si es el caso) asesores externos a la compafiia, una vez tomada
la decision es transmitida a las areas para su ejecucion y control, la comunicacion se
realiza de manera directa, no se suelen utilizar comunicados por escrito, el mensaje es
directo, dependiendo de su complejidad, se realiza un documento sencillo como
testimonio del mensaje.

La empresa Interpisos, ha disefiado una estructura organizacional en donde se
identifican dos areas principales, produccion y ventas, las cuales se encargan de un
ndamero de personas y objetivos, la estructura esta encabezada por el gerente general,
quien a su vez es duefio de la empresa, si bien, la estructura es una forma de evidenciar
como esta organizada la empresa segun las funciones que realiza, esta es calificada
como una fortaleza menor, es muy positivo que toda empresa, sin importar su tamafo,
tenga disefiada una estructura que represente sus funciones y las personas
encargadas, no obstante, es preciso revisar si la estructura es acorde a las estrategias
o planes de accion que se ha propuesto la empresa.

Las dos areas de la empresa cuentan con sus propios objetivos, para el area de ventas,
la meta es mantener un nivel aceptado de ingresos por ventas, mientras que para el
area de produccion, el objetivo es fabricar los productos bajo unos costos y con un nivel
de calidad también aceptado, si bien, cada area posee diferentes objetivos, es
necesario contextualizar y relacionar mas las areas, la sincronizacion es necesaria para
obtener mejores resultados para la empresa en general, ya que en Interpisos, el
namero de ventas no solo debe ser responsabilidad del area de ventas, debe ser un
acto de responsabilidad compartida, si la calidad, disefio, y costo del producto mejora,
posiblemente las ventas se van a incrementar, es por ello que la comunicacion y la
sincronizacion de los objetivos entre las diferentes areas es actualmente un punto débil
para la empresa.

La seleccién del personal se realiza con un proceso sencillo y muy individual, el gerente
se reune con los aspirantes, los cuales en su mayoria son referenciados por algun
familiar o amigo, la empresa en este punto enfrenta una debilidad mayor, el proceso no
se realiza por meritocracias del aspirante, es mas importante el grado de familiaridad
para ser aceptado por tratarse de una empresa familiar, en cuanto al manual de
funciones, no es muy claro, los objetivos y funciones no estan precisamente formulados
para los perfiles de trabajo.

La empresa cuenta con procesos de fabricacion y ventas de productos, si bien existen
ciertos niveles necesarios tanto de ventas minimas como de cantidad y calidad de
productos fabricados, no estan especificados formalmente indicadores de control y
evaluacion, tanto para los procesos como para los operarios, indicadores de eficiencia,
ventas, productividad, indicadores de desempefio, calidad percibida por los clientes y
otros indicadores no se encuentran formalizados en la empresa.
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Como se habia mencionado, la empresa cuenta con una estructura organizacional
previamente disefiada, sin embargo, tal y como defiende Alfred Chandler, “La estructura
sigue a la estrategia”, Interpisos cuenta con una estructura, pero no con una estrategia
clara para sus operaciones, en este punto, la relacion estrategia — estructura es débil
para la empresa, no es clara la relacién ni se fundamenta el orden de la estructura si
no hay una estrategia que la modele.

Proceso de Planeacion

El gerente de Interpisos, desde casi el momento de su creacion, refiere que ha planeado
el futuro de la compafiia con un alto grado de subjetividad, experiencia e intuicion, el
proceso de tomar decisiones tiende a ser rapido, en efecto por la falta de burocracia en
la empresa, los planes se caracterizan por ser de corto plazo, con una duracion menor
a 1 afo.

La empresa vallecaucana, cuenta con tal vez una invencion de un producto en
Colombia, a la fecha no se conoce la fabricacion de pisos termo acusticos en el territorio
nacional, sin embargo, el direccionamiento de la empresa no se encuentra en un nivel
muy competitivo, el proceso de dirigir la empresa en el entorno, tomando decisiones y
controlando los procesos no estan formalizadas, el direccionamiento se realiza con altos
niveles de intuicién, poca informacién y poco conocimiento del entorno, lo que en efecto,
no permite identificar oportunidades y amenazas del ambiente externo, tampoco se han
realizado estudios formales para identificar las debilidades y fortalezas de la empresa.
Es ideal planear el futuro de la organizaciéon con informacion de calidad, de manera
sistematizada, buscando relacionar la empresa con su entorno, analizando el impacto
de las decisiones internas, entre otros factores esenciales para la estabilidad de la
empresa a corto y largo plazo.

El conjunto de experiencias, habitos, costumbres, creencias y valores son
indispensables para identificar la cultura organizacional de las empresas. Interpisos,
como toda empresa cuenta con su propia identidad cultural, sus propios rasgos como
resultado de la interaccion social permanente, sin embargo, la cultura organizacional no
esta plenamente identificada, no se han realizado esfuerzos para documentar la cultura
de la empresa Interpisos.

En el caso de la planeacion, la empresa tiene definidos la mision, vision y estructura
organizacional, se disefié un plan de accién para alcanzar unos objetivos concretos y
de corto plazo, este se realiz0 con la asesoria de estudiantes de Administracion de
Empresas, el plan a corto plazo representa un direccionamiento de aproximadamente
1 afilo con objetivos, responsables, tiempos y estrategias, elementos que hacen parte
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del plan de accion, los objetivos de corto plazo son una fortaleza para la empresa,
siendo una pyme, es positivo que esta inicie procesos de planear su futuro a corto plazo
de una manera formalizada, sin embargo, no hay planes, objetivos y estrategias a largo
plazo.

La planeacion de estrategias a corto y largo plazo conllevan organizar la empresa para
la ejecucion, sin embargo, la etapa de control y seguimiento no es clara, lo objetivos no
son evidentemente medibles, no hay procesos formales con planes de seguimiento, por
lo que se presenta una debilidad al no contar con el control necesario para verificar que
se realiz6 lo planeado.

Proceso de Direccion

La empresa Interpisos, desde sus inicios hasta el dia de hoy es dirigida por el sefior
Diego Fernando, gerente, propietario y fundador, quien ha sido un emprendedor con
experiencia en varios proyectos, el gerente es el encargado de disefiar las estrategias
para alcanzar los objetivos que se plantean, sin embargo, el proceso de coordinacién
de las dos areas principales de la empresa no son ejecutadas de manera formal, hay
problemas de comunicacion entre areas, las estrategias no estan sincronizadas, hace
falta una fuerte dosis de sincronia en las areas de la empresa para mejorar los
resultados a nivel general, uno de los problemas de la empresa se origina en la logistica
y coordinacion de parte de los asesores comerciales con los instaladores de los
productos, los recursos necesarios para cada parte son diferentes, sin embargo, el
objetivo es compartido, satisfacer al cliente con una instalacion oportuna, al menor
tiempo y de calidad.

La gestién del negocio se ha desplegado en dos bloques, el area de produccion y el
area ventas, sobre estas areas se despliegan objetivos y funciones, las acciones
realizadas para alcanzar objetivos deberian ser evaluadas mediante un sistema de
control de gestién para verificar el impacto en los objetivos y planes planteados, sin
embargo, no estan formalizados, no hay indices de desempefio para medir las acciones
en las diferentes areas.

Las decisiones con un alto nivel de programaciéon son tomadas normalmente por los
colaboradores encargados, sin embargo, las decisiones no programadas, en la mayoria
de los casos, son tomadas por el gerente, el proceso de delegacién para tomar
decisiones o realizar operacion es muy débil, los asuntos, sean de produccién o ventas,
son centralizados a la gerencia, en donde se espera un determinado tiempo para
conocer la respuesta de los casos presentados.
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La empresa no cuenta con tecnologia intranet para la comunicacion, los sistemas de
comunicacion se realizan via notas, llamadas o correos, el grado de informalidad en la
comunicacion es muy alto, lo que genera problemas al no contar con evidencia
necesaria ni sistemas de agiles en la comunicacion.

Proceso de Finanzas

La estructura financiera de la empresa inicié6 compuesta por una financiacion bancaria
y con aportes social por un Unico duefio, desde entonces se ha realizado una segunda
inversién en el afio 2013 para adquirir nueva herramienta para el proceso de mejora del
producto principal de la empresa, los flujos de dinero que ha generado el negocio han
mantenido en un constante crecimiento de liquidez al negocio desde sus inicios, los
pagos por costos de produccién y gastos tanto operacionales como financieros han sido
cumplidos por el ingreso de ventas que la empresa mantiene mes por mes, de esta
misma manera la empresa ha generado el dinero necesario para invertir en el capital
de trabajo que requiere en determinados casos, el gerente del negocio tiene como
politica financiera, que mes a mes se guarde un porcentaje del 10% de la utilidad neta
destinada a la reserva econdmica de la compafiia.

La empresa organiza la informacién contable de manera mensual, con un resumen
anual durante en los afios 2012 y 2013 consecutivamente, la empresa ha realizado
estados financieros como el estado de resultados y el balance general en colaboracion
con un asesor de la compafia y el gerente, dichos estados tienen como objetivo
suministrar informacion acerca de la situacion financiera, desempefio y cambios en la
situacion financiera de la empresa, lo cual es util a una amplia gama de usuarios con el
objeto de tomar decisiones econdmicas.
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Analisis Estados Financieros

Tabla 7 Estado de Resultados Interpisos 2012 - 2013

Estado de Resultados

Empresa "Interpisos"

Al 31rde Diciembre del

2012

Ventas $ 98.000.000
Costo de venta $ 23.019.868
Utilidad bruta $ 74.980.132
Gastos Administrativos $ 26.406.000
Gastos de Ventas $ 13.713.600
Gastos de Operacién $ 4,152.000
Depreciacion $ 6.900.000
Utilidad operativa $ 23.808.532
Gastos financieros $ 4.363.394
Utilidada antes de imp. $ 28.171.926
Impuesto de renta $ 2.817.193
Utilidad Neta $ 25.354.733

R S T T S T N L . N Ty

2013

100.874.000
23.940.663
76.933.337
26.802.090
13.919.304
4.214.280
6.900.000
25.097.663
3.523.751
28.621.414
2.862.141
25.759.273

Fuente: Informes de Interpisos, afio 2014
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Tabla 8 Balance General Interpisos 2012 - 2013

Balance General
Empresa "Interpisos"”
Al 31 de Diciembre del

Activos:
Efectivo
Cuentas por cobrar
Inventario materia prima
Inventario producto en proceso
Inventario producto terminado

Total activo corriente:
Maquinaria

Equipos

Vehiculo

Menos: depreciacién acumulda
Total activo fijo neto:

Total activos

Pasivo
Cuentas por pagar Proveedores
Provisiones Laborales
Pasivo Corriente:

Obligacién Financiera largo plazo
Pasivo no Corriente:

Pasivos:

Patrimonio
Aportes sociales
Utilidades Retenidas
Utilidad del ejercicio

Total patrimonio

Total pasivo y patrimonio

F

H# B A A B A A A

“n A A A

STT QTS

2012

14.200.000
3.420.000
4.280.000
6.530.000

11.300.600

39.730.600

55.000.000
3.000.000
4.000.000
6.900.000

55.100.000
94.830.600

350.600
960.500
1.311.100

14.821.045
14.821.045

16.132.145

53.350.500

25.354.733
78.705.233

94.837.378

©H A S A A S

0N v B

2013

14.450.000
3.570.000
4.430.000
6.680.000

11.450.600

40.580.600

55.000.000
3.000.000
4.000.000

13.800.000

48.200.000
88.780.600

420.600
1.465.500
1.886.100

11.065.976
11.065.976

12.952.076

44.670.000
5.400.000
25.759.273

75.829.273

88.781.349

Fuente: Informes de Interpisos, afio 2014

66




Tabla 9 Indicadores Financieros Interpisos 2012-2013

Indicadores Financieros
Empresa "Interpisos”

Indicadores de  Razon corriente S 30 $ 22
Liquidez Prueba Acida S 13§ 10
Nivel de endeudamiento 17% 15%
Indicadores de  Endeudamiento a corto plazo 8% 15%
Endeudamiento  Cobertura de intereses 5,46 7,12
Laverage total 20% 17%
Rotacidon de Cartera 25,71 26,38
Indicadores de  Rotacion de Inventarios 1,04 1,06
Actividad Rotacién de Activos Fijos 1,58 1,63
Rotacion de Activos Totales 1,03 1,14
Margen bruto 76,5% 76,3%
Margen operacional 24,3% 24,9%
Indicadores de Margen neto 25,9% 25,5%
Rentabilidad Rendimiento del patrimonio 32,2% 34,0%
Rendimiento del activo total 25,1% 28,3%
Indice DuPont 26,7% 29,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Informes de Interpisos, afio 2014

Indicadores De Liquidez

Los indicadores de liquidez surgen de la necesidad que tiene la empresa de medir la
capacidad para cancelar sus obligaciones de corto plazo, cominmente se utilizan para
medir o establecer la facilidad o dificultad que presenta la compafia para pagar sus
pasivos corrientes con el producto de convertir a efectivo sus activos corrientes. A
continuacion se presenta el grafico de indicadores de liquidez de la empresa
“Interpisos”.
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Grafica 13 Indicadores de Liquidez

INDICADORES DE LIQUIDEZ
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Fuente: 1 Elaboracion Propia, Afio 2014.

El indicador de Razdn corriente presenta que por cada peso ($1,00) que la empresa
debe en el corto plazo cuenta con $30 para 2012 y $22 para 2013, para respaldar las
obligaciones de corto plazo, lo indica una gran liquidez para la empresa, no obstante,
el indice presenta disminucion de un afio a otro.

La Prueba acida demuestra la capacidad que tiene la empresa de hacerle frente a sus
obligaciones de corto plazo sin contar con sus existencias, en este caso, por cada $1,00
que se debe a corto plazo, se cuenta para su cancelacion, con $13 en el afio 2012 y
de $10 para el afio 2013 en activos corrientes de facil realizacion. Suponiendo que si la
empresa detuviera sus ventas y tuviera que pagar los pasivos corrientes, tendria la
capacidad para hacerlo.

Indicadores De Endeudamiento

Los indicadores de endeudamiento miden en qué grado y de qué forma participan los
acreedores dentro del financiamiento de la empresa. De la misma manera, se trata de
establecer el riesgo que corren tales acreedores, el riesgo de los duefios y la
conveniencia e inconveniencia de un determinado nivel de endeudamiento para la
empresa.
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Grafica 14 Indicadores de Endeudamiento

INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO
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Fuente: 2 Elaboracion Propia, afio 2014.

Por cada $1,00 que la empresa tiene invertido en activos, $17 centavos para 2012 y
$15 centavos han sido financiados por los acreedores (bancos—proveedores). Los
acreedores son duefios del 15% (2013) de la compafia, mientras los socios son duefios
del complemento, es decir del 85%. ElI comportamiento de este nivel disminuye
ligeramente afio por afio, la principal causa es la disminucion del capital a modo
préstamo que adquirié la empresa, el cual cada afio disminuye.

Por cada peso de deuda que la empresa tiene con terceros, $8 centavos y $15 centavos
respectivamente tiene vencimiento corriente; o el 8% y 15% respectivamente de los
pasivos totales tienen vencimiento en menos de un afio. La tendencia es de un leve
aumento anual, no obstante es claro que la empresa no tiene un endeudamiento
considerable a corto plazo.

Por cada peso $1,00 de patrimonio la empresa “Interpisos” tienen deudas por $17
centavos, o sea que el patrimonio de los duefios esta comprometido en un 17% para el
afo 2013, este item viene en caida levemente, tras registrar en el 2012 un 20%.

En el afo 2012 laempresa genero 5,46 veces utilidades como para cubrir los intereses
generados, en el afio 2013, se generod 7,12 veces utilidades superiores a los intereses
pagados. Es decir que la empresa dispone de capacidad en sus utilidades para pagar
intereses generados por las financiaciones bancarias.
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Indicadores De Eficiencia

Tratan de medir la eficiencia con la cual la empresa utiliza sus activos, segun la
velocidad de recuperacion de los valores aplicados en ellos. Se pretende imprimirle un
sentido dindmico al analisis de la aplicacion de recursos, mediante la comparacion entre
cuentas del balance general (estéticas) y cuentas de resultados (dinamicas).

Grafica 15 Indicadores de Eficiencia

INDICADORES DE EFICIENCIA
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Fuente: 3 Elaboracion Propia, afio 2014.

Las cuentas por cobrar de la empresa rotaron 7.24 veces durante el afio de 2012y 7.43
veces para 2013. Es decir que la cantidad en millones de cuentas a crédito se convirtié
en efectivo 7.43 veces en el dltimo afo. El nivel de rotacion se mantuvo constante
durante los dos ultimos afios con un leve aumento.

Los inventarios totales rotaron 1,04 veces en el afio 2012 y 1,06 2013, o sea que las
ventas valoradas al costo, fueron equivalentes a 1 vez en estos afos, la tendencia se
mantuvo constante.
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Grafica 16 Indicadores de Eficiencia Il

INDICADORES DE EFICIENCIA
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Fuente: 4 Elaboracion Propia, afio 2014.

Los activos fijos rotaron 1.58 veces en 2012 y 1.63 veces para 2013, lo que quiere decir
que las ventas fueron superiores a los activos fijos. En otras palabras, se alcanza a
vender mas de los pesos invertido en activos fijos, la empresa pudo vender 163% en
pesos del valor de sus activos, tendencia que afio tras afio esta marcada por un
aumento considerable, por consiguiente, con las ventas anuales se cubre la inversion
en activos fijos.

Los activos rotaron 1.03 veces para 2012 y 1.14 veces para 2013, por consiguiente,
por cada $1,00 invertido en activos totales se pudo generar $1.03 pesos y $1.14 pesos
respectivamente, indicador que va en aumento, su importancia radica en la seguridad
financiera que se alcanza al obtener ingresos que sean igual o superiores a sus activos,
es importante resaltar que este puede ser un objetivo atractivo de mediano plazo para
la empresa.

Indicadores De Rentabilidad

Denominados también de rendimiento, sirven para medir la efectividad de la
administracion de la empresa para controlar los costos y gastos y, de esta manera
convertir las ventas en utilidades. Para los inversionistas, lo mas importante de analizar

71



con la aplicacion de estos indicadores es la manera como se produce el retorno de los
valores invertidos en la empresa (rentabilidad del patrimonio y rentabilidad del activo
total).

Grafica 17 Indicadores de Rentabilidad |

INDICADORES DE RENTABILIDAD
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Fuente: 5 Elaboracién Propia, afio 2014.

Las ventas generaron 76,3% de utilidad bruta en 2013, lo que indica que cada peso
vendido en 2013 gener6 $76,3 centavos de utilidad bruta, la empresa produce suficiente
ingreso para cubrir sus costos de produccién, entre los que se encuentran mano de
obra, materia prima y CIF, por cada $1,00 en venta, se pagan $23.7 centavos a estos
items de cotos de produccion.

La utilidad operacional corresponde al 24.9% de las ventas en 2013, lo que indica que
por cada peso vendido se reportaron 25 centavos de utilidad operacional durante el
ultimo afo de evaluacion. La tendencia de este criterio presenta un ligero aumento afio
tras afio, por lo que se puede decir que los gastos administrativos, ventas y otros
operativos estan siendo optimizados, lo que refleja mejores resultados

La utilidad neta correspondié al 25,9% de las ventas netas para 2012 y 25,5% para
2013, esta relacion refleja la situacion de la utilidad después de ingresos y egresos
operacionales y no operacionales que puede contribuir o restar capacidad para producir
rentabilidad sobre las ventas, es importante resaltar que este indicador reporta una leve
disminucién afio por afio, lo que indica un aumento en items como impuestos y pagos
de intereses, no obstante, el resultado del margen neto es positivo, de amplia
rentabilidad en relacion con los ingresos por ventas realizados por la empresa.
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Grafica 18 Indicadores de Rentabilidad Il
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Fuente: 6 Elaboracion Propia, afio 2014.

Las utilidades netas sobre el patrimonio reflejan el rendimiento el cual debe compararse
con la tasa de oportunidad o de descuento de los socios accionistas, los resultados de
este indicador fueron inicialmente para el afio 2012 de 32,3%, para el afio 2013 fue de
34,0%. Por cada peso vendido, los socios obtuvieron rendimiento de 34,0 centavos en
el afio 2013, lo que indica un resultado aceptado positivamente.

La utilidad operativa con respecto al activo total, correspondio al 28,3% en 2013, lo que
es igual que cada peso invertido en activo total generd 28.3 centavos de utilidad neta
en 2013, la tendencia de este indicador en los dos periodos analizados es de
crecimiento, el resultado de este indicador debe ser visto desde la O6ptica del
inversionista, dependiendo del riesgo y otros factores que componen una tasa de
descuento para determinar la viabilidad del proyecto.

El indice DuPont es una forma de integrar un indicador de rentabilidad con uno de
eficiencia, con el propdsito de determinar si un rendimiento de inversion es procedente
del uso eficiente de los recursos para generar ventas o del margen neto. La empresa
presenta un indice Dupont del 29% para 2013 y 26,7% para 2012, obteniendo su
rentabilidad especialmente por la eficiencia en los activos, dado que el margen es
relativamente bajo, la rotacion de los activos hace que esta mejore el indice DuPont
afo por afo.
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En Resumen

Los indices financieros presentados de la empresa Interpisos, como resultado de las
operaciones de los afios 2012 y 2013, reflejan buenos resultados, los indices sefialan
signos de que la empresa, financieramente esta en buenas condiciones, por lo que se
presenta como una fortaleza para la misma.

En el caso del apalancamiento financiero, la empresa cuenta con una debilidad, no hay
un fuerte respaldo por parte de entidades bancarias para la inversion en las empresas,
actualmente se cuenta con microcréditos por parte del banco WWB, pero por parte de
bancos con menores tasas de interés y créditos mas amplios, no hay respaldo, es
importante que la empresa se apalanque mas con entidades que ofrezcan mejores
tasas de interés.

Proceso de Mercadeo

El segmento de mercado de la empresa Interpisos se encuentra plenamente
identificado, las caracteristicas de este mercado muy concreto son; Persona natural o
juridica duefia de vehiculos de carga pesada de marca Kenworth, International y
Chevrolet, la ubicacién geografica no es muy relevante, en consecuencia de que el
cliente puede provenir de cualquier parte del pais e instalar los productos en las sedes
de la empresa, la segmentacion del mercado de Interpisos esta identificada, es sencilla
y concreta, lo cual es una fortaleza para la organizacion.

La empresa tiene sedes de ventas e instalaciones en las ciudades de Tulua y Medellin,
con ello se atiende los clientes que concurren estas zonas del pais, sin embargo,
personas de varias zonas del pais, como Pasto, Bogota, Cartagena, Bucaramanga,
entre otras, que conocen o han recibido comunicacién acerca del producto, se interesan
por adquirirlo e instalarlo, pero la empresa, no cuenta operativamente con la forma de
hacerlo, por lo que el proceso de venta para estos clientes en muchos casos no es
posible, lo cual indica que la cobertura de la empresa en atender a los clientes se reduce
a las dos zonas descritas anteriormente. La empresa no cuenta con canales de
distribucion, la venta es directa, no hay estudios que investiguen que tan bueno puede
ser para la empresa disefiar un canal de distribucion.

El crecimiento de ventas en la empresa es muy reducido, la debilidad en el aumento
de ventas real se da a conocer a continuacion en el cuadro de ventas extraido de los
estados financieros.
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Tabla 10 Ventas Interpisos y Crecimiento

| 2012 2013
$ $
Ventas 98.000.000 100.874.000
Crecimiento nominal 3%
Inflacién (2013) 1,94%
Crecimiento Real 0,99%

Fuente: Estados Financieros Interpisos, Céalculos propios, afio 2014.

Si bien el aumento nominal de la empresa estuvo en un 3%, el indice de inflacion fue
del 1,94%, por lo que el crecimiento real es del 0,99%, cifra que no es muy atractiva
para la gerencia de la empresa, partiendo de que es un producto con muchas
oportunidades de expansion en el territorio nacional.

Las ventas en la empresa deben cumplir ciertos topes minimos, exigidos por la
direccién, sin embargo, no hay estrategias claras que indiquen la forma en que se van
a realizar las ventas, el proceso se reduce a ofrecer los productos en estaciones de
gasolina, en parqueaderos, por medio de llamadas telefénicas, y referencias con otros
clientes, los esfuerzos para capacitar al personal de ventas son minimos, en algunas
ocasiones los colaboradores de esta area se muestran muy preocupados por las metas
planteadas, la idea es cumplir, pero el cémo no es claro, lo que representa un
estancamiento de ventas, una falta de crecimiento en ingresos por ventas asociadas
por la falta de estrategia, capacitacion e investigacion de mercados.

La empresa Interpisos inicié desde el afio 2013 un cambio de imagen, desarrollé marca
y logotipo, afios anteriores el tnico método utilizado por la empresa era el voz a voz, la
recomendacion de los conocidos del sefior gerente y de los clientes que ya poseian los
producto de Interpisos, el interés basicamente se centraba por los aspectos técnicos
del producto, las dimensiones, resistencias y disefios, dado el pensamiento de producir
de la mejor calidad y con los mejores disefios que ha tenido la empresa casi desde su
creacion, sin embargo, por motivos de aceleracion e incrementacién de las ventas, un
aumento necesario del flujo de caja, el gerente de la empresa en conjunto con el director
de ventas, determinaron crear un catalogo de ventas, con imagenes de los trabajos
realizados por la empresa, con lemas, caracteristicas del producto e informacion.

El material de apoyo para la asesoria en ventas de la empresa se convierte entonces
en la principal herramienta que tienen los asesores para ofrecer los productos y
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servicios de Interpisos, dicha inversion en material de marketing generd resultados
positivos posterior a los meses de ejecucion.

La estructura organizacional, desde el punto de vista del mercadeo, se conforma por un
director de Ventas, un asesor local y un asesor externo, estos cumplen tareas en el
proceso de mercadeo de la empresa, de manera puntual el proceso inicia con la entrega
de catalogos a conductores, el segmento de mercado de la empresa es identificado
como los conductores de tractomulas o vehiculos de carga pesada modernas, de
marcas International, Kenworth, Freightliner y Chevrolet, a los conductores se les ofrece
los servicios de la empresa y estos a su vez lo comunican al duefio del vehiculo (si es
el caso), posteriormente surgen preguntas técnicas y comerciales del producto, como
lo son la duracién, garantia, materiales, tiempo en instalacion y precio, una vez
concretada esta fase, se realiza el posible negocio y se programa una cita para la
instalacion.

El proceso de mercadeo de la empresa abarca actividades que dan a conocer los
productos que ofrece Interpisos a su segmento de mercado, dichas actividades se
realizan en Tulua, Cali y Medellin, es preciso resaltar que en estas ciudades se
encuentran vehiculos procedentes de cualquier parte de Colombia, a manera de
ejemplo, en la ciudad de Cali facilmente se encuentran vehiculos provenientes tanto de
Bogota como de Pasto, de alli nace una caracteristica muy especial para esta empresa,
“los clientes vienen de cualquier parte del pais”, se pueden programar instalaciones a
una tractomula proveniente de Pasto e instalarse en Tulud o Medellin, segin sean los
compromisos de tiempo de los conductores, sin embargo, el Gerente de Interpisos
refiere que ha surgido un problema con determinada caracteristica, el mercadeo se
realiza en el Valle y Antioquia, pero los clientes provenientes de departamentos como
Cundinamarca, Narifio, Santander y Boyaca entre otros, en muchas ocasiones no
pueden programar cita para la instalacién de los productos, por lo que el proceso de
compra en muchas ocasiones se dilata y no se logra completar.

Competencia

La empresa Interpisos tiene como actividad econdmica especificamente la produccion
de pisos y paneles en madera para tractomulas, camiones, volguetas y otros vehiculos
de carga pesada, ademas de la comercializacién de otras accesorios complementarios
y de lujo para estos vehiculos. En Colombia, se han identificado algunas empresas
dedicadas a la comercializacién de accesorios para vehiculos de carga pesada, entre
las cuales se encuentran:
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» Tracto Laser: Empresa dedicada a la comercializacion e instalacion de lujos y
demds accesorios para los vehiculos de carga pesada, la empresa cuenta con
sedes en Medellin, Bucaramanga, Cali, Andalucia, Cartagena y en Bogot4,
siendo esta Ultima su sede principal, actualmente, Tracto Laser es empresa lider
en el mercado de accesorios y lujos para tracto camiones, es la mas grande
competidora con méas de 20 afios en el sector y con las més alta cobertura a
nivel nacional.

» Americana de lujos y accesorios S.A.S: Organizacion dedicada a la
distribucién de accesorios, lujos y repuestos de calidad con servicio de asesoria
e instalacion, cuenta dos sedes ubicadas en la ciudad de Bogota D.C.

> Camién Lujos Ltda.: Empresa con unica sede en Medellin, comercializadora
de lujos y accesorios para vehiculos de carga pesada, prestadora del servicio
de instalacion y mantenimiento de autopartes.

» Camiones y Autoparte S.A.S: Organizacion dedicada a la fabricacion y
comercializacion de lujos y autopartes para vehiculos livianos y de carga
pesada, ubicada en la ciudad de Cali, con sede de produccién y punto de venta
directo.

Estas organizaciones, dispersas en las principales ciudades del pais, se dedican a la
venta de productos para los vehiculos de carga pesada, en su gran mayoria importados
desde china, asi mismo presta el servicio de instalacién de los mismos, sin embargo,
hay una caracteristica que diferencia a la empresa vallecaucana Interpisos, fuera de la
comercializacion de accesorios, como lo hace la competencia mencionada
anteriormente, y es que esta también se dedica a la produccién de los accesorios y
autopartes para los grandes vehiculos, como lo son los pisos y paneles termo
acusticos.

En Colombia, existen un nimero limitado de tractomulas que poseen pisos termo
acusticos de madera, el vehiculo de carga mas conocido por el gremio transportador
es proveniente de Caldas, Antioquia, de marca Kenworth. En algin momento, el gerente
de Interpisos ha realizado contacto con los duefios es estas tracto mula, los cuales
informan que dicho producto fue importado de Estados Unidos y la instalacion fue
realizada en Medellin.
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Con lo anterior, se da a conocer que la produccion directa de pisos y paneles termo
acusticos no se realiza en Colombia; desde los inicios de la empresa se ha investigado
acerca de la fabricacion de estos materiales en Colombia, hasta el momento no hay
registros de dicha actividad, sin embargo, existe una empresa en Colombia que importa
e instala los pisos termo acusticos directamente de Estados Unidos, esta empresa,
mencionada anteriormente es Tracto Laser S.A., la cual se encuentra en diferente
zonas del pais con sede principal en la ciudad de Bogota.

Como se afirma en el parrafo anterior, no existe empresas nacionales que fabriquen los
productos que ofrece Interpisos, sin embargo, si hay una entidad que los importa y
presta el servicio de instalacion, por lo que se puede considerar, que la competencia
mas cercana de Interpisos es Tracto Laser, siendo esta la Unica en Colombia y que las
demas mencionadas, compiten con la venta e instalacion de muchos mas accesorios,
pero no con los pisos termo acusticos fabricados por Interpisos, ademas, tampoco
importan el producto a Colombia, por lo que representan mas una competencia
Indirecta.

Servicio al cliente

Con el fin de crear y mantener la relacion con cada cliente y entenderlos, la empresa,
después de cada instalacion de los productos, le informa al cliente sobre todos los
cuidados que debe tener para conservar el producto en buen estado, se ofrecen
servicios de mantenimiento y de garantia seguin sea el caso, aunque este servicio no
esta incluido en la venta, debe ser pagado por aparte, por lo que se deduce que no es
servicio post venta por la compra de los pisos, asi mismo se ofrece asesoria para las
mejoras de los vehiculos en su interior para solucionar problemas especificos, como lo
son la humedad en las cabinas, el calor por transferencia, desajustes y ruidos en
consecuencia de posibles fallas que los operarios de la empresa logra identificar.

La empresa no cuenta con mecanismos de peticiones, quejas o reclamos por parte de
los clientes, no obstante, la gerencia y los colaboradores estan dispuestos a resolver
todas las inquietudes o requerimientos del cliente, a pesar de que no esté formalizado
este proceso. No se tienen indicadores para medir el nivel de satisfaccion de los
clientes, la base de datos registrada corresponde a la informacion béasica de los clientes
gue se contactan con la empresa via telefonica o por correo electrénico.
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Produccioén y Calidad

La empresa actualmente no cuenta con sistemas de gestion de calidad, formalmente
no hay planes ni estrategias que contemplen el camino que tiene como objetivo la
satisfaccion del usuario, la aplicacién de técnicas para la calidad de la empresa no son
sistematicas.

Desde los inicios de Interpisos, se ha manifestado la importancia de la calidad en los
productos que produce la empresa y de los servicios que presta a los clientes, la
innovacion ha sido el camino para mejorar los procesos de manera constante, siendo
el &rea de produccion la mas influyente para la aplicacion de procesos de mejora con
el fin de alcanzar niveles aceptados de calidad por los clientes, sin embargo, no existen
planes para la adopcion de medidas de calidad como la norma ISO 9001, asi mismo, la
empresa no cuenta con indicadores para medir el nivel de calidad en los productos y
en los servicios prestados, es preciso aclarar que el producto que fabrica Interpisos
técnicamente ha recibido multiples mejoras, tanto en el proceso de produccién como en
la revision de los materiales utilizados y la calidad de la materia prima, sin embargo,
cuantitativamente, los resultados no son claros en términos de calidad.

La MyPime no cuentan con procesos estandarizados en la produccion, ni con elementos
tan importantes para cualquier compafia como un mapa de procesos y diagramas de
flujo, las auditorias no son realizadas por la empresa, desde sus comienzos solo ha sido
intervenida para la reingenieria del producto y para la formulacién del plan de accién
del 2013.

Talento Humano

El direccionamiento de las personas en la empresa busca crear estrategias que
permitan a los colaboradores alcanzar los objetivos planteados por la organizacion, para
dichos resultados, la administracion de Interpisos tiene identificados los puestos de
trabajo, con informacién superficial acerca de las labores que se deben ejecutar en las
diferentes areas de la organizacién. A continuacion se presenta una especie de manual
de funciones creada por la gerencia:

e Gerente: El gerente de Interpisos actlia como representante de la empresa, se
encarga de preparar tareas y objetivos individuales para cada area funcional,
define necesidades de recursos para el personal consistentes con los objetivos
y planes de la empresa. Asi mismo selecciona personal competente con el
cumplimiento de las operaciones del negocio.
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e Director de Producciéon: Persona encargada del area de fabricacion de los
productos de Interpisos, actla como guia para los diferentes procesos de
fabricacion de la empresa, compra de la materia prima e insumos, pago por
produccion a los colaboradores, participa en procesos de innovacion y disefio
de los productos de Interpisos.

e Operarios: Personal encargado de la ejecucion de transformacién de la materia
prima en productos, organizacion de los materiales e insumos para la
fabricacion, manejo de maquinaria eléctrica, hidraulica y manual.

e Instaladores: Personal encargado del disefio e instalacion de los accesorios
fabricados o comercializados por la empresa.

e Director de Ventas: Es el encargado de gestionar el ingreso por ventas de la
empresa, su principal objetivo gira en torno a las ventas mensuales realizadas,
por ende debe crear estrategias que permiten alcanzar las metas propuestas por
la gerencia; el director de ventas tiene a su cargo dos asesores, uno local y otro
externo, los cuales da instrucciones segun sea el caso y reporta las necesidades
de estos con el fin de lograr los objetivos planteados.

e Asesor Local: Persona encargada de atender al cliente, resolver inquietudes y
ofrecer los productos y servicios de la empresa, el colaborador encargado de
estas funciones se encuentra ubicado en el municipio de Tulua, ademas de
atender al cliente, cumple con la tarea de programar las instalaciones del
producto, gestionar la logistica y resolver las inquietudes que surgen posterior a
la venta del producto como lo son garantias y formas de pago.

e Asesor Externo: El asesor externo es la persona encargada de gestionar el
contacto con clientes, atencion a sus necesidades y ejecucion de venta en
diferentes zonas del pais, principalmente en las ciudades de Bogota y Medellin,
sus funciones en el proceso van desde el primer contacto con el cliente, hasta
la programacion para la instalacion de los productos.

Las funciones de los colaboradores de la empresa estan identificadas, por lo que
representa un punto a favor en el talento humano, asi mismo, la empresa cuenta con
bajos niveles de ausentismo y rotacién de personal, son muy pocas las veces que un
colaborador no asiste a la jornada de trabajo, lo que genera una fortaleza para la
empresa.
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El proceso de seleccion del personal de la empresa no estd formalizado, las
contrataciones nuevas se realizan por intuicion y recomendaciones de conocidos del
gerente, lo que se traduce en una debilidad para la empresa.

6.5 CULTURA ORGANIZACIONAL

6.5.1 Canales de Comunicacion

La experiencia demuestra que existe menos probabilidad de que los empleados o
profesionales sientan que no forman parte del equipo en los despachos que cuentan
con canales de comunicacién efectivos (Kluwer, 2010). La empresa Interpisos cuenta
con canales de comunicacion para que la informacion se mueva hacia arriba, hacia
abajo y lateralmente dentro de la estructura, sin embargo, su grado de formalizacién no
es muy alto, de hecho, en la mayoria de los casos la informacién se da de manera
verbal y sin soporte por escrito, lo que conlleva en algunos casos a confusiones y
conflictos.

Entre los canales de comunicacion se encuentran:

¢ Reuniones (Formales e informales).

e Sesiones informativas (interés e impacto).
e Instrucciones o normas generales.

e Manuales de instruccion operativos.

e Cartel de anuncios.

e Relaciones entre el personal y los cargos representativos.

La comunicacion que se establece del empleado a la direccidbn cuenta con pocas
barreras formales, lo que permite una libre expresién tanto de ideas como de
peticiones, existe un alto grado de informalidad en la comunicacion interna ascendente,
lo que conlleva una buena dosis de confianza en la relacion empleado y directivo. La
comunicacion horizontal, es decir entre las secciones o diferentes areas de la empresa
es muy comun, el tamafio de la empresa permite que colaboradores se integren
constantemente, a manera de ejemplo, los integrantes del area de produccion se
relacionan continuamente con los del area de ventas, sin embargo la comunicacion
suele ser informal, es posible que los miembros de un departamento se sientan muy
identificados con los objetivos de su seccion pero no tienen en cuenta los objetivos de
otras areas, creando problemas de coordinacién entre si.
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La interaccion social en la empresa es constante, los colaboradores crean vinculos
emocionales con la acumulacién de experiencia, con lo que se crea una comunicacion
llamada rumores de pasillo, tiene una fuerte influencia y un peso muy importante en el
clima organizacional, los efectos de la comunicacion informal en el empresa Interpisos,
en muchas ocasiones va cargada de rumores o informacion mal interpretada, la cual,
en muchas ocasiones llega a ser conocida por la gerencia, creando en ocasiones
disgustos por la informacion transmitida.

6.6 DIAGNOSTICO EXTERNO

6.6.1 Entorno Econdomico

La elaboracion del plan estratégico para la empresa Interpisos, requiere de la
examinacion de los factores que influyen de manera positivo 0 negativa en la
organizacion, de la relacion entre el medio ambiente externo y la empresa, surgen las
condiciones necesarias para tomar decisiones de manera estratégica, para el presente
factor econdmico, se debe contemplar la importancia que puede tener sobre resultados
una disminucion o aumento de indicadores econémicos del pais.

El producto interno bruto es el resultado del flujo total de bienes y servicios que produce
una economia en determinado periodo, el indicador PIB es posiblemente el mas
importante en economia de un pais, para el caso de Colombia, a continuacion se
presenta el PIB desde el afio 2005.
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Crecimiento Anual PIB Colombia
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Fuente: 7 Banco Mundial, Informes Econdmicos para Colombia. Afio 2013.

La economia nacional ha tenido una tendencia de crecimiento del PIB desde el afio
2005, con una tasa promedio de 4,71%, no obstante, la economia colombiana
experimento una desaceleracion del crecimiento del PIB con el pico mas bajo en el afio
2009, en consecuencia de la crisis financiera detonada por mercados Norteamericanos
y Europeos, lo que tuvo replicas en el mercado nacional.

Las expectativas de crecimiento de Colombia se mantienen optimistas, tal como lo
indica la directora del DNP “se espera un buen comportamiento de la inversion privada
gracias al mayor ingreso de recursos de inversion extranjera directa, cuya tasa esta
alrededor del 30% del PIB y sera uno de los elemento para elevar el crecimiento
potencial del pais” (Portafolio, 2014).

Por su parte, el Banco de la Republica sefiala en un informe econémico, que durante el
afio 2014 y 2015 las variables externas seguiran favoreciendo la expansion de la
economia colombiana, aunque con una dinamica menor que en afos anteriores, la
inversion en construccion de edificaciones y de obras civiles creceria a tasas
importantes, por encima del resto de la economia. La grafica del Fan Chart?® de
proyeccion del crecimiento PIB anual revela la proyeccion para lo que resta del presente
afo y el afio 2015.

20 Fan Chart: representa la funcion de probabilidades de los valores futuros de una variable,
condicional a la informacion conocida en el presente.
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Grafica 19 Fan chart del Crecimiento PIB Anual
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La economia colombiana no parara de crecer, su tasa tiene como limite inferior un 3,5%
en el afio 2015, el panorama tiende a ser mas positivo si se cumplen con los planes a
mediano plazo para garantizar la estabilidad y crecimiento sélido de la economia
nacional, lo cual representa una oportunidad no solo para las empresas colombianas,
también para las firmas extranjeras que se quieran o ya estan asentada en nuestro pais.

Ingreso Per Capita

El ingreso per cépita, o ingreso por persona, es el promedio de ingresos
(remuneraciones) obtenidas por los habitantes de un pais en un periodo determinado,
lo cual permite valorar el volumen de compra del mercado, un mayor nivel de ingreso
implica un mayor poder de compra de la poblacién y, por lo tanto, una oportunidad para
la empresa. El Ingreso Per Capita en Colombia para el afio 2013 fue de US $7.825, el
futuro de los ingresos per capita de los colombianos esta relacionado con el conflicto
que vive actualmente el pais, la infraestructura y reformas tributarias, tal y como lo
afirma el ministro de hacienda Mauricio Cardenas durante el foro Colombia a los ojos
de Wall Street; “Si el proceso de paz se adelanta con las farc, se ejecuta el programa
de vias 4G y se realiza una reforma tributaria, el ingreso per capita de los colombianos
llegaria a US$20.000 en el afio 2024”.
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Segun lo mencionado, el ingreso Per capita esta marcado por factores de alta
incertidumbre, como lo es lograr un acuerdo con grupos armados, sin embargo, el
gobierno y sus contrapartes han presentado avances importantes en los acuerdos
previamente establecidos, por lo que el aumento del per capita puede llegar a ser una
realidad.

Inflacion

La inflacién es el aumento general del precio de los bienes y servicios durante un
periodo determinado, Interpisos es una empresa que produce accesorios para
vehiculos, la inflacién permite determinar el aumento de los costos y gastos relativos a
la adquisicién de materia prima, salarios, alquiler, arrendamiento, entre otros, lo que
convierte en este dato macroeconémico en un factor muy relevante para la empresa.

En el afio 2013, la economia colombiana registré una tasa de inflacién del 1,94%,
siendo esta la mas baja en 58 afios, el resultado fue aiin mas bajo que el esperado por
el Banco de la Republica, “La politica monetaria en Colombia se rige por un esquema
de meta de inflacidn, en el cual el objetivo principal es alcanzar tasas bajas de inflacion
y buscar la estabilidad del crecimiento del producto alrededor de su tendencia de largo
plazo” (Republica, 2014).

El objetivo para el presente afio para el Banco de la Republica es llegar a una inflacién
acumulada alrededor del 3%, a continuacion se presenta la proyeccion de la inflacion
hasta el segundo trimestre del 2016.

85



Grafica 20 Fan chart de la Inflacion
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Fuente: 9 Banco de la Republica, Publicacion | Trimestre afio 2014.

La probabilidad de que en 2014 y 2015 la inflacion total se ubique en un rango entre
2% y 4% es alta, en un término medio se ubicaria en el 3%, en este punto se presenta
una oportunidad, la economia nacional, por medio del banco de la republica, crea
politicas monetarias con tasas de interés que se ajustan para garantizar el cumplimiento
de la meta de inflacion en el largo plazo, lo que se traduce en mayor respaldo para
estabilizar la economia a futuro.

Tasa de Interés

La tasa de interés en Colombia es regulada por el Banco de la Republica, su funcién
obedece a los objetivos que se tengan planteados a corto, mediano y largo plazo, la
sensibilidad en las tasas de interés son evidentes en aspectos tan importantes para la
economia como el ahorro, el nivel de inversién, las compras por financiacion, entre
otras.

Interpisos es una empresa que produce accesorios para vehiculos de carga pesada,
dichos automotores pertenecen a empresas de carga, la importancia de la tasa de
interés con propietarios de los vehiculos de carga pesada (Clientes objetivos de la
empresa Interpisos) es que un aumento en la tasa de interés, conlleva a una
disminucion en la inversién de activos, para el presente caso, de tracto camiones, por
el contrario, una disminucién de las tasas de interés para el comercio, representa un
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mejor panorama para contraer deuda y adquirir los vehiculos de carga, aumentando de
esta manera, el niumero de clientes objetivos para Interpisos. A continuacion se
presenta la gréfica de Tasas de interés comercial en Colombia durante los ultimos 5
anos.

Grafica 21 Tasa de Interés Comercial
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Fuente: 10 Banco de la Republica, afio 2013.

Segun datos del Banco de la republica, con base en informacion de la Superintendencia
Financiera de Colombia, el crédito comercial en Colombia se encuentra desde el 2010
en un rango de 7,7% a 9,87%, registrando el afio 2013 una tasa del 8,48%

La proyeccion del Banco de la Republica segun la Encuesta sobre la situacion del
crédito en Colombia realizada en junio del 2014, revela que las solicitudes de crédito
se han incrementado, es probable que cualquier expansion adicional de la cartera sea
financiada principalmente con aumentos en los pasivos, lo que presionaria a leves alzas
de las tasas de interés.

La dindmica de la tasa de interés en Colombia en el Ultimo afio fue baja, lo que se
traduce en menores niveles de ahorro, pero mas inversion en activos o compras
apalancadas financieramente por los pasivos, lo que ha permitido mejores condiciones
para que aumente los clientes objetivos en Colombia, no obstante, estudios del Banco
de la Republica esperan que la tasa de interés tienda a aumentar, lo cual representa
una posible amenaza a la empresa Interpisos, dada su disminucion en la demanda por
menos inversion en vehiculos de carga.
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Tasa de cambio

El Délar estadounidense, la moneda mas influyente en la economia mundial, influye en
la competitividad de la compra y venta de bienes en el exterior, cuando el peso
colombiano se revalla frente al délar, es decir, cuando menos pesos se necesitan para
un dolar, en este caso, los exportadores sufren consecuencias negativas, “reciben
menos pesos por sus exportaciones”, contrario efecto sucede a los importadores, estos
se benefician al “pagar menos pesos por sus mercancias, las cuales, por defecto son
valoradas en ddlares estadounidenses”.

Los analistas nacionales del Banco de la Republica y la Superintendencia Financiera
esperan que la tasa representativa del mercado (TRM) finalice el afio en un valor
promedio de $1.948, las entidades nacionales y externas esperan valores promedio de
$2.033 y $1.997, respectivamente, para el afio 2015. A continuacion se presenta la tasa
de cambio de los ultimos 5 afios y las proyecciones del presente afio y del siguiente.

Grafica 22 Tasa de Cambio Dolar
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Fuente: 11 Superintendencia Financiera de Colombia, afio 2013.

Interpisos es una empresa productora de Pisos y Accesorios para vehiculos de carga,
también es comercializadora de accesorios nacionales o extranjeros, sin embargo, lo
realiza como un plus en su portafolio de productos y estos productos que comercializa
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no representa un peso mayor al 10% en sus ventas. La empresa no es importadora de
mercancias ni de materia prima, tampoco exporta sus productos, es preciso aclarar
también que la competencia de Interpisos no importa sistematicamente el pisos que
produce la empresa, en casos aislados, se han importado productos, lo cual no
representa un peso importante para el estudio de la tasa de cambio y los efectos de
revaluacion o devaluacion.

Los clientes objetivo de Interpisos si tienen este indicador financiero muy en cuenta en
el momento de adquirir vehiculos de carga, para estos, el mejor escenario de adquirir
estos activos es cuando el peso esta revaluado frente al délar, como resultado pagan
menos pesos por los vehiculos que son importados, vale la pena aclarar que los
concesionarios de los grandes vehiculos en Colombia los venden a los nacionales con
precio en ddlares, de alli la importancia de comprar en el punto mas bajo de la linea.

La actual y futura tasa de cambio se convierte en una amenaza menor para la empresa,
la tendencia de la TRM es de tener un peso Devaluado para el presente afio y para el
siguiente, lo cual no es un buen escenario para que las empresas adquieran vehiculos
de carga pesada, por otra parte, es preciso aclarar que sila empresa considera exportar
sus productos, la devaluacion permite que se “adquieran mas pesos por délar” lo que
mejora los resultados financieros de la empresa, si es el caso de exportar.

Tabla de oportunidades y amenazas de los Factores Econdémicos

OPORTUNIDADES AMENAZAS

El PIB en Colombia estima un
crecimiento superior al 4,5% para los
siguientes dos afios.

Aumento del PIB per capita con
inversiones en infraestructura 4G y
crecimiento del sector construccion.

Respaldo con politica monetaria para
Inflacion futura alrededor del 3%.

Posible aumento de las tasas de
interés para los préximos periodos.

Se estima una devaluacion del peso
frente al délar, menos importacion
de vehiculos de carga.
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Fuente: Elaboracion Propia.

6.6.2 Entorno Politico Legal

El contexto politico y legal en el que se encuentra una empresa es manejada por el
estado u organismo politico mediante leyes, normas, politicas, decretos y otras formas
de crear condiciones para la sociedad en general, el impacto del manejo politico en un
pais trae consigo consecuencias para los agentes econdmicos, sean familias o
empresas, de alguna u otra manera seran influenciadas por el manejo politico.

Los organismos que disefian las politicas para el sector de autopartes se relacionan
constantemente con Acolfa, la asociacion representante del sector autopartes, dicha
relacion estado-empresa, resulta beneficiosa para los productores y comerciantes de
autopartes en Colombia, a continuacion se presenta el Decreto 2910, presentado por
el Ministerio de Industria y Comercio, el cual ha sido uno de los Decretos mas
importantes en los Ultimos afios.

Decreto 2910

El presente Decreto tiene por objeto establecer un Programa de Fomento para la
Industria Automotriz como un instrumento dirigido a las personas juridicas que fabrican
los bienes contenidos en las subpartidas arancelarias a importar con franquicia o
exoneracion del gravamen arancelario, las mercancias o bienes, con el compromiso de
incorporarlos en la produccion de vehiculos o autopartes para la venta en el mercado
nacional o externo. En sintesis, el Decreto 2910 emitido en diciembre del afio 2013,
fomenta la importacion de autopartes con disminucion en aranceles, entre la
competencia de Interpisos, como ya se ha mencionado, la empresa Tracto laser S.A.
importa pisos y accesorios para vehiculos de carga desde Estados Unidos, en Colombia
es la Unica empresa identificada que realiza este proceso, sin embargo, el decreto 2910
se presenta como una posible amenaza para Interpisos dado que incentiva a que las
empresa importen autopartes (para el presente caso, importen Pisos térmicos) y los
comercialicen en el pais, en consecuencia, suceden dos efectos, el primero es que mas
empresas inicien el proceso de importacién de los accesorios para vehiculos de carga,
el segundo efecto, es el precio que pueden tener dichos productos extranjeros al ser
exonerados de impuestos, por lo que se conoce, Tracto Laser vende los pisos térmicos
en $820.000 e Interpisos los ofrece a un precio de $550.000, al aumentar la oferta
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para vehiculos de carga, el precio tiende a bajar, lo que representa una amenaza para
la empresa productora nacional de este accesorio.

Contexto Politico para las Mipyme en Colombia

Colombia, es uno de los paises en América latina con reformas para las pequefias
unidades de negocios (Fundes.org, 2011), los avances en politicas regulatorias para el
desarrollo de las Mipymes han permitido mejorar el acceso a crédito, a mercados,
reducciéon de impuestos, entro otros incentivos para fomentar la sostenibilidad y
crecimiento de los pequefios empresarios nacionales e incluso, extranjeros.

El organismo responsable del fomento de las mipymes es el ministerio de industria y
comercio, la cual tiene la mision del apoyo a la industria, incentivacion a la generacion
de valor agregado, acceso a la financiaciéon, fomento de la exportacién, entre otras. El
mencionado ministerio ha fomentado la ley especial MIPYME que consta de la ley 590
del 2000 y la ley 905 del 2004, la cual crea condiciones para las MIPYMES en
Colombia;

» Clasificacion de las empresas por operarios y capital, identificando unidades de
negocios con un numero reducido de operarios y de capital, con el fin de facilitar
la creacion y desempefio exitoso de estas.

» Creacion de la modalidad del microcrédito, con tasas especiales de intereses y
pago de honorarios a las MIPYMES, mejorando el acceso al sistema de
financiacion.

» Estrategias para la fomentacion de las pequefias empresas en el mercado,
organizacion de eventos, ferias y exhibiciones.

» Regimenes especiales para la adopcion de tasas de impuestos en los diferentes
municipios y ciudades en Colombia.

» Programa de reduccion del pago de parafiscales en un 75% para el primer afio,
50% en el segundo y 25% para el tercer afio de creacion de la MIPYME.

El gobierno de Colombia sabe de la importancia de las pequefias empresas para la
economia nacional, cerca del 80% de los empleos son generados por MIPYMES, el
respaldo politico que ofrece el gobierno es activo, el pais se ha preparado, ha definido
una estructura y tiene estrategias que impulsan al desarrollo y creaciéon de MIPYMES,
es por ello que el presente tema es visto como una oportunidad para Interpisos,
empresa con no mas de 3 afios en el mercado y que desde el inicio de su creacién ha
sido testigo del apoyo del gobierno en su desarrollo; de los puntos mas impactantes
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gue ha sido beneficiada Interpisos es la reduccién en gastos parafiscales, participacion

en actividades de la Cadmara de Comercio de Tulua, acompafiamiento de instituciones
educativas como el Sena y para el presente estudio, asesoria en planeacion
estratégica, son algunos de los incentivos de Interpisos para su desarrollo.

Tabla de oportunidades y amenazas de los Factores Politico - Legales

OPORTUNIDADES AMENAZAS

El Decreto 2910 fomenta la importacién
de autopartes, lo que genera entrada de
mas competencia al pais.

Ley 590 DE 2000 y 905 de 2004 que
fomentan el desarrollo de MYPIMES
en Colombia.

Fuente: Elaboracion Propia.

6.6.3 Entorno Socio Cultural

Mercado Laboral

La empresa Interpisos cuenta con una planta de produccion ubicada en el municipio de
Tulug, la sala de instalacion se encuentran en el mismo municipio vallecaucano, la
segunda sede de la empresa se encuentra en Medellin, la sucursal esta ubicada en la
salida sur de la ciudad antioquefia, en la cual se presta servicio de instalacion y venta
de accesorios, el personal que demanda la empresa para realizar las instalaciones varia
en cantidad, en ocasiones la empresa solicita el servicio de 4 a 8 personas para
contratos de una o dos semanas, el perfil de las personas para dichas labores
contemporaneas es de hombres jovenes con experiencia en trabajo pesado, dada la
condicion de la empresa, ¢Que tan factible es la contratacion de estas personas en
caso que la empresa aumente sus operaciones y requiera de cada vez mas
colaboradores segun la poblacion econdmicamente activa de estas ciudades?

Dada la interrogante, es preciso iniciar conociendo la demografia de ambas ciudades,
identificar las cifras en cuanto a poblacion y desempleo que mueven estos dos
territorios.
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Tabla 11 Datos Demogréficos

Ciudad Poblacion Hombres TGP % Desempleo
Tulua 199.244 96.036 132.298 17.199
Medellin 2.751.108 1.254.505 1.829.487 181.119

Tulua - Valle del Cauca Medellin - Antidquia
BTGP B % Desempleo BTGP B % Desempleo

Fuente: Dane, Demografia afio 2013

Como se observa en los datos anteriores, existe un nimero considerable de personas
econdmicamente activas para satisfacer la demanda de operarios de la empresa
Interpisos, el perfil de los colaboradores temporales es de personas para ejercer
trabajos de oficios varios, simples pero constantes, es preciso aclarar que no se
requiere personal especializado, por lo que el nUmero de personas activas para laborar
en estos oficios es amplio, el mercado laboral en las dos zonas donde la empresa presta
servicios es extenso, en consecuencia se puede denotar este punto como una
oportunidad para la empresa, al contar con mas de la mano de obra necesaria e incluso
para crecer en el nimero de operaciones.

FACTORES SOCIO
CULTURALES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Oferta suficiente de personal
Mercado Laboral econdmicamente activo para
satisfacer futura expansion.
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Los clientes se ubican
principalmente en Bogota, la
empresa en Tulua y Medellin.

Fuente: Elaboracién Propia.
6.6.4 Entorno Ambiental

La empresa fabrica productos a partir de materiales sintéticos, desarrollados con
materiales amigables con el medio ambiente, simulando incluso el color de la madera,
estos materiales no tienen fuertes restricciones en el mercado, legalmente no estan
regulados con normas ambientales exigidas por el estado o grupos de interés, como
resultado; se presenta una oportunidad para la empresa, en donde cada vez, por
exigencias del mismo gobierno y consumidores, los productos son mas ecolégicos,
Interpisos fabrica productos con estas caracteristicas.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

La empresa utiliza materiales sintéticos amigables
con el medio ambiente, no requiere ninguna
licencia ambiental.

Fuente: Elaboracion Propia.
6.6.5 Entorno Tecnolégico

El proceso de produccion de Interpisos implica la utilizacién de una serie de maquinas,
herramientas y el personal con habilidades para su manejo, las maquinas necesarias
para la producciéon de Interpisos se utilizan también en la industria de la madera,
actualmente la tecnologia para este sector es muy avanzada, contando con tecnologia
asiatica, de paises como Japoén, Corea, y China, también hay oferta de tecnologia
europea, sobre todo de Alemania y Espafia , finalmente, la industria Colombiana
también ofrece maquinaria especializada para el tratamiento de la madera y materiales
similares.

La oferta de tecnologia para Interpisos es amplia, y la empresa ha sabido aprovechar
ello, inicialmente se equipd de maquinaria para los prototipos, con algunas
modificaciones, se realizdé una inversion en maquinaria nacional para la produccion,
actualmente, se utiliza un 20% de la capacidad que tiene la empresa, existe la
oportunidad de crecer por la capacidad productiva de Interpisos, ademas de contar con
la posibilidad de importar tecnologia, la cual esta ain mas automatizada que la nacional.
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La empresa no cuenta con sistemas de informacion y base de datos, no hay inversiones
considerables en tecnologia para los procesos administrativos, por lo que se considera
que Interpisos esta en desventaja en cuanto a tecnologia utilizada en sistemas de
informacion y telecomunicaciones.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

La empresa tiene un buen
nivel tecnoldgico, amplia
capacidad de produccién.

La empresa no emplea software en
procesos administrativos, no crea ventaja
competitiva con la tecnologia en
procesos administrativos.

Fuente: Elaboracién Propia.
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6.7 ANALISIS ESTRATEGICO

Tabla 12 Andlisis Interno

DEBILIDAD FORTALEZA
Mayor Menor Menor  Mayor
FACTORES VARIABLE F/D 1 2 3 4
Estructura organizacional D X
. Talento humano y estructura D X
ORGANIZACION .
Proceso organizacional D X
Relacidn Estructura - estrategia D X
Planeaciéon y Conocimiento del D X
entorno
Cultura organizacional D X
PLANEACION Mision y Visién F X
Objetivos y estrategias
funcionales b X
Indicadores de Gestion D X
Seleccion del Personal D X
TALENTO HUMANO  Ausentismo y Rotacion F X
Control del desempefiio D X
Funciones formalizadas F X
Proceso de coordinacion D X
DIRECCION Control de gestién D X
Sistemas de comunicacion D X
Evolucién de razones financieras F X
Liquidez, solvencia econdmica F X
FINANZAS Rentabilidad del negocio F X
Apalancamiento financiero D X X
Mercado Objetivo F X
Efectividad de fuerza de ventas D X
MERCADEO crecimiento en ventas D X
Canales de distribucion D X
Manejo del precio F X
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Promocion de los productos

Oferta de la competencia
Nivel de rivalidad
Oportunidades para la
competencia

COMPETENCIA

Conocimiento del Cliente

SERVICIO AL CLIENTE . . .
Control de satisfaccidon al cliente

Condiciones para producir
sistema de produccién
Eficacia para control de
inventarios

Capacidad de Planta

Nivel de Tecnologia
Estandarizacion

Cultura de Calidad

Medicion de gestion de calidad

PRODUCCION

CALIDAD

Capacitacion en calidad

w)

O Om=m

O 0O O0OO=mm

x

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 13 Analisis del Macroambiente

ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

interpisos
Amenaza Oportunidad
Mayor Menor Menor Mayor
FACTORES VARIABLES o/A 1 ) 3 4
PIB (o] X
Per Capita (o] X
ECONOMICOS Inflacién (o] X
Tasa de Interes A X
Tasa de Cambio A X
POLITICO - Decretos A X
LEGALES Contexto Politico (o] X
Mercado Laboral (o] X
SOCIO -
CULTURALES Ubicacion geografica clientes - A X
empresa
AMBIENTAL Licencia Ambiental (o] X
. Capacidad Productiva (o) X
TECNOLOGICOS Tecnologia en la administracion A X

Fuente: 12Elaboracién Propia.

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Tabla 14 Matriz EFI

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

(nterpisos

Calificaci
FORTALEZAS Peso 6n Total
PLANEACION Misién y Vision 2,0% 3 0,06
TALENTO HUMANO Ausentismo y Rotacion 3,0% 4 0,12
Evolucion de razones financieras 2,5% 3 0,075
FINANZAS Liquidez, solvencia econémica 2,2% 4 0,088
Rentabilidad del negocio 3,5% 4 0,14
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Mercado Objetivo 3,0% 4 0,12
MERCADEO . .
Manejo del precio 2,5% 3 0,075
Ventajas del producto frente a la 4
COMPETENCIA competencia 3,0% 0,12
Nivel de rivalidad 2,5% 3 0,075
Condiciones para producir 3,0% 3 0,09
PRODUCCION Capacidad de Planta 3,0% 4 0,12
Nivel de Tecnologia 2,0% 4 0,08
DEBILIDADES
Estructura organizacional 3,5% 1 0,035
. Talento humano y estructura 2,0% 2 0,04
ORGANIZACION oy )
Proceso organizacional 2,0% 2 0,04
Relacidn Estructura - estrategia 2,5% 1 0,025
Planeacion y Conocimiento del
entorno 2.5% 2 0,025
PLANEACION Cultura organizacional 2,0% 2 0,04
Objetivos y estrategias funcionales 2,0% 1 0,02
Indicadores de Gestion 3,5% 1 0,035
Seleccién del Personal 2,0% 2 0,04
TALENTO HUMANO ~
Control del desempeiio 2,5% 1 0,025
Proceso de coordinacion 2,0% 1 0,02
DIRECCION Control de gestion 2,5% 2 0,05
Sistemas de comunicacion 2,0% 1 0,02
FINANZAS Apalancamiento financiero 2,7% 1 0,027
Efectividad de fuerza de ventas 2,0% 1 0,02
crecimiento en ventas 4,0% 1 0,04
MERCADEO
cobertura 2,2% 1 0,022
Promocion de los productos 2,5% 1 0,025
COMPETENCIA Oportunidades para la competencia 2,0% 2 0,04
Conocimiento del Cliente 1,5% 2 0,03
SERVICIO AL CLIENTE . ., .
Control de satisfaccion al cliente 2,2% 2 0,044
sistema de produccién y
PRODUCCION estandarizacion 4,0% 2 0,08
Eficacia para control de inventarios 2,0% 1 0,02
Cultura de Calidad 3,7% 2 0,074
CALIDAD Medicion de gestion de calidad 2,5% 1 0,025
Capacitacion en calidad 2,0% 2 0,04
100% 2,065

Fuente: 13Elaboracion Propia.
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El resultado de la matriz de factores internos para Interpisos es de 2.065, un nimero
medio entre debilidades y fortalezas, las areas internas de la empresa tienen
componentes competitivos y factores negativos, lo que contraste con un resultado muy
mediocre en la gestion interna de la empresa. En el cuadro MEFI, se seleccionaron los
puntos resaltados en amarillo con mayor peso, tanto en las fortalezas como en las
debilidades, a continuacién se presenta un cuadro que los resume;

FORTALEZAS DEBILIDADES

Ausentismo y Rotacion Estructura organizacional
Rentabilidad del negocio Indicadores de Gestion
Acceso a Mercado Objetivo Crecimiento en ventas
Ventajas del producto frente a la Sistema de produccidony
competencia estandarizacion
Capacidad de Planta Cultura de Calidad

Fuente: Elaboracion Propia.

Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Tabla 15 Matriz EFE

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

mtevpisos

OPORTUNIDADES Peso Calificacion Total
Crecimiento del sector 7,0% 4 0,28
Per Capita 5,5% 3 0,165
Inflacion controlada 5,0% 3 0,15
Contexto Politico 7,0% 3 0,21
Mercado Laboral 5,5% 4 0,22
Licencia Ambiental 10,0% 4 0,4
Tecnologia de Produccion 12,0% 4 0,48
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AMENAZAS

Tasa de Interés 5,0% 2 0,1
Tasa de Cambio 8,0% 2 0,16
Decretos 12,0% 1 0,12
Ubicacion geografica clientes - 15,0% . 0.15
empresa
Tecnologia en la administracion 8,0% 2 0,16
100,0% 2,595

Fuente: Elaboracion Propia.

Como resultado de la aplicacion de la matriz EFE se obtuvo un puntaje del 2.595, la
situacion externa presenta resultados regulares para la empresa, si bien se aleja 0.59
puntos del medio ( 2 ) sigue sin alcanzar los 3 puntos, un ambiente de oportunidades
para el negocio, sin duda alguna es momento de tomar decisiones que lleven a la
empresa a maximizar los resultados con las oportunidades presentadas y mitigar las
amenazas presentes en su ambiente externo. En el cuadro MEFE, se seleccionaron los
puntos resaltados en amarillo con mayor peso, tanto en las oportunidades como en las
amenazas, a continuacion se presenta un cuadro que los resume;

Tabla 16 Oportunidades y Amenazas de mayor peso

OPORTUNIDADES AMENAZAS

01. Crecimiento del sector Al. Aumento tasas de interés

A2. Revaluacién del délar disminuye

02. Contexto Politico para las Mipyme . .. ,
P Py importacion de vehiculos.

A3. Decretos que estimulan el aumento de

03. Amplio Mercado Laboral . . ;
competencia extranjera en el pais.

4. P igabl | i . -
0 roductos amigables con el medio A4. Ubicacidn del cliente y de la empresa.

ambiente
05. Tecnologia disponible para la A5. Aplicacion de sistemas de informacion y
industria de Autopartes base de datos en la competencia.

Fuente: Elaboracion Propia.

6.8 ESTRATEGIAS ACTUALES DE INTERPISOS

La empresa Interpisos actualmente cuenta con los siguientes objetivos propuestos a
finales del afio 2013:

» Incrementar las ventas durante el primer semestre del afio 2014 en un 20%.
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» Producir nuevos accesorios para ampliar el portafolio de productos.
» Incrementar la cobertura a la ciudad de Medellin.

Las estrategias propuestas para alcanzar los objetivos descritos son:

¢ Aumentar las visitas a clientes potenciales, entregar informacién comercial del
producto en los puntos de alto flujo de tractomulas como parqueaderos y
estaciones de servicio.

e Identificar que productos desea tener el cliente y analizar la posibilidad de
fabricarlo teniendo en cuenta las condiciones de produccion de la empresa.

e Realizar contactos con clientes para realizar negociaciones de varias
tractomulas, identificar la zona en donde se puede instalar el producto y manejar
la logistica para enviar los productos a Medellin.

6.9 LAS FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Rivalidad entre Competidores

Los competidores de la empresa Interpisos, se encuentran en un fragmento del sector
de Autopartes, dedicado a la comercializacion de accesorios de lujo para vehiculos de
carga pesada, de estas empresas, se han identificado mas de 6 en todo el territorio
nacional, es preciso aclarar que Interpisos, como principal actividad econémica, se
dedica a la produccion de pisos termo acusticos para vehiculos de carga, este producto
es una creacion por parte de la empresa para solucionar el problema de calor en las
cabinas, asi mismo, para mejorar la apariencia de estas, el producto que fabrica
Interpisos, no es, actualmente, fabricado por alguna empresa o persona natural en
nuestro pais, en el momento, la empresa, es la Unica que ofrece el novedoso producto,
lo que le otorga una ventaja competitiva a la empresa sobre los competidores, los cuales
se dedican en su mayoria a comercializar todo tipo de lujos, a excepto, el piso.

Dicho de esta manera, la rivalidad en el sector no es directa, existe una amplia ventaja
de Interpisos por ser pionera en el desarrollo de este producto.

Un aspecto a tener en cuenta, en la ubicacion de la competencia, la cual en su mayoria
se centra en las ciudades capitales, principalmente en Bogota, Medellin, Cali y
Barranquilla, en el municipio de Tulua no se encuentra actualmente ubicada una
empresa competidora.
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A la fecha, no se ha detectado que alguna empresa competidora de Interpisos haya
fabricado el mismo producto de la empresa, una amenaza es la copia del producto por
parte de los rivales.

Amenaza de los Nuevos Participantes

De las principales barreras de entrada de nuevos competidores se destaca la
investigacion y desarrollo que se requiere para la creacion de los pisos termo acusticos
para vehiculos de carga, la inversion y el proceso de creacién del producto limita a los
emprendedores a iniciar este camino, en el cual, se recibe dinero por ventas después
de un tiempo en el que se dedica a descubrir el cémo se fabrica el piso.

En el ambito internacional, se han identificado la fabricacién de pisos para vehiculos de
carga pesada en Estados Unidos, es posible y puede ser factible, que una persona
juridica o natural inicie el proceso de importacion e instalacion de los pisos termo
acusticos en Colombia, dicho escenario pone en juego la entrada de nueva
competencia de la empresa traida desde el exterior.

Amenaza de Productos Sustitutos

La salud y comodidad de los conductores de vehiculos de carga pesada cada vez son
mas importantes para las empresas, en consecuencia de ello, cada vez mas son los
productos que nacen con la esperanza de solucionar o satisfacer una necesidad
especifica, en relaciébn a este tema, los pisos termo acusticos surgieron como un
producto sustituto de las alfombras, un producto que otorga frescura a la cabina, cuando
aparecié Interpisos en el mercado, redujo parte de las ventas de las alfombras, desde
este punto de vista, se considera la alfombra como el producto sustituto mas cercano
para la empresa, aclarando, que el ultimo producto en el mercado, es el de pisos termo
acusticos.

La entrada de un producto sustituto es muy posible, productos con diferentes materiales
y disefios puede aparecer en el mercado tal y como aparecio Interpisos en el afio 2010.

Poder de Negociacion con los compradores

Como se habia mencionado, Interpisos ofrece el Unico piso termo acustico del mercado
colombiano, dicha condicibn que goza la empresa actualmente, trae como
consecuencia, un precio de venta del producto relativamente alto, con un alto margen
de ganancia por venta, asi mismo, en las negociaciones con empresas, el margen de
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ganancia por la venta del producto sigue siendo tentador, es preciso aclarar, que el
tiempo de realizar este tipo de ventas con un alto margen de ganancia esta en funcién
de la entrada de nuevos competidores con productos importados o de los productos
sustitutos, por lo que puede ser un tiempo corto.

Poder de Negociacion con los Proveedores

Los materiales, materia prima e insumos utilizados para la fabricacion de pisos termo
acusticos, son, en su mayoria, importados de Europa y china, la compra se realiza por
medio de una gran cadena multinacional de ventas para construcciones, llamada
Homecenter, la cual se encarga de importar el producto, el poder de negociar precios u
otras caracteristicas no es muy probable, las cantidades de compra no son detonantes
para negociaciones con la empresa chilena, sin embargo, es posible analizar, que otra
empresa en el mercado Colombiano ofrece la materia prima e insumos que requiere
Interpisos.

Tabla 17 Cuadro de Atractividad Cooper

1 < ATRACTIVIDAD

<5
(De: 1 Muy poco
FACTORES COMPETITIVOS . CONCEPTO
atractivo, a 5 Muy
Atractivo)
1 2 3 4 5
AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVAS « Existe buena posibilidad de ingreso
EMPRESAS de nuevos competidores
PODER NEGOCIADOR DE LOS
COMPRADORES X Normal
PODER NEGOCIADOR DE LOS . .
PROVEEDORES X Relativamente bajo
AMENAZA DE PRODUCTOS « Sector atractivo por la relativamente
SUSTITUTOS baja amenaza de prod. sustitutos
La invencion de los Pisos termo
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES X acusticos pone en ventaja a
Interpisos frente a su competencia
EVALUACION GENERAL x Es una industria con buena
atractividad

Fuente: Elaboracion Propia.
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7. CAPITULO ll: ESTRATEGIAS DE PLANEACION

» Matriz I-E
> PEYEA
» Matriz del Perfil Competitivo
» DOFA
7.1 MATRIZ I-E

Con la informacién emitida de las matrices de evaluacion de factores internos y
externos, se procede a ubicar la empresa en la matriz I-E.

Tabla 18 Matriz I-E

SOLIDO PROMEDIO DEBIL
3.0-4.0 2-2.99 1-1.99
ALTO
I Il n
3.0-4.0
MEDIO
v \) A
2-2.99
BAJO
Vil Vil IX
1-1.99

Fuente: David, Fred R. (2003:213). Célculos Propios

De acuerdo a los resultados de la Matriz I-E, la empresa Interpisos se encuentra
ubicada, segun la evaluacion de los factores internos y externos, en el cuadrante V, en
el cual, se recomienda, segun Fred David en el libro “conceptos de administracion
estratégica” Formular estrategias para retener y mantener, como la penetraciéon en el
mercado y el desarrollo de productos.
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Esta Matriz IE, representa las divisiones que caen en las celdas Il y IV, pero también
en laV, que en efecto seria “Crecer y Construir’, ademas de “Proteger”, porque asume
una posicion competitiva fuerte, y un crecimiento rapido del mercado. Lo anterior
permite que la Organizacidn aplique estrategias conservadoras, tales como: Desarrollo
del Mercado, Penetracion en el mercado, Desarrollo del Producto, Integracion, y la
Diversificacion.

7.2 MATRIZ PEEA

Tabla 19 Matriz PEEA

ESTABILIDAD DEL AMBIENTE (EA) (-) 0|-1|/-2|-3|-4/-5|-6 PROMEDIO

Cambios Tecnoldgicos X

Tasa de Inflacidn X
Variabilidad de la Demanda X
Rango de Precios de Productos Competitivos X ESTABILIDAD
Barreras de Entrada al Mercado X AMBIENTAL
Rivalidad/Presiéon Competitiva X

Elasticidad de Precios de la Demanda X

Presién de los Productos Sustitutos X

Calificacion Promedio del Factor EA 0/|2(4|0|8|5|6

FUERZA DE LA INDUSTRIA (Fl) 01234 5|6 PROMEDIO

Potencial de Crecimiento X
Potencial de Utilidades X
Estabilidad Financiera X

Conocimiento Tecnoldgico X

FUERZA DE LA
INDUSTRIA

Utilizacién de Recursos X
Intensidad de Capital X
Facilidad de Entrada al Mercado X
Productividad/Utilizacién de la Capacidad X
Poder De Negociacidén de los Productores X

Calificacion Promedio del Factor FI 0|2|2|6|8|10|0 4,00
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FUERZA FINANCIERA (FF) 1/2|3 5|6 PROMEDIO
Retorno en la Inversidn X
Apalancamiento X
Liquidez X
Capital Requerido /Capital Disponible X FUERZA FINANCIERA
Flujo de Caja X
Facilidad de Salida del Mercado X
Riesgo Involucrado en el Negocio X
Calificacion Promedio del Factor FF 2/2|3]4/10/0 “
VENTAJA COMPETITIVA (VC) (-) -1/-2|-3|-4|-5/-6 PROMEDIO
Participacion en el Mercado X
Calidad de los Productos X
Ciclo de Vida de los Productos X
Lealtad del Cliente X VENTAJA COMPETITIVA
Utilizacién de la Capacidad de la Competencia X
Conocimiento Tecnoldgico X
Control Sobre Proveedores y Distribuidores X
Calificacion Promedio del Factor VC 2(2(3|4|10|6 “

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 20 Resultados PEEA

RESULTADOS PROMEDIO PEEEA
PROMEDIO ]3

FACTORES

ESTABILIDAD DEL AMBIENTE
FUERZA DE LA INDUSTRIA
FUERZA FINANCIERA
VENTAJA COMPETITIVA

-3,57
4,00
3,00
-3,86

X Y
0,14 -0,57

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 1 Matriz PEEA

MATRIZ PEEA

thgrpigos
F.F

ESTRATEGIAS | ESTRATEGIAS
CONSERVADORAS 5 AGRESIVAS

el

ve L1111 [ I S A S B Y
-b -5 -4 -3 -2 1 2 3 4 3 6
- 1 |
-2 |
-3 |
4|
ESTRATEGIAS -5 ESTRATEGIAS
DEFENSIVAS COMPETITIVAS
-6
E.A

Fuente: Elaboracién propia

La empresa Financieramente es estable, los indicadores presentados anteriormente
reflejan buenos resultados en términos financieros, ademas de ello, la empresa fabrica
un producto que a nivel nacional no es fabricado por ninguna otra empresa, segun
investigaciones realizadas con anterioridad, una empresa el potencial de crecer es alto,
sin embargo, el crecimiento es menor al 2% anual, a pesar de tener ventajas
competitivas mas importantes. Ubicado en la parte superior izquierdo del grafico PEEA,
la ubicacién conservadora estimular permanecer cerca de las capacidades basicas de
la empresa y no afrontar riesgos excesivos. A continuacion se presentan las estrategias
conservadoras que se pueden aplicar a la empresa Interpisos.
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Tabla 21 Estrategias Conservadores

ESTARTEGIAS CONSERVADORAS

Ofrecer descuentos a empresas de transportes o agregar valor en las

.. negociaciones.
Penetracion del mercado. _ : _
Realizar combos de dos o mas productos en un mismo proceso de

venta con cada cliente.

Desarrollo del mercado.  Ampliar la oferta de productos a diferentes zonas geogréficas del pais.

Ofrecer nuevas soluciones al mercado atendido por la empresa.

Desarrollo del producto. Ofrecer mas variedad en disefio, colores y materiales de cada

producto para personalizar los atributos que desea cada cliente.

Explorar el mercado de buses, turbos y camionetas con la oferta de

Diversificacién concéntrica. . .
pisos y paneles termo acustico.

Fuente: Elaboracion Propia.

7.3 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Tabla 22 MPC

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

A T TACTOLASER

oclores Crticos para el eS| caif, | CaNT. califi. | Califi. Pond.
Participacion en el mercado | 0,2 2 0,4 4 0,8 2 0,4
Competitividad de Precios 0,2 4 0,8 2 0,4 2 0,4
Posicién Financiera 0,1 3 0,3 3 0,3 1 0,1
Calidad del Producto 0,2 3 0,6 2 04 3 0,6
Lealtad del cliente 0,2 2 0,4 3 0,6 3 0,6
Cualificacién del personal 0,1 2 0,2 3 0,3 2 0,2
TOTAL 1 16 2,7 17 - 13 2,3

Fuente: Elaboracion Propia.
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7.4 DOFA

Tabla 23 Matriz DOFA

Matriz
D.OF.A

OPORTUNIDADES

01. Crecimiento del sector

02. Contexto Politico para las
Mipyme

03. Amplio Mercado Laboral

04. Productos amigables con el
medio ambiente

05. Tecnologia disponible para
la industria de Autopartes

AMENAZAS

Al. Aumento tasas de interés

A2. Revaluacion del délar
disminuye importacion de
vehiculos

FORTALEZAS

F1. Bajo Ausentismo y Rotacion de los
colaboradores

F2. Rentabilidad del negocio

F3. Facilidad de acceso al Mercado Objetivo

F4. Ventajas del producto como invencién
frente a la competencia

F5. Capacidad de produccion en planta

ESTRATEGIAS F-O

1. Disefiar paquetes de

descuentos a
empresas de transportes o agregar valor en
las negociaciones.

2. Realizar combos de dos o mas productos en
un mismo proceso de venta con cada cliente.

3. Ampliar la oferta de productos a diferentes
zonas geograficas del pais.

4. Ofrecer servicios plus para cada vehiculo
con el personal especializado.

5. Mejorar la competitividad mediante la
optimizacidn de la produccidn y economias de

escala

ESTRATEGIAS F-A

1. Explorar nuevos mercados nacionales con
la oferta de pisos y paneles termo acusticos.

2. Replantear la ubicacién de la empresa en
relacion a la zona de mayor potencial de
clientes.
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DEBILIDADES

D1. Falta de claridad en la Estructura
organizacional

D2. No hay claridad del desempeiio, faltan
Indicadores de Gestion

D3. Poco Crecimiento en ventas y falta de
aprovechamiento del potencial para
satisfacer necesidades del producto

D4. Sistema de produccion y estandarizacion

D5. Falta de cultura de calidad, no hay
precision de que tanto se cumplen las
expectativas

ESTRATEGIAS D-O

1. Estructuracidn de la compafiia en relacién a
la estrategia

2. Gestion de la medicion del desempefio

3. Disefio e implantacidon de mejoramiento de
imagen corporativa

4. Disefio del sistema de produccién y
estandarizacion del proceso.

5.Disefar e implementar sistema de gestion de
calidad

ESTRATEGIAS D-A

1. Flexibilidad de la estructura frente a la
dindmica del cliente.

4. Ofrecer nuevas soluciones al segmento de
mercado atendido por la empresa.D20:F21




A3. Decretos que estimulan el
aumento de competencia
extranjera en el pais

A4. Ubicacion del cliente y de la
empresa

A5. Aplicacion de sistemas de
informacion y base de datos en
la competencia

3. Diseflar productos especializados para
vehiculos con mas de 15 afios de uso.

4. Ofrecer nuevas soluciones al segmento de
mercado atendido por la empresa.

5. Ofrecer mas variedad en disefo, colores y
materiales de cada producto para
personalizar los atributos que desea cada
cliente.

Fuente: Elaboracion Propia.

Puntos criticos del DOFA

3. Reduccion de los costos de produccion
mediante optimo sistema de operaciones

4. Crear ventaja competitiva mediante
tecnologia en la administracion.

5. Considerar sistemas de calidad internacional
ante la entrada de competidores al pais y el
fortalecimiento de empresas nacionales.

Tabla 24 Puntos Criticos

Expansion de la empresa a nuevos

mercados y desarrollo de producto

Competitividad — Desarrollo De Nuevos Productos y
Servicios

Ampliar la oferta de productos a diferentes zonas
geograficas del pais.

Explorar nuevos mercados nacionales con la oferta

de pisos y paneles termo acusticos.

Disefar paquetes de descuentos a empresas de
transportes o agregar valor en las negociaciones.

Realizar combos de dos o mas productos en un
mismo proceso de venta con cada cliente.

Mejorar la competitividad mediante la optimizacidn de la producciény
economias de escala

Disefiar productos especializados para vehiculos con mds de 15 afos de
uso.

Ofrecer nuevas soluciones al segmento de mercado atendido por la
empresa.

Ofrecer mas variedad en disefo, colores y materiales de cada producto
para personalizar los atributos que desea cada cliente.

Crear ventaja competitiva mediante tecnologia en la administracion.

Ofrecer servicios plus para cada vehiculo con el personal especializado.
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Disefio e implantacidon de mejoramiento de imagen corporativa

Mejorar la coordinacién, control de gestion y comunicacion en un
escenario de entrada de nuevos competidores

Rediseno de Estructura ., . . .
Produccion de calidad con costos e inventarios

éptimos

organizacional y Gestion del Talento
Humano

Estructuracién de la compafiia en relacion a la

. Disefiar e implementar sistema de gestion de calidad
estrategia

Gestion de la mediciéon del desempefio Disefio de sistema de produccion y estandarizacion del proceso.

Flexibilidad de la estructura frente a la dinamica | Reduccién de los costos de producciéon mediante dptimo sistema
del cliente. de operaciones

Replantear la ubicacién de la empresa en
relacién a la zona de mayor potencial de
clientes.

Considerar sistemas de calidad internacional ante la entrada de
competidores al pais y el fortalecimiento de empresas nacionales.

Fuente: Elaboracion Propia.

8. CAPITULO IlI:
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8.1 MISION

Tabla 25 Criterios para elaboracién de la Mision

CRITERIOS PARA ELABORACION DE LA MISION
COMPONENTES OBSERVACIONES

¢En qué negocio estamos? Fabricacion de accesorios para vehiculos de carga

Mejorar las condiciones térmicas y acusticas en la cabina de

;, Cudl es el proposito basico? .
¢ prop los grandes vehiculos

¢,Cudles son los elementos diferenciales de la Invencién del piso con proteccién termo acustico para el
compaiiia? interior de los vehiculos de carga
¢, Quiénes son nuestros clientes? Duefios y/o conductores de vehiculos de carga
¢,Cudles son los productos o servicios de la : . L, .

Pisos y accesorios termo acusticos para las cabinas
empresa?
¢ Cuadles son los objetivos de rentabilidad de la Aumentar la rentabilidad aprovechando la expansion de la
empresa? empresa
¢,Cudles son los principios organizacionales? Calidad, servicio al cliente, innovacién y confiabilidad
¢,Cuéles son los compromisos con los grupos de Satisfaccién al cliente, relaciones con colaboradores,
interés? utilizacion de materiales amigables con el medio ambiente

Fuente: 14 Elaboracioén a partir de SERNA (2011)

Mision...

“Somos una Empresa fabricante de accesorios para vehiculos de carga que
mejoran las condiciones termo acusticas al interior de las cabinas, brindando
productos de calidad y eco amigables, con un excelente servicio al cliente,
innovacion y confiablidad, que responde a las necesidades de sus clientes,
buscando el mejoramiento de la calidad de vida de sus colaboradores.”
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8.2 VISION

Tabla 26 Criterios para elaboracion de la vision

CRITERIOS PARA ELABORACION DE LA VISION

COMPONENTES OBSERVACIONES
Dimensién en tiempo Con un horizonte de planeacion de 5 afios.
Incluye la rentabilidad, la satisfaccién del cliente, innovacion de mas
Integradora

Positiva y alentadora

productos, relacion con colaboradores.

Ser una empresa creativa, que ofrezca soluciones innovadoras a los
transportadores colombianos.

Realista y Posible Potencial real de la empresa ante el mercado.

Consistente

Difundida Interna y externamente

Sin obstruccién a las metas planteadas, enfocada en las estrategias
para lograr crecer en el mercado.

Es un compromiso la socializacién del direccionamiento estratégico de
la empresa.

Fuente: 15 Elaboracion a partir de SERNA (2011)

Vision...

“'Ser reconocidos como unade las Empresas que brindalas mejores soluciones
en comodidad y lujo para los tripulantes de los vehiculos de carga pesada,
ofreciendo comodidad, calidad e innovacion en cada producto y un servicio
especializado que atienda las necesidades de los clientes de forma oportuna,
siendo calificados como un excelente lugar para trabajar por nuestros
colaboradores”

8.3 VALORES Y CREENCIAS

Los valores son elementos valiosos que fomentan las actitudes, conductas y
percepciones de las personas en la sociedad, sea en las organizaciones o en las
familias, Interpisos cuenta con sus propios valores, transmitidos principalmente de su
fundador desde su creacion, a continuacion se presentan los valores identificados en la
organizacion:

e TRABAJO EN EQUIPO: Se busca el logro de los objetivos organizacionales
como esfuerzo de todas las partes.
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INTEGRACION: Se promueve la participacion activa tanto de operarios como de
directores en las operaciones de la empresa, con sentido de pertenencia y
solidaridad.

RESPETO: Se atiende y valora a los demas, buscando equilibrio personal y
laboral.

HONESTIDAD: Realizacion de todas las operaciones de la empresa con total
rectitud y honradez, se busca crear una imagen de confianza frente a los
stakeholders de la empresa.

LEALTAD: Fidelidad a la empresa y permanencia afrontando retos que permiten
crecer.

Las creencias son suposiciones acerca de qué y como es la organizacién y de como
deberia ser, al igual que los valores, sefialan los modos de actuar de los colaboradores,
en Interpisos se han identificado las siguientes creencias:

>

Creencia en la importancia de tanto los colaboradores como de los cliente como
personas dignas de respeto.

Creencia en la verdad ante todo, el respeto a la sinceridad en la comunicacién,
creencia en diferenciar la verdad y aceptar los mensajes con respeto.

Creencia en la calidad y el servicio diferenciador al cliente.

Creencia en colaboradores determinados a mejorar dia a dia, con innovacion y
mejora continua en los procesos de la empresa.

Creencia en la vision de ser una empresa solida, reconocida en el mercado por
su solidez y por el valor de sus colaboradores.

Creencia en una comunicacion sincera, oportuna, profesional y prudente.

Creencia que en la utilidad de los consejos, los cuales vienen acompafnado de
sabiduria. Se aprecia un ambiente integrador y participativo en donde se
perciben las opiniones de todos, se aprecia la critica que construye mejores
ideas, que permite superarse asi mismo y moldear las ideas de los participantes.

8.4 PRINCIPIOS

Se valora la predisposicion e iniciativa de realizar las tareas con prontitud y de
la mejor manera posible, aplicando las aptitudes y actitudes necesarias para
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resolver los problemas que se presentan, la diligencia se convierte en el
potencial que los individuos poseen al interior de la organizacion y que le permite
a esta ser mas competitiva.

e Se valora el orden, lo justo y lo equitativo, lo cual se consideran factores
trascendentales para alcanzar climas laborales agradables en la organizacion,
asi mismo, se valora el compaferismo, la confianza y la comunicacion como
aditivos en la receta necesaria para un ambiente laboral tranquilo e inspirador.

e Se estima la integridad de las personas, el comportamiento de los individuos al
interior de la empresa se caracteriza por el compromiso, la lealtad y la honradez
en todos los procesos y operaciones de la organizacion.

e Se aprecia el respeto, la solidaridad y la tolerancia entre colaboradores,
empleados y terceros de la empresa.

8.5 OBJETIVOS CORPORATIVOS

Garantizar el crecimiento de las ventas.

Maximizar el valor de la empresa.

Producir con costos e inventarios dptimos, con la mayor calidad.

V\
O Lograr la satisfaccion y fidelizacion del cliente.
N\

Disponer del talento humano calificado, motivado y comprometido con
los objetivos institucionales.

Tabla 27 Objetivos Corporativos e indicadores

OBIJETIVO . Ao | Aiho | Ao | Aho | Aho

OBIJETIVOS ESPECIFICOS INDICADOR
GENERAL 1 2 3 4 5
Garantizar el Mantener un crecimiento por

Crecimiento de

crecimiento de las | encima del 15% desde el afno 2016, | 25% | 15% 15%  15% | 15% Ventas

ventas. y del 25% para el primer ano.
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Maximizar el valor de
la empresa.

Lograr la satisfaccion
y fidelizacion del
cliente.

Producir con costos e
inventarios 6ptimos,
con la mayor calidad.

Disponer del talento
humano calificado,
motivado y
comprometido con los
objetivos
institucionales.

Incrementar las negociaciones con
empresas en un 25% desde el afo
2015.

Ampliar la cobertura a 12
departamentos del Pais desde la
intervencién

Aumentar la rentabilidad del
negocio superior al 35%

Garantizar un margen operativo
mayor al 30%

Garantizar un margen neto mayor
al 25%

Lograr un porcentaje de clientes
satisfechos mayor al 90%

Garantizar un nivel de satisfaccion
de 9 puntos entre 10.

Llegar a una tasa de retencion del
cliente superior al 80%
Aumentar la productividad en
costos de produccién en un 5%
Anual.

Aumentar el nivel de rotacién de
inventarios a 24 veces por afio en
funcién de la demanda.

Disminuir los productos finales
defectuosos a una tasa del 5% por
mes.

Aumento del 14% en el valor
agregado de capital de trabajo,
medible mensualmente

Nivel de satisfaccion laboral
superior al 90%

Indicadores de logro superior al
90% medible mensualmente

Fuente: Elaboracion Propia.
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10%

7%

5%

70%

60%

5%

12
vece
S X
ano
13%
por
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4%

75%

70%
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5%

5%

6%

5%

85%

70%
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5%

5%

5%

5%
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20
vece
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87%

85%

5%

5%

5%

5%

90%

81%

5%

24
vece
S X
ano
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2%

90%

91%

Participacion de
ventas a empresas

Cobertura del
mercado

Rentabilidad del
activo

Margen operativo

Margen neto

Encuesta Clientes
Satisfechos

Nivel de
Satisfaccion

Tasa de retencion

Productividad en
Costos

Rotacion de
Inventarios

Productos
defectuosos

Valor agregado
capital de trabajo
(HCVA)

Encuesta clima
organizacional

Porcentaje de
logros alcanzados
en relacion a los

planeados



8.6 INDICADORES Y FORMULAS

Tabla 28 Indicadores y Formulas

FRECUENCIA
INDICADOR DE MEDICION FORMULAS
Crecimiento de Ventas Anual ( Z ventas afio nl - Z ventas afio n2) [ = ventas
afio nl
Participacién de ventas a
Anual Total Ventas empresas / Total Ventas
empresas
Cobertura del mercado Anual # de Departamentos en actividad comercial
Rentabilidad del activo Anual Utilidad Operativa / Activos Totales
Margen operativo Mes Utilidad Operativa / Ventas Totales
Margen neto Mes Utilidad Neta / Ventas Totales
Encuesta Clientes :
. Por Venta Encuesta Promedio de respuestas
Satisfechos
Nivel de Satisfaccion Por Venta Rendimiento Percibido — Expectativas
Tasa de retencién Mes Clientes nuevos / Repeticién de compra
Productividad en Costos Mes Valoracion de salidas / Recursos Utilizados
Rotacién de Inventarios Mes Costo de inventarios / Promedio Inventarios
Productos defectuosos Mes Z  Producto defectuoso/ Z Total Producto

Terminado
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ESTRATEGIAS

Expansidn de
la empresa a
nuevos
mercados y
desarrollo de
producto

Valor agregado capital
de trabajo (HCVA)

Encuesta clima
organizacional

Porcentaje de logros
alcanzados en relacion a
los planeados
Fuente: Elaboracion Propia.

Mes

Semestral

Mes

8.7 PLAN DE ACCION

CARACTERIZACIO
N CON D.O.F.A

F-0

Disefar paquetes
de descuentos a
empresas de
transportes o
agregar valor en
las
negociaciones.

Realizar combos
de dos o mas
productos en un
mismo proceso
de venta.

OBJETIVOS
IMPACTADOS

Garantizar
el
Crecimient
o de las
ventas

Ingresos (gastos fijos - FCCH) / Total mano de obra
némina y temporales.
prestaciones) + (costo M.O.) + (costos de ausentismo)

+ (costos de rotacion)

* FCCH= (salarios y

Encuesta clima organizacional

Tabla 29 Plan de accion

TACTICAS

Analisis y
seleccién
del canal de
distribucion
para
cobertura a
nivel
nacional.

Desarrollo
de
producto:
Ofrecer el
mismo
producto a
diferentes
mercados

119

ACTIVIDADES

Identificar las zonas

geograficas con mayor

potencial de clientes

Logros alcanzados / Objetivos Planeados

RESPONSABL
E

En cada zona, identificar

empresas con el perfil
para distribuir el producto

Seleccionar posibles

Director de
Mercado

distribuidores y proponer

negociaciéon

Seleccionar distribuidor

autorizado por zona.

Identificar vehiculos de
carga con condiciones
para instalar pisos termo

acusticos

Director
Produccion

Disefiar y crear prototipo

de producto con el

material termo acustico.

Definir precio, promocion,

logistica y personal
encargado de la

produccion e instalacion.

Director
Produccion/M
ercadeo

INVERSION

$
3.200.000

$
3.500.000



Ampliar la oferta
de productos a
diferentes zonas
geograficas del
pais.

Explorar nuevos
mercados
nacionales con la
oferta de pisos y
paneles termo
acustico.

Incrementar
las ventas a
clientes
empresarial
es

Aumentar la
efectividad
de la fuerza
de ventas
en el
proceso de
compra de
los
productos
de
Interpisos

Utilizar la
estrategia
"voz-a-voz"
para
adquirir
nuevos
clientes a
partir de
clientes
actuales

Mantener
las
negociacion
es con los
distribuidor
esyla
oferta de
productos a
nuevos
mercados
Iniciar
investigacio
nde
mercados

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

120

Promocionar el producto
en los nuevos mercados.
Disefar paquetes de
descuentos y servicios
plus en relacion al
volumen de compra en la
negociacion.

Identificar empresas con
vehiculos de carga como
activos y ofrecer los
paquetes empresariales.
Capacitar la fuerza de
ventas en marketing
relacional

Entrenar al cliente en
conocimiento técnico del
producto y beneficios a los
clientes

Crear sistema de
reforzamiento positivo y
acciones correctivas
Disefiar planes de
compensacion
econémicos

Crear sistema de base de
datos con los clientes
antiguos y los actuales.

Proveer de material
publicitario a los clientes
actuales.

Ofrecer compensaciones
por la efectividad en la
venta a los clientes
referidos.

Mantener y/o aumentar los
canales de distribucién en
busqueda de nuevos
mercados geogréficos.

Aumentar la oferta de
productos a nuevos
clientes, nuevos disefos y
mas opciones de
personalizacion.

Realizar estudios de
alternativas de exportacion
del producto, evaluar las
opciones.

Director
Mercadeo

Gerente

$
1.800.000

Director de
Mercado

Gerencia /
Outsourcing

Gerencia /

Outsourcing $

1.500.000

Gerente

Gerente

Gerente /
outsourcing

Director de $
Mercado | 5 000.000

Director de
Mercado

Director de
Mercado

$

Director de 1.800.000

Mercado /
Produccion

Director de
Mercado /
Gerente

$
2.500.000



D-O

Diagnostico

sistema de

gestion de
calidad

Disefio de
sistema de
produccién y

estandarizacion

del proceso.

D-A

Reduccidén de los

costos de
produccién

mediante optimo

sistema de
operaciones

Considerar
sistemas de
calidad

Producir con

inventarios

en el
exterior

Definicion
de
diagrama
de flujos y
sistema de
produccion

Balanceo
de planta

Estandariza
cién del
proceso

Disefio de
gestién de
calidad en
la
produccion

Implementa
r
indicadores
de gestiéon y

21

22

23

24

25

27

28

29

30

31

32

33
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Estimar las condiciones de
la empresa para exportar y
cumplir con los requisitos.

Identificacion de secuencia
de actividades

Recursos demandados y
determinacion de tiempos
Definicion del tiempo de
procesamiento y flujo de
produccion

Identificacion de cuellos de
botella y capacidad de
cada actividad

Medicién tiempos de ocio

Aumento o disminucion de
recursos en relacién al
tiempo de ocio y
capacidad de cada
actividad

Identificar reprocesos en el
sistema de produccién
Cuantificar los recursos
demandados por cada
actividad

Sistematizar los procesos
con los recursos 6ptimos,
en tiempos dentro de
limites y con el personal
responsable de cada
accion

Disefio de mapa de
procesos e indicadores de
gestién en la produccién,
capacitacion a los
colaboradores en la
produccion

Prevencion de reprocesos
con disefo de rutas de
produccion

Estudio de adaptacion de
condiciones de norma ISO
9001

Definir indicadores
cuantitativos y cualitativos
en los procesos de
produccion

Director de
Mercado

Director
Produccion
Director
Produccion

Director
Produccion

Director
Produccion

Director
Produccion

Director
Produccion

Director
Produccion

Director
Produccion

Director
Produccion /
Gerente

Director de
Produccion /
Outsourcing

Director
Produccion

Gerente /
Director
Produccion

Director
Produccion

$
1.200.000

$
1.200.000

$
1.500.000

$
11.500.00
0

$
1.500.000



internacional
ante entrada de
competidores al
paisy
fortalecimiento
de empresas
nacionales.

Ofrecer servicios

plus para cada
vehiculo con el
personal

Aumento especializado.
de

Competitiva

, desarrollo Mejorar la
de Nuevos competitividad
Productos y mediante la

. . optimizacién de
Servicios

la producciény
economias de
escala

F-A

sistema de
reforzamien

to
Definicién
de
Inventarios
Optimos
Disefiar
programa
de
Lograr la fidelizacion
satisfaccion de clientes
y
Fidelizacion
del cliente
Maximizar el
valor del
negocio
Disefar
programa
de calidad
para el
logro de la
satisfaccion
del usuario

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46
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Plantear metas de
medicion mensual y anual

Aplicar reforzamiento
positivo 0 compensacion
econdmica por
cumplimiento de metas.
Crear tablas de demanda
proyectada de productos
mensuales

Aplicar Programacién
lineal para inventarios
Optimos

Programacion de compras
y alerta en casos de
escasez

Extraer informacién de
Base de datos de los
clientes

Capacitar al personal para
que establezca una
comunicacion efectiva con
el cliente durante y
después de la venta
Evaluar alternativas para
ofrecer servicio Post
venta, teniendo en cuenta
los recursos necesarios y
el impacto en el servicio al
cliente

Disefiar promociones de
productos o servicios plus,
con ofertas especiales
para los clientes, evaluar
los recursos necesarios y
medir el impacto
Socializar la importancia
de la calidad en el
desemperfio de la
organizacion y de servicio
Disefiar protocolos y
procesos de calidad, en la
fabricacion, en la atencion
al usuario y stakeholders

Evaluar los recursos
necesarios y el impacto

Gerente /
Director
Produccion

Gerente /
Director
Produccion

Director de
Mercadeo /
Produccion

Director de
Produccion

Gerente /
Director
Produccion

Director de
Mercadeo

Gerencia /
Outsourcing

Gerencia /
Director de
Mercadeo

Gerencia /
Director de
Mercadeo

Gerencia

Gerencia

Gerencia

$
1.300.000

$
2.500.000

$
4.800.000



Disefar
productos
especializados
para vehiculos
con mas de 15
afios de uso.

Ofrecer nuevas

soluciones al
segmento de
mercado Disefiar o
atendido por la agregar
empresa valor en
| productos a
partir de la
Ofrecer mas capacidad
variedad en instalada,
disefi lor aprovechan
isefio, Fo oresy do la
materiales de economia
cada producto de escala
para personalizar
los atributos que
desea cada
cliente.
Producir
D-O piezas para
vehiculos
desde 15
Disefio e hasta de 20
implantacién de anos
mejoramiento de
imagen
corporativa
Crear
variedad en
la oferta

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

123

Capacitar al personal
sobre el uso de la calidad
en los procesos

Disefiar y Socializar
indicadores de gestién de
la calidad, como se miden
y cudl es el objetivo

Realizar investigacion de
mercados acerca de
productos con material
termo acustico y la
demanda pronosticada
Investigar y desarrollar el
disefio de los productos,
las mejoras y el plus
agregado a los productos
ya existentes

Disefiar un programa de
produccion que agregue
los nuevos elementos a la
linea de produccion,
aprovechando los costos
fijos existentes

Evaluar los recursos
necesarios, el impacto en
la produccién, en las
finanzas y en las ventas.

Realizar investigacion de
mercados identificando los
vehiculos antiguos con
posibilidad de méas
impacto en ventas

Disefiar prototipos para
vehiculos, considerar los
costos y estimar el precio
Segun la proyeccién
demandada, evaluar las
condiciones en produccion
para atender la demanda
Realizar estudios
financieros, técnicos y
recursos necesarios para
la produccion del producto
para el nuevo mercado
Considerar lista de
caracteristicas que
enriguecen las opciones

Gerencia /
Outsourcing

Gerencia

Director de
Mercadeo

Director de
Mercadeo /
Produccion

Director de
Produccion /
Mercadeo

Gerencia

Director de
Mercadeo

Director de
Produccion

Director de
Produccion /
Mercadeo

Gerente /
Director
Produccion

Director de
Mercadeo

$
3.500.000

$
2.200.000

$
3.800.000



CARACTERIZACIO

ESTRATEGIAS N CON D.O.EA

D-A

Crear ventaja
competitiva
mediante
tecnologia en la
administracion.

Mejorar la
coordinacion,
control de
gestidony
comunicacion en
un escenario de
entrada de
nuevos
competidores

F-A
Redisefio Replantear la
de ubicacion de la
Estructura empresa en
Organizacio relacion a la zona
nal y de mayor
Gestion del potencial de
clientes.
Talento
Humano
D-O

OBJETIVOS

IMPACTADOS

Disponer del

talento

humano
calificado,
motivado y

comprometi

do con los
objetivos

institucional

es.

-Garantizar
el

crecimiento

en ventas de

la empresa"

By

N

TACTICAS

existente de
la empresa

Utilizar
sistemas de
informacion

y base de
datos para
apoyar
procesos al
interior de
la empresa

Adecuacion
dela
estructura
al plan
estratégico

Identificar y
aplicar
indicadores
de gestién

58

59

60

62

63

64

65

66

67

68
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ACTIVIDADES

de los clientes en el
momento de comprar

Identificar los recursos
necesarios, las horas de
mano de obray los
insumos

Evaluar cada variedad en
funcién de la salida en
ventas, la fabricacién y la
generacion de dinero
(evaluacién financiera)
Promocionar en incluir en
la publicidad las opciones
en disefios, colores,
tamafios y formas que se
seleccionaron para
ofrecer.

Identificar los procesos
gue requieran soporte
tecnolégico

Disefar sistemas de
informacion y base de
datos para apoyo de los
procesos, realizar
outsourcing

Evaluar los recursos y el
impacto del apoyo
tecnolégico

Considerar aspectos del
plan estratégico relevantes
en el redisefio de la
estructura organizacional
Pronosticar la estructura
ideal para el horizonte de
tiempo de 5 afios del plan
estratégico

Identificar y seleccionar
procesos y actividades
aptas para aplicar
indicadores de gestion

Formular los indicadores
de gestidn y los tiempos
de mediciéon

Tabular informacién de los
indicadores en base de
datos

RESPONSABL

E

Director de
Produccion

Gerencia

Director de
Mercadeo

Gerencia

Gerencia /
Outsourcing

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

INVERSION

$
2.500.000

$
1.500.000

$
1.200.000



Estructuracion de
la compafiia en
relacion a la
estrategia

Gestion de la
medicion del
desempefio

Flexibilidad de la

estructura frente

a la dindmica del
cliente.

Dinamizar
la
estructura
en relacién
al cliente, la
cobertura y
el canal de
distribucion

Realizar
estudios de
localizacion
de planta 'y
servicio de
instalacion
y venta de

los
productos
de

Interpisos

Crear
sistema de
reforzamien

to para el
talento
humano

Motivacién
del Talento
humano

69

70

72

73

74

75

76

79

80
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Considerar objetivos de
cumplimiento por cada
indicador

Analizar la posicion de la
empresa frente a las
caracteristicas de los
clientes

Considerar aspectos de la
cobertura y canales de
distribucion en el disefio
de la estructura
organizacional

Disefiar una estructura
organizacional flexible y
dinamica en funcién
geografica de los clientes
Identificar
geograficamente las zonas
de mayor impacto en
ventas para la empresa
Seleccionar una zona para
establecer la 3 sede de
ventas en el pais

Analizar la posibilidad de
trasladar las instalaciones
de Produccion a la ciudad
de Bogota

Evaluar posibilidades en
costos, logistica,
oportunidad de
competitividad, acceso a
mercados.

Identificar recompensas
monetarias y no
monetarias por alcance de
objetivos y eficiencia en el
trabajo

Evaluar las recompensas
segun el impacto que
ejerce en la organizacion
Disefar y socializar el
sistema de recompensas
Capacitar a los directivos
sobre el manejo del
personal, como motivarlos
a alcanzar los objetivos y
generara un buen clima de
trabajo

Gerencia,
Director de
Mercadeo /
Produccion

Director de
Mercadeo

Director de
Mercadeo

Gerencia

Director de
Mercadeo

Director de

Produccion /

Mercadeo

Gerente /
Director
Produccion

Gerencia /
Director de
Mercadeo

Director de
Produccion

Gerencia

Gerencia

Gerencia /
Outsourcing

$
1.800.000

$
1.800.000

$
2.200.000

$
4.500.000



ESTRATEGIAS

CARACTERIZACIO
N CON D.O.F.A

OBJETIVOS

Fuente: 16Elaboracién Propia.

IMPACTADOS

TACTICAS

81

82

83

84
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ACTIVIDADES

Preparar test de clima
organizacional y aplicar
semestralmente

Reforzar las falencias con
retroalimentacion de los
colaboradores a la
administracion

Mejorar las condiciones de
trabajo para lograr los
objetivos planeados y
evitar descontentos del
personal

Emplear la comunicacion y
dialogo como instrumentos
de superacion

RESPONSABL
E

Gerencia

Gerencia

Gerencia -
Mercadeo -
Produccion

Gerencia -
Mercadeo -
Produccion

Total
Inversion

INVERSION

$
65.800.00
0



9. CAPITULO IV: SEGUIMIENTO Y CONTROL

La ejecucion de las actividades planeadas en el plan de accién, las cuales constituyen
el eje operativo del plan estratégico, se programan a lo largo del tiempo de intervencion,
para el seguimiento y control de lo planeado, se han programado las actividades en el
programa Microsoft Project, a continuacion se presentan los puntos realizados en el
programa para el seguimiento y control del plan:

Diagrama de Gantt
Calendarios

Escala de Tiempos
Diagrama de Red
Gantt de seguimiento

YV V VY

El apoyo tecnolégico que ofrece Microsoft Project permite seguir el plan de accién de
manera agil, accesible, precisa y sensible a los cambios, lo que convierte esta
herramienta en la ideal para programar, seguir, controlar y realizar ajustes al plan
realizado.

La gestion del tiempo se realiza por medio de Project, y la medicion de lo realizado, por
medio de los indicadores formulados en la tabla 28: “indicadores y formulas” vista en
el capitulo anterior, Los objetivos que buscan alcanzarse por medio de las actividades;
cada objetivo cuenta con indicadores y una frecuencia de medicién establecida, en este
punto, la idea es medir el cumplimiento de los objetivos, medir el pulso de las acciones
ejecutadas y el impacto que tienen en lo que la organizacion planea alcanzar.

Los controles del alcanze de los objetivos tienen una frecuencia de tiempo definida en
la tabla 28, la gestion del tiempo se pueden realizar en tiempo real, el programa se
encarga de calcular al avance de las tareas planeadas.

A continuacién se presenta el Diagrama de Gantt, los demas puntos quedan a
disposicion en el programa.

127



Tabla 30 Diagrama de Gantt

9.1 DIAGRAMA DE GANTT

ero 01septiembre 21 marzo Todubre 01 mayo 21 noviembre 11 junio
Nombre de tarea v Duracior» Comienzo » Fin » Pre 2505 3108 0712 1403 2006 2609 0301 100 1707 310 2900 (705 1308 19

I Andlisis y seleccidn del canal de distribucidn 120 dias  Iun 01/06/15 vie 13/11/15 | |
para cobertura a nivel nacional

e

Desarollo de producto: Offecer el mismo  120dias  vie05/06/15 jue19/11/15 |
producto a diferentes mercados

3 Incrementar las ventas a clientes 991dias  lun08/06/15 lun25/03/19 |
empresanales
4 Aumentarla efectiidad de lafuerzade  60dias  vie20/11/15 jue11/02/16 2 L)

ventas en el proceso de compra de los
praductos de Interpisos

Utilizar [a estrateqia "voz-a+oz" para adquinr 911 dias  lun06/07/15 sdb 29/12/18 I |
nuevos clisntes a partr de clientes actuales
5 Mantener las negociaciones con los 60dias  vie12/02/16 jue05/05/16 4 |
distribuidores y |a oferta de productos a
nuevos mercados
Imiciar investigacion de mercados enel ~ 120dias  vie06/05/16 jue 20/10/16 6 I |
exterior
9 Definicidn de diagrama de fujos y sistema  30dias  lun15/06/15 vie 24/07/15 ||
de produccion
Balanceo de planta 60dias  lun27/07/15 vie16/10/15 8 | &
10| Estandarizacion del proceso 120dias lun19/20/15 vie01/04/16 9 I 1
11| Disefio de gestidn de calidad en la 180dias  lun04/04/16 vie 09/12/16 10 I |
produccion
12 Implementar indicadores de gestidn y 120dias  lun12/12/16 vie 26/05/17 11 | |
sistema de reforzamiento
13 | Definicion de Inventarios dptimos W0dias  lun04/04/16 vie 13/05/16 (10 [
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B0 01 septiembre ' 21 marza 11odubre 01 mayo 21 noviembre

Nombre de tarea v [Duracior= Comienzo  Fin v |Pre| 2505 3108 0712 1403 2006 26008 0201 10/4 1707 2310 2901
14 Disefiar programa de fidelizacion de clientes 120dias  mié 11/11/15 mar 26/04/16 I EL
15| Disefiar programa de calidad para el logro de 180dias  mié 27/04/16 mar 03/01/17 14 [ |

la satisfaccidn del usuario

16| Disefiar o agregar valor en productos a partir 180dias  lun12/12/16 vie 18/08/17 11 [ |
de Ia capacidad instalada, aprovechando
gconomias de escala

17| Producir piezas paravehiculos desde 15 180dias  lun 21/08/17 vie 27/04/18 16 I |
hasta de 20 afios

18| Crearvariedad enla ofeta exstente dela  90dias  lun 21/08/17 vie 21217 15 A
empresa

19 Utilizar sistemas de informacidn y base de  60cias  mar04/08/15 lun 26/10/15 L
datos para apoyar procesos al interior de [
empresa

0| Adecuacion de la estructura al plan 60dias  lun15/06/15 vie 04/09/15 I
estratégico

21| Identificar y aplicar indicadores de gestidn ~ 60dias  lun 07/09/15 vie 27/11/15 20

—
—

22| Dinamizar la estructura en relacion al 60dias  lun07/09/15 vie 27/11/15 20 L
cliente, a cabertura y el canal de
distribucion

3| Redlizar estudios de localizacidn de plantay 60dias  mié 15/07/15 mar 06/10/15 Il
sendcio de instalacion y venta de los
productos de Interpisos

21 Crear sistema de reforzamiento para el 90dias  lun 30/11/15 vie01/04/16 21 I
talento humano
25 | Motivacion del Talento humano 120dias  lun04/04/16 vie 16/09/16 24 I |

Fuente: 17Elaboracién Propia a partir de Microsoft Project

129



10. CONCLUSIONES

» Se logré identificar factores claves del medio interno y externo, que de alguna
manera pueden impactar positiva o negativamente en la empresa Interpisos, se
identificaron amenazas y oportunidades presentes en el macroambiente para la
organizacion y debilidades y fortalezas que posee la empresa internamente.

La situacion de la empresa se encuentra en un promedio (entre 2,0 — 2,99), tanto
en los factores externos como internos, el flujo de variables de amenazas,
oportunidades, debilidades y fortalezas ubican a la empresa en una posicion que
segun el autor del libro “Administracion Estratégica” David Fred, se deben
considerar estrategias para mantener y conservar el mercado.

» Mediante las herramientas DOFA y PEEA, se disefiaron estrategias segun la
posicion de la empresa, para el caso de Interpisos, estrategias conservadoras
en paralelo a las estrategias generadas a partir de las amenazas, oportunidades,
fortalezas y amenazas.

Las principales estrategias disefiadas segun la posicion de la matriz PEEEA y la
matriz DOFA, son;

- Penetracion del mercado

- Desarrollo de mercado

- Desarrollo de producto

- Diversificacion concentrica.

» Mediante las estrategias generadas y los objetivos corportativos planteados, se
disefié un plan de accién con tacticas, actividades, responsables, tiempos y
recursos necesarios para alcanzar las metas propuestas.

Inicialmente se disefiaron los objetivos corporativos, los cuales cuentan con
metas anuales y el indicador que mide la gestion en una frecuencia estimada,
posteriormente se disefio el plan de accion (ver: tabla 29 Plan de accién) con
actividadades encaminadas a cumplir los objetivos mediante las estrategias
planteadas, el presupuesto estimado para la ejecucion del plan de accion suma
un total de coL $98°800.000, con lo que se espera alcanzar un panorama para
la empresa descrito en la (tabla 27: Objetivos Corporativos e indicadores).
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» Para el presente estudio, se presenta un plan de seguimiento y control, disefiado
especialmente  para realizar revisiones de manera sistematica del plan
estrategico 2015-2019 disefiado para Interpisos.

Los mecanismos de control se basan en dos elementos, la gestion del tiempo y
el seguimiento del cumplimiento de los objetivos planteados. El primer elemento,
se apoya en el uso de Microsoft Project, con diagramas de Gannt para la
medicion y control de los tiempos estimados para las actividades, las
secuencias, la ruta critica y fechas de cumplimiento, el uso de este tipo de
tecnologia permite incluso el seguimiento en tiempo real del proyecto.

El segundo elemento del mecanismo de control, son los objetivos que buscan
alcanzarse por medio de las actividades, cada objetivo cuenta con indicadores
y una frecuencia de medicion estipulada (ver: tabla 28).

» Mediante la utilizacién de herramientas, tecnicas y conceptos administrativos,
se logra disefiar un plan estrategico para la empresa Interpisos, con un horizonte
de tiempo de 5 afios, que va desde el afio 2015 al 2019.
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11. RECOMENDACIONES

» Se sugiere que la empresa Interpisos se ajuste a los cambios propuestos por el
plan estratégico de una manera sistematica.

» Es claro el potencial del producto ofrecido por la empresa, se recomienda
expandir la cobertura logrando acceder a nuevos mercados geograficos.

» La gestion de la calidad es un pilar fundamental en las organizaciones actuales,
Interpisos debe ajustarse a esta dinamica y gestionar la calidad como una
caracteristica presente en su ambiente de trabajo.

» El plan estratégico 2015 - 2019 requiere recursos por valor de $58°800.000, se
recomienda gestionar y garantizar los recursos para la plena ejecucion del plan,
entre las estrategias para financiar el plan estratégico se recomienda;

- Venta de parte de la empresa a inversionistas: La empresa cuenta con la
investigacion y desarrollo de un producto que actualmente en Colombia,
no es producido, ademas de ello, la empresa ha demostrado generar
dinero a traves de la venta del producto durante mas de 2 afios, es muy
posible que un inversionista vea el negocio como una oportunidad para
crecer.

- Participacion en convocatorias publicas y privadas: El capital para
potenciar el crecimiento de la empresa puede ser adquirido en una de las
convocatorias del gobierno nacional, entre ellas se encuentra, fondo
emprender, Innpulsa, Colciencias. En el sector privado tambien existen
oportunidades para las empresas mipymes y las ideas de negocio, como
es el caso de el fondo capital de riesgo de Coomeva, la red de
emprendedores Bavaria, emprendedor grupo Bancolombia.

- Apalancamiento con obligacion financiera: La empresa, en efecto de sus
buenos resultados financieros, esta en la capacidad de contraer deuda
con banco.

- Apalancamiento sostenible: El plan estrategico requiere de la inversion
en actividades a lo largo de 3 afos, por lo que la empresa puede tambien
destinar las utilidades netas para invertir en el plan disefiado.

» La gestion del tiempo en el plan de accion es fundamental para alcanzar los
objetivos corporativos en los tiempos propuestos, se recomienda tener presente
el diagrama de Gantt y ejecutar las tareas en los tiempos planeados.
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