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RESUMEN

El presente documento contiene la formulacion del direccionamiento estratégico del
supermercado Merkaexpress ubicado en el municipio de Versalles Valle del Cauca.

Para el desarrollo del trabajo se tom6 como base la investigacion bajo el tipo inductivo
consultando las teorias ya planteadas, basado en la adaptacion teérica y el andlisis documental,
ademas, se aplicaron las encuestas, entrevistas, y la observacién directa como herramientas
para la recopilacién de datos. Para el cumplimiento del objetivo general se determiné la situacién
actual del supermercado caso de estudio bajo un analisis de diagndéstico interno y externo,
posteriormente se definié los objetivos misionales bajo la herramienta del cuadro de mando
integral, de esta manera se elaboré el plan estratégico para Merkaexpress el cual se basa en la
definicién de estrategias para la operacion y la permanencia en el mercado a mediano y largo
plazo, finalmente se evaluo la relacidn costo beneficio del proyecto para la empresa ya
mencionada.

ABSTRACT

This document contains the formulation of the strategic direction of the Merkaexpress
supermarket located in the municipality of Versalles Valle del Cauca.

For the development of the work, research under the inductive type was taken as a basis,
consulting the theories already raised, based on theoretical adaptation and documentary
analysis, in addition, surveys, interviews, and direct observation were applied as tools for the
collection of data. data. In order to fulfill the general objective, the current situation of the case
study supermarket was determined under an internal and external diagnostic analysis, later the
mission objectives were defined under the balanced scorecard tool, in this way the strategic plan
for Merkaexpress was prepared. which is based on the definition of strategies for the operation
and permanence in the market in the medium and long term, finally the cost-benefit relationship
of the project for the aforementioned company was evaluated.

Palabras clave: Direccionamiento estratégico, formulacién, planeacién, desarrollo,
efectividad.



TABLA DE CONTENIDO

1 JUSTIFICACION ....oouiiieieeieeteeeee ettt ettt ettt s et te st 10
2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ........oouiieeeeeeeeeeeeeeee e, 12
2.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA .........cooiviuiieeeieeeeeee e 12
2.2 RESENA HISTORICA ..ottt s aeeaanens 14
2.3 FORMULACION DEL PROBLEMA .......cooviuiieeeeieteeeeeeee et 15
2.4 PREGUNTA DE INVESTIGACION. ..ottt 16
B OBIETIVOS ..ottt ettt an et n et en et en e eaene s 16
3.1 OBUJIETIVO GENERAL ..ottt en ettt se s seenanas 16
3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS ...ttt eaans 16
4 MARCO REFERENCIAL ....coouiuiitietctee ettt as et sesaeasateneasene s 17
4.1 MARCO TEORICO.......coooiouiieeeeeeteeeeteeeete ettt ettt te et seeae s eae e etennseesneaenens 17
41.1 Direccionamiento @StrategiCo ..........cuuuuiiiiiiieeeieeeiee e e e e 17
41.2 Benchmarking ... 19
41.3 Cuadro de mando iNtegral............oovvviiiiiiiiiiiiiii 19
41.4 Y Xo (o] o Tot o] 4 TN (=10 ¢ [o - NP 20
4.2 MARCO GEOGRAFICO........oouiiieeieeeeeeeeeeeeeeeee et n e ee e, 23
4.3 MARGCO LEGAL ...ttt ettt an et ene s eeneas 24
5 DISENO DEL METODO DE INVESTIGACION ......c.coviiieiiccieeieeete e 26
5.1 TIPO DE INVESTIGACION ...ttt 26
5.2 METODO Y ENFOQUE DE INVESTIGACION ......cooiiiiieieeeeceeeeee e 26
5.3 METODOLOGIA ...ttt an e aene s 27
5.4 TECNICAS Y FUENTES DE RECOPILACION DE LA INFORMACION. ..................... 27
54.1 Técnicas de recopilacion de la informacion. ... 27
5.4.2 Fuentes de infOrmacCiON.........ccoooo i e 28
6 DIAGNOSTICO DE LA MISION, VISION Y POLITICA DE CALIDAD .......ccccooveereenrnne. 30
6.1 DIAGNOSTICO DE LA MISION ......oouiieeeeeeeeeeeeeete e, 30
6.2 DIAGNOSTICO DE LA VISION ..ottt 31
6.3 DIAGNOSTICO DE LA POLITICA DE CALIDAD........c..coieieeeeeeeeeeeeeee e, 32
7  ANALISIS DE LA §|TUAC|ON ACTUAL DEL SUPERMERCADO MERKA EXPRESS

MEDIANTE EL DIAGNOSTICO INTERNO Y EXTERNO .....ccoviuiiiiieeieeeeeeeeeeeeeee e 33

5



7.1 DIAGONOSTIVO INTERNO ... 33

7.1.1 Diagnostico area adminiStratiVa .............eeeieieiiiiiiiiiiie e 34
7.1.2 DiagnOstiCo Area COMEICIAL ........ccciiviiiiiiiii e 37
7.1.3 Diagnostico area producCiOn Y SEIVICIO .......cccvvvvuiiiiiieieeee e 40
7.1.4 Diagnostico area de talentdo NUMaNO ...........cooiiiiiiiiiiiiii e 41
7.1.5 Diagnostico area finanCiara..............ouuviiiiii e e 43
7.2 DIAGNOSTICO EXTERNO ... oo 45
7.2.1 Benchmarking COMPELItiVO .........cooiiiiiiiiiiii e 46
7.2.2 Ambiente MAacCro (ENTOIMOS)........uuuuiuuuiiiiiiiiiiiiiii e 47
7.2.3 AMDbIENTE MICIO (SECIOIES) ..uuuuiii e e e e e e 64
8 DEFINICION DEL HORIZONTE ESTRATEGICO DE LA EMPRESA BASADO EN EL
MODELO DEL CUADRO DE MANDO INTEGRAL (CMI) ...ccviiiiiiiiiiiiiiiiie e e 68
S Vo N B o @ 10 3 @ 1 78
10 PLANTEAMIENTO DEL PLAN ESTRATEGICO PARA EL SUPERMERCADO MERKA
S 1 T 80
11 EVALUACION FINANCIERA D,E LA PROPUESTA MEDIANTE UN ANALISIS COSTO/
BENEFICIO PARA LA ORGANIZACION......uuutuuuuuuuuruuuneennnnnnsnnnsssnnnnsnnsssssnssssnnsnsnrsns.. 86
BIBLIOGRAFIA ...ttt e ettt e e e e e e sttt e e e e e e e e s asssete e e e e eeeeeaanssntsaanaaaeeeeeannnssenes 89



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Modelo de planeacion eStrat@giCa..........cccuuviiiiiiiiiiiiiiiiieiee e 21
Figura 2. Ubicacion geografica de la empresa caso eStudio ........cccovvvvviiiiiiieeeeecceiiiiine e, 23
Figura 3. DiSefio MetOdOIOQICO ....cuiiiiiiiiiiiee e 27
Figura 4. RESPUESTA NO.L.....ooiiiiiii e e e e et e e e e e e e e e ae e e eaaes 35
FIgura 5. RESPUESTA INO.2. ... .iiiiiiiiiiiiieiiiiie ettt 35
Figura 6. RESPUESTA NO.3.....coiiiiii e e e e e e e e e et e e e e e e e e aat e eaaes 36
Figura 7. RESPUESTA INO.4. ...ttt 37
Figura 8. RESPUESTA NO.5.....coiiiiii et e e e e e e e e e e e e ae e eeaees 37
Figura 9. RESPUESTA NO.B.......uuuiiiii i e e e e e e e e e e e e e e aa e eeaes 40
FIgura 10. RESPUESTA NO.7. .. .ueiiiiiiiiiiiiiiiitietiiieieeeee ettt esbnennnnes 40
Figura 11. RESPUESTA NO.8.....ouiiiiii it e e e e e e e e e e e e rr e e eaes 41
Figura 12. RESPUESTA NO.O. ... .ttt essnnnnnne 42
Figura 13. RESPUESTA NO.LO. ...uuuiii i e e e e et e e e e e e e e e aa e e eaeas 43
Figura 14. Gréfico radial del Benchmarking competitivo. ........cccuveeiiiiiiiiiiiiiiiiieee 47
Figura 15. Distribucién de la poblacion por sexo y edad. ......cccooeeeeiiiiiiiiiiiiinieeecceee e, 48
Figura 16. PODIEZa MONETAITA. .. .uuuueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiebebee bbb ennnnnnnne 49
Figura 17. INdice demMOGIaATICO. ....cuviuiieee ittt et eeen e ans 50
Figura 18. Viviendas, hogares ¥ PEIrSONAS. .......cccuuiiiiiiiieeeiieeiiee e e e e et s e e e e e e et e e 51
FIgura 19. AlTADETISIMIO. ...ttt 51
Figura 20. Parroquia La Inmaculada ConCepCiON. .....c.cceeiiiiiiiiiiie e 53
Figura 21. Fiestas de 12 NeDIINaA. .......uuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiib bbb eenennnne 53
Figura 22. Casa CamMPESINa. ..uuuuii i e e et ee e e e e e et e e e e e e e e e et e a e e e e e e e e satta e aeaes 54
Figura 23. Variacion del Producto INterno Bruto. ..........ceeiiiiiiiiiiiiiieiiieeee e 56
Figura 24. indice de precios al CONSUMIAON. ....c.ccuiiieieeeie e eee e 57
Figura 25. Inflacién de precios al CONSUMIAON. .....c..uuiiiiiiiiieiiiiiieeee e 57
Figura 26. indice de precios al ProQUCTON. .........ccviveeeeeeeee e e e e ee e eae e, 58
Figura 27. Distribucién de alimentos segun la variacion mensual del precio. ................... 58
[ o TO T =Rt T BTN o F= =) q (= o - VPPN 59
Figura 29. Estructura del @StadO. .......ooeuiiiiii e 61
Figura 30. Organos autonomos € iNdePenTieNteS. .......covceeveeveeeeieeeeeeeeeee e e 62
Figura 31. Organizacion €leCTOTaAl. ..........uuuuuuuueeiiiiiiiiieiiieieeeeeeeeeeeaeaeeneenaereraeeeeneeeneaennnnennnnnnnnnes 62

7



Figura 32. OrganiSmosS A€ CONTIOL.......uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee bbb nneeeeeennnnnee 63

Figura 33. Las CiNCO fUEIZAS U8 POITEI. .uuuuiii i e e e e 65
Figura 34. Mapa ©SIratEQICO. ....uuuiiiiieeiiiiiiie ittt e e e e ettt e e e e e e et r e e e e e e e e e annneeees 71
Figura 35. Sistema de operaciones - Mapa d€ PrOCESOS. ....uuuuuuurrurumrririiiiinnrinnrnennnnnennnnnnnnenns 78
Figura 36. Sistema de compras —Mapa de ProCESOS. ...cccivvevriiiiiieeeeeeeeeiiiee e e e e 79
Figura 37. Sistema de servicio al cliente o de ventas - Mapa de proCesos. ..........cccccvvvennnns 79



INDICE DE TABLAS

I o] = U0 I AN o] 4 1 T Yo | =1 = U OSSPSR 24
Tabla 2. Técnicas de recopilacion de informacion...............ooeiieiiiiiiiiiii e 28
Tabla 3. Fortalezas y debilidades ........ccoooeiiiiiiiiiiie e e 44
Tabla 4. Matriz del perfil competitivo MPC ... 46
Tabla 5. Oportunidades ¥ AMENAZAS .......ccceveiiiiiiiiii e e e ee e eeetia e e e e e e e et ea e e e e e e e e e et e e eaaeeaannes 68
Tabla 6. Establecimiento de objetivos eStratégiCOS. .....c.uuuiiiiiiieiiiiiiiieeee e 70
Tabla 7. Ficha indicador vOlUMEN d@ VENTAS. ........ccciiiiiiiiiiiiiice e 72
Tabla 8. Ficha indicador COSt0 d€ OPEraCioN ......cciccciiiiiiiiiiii e e e e e aaeens 72
Tabla 9. Ficha indicador diversificacion de iNQreS0S. .......uuuiiiiie i 73
Tabla 10. Ficha indicador tasa de retencion de Clientes ..........ccoooviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 74
Tabla 11. Ficha indicador satisfaccion de Cliente. ..........cc.uueeiiiiiiiiiiiiii e 74
Tabla 12. Ficha de indicador €N iNNOVACION ........uiiiiiiiiiiiiiiiee e 75
Tabla 13. Ficha de indicador de CapacCitaCioN. ..........oooiiuuiiiiiiiee e 76
Tabla 14. Ficha de indicador de bienestar laboral. ... 76
Tabla 15. Perspectiva FINANCIEIa. .....ccooe e 80
Tabla 16. Plan Operativo-Perspectiva financCiera. ..........ccoceeeiiiieiiiiiiiiiiie e 81
Tabla 17. Perspectiva de CHENTE. . ... e e e e e eaaens 81
Tabla 18. Plan Operativo-Perspectiva Clientes. ... 83
Tabla 19. Perspectiva de ProCeS0S iNTEIMOS. ..uuuiiii i e e e e e e e e e e eaanees 83
Tabla 20. Plan Operativo- Perspectiva de procesos iNterN0S. .......uuvvieeieeeeeviiiiiiineeeeeeeeeeenns 84
Tabla 21. Perspectiva de bienestar y aprendizaje. ..........cccceeeeiieeiiiiiiiiiiie e, 85
Tabla 22. Plan Operativo-Perspectiva de bienestar y aprendizaje............ccccoeeeeeeeeieeeeeeeeen, 86
Tabla 23. COSt0S de iNVEISION POF MES. .coiiiiiiiii e e e e e e e e e e e e e e e e e e eaanees 87
Tabla 24. COStO-BENETICIO. ..cccii i 88



1 JUSTIFICACION

En el mercado colombiano puede resultar comln crear empresas de una manera
empirica, es por esto que podemos notar que un gran porcentaje de las micro y medianas
empresas son creadas por personas que han aprendido por su recorrido en el campo
donde operan. Existen factores fundamentales como la competencia en el mercado, los
requerimientos de los clientes, la variabilidad econémica del pais, entre otros, por los
cuales las empresas deben de estandarizar y proyectar los procesos a la mejora
continua: es por esto que se plantea este trabajo de aplicacion, para por medio de la
creacion de identidad empresarial, la estandarizacion de los procesos y la proyeccién
para operar de manera efectiva en el mercado, quiero proponer una forma diferente de
trabajar a la existente, la cual va a traer como resultado una posicion en el mercado y una
experiencia a los administradores, colaboradores y clientes que hacen parte del equipo
de trabajo que tiene esta organizacion.

El direccionamiento estratégico conjuga la totalidad de acciones que permiten
dirigir una organizacién a un futuro menos propenso a riesgos, inestabilidad e
incertidumbre, el cual se halla fundamentado en su respectivo diagnéstico estratégico que
funciona de marco referencial para corroborar el escenario actual de la entidad en
relaciéon con el contexto interno y externo. Al mismo tiempo para Beltran Rodriguez
(2006), el direccionamiento estratégico parte desde la consideracién de la vision, la
mision, los valores, los principios corporativos, los objetivos, desplegando estrategias
para la consecucion de una meta especifica.

Como se ha dicho, la pertinencia cientifica de la presente investigacion reside en
formular un plan estratégico para la empresa elegida para el andlisis, en ese sentido, se
busca que los resultados de este trabajo aportan en la definicion de decisiones
importantes a nivel gerencial en aras de estimar mejoras en los procesos. Habria que
decir que, en el curso de la revision literaria ha sido evidenciada la necesidad
trascendental de disponer de un plan congruente al contexto econémico, social, politico,
cultural y ambiental del mercado actual, en ese sentido, la relevancia que adquiere esta
indagacion esta situada en la puesta en practica de los conocimientos alcanzados
durante el proceso de formacion académica como administradores de empresas,
destacando que una de las areas de formacion y trabajo del administrador es el arte y la
ciencia de formular, implementar y evaluar disposiciones de distintas funcionalidades que
admitirdn a las organizaciones llegar a sus objetivos (Molina & Vidal, 2017).

La estandarizacién de los procesos empresariales deriva en buenas practicas
tanto internas como externas de la organizacion, plantear un direccionamiento estratégico
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es de vital importancia para el supermercado Merkaexpress porque este puede alinearse
con el deseo general de que sus actividades estén enfocadas en brindar una experiencia
ideal tanto al consumidor como al equipo de trabajo. Asi mismo, con el desarrollo de las
estrategias resultantes del direccionamiento de una forma Gptima se proyecta una mejora
en la rentabilidad y la minimizacién de pérdidas de mercancias; desde el aspecto
humano, también se busca eliminar la mala atencion al cliente mediante capacitaciones
e incentivos, para asi maximizar el compromiso de los colaboradores que hacen parte de
esta organizacion.

El resultado de todo el proyecto va a marcar el norte de la organizacién a un
mediano y largo plazo, llevando al supermercado a mejores practicas productivas, un
mayor posicionamiento en el mercado de la regién y modelos de trabajo que van a servir
durante los préximos afios, marcando diferencia y compitiendo de una forma distinta en el
mercado versallense, ademas, es de vital importancia desarrollar estrategias para
aumentar la cartera de clientes, aumentar el trafico en la tienda y optimizar recursos. Se
resalta, que para cumplir con el objetivo de la organizacion se requiere de personal que
esté capacitado, motivado y proporcionando informacién asertiva a los clientes, es por
esto que el 6ptimo desarrollo del proyecto traera beneficios trascendentales para el
supermercado.

Dicho de otra manera, este trabajo de investigacion se ha orientado a estudiar,
analizar, reconocer y plantear herramientas de indole administrativa que deriven en la
elaboracion de un plan de direccionamiento estratégico donde la entidad consiga
identificar los factores que influyen en su desempefio en el mercado. Para ello,
corresponde examinar los procedimientos e instrumentos gerenciales que aplica la
empresa precisando las que deben fortalecerse o modificarse conforme a los
requerimientos y al comportamiento del entorno, ademas de ubicar y trazar estrategias
para mejorar su competitividad. Conviene subrayar que la investigacion, da la facultad de
emplear metodologias e instrumentos aprendidos en la academia para tener un
panorama amplio y objetivo que posibilite proponer nuevos mecanismos a partir de
instrumentos ya existentes sacando un beneficio para los stakeholders de la empresa, asi
como obtener un beneficio personal en los procesos de aprendizaje e interiorizacion y
aplicacion del conocimiento en la empresa que ha sido estudiada.

11



2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Hoy en dia, las empresas en Colombia estan sujetas a entornos cambiantes los
cuales configuran situaciones riesgosas para la solidez de la organizacién puesto que se
tiene que considerar variables que entran a impactar los mercados como las econdémicas,
politicas, sociales y tecnologicas, para afrontar dichas variables es indispensable activar
un mecanismo gue permita atenuar o controlar el impacto de estas en la organizacion. En
vista de ello, se ha comprobado que Unicamente las empresas con mayor sentido de la
planeacion y estrategia son las que se mantienen con fuerza en el mercado; por ejemplo,
empresas extranjeras con grandes capitales y procesos optimizados ingresan al pais con
estrategias ya bastante definidas, precisando costos bajos, buena atencién y
reconocimiento de marca, por lo que empresarios nacionales perciben la necesidad de
optimizar tareas y ser competitivos frente a estas otras organizaciones y los clientes que
son mas exigentes cada vez (Varela & Tamayo, 2019).

Conviene subrayar que, en la actualidad adquirir valor agregado es una meta
primordial para cualquier administrador, gerente o propietario, ya que conseguir un rango
Optimo de cobertura o servicio, mejorar los tiempos de respuesta con los usuarios o
aumentar la productividad en un determinado periodo, se han vuelto componentes clave
para la permanencia de una empresa en el mercado; esto puede efectuarse, sélo con
una correcta toma de medidas y determinaciones basadas en un sistema que permita
dirigir y controlar todas las areas, actividades y procedimientos para incrementar la
eficiencia en la gestién, aumentar la rentabilidad o encaminar el futuro de la organizacion.
Segun Murcia (2018) El direccionamiento estratégico proporciona herramientas viables a
los administradores, dado que el sistema de direccion es un método para la coordinaciéon
de actividades que toda empresa u organizacion se plantea, sin embargo, el desarrollo de
éste obedece a la complejidad de la empresa y del contexto inmediato con el que se
relaciona.

Para Flores et al. (2017) El “Direccionamiento Estratégico” nace con el fin de crear
en las organizaciones interrogantes y soluciones a aspectos que se enfocan en el
proceso diario y a futuro de cualquier modelo de negocio; es de esta forma que el
Direccionamiento Estratégico con sus caracteristicas modernas fue incorporado en la
década de los afios 50 en algunas empresas de comercio, en este tiempo, las empresas
enfocan sus actividades de direccionamiento a sistemas de planeacion, confiando
plenamente en que la planificacion que era el Gnico factor del cual dependia el futuro de
su negocio; dando razoén a la naturaleza de los procesos y a la globalizacion, tal
paradigma en los tiempos actuales es totalmente obsoleto. El peso del contexto es cada
vez mayor, en un mundo donde las grandes transformaciones politicas y econémicas son
trascendentes a todas las lineas productivas y de servicio del mercado, el concepto
mismo de planificacion en el tiempo fue modificAndose y hoy responde a un proceso
mucho mas conectado con la realidad cambiante de los negocios y menos relacionado

con una practica burocrética de las organizaciones.
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Este es el caso del supermercado Merkaexpress; se ha sostenido a lo largo del
tiempo en el municipio de Versalles, ha logrado llegar a un nicho de mercado muy claro,
pero en el desarrollo de las actividades ordinarias resultan errores comunes que estan
ligados a la mala planificacion de estos y a la desinformacion histérica del desarrollo de
sus procesos. Esta organizacion durante su trayectoria en el mercado local ha operado
de una manera empirica, pero direccionada al desarrollo continuo, la practica de los
procesos no estan estandarizados, en consecuencia documentar el desarrollo de las
diferentes actividades es vital para alcanzar la efectividad en el resultado de las mismas;
en los primeros acercamientos con la empresa y las entrevistas previas con sus
dirigentes y colaboradores, se identifica que la planificacién a mediano y largo plazo en
las areas de operacion, administracion y de gestion humana requieren de estrategias que
entreguen una experiencia como resultado a sus clientes e involucrados, también genera
gue las decisiones sean tomadas de manera apresurada bajo un concepto de
rentabilidad tangible y obtencion de resultados inmediatos, sin tener en cuenta las
variables internas y externas que se pueden presentar.

En primera instancia, teniendo en cuenta los antecedentes de la organizacion
relacionados con estudios previos realizados por la gerencia sobre el empoderamiento
por parte de las personas que conforman el equipo de trabajo de Merkaexpress vy,
ademas, las entrevistas previas que se pudieron realizar con los colaboradores se
identifico un problema en la parte estructural de la empresa, como falta de identidad
empresarial de las partes que conforman la organizaciéon (misién, visién, principios,
valores y responsabilidad social) en este caso se percibe que esto trae consecuencias en
el buen nombre que puede tener el supermercado, la falta de compromiso por parte de
los colaboradores que puede repercutir en malos manejos operativos, los cuales se ven
evidenciados en dos factores fundamentales, bajo rendimiento integral de la organizacion
y perdida deliberada de mercancia (materia prima) o en bajo rendimiento laboral que se
ha evidenciado en la alta rotacién de personal de los Gltimos 15 meses y el poco
compromiso laboral, es por esto que se plantea la creacion de una politica interna de
incentivos para de esta forma aumentar el compromiso de los colaboradores y contar con
puestos de trabajo sustentables para las personas; el desarrollo de esta politica también
aumentara el sentido de pertenencia por la organizacion llevando a la misma a alcanzar
limites de rentabilidad mas altos y en Ultimas aumentar su participacion en el mercado.

En segundo lugar, estéa el ajuste en los procesos internos, cabe resaltar que el
supermercado cuenta con su estructura organizacional, pero falta la documentacion,
socializacion y apropiacion de parte de las personas que la conforman y la creacion de un
manual de funciones que garantice la estandarizacion de los procesos, la creacion de
este manual podria proponer el desarrollo de procesos de induccién y reinduccion a los
colaboradores, proponer técnicas para supervisar y mejorar el desarrollo de cada
proceso. Asi mismo, no se encuentran delimitados los lugares de almacenamiento de la
bodega lo que hace que en ocasiones se pierda mercancia o se vea afectada por
roedores o malos manejos de fechas de vencimientos y almacenamiento, llevando a la
empresa a comprometer aproximadamente el 2,4 % de las ventas a productos de pérdida
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0 averias, lo que trae en consecuencia la pérdida en inventarios representada en $
575.000 pesos aproximadamente por cada mes ya que la gerencia tiene claro que el
stock de inventarios requerido para la operacion es de 200.000.000 de pesos.

Por ultimo, la propuesta de una politica de incentivos junto con la estrategia de
induccion y reinduccion, van a ir de la mano para sanear los inconvenientes con los
clientes, los malos servicios y aumentar las ventas, ya que por informacién documentada
por la empresa en anteriores tiempos se han dado cuenta que se han retirado algunos
clientes del supermercado y los servicios que este presta, con un sonded se evidencio
gue durante un mes no volvié a comprar un cliente determinado su mercado del mes vy al
otro tampoco, esto sucedi6 con 8 clientes durante todo un semestre. Al saber la razon por
la que se retiraron estas personas, se pudo identificar que fue asociada a malos manejos
en los procesos del supermercado como (mal servicio y poco asesoramiento de los
colaboradores) estos clientes representan aproximadamente el 10 % de las ventas totales
en un mes, siendo un promedio de $2.875.000 desde este aspecto, también nace la
necesidad de replantear algunos factores del modelo de negocio, en este caso, un
direccionamiento estratégico que permita definir caminos que optimicen el mapa de
procesos de la organizacion desde una correcta estandarizacion, teniendo presente todos
los procesos, tanto misionales como estratégicos (atencion al cliente, requerimiento de la
mercancia, recibimiento de la mercancia, ingreso a inventarios, exhibicién o
almacenamiento de la mercancia y venta de la misma).

Esta forma de operar, ademas no evalta el 6ptimo funcionamiento de las
diferentes areas que componen la organizacion, ocasionando problemas como la alta
rotacion de personal, la deficiente forma de operar que se refleja en la alta tasa de
productos averiados y vencidos, exhibicion de los productos y mala asignacion de
precios, entre otros aspectos que deterioran el buen nombre del supermercado y la
posicién en el mercado con la que ya cuenta. Adicional a esto el hecho de que no se
cuente con una filosofia institucional (misién, vision, principios, valores y responsabilidad
social) hace que el supermercado no cuente con una identidad determinada que sea
trasmitida al cliente y que a su vez sea apropiada por el equipo de trabajo
proporcionando una cultura organizacional, un sentido de pertenencia por la organizacion
y un lugar donde se oferte un empleo enfocado al bienestar de las personas.

2.2 RESENA HISTORICA

En Versalles Valle del Cauca, en el afio 2008 el sefior Nicanor Alvarez, decidio
crear un autoservicio con el fin de otorgar a los usuarios del municipio una forma mas
rapida y facil de abastecimiento de alimentos, productos de aseo, licores, confiteria, entre
otros; buscando cubrir las necesidades de los clientes, este emprendimiento con el paso
de los afios fue tomando fuerza en el sector urbano y rural del municipio. El nombre del
autoservicio es MERKAEXPRESS, este nace como una forma de identificacion para
adquirir productos de una manera rapida. Con el paso del tiempo Merkaexpress adquirid
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una alianza estratégica con la linea de supermercados nacionales Super Inter, con el fin
de proveer a los Versallenses productos econémicos y de esta manera evitar a los
usuarios tener que desplazarse a otros lugares para adquirir dichos productos y de buena
calidad.

Es de esta manera que surgi6é dicho supermercado, el cual ofrece a sus clientes
no solo una inmensa variedad de productos sino una promesa Unica de servicio al cliente,
ubicado en una zona estratégica en el municipio (parque principal) para dar mejor
accesibilidad y comodidad al cliente, con un amplio portafolio de productos con el fin de
otorgarle al usuario una experiencia Unica de compra. En el afio 2019 Merkaexpress fue
comprado por una persona del municipio, desde este momento se decidié implementar
nuevas lineas de productos con el fin de mejorar la rentabilidad y de cubrir las
necesidades de los clientes, de aumentar la capacidad de inventarios y de mejorar la
atencion al cliente, enfocandose mas en el bienestar del consumidor y en la satisfaccion
de éste, actualmente es un supermercado con mayor potencial y mas competitivo que
anteriormente.

M. Fajardo (comunicacién personal, mayo 2022)

2.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

El “Direccionamiento Estratégico” de manera clara, es un instrumento mediante el
cual se establecen los principales enfoques, logros esperados, indicadores, incidencia
sobre el mapa estratégico institucional y procesos responsables de la gestion de la
empresa u organizacion durante un tiempo determinado, puede ser a corto o largo plazo,
en concordancia con la mision, la vision y los objetivos establecidos en un plan
estratégico (Johnson & Scholes, 2016).

Alvarado & Paz (2010) mencionan que también, es una disciplina que integra
diferentes técnicas que incorporan actividades y conocimientos, ademas, depende de dos
factores importantes como lo son la Planeacion Estratégica y el Pensamiento Estratégico.
Para conocer la diferencia entre estos aspectos principales, se debe entender el
Direccionamiento Estratégico como eje principal el cual se define como el patron de
decisiones que guia el dia a dia de cualquier tipo de organizacién, impulsando la toma de
decisiones en sentidos horizontales quitandole peso a la accién burocratica y
aumentando la participacion de la creacion de procesos a largo plazo; por otro lado, la
Planeacion estratégica es el proceso que se enfoca en la aplicabilidad constante y qué
pasos se deben de llevar a cabo para cumplir efectivamente con el Direccionamiento
Estratégico; finalmente, El Pensamiento Estratégico son las caracteristicas que hacen
diferente a cada lider en una organizacion, la forma en cémo resuelve los problemas y el
efecto que tiene la toma de decisiones en el desarrollo de cualquier proceso, es por esto
gue para cumplir con un Direccionamiento Estratégico trascendente y determinante, se
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requieren de propuestas que estén asociadas al contexto comercial y a procesos
aplicables que den respuesta a la problematica esencial estudiada.

Por lo que definir un instrumento de direccionamiento que considere los
indicadores y variables tanto macro y micro de la empresa haciendo uso del equipo de
trabajo, gestores y demas recursos disponibles para el aseguramiento en el cumplimiento
de metas usando datos recolectados del proceso de acompafiamiento se considera
necesario acompafiar esta actividad con la definicion de las caracteristicas que se
deberian tener en cuenta para la definicion de direccionamiento estratégico para el
supermercado Merkaexpress ubicado en el municipio de Versalles, Valle del Cauca que
garantice una planificacién estandarizada y con proyeccion continua, esto
complementado con la digitalizacién de los procesos de recoleccidén de datos, aplicacion
de instrumentos y generacién de reportes de seguimiento desde un sistema de
informacion que permita reportar avances en el proceso de crecimiento empresarial y
aplicar los instrumentos de seguimiento sobre esos datos y generar reportes de analitica
de los instrumentos y datos recolectados que faciliten la toma de decisiones para
optimizar el cumplimiento de los objetivos empresariales y mejorar el rendimiento y
resultados de cada empresa.

2.4 PREGUNTA DE INVESTIGACION

Con base en lo anterior, surge la siguiente pregunta de investigacion:

¢ Cuales son las caracteristicas que se deberian tener en cuenta para la definicion del
direccionamiento estratégico y que garantice una planificacién estandarizada con proyeccion
continua para el supermercado Merkaexpress?

3 OBJETIVOS
3.1 OBJETIVO GENERAL

Formular el direccionamiento estratégico para el supermercado Merkaexpress ubicado en el
municipio de Versalles, Valle del Cauca para su desarrollo a largo plazo.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la situacién actual del supermercado Merkaexpress mediante el diagndstico
interno y externo.

¢ Definir el horizonte estratégico de la empresa, basado en el modelo del Cuadro de
Mando Integral (CMI).

e Elaborar el plan estratégico para el supermercado Merkaexpress ubicado en el municipio
de Versalles, Valle del Cauca.

e Realizar la evaluacion financiera de la propuesta mediante un analisis costo / beneficio
para la organizacion.
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4.1

4 MARCO REFERENCIAL
MARCO TEORICO

En este apartado, se presentan de manera resumida las diferentes teorias
existentes, ademas de la relacion de las teorias administrativas con las del
direccionamiento estratégico y la forma en la que una empresa puede tramitar los
recursos con los que cuenta para hacer un uso 6ptimo de los mismos para con esto
darles cumplimiento a los objetivos organizacionales estipulados.

4.1.1 Direccionamiento estratégico

Al remontarse a la historia, el direccionamiento estratégico surgié de manera
formal y concreta en 1950, empleandose a compafias con robustas estructuras
organizacionales; por otro lado, la planeacion estratégica la cual es base del
direccionamiento, se gest6 para procurar gue la organizacién alcance sus propgsitos,
Villegas (2000), ubica que desde la década de los sesenta ha tenido algunas
modificaciones en su nombre y estructura derivadas de las coyunturas globales, se le
llam®: planeacién corporativa, planeacién a largo plazo, planeacién general total,
planeacion directiva completa y planeacién integrada completa.

Hasta este dia, el direccionamiento estratégico ha seguido evolucionando, por lo
gue se han expuesto diferentes metodologias y tacticas para su desarrollo a través de la
perspectiva de varios autores, siendo implementada en la mayoria de las organizaciones,
incluidas también pequefas y medianas empresas que cuentan con modelos mas
simples. Varios autores se refieren al tema de la Direccion Estratégica en los siguientes
aportes:

Maqueda (1966) menciona que el conocimiento, basado en la informacion sobre la
realidad y la reflexion sobre situaciones actuales y previsibles, ayuda a definir la
"direccion estratégica" en un proceso denominado "planificacién estratégica" que reldne
tres estrategias fundamentales que se interrelacionan: a) La estrategia de empresa b) La
estrategia de marketing c) Estrategia Operativa o de Competitividad.

Porter (1980) menciona que, a pesar de ello, los procesos de planeacion
estratégica son retomados en los afios noventa y desde entonces han sido utilizados
ampliamente en el entorno de los negocios; donde se consigue un gran provecho por
medio de la creacion explicita de una estrategia, lo cual se expresa en el valor que las
organizaciones le confieren a la planeacion estratégica.

Segun Ansoff y McDonell (1990) La planeacién estratégica ha servido durante
muchos afios como una guia de orientacion valida para el cumplimiento de los objetivos
organizacionales; sin embargo, el proceso de planificacion estratégica aceptado por la
mayoria de los gerentes generales encontraba menor acogida entre los gerentes de nivel

17



intermedio y demas empleados, quienes solo lo veian como “otro ejercicio mas de llenado
de formas”.

Asi mismo, para Jarillo (1992) plantea que “la direccién estratégica es aquella, por
tanto, que consigue dirigir toda la empresa a la consecucién de la ventaja competitiva” (p.
200).

Goodstein, Nolan y Pfeiffer (1998), expresan que “la direccién estratégica se
define como el manejo de una organizacion con base en un plan estratégico explicito”
(p.386). La direccidn estratégica involucra la ejecucion de un plan estratégico que haya
captado el compromiso del personal encargado de ejecutarlo; es aqui en donde radica su
gran importancia y la diferencia clave con los sistemas de planificacion que se concentran
en alcanzar metas formales sin la participacion real del personal.

Segun Diez de Castro y Garcia del Junco (2001) “la direccion estratégica es un
proceso para la direccion de las relaciones de la firma con su ambiente. Consta de
planificacion estratégica, planificacion de la capacidad y direccidon del cambio” (p. 223).

Segun Camacho (2002), el direccionamiento estratégico “es un enfoque gerencial
gue permite a la alta direccion determinar un rumbo claro, y promover las actividades
necesarias para que toda la organizacion trabaje en la misma direcciéon” (p. 2). Esto
implica que la direccion estratégica va mas alla de la simple y tradicional planeacion,
puesto que trata de dar elementos a los gerentes a fin de que estén preparados para
enfrentar los cambios del entorno, y las situaciones complejas y no rutinarias que la
actividad gerencial requiere.

Para Dess y Lumpkin (2003), la direccion estratégica es “el conjunto de analisis,
decisiones y acciones que una organizacion lleva a cabo para crear y mantener ventajas
competitivas” (p. 3).

David (2003) Menciona que la direccion estratégica se estipula como el arte y la
ciencia de formular, implantar y evaluar las decisiones a través de las tareas y funciones
gue permitan a la entidad acercarse a sus objetivos. Bajo esta premisa, la direccion
estratégica se centra en la integracion de la gerencia, la mercadotecnia, las finanzas, la
contabilidad, la produccién, las operaciones, la investigacion y desarrollo, y los sistemas
de informacion de cara a lograr el éxito de la empresa

Thompson y Strickland (2004) la definen como “el proceso administrativo de crear
una vision estratégica, establecer los objetivos y formular una estrategia, asi como
implantar y ejecutar dicha estrategia, y después, con el transcurso del tiempo, iniciar
cualesquier ajustes correctivos en la vision, los objetivos, la estrategia, o su ejecucion que
parezcan adecuados” (p.6)

Segun menciona Cendejas (2014), la planeacion estratégica es un concepto
surgido a inicios de los afios cincuenta, donde para la década de los sesenta hasta
mediados de los ochenta acentuaba un enfoque de arriba a abajo respecto al
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4.1.2

4.1.3

establecimiento de metas, es decir, la alta direccidn y los especialistas en planeacién de
esta indole formulaban metas y planes para la totalidad de la organizacién. Ampliando
esta parte, David (2003) narra que en los sesenta y setenta, la planeacion estratégica era
tomada como la respuesta a cada una de las dificultades, lo que en esa época provoco el
auge de esta planificacion en muchas empresas estadounidenses, a pesar de ello al no
adquirir amplios efectos en comparacion a otros modelos implementados, en los afios
ochenta la planeacion estratégica fue descartada.

Benchmarking

De acuerdo con Robert C. Camp (2002), el benchmarking. El benchmarking es un
desafio que guia a las personas y departamentos a enfocarse de manera productiva y
planificada en los factores que producen un alto desempefio.

El benchmarking esté disefiado para generar informacién para las organizaciones,
ya que permite la planificacién y adopcién de practicas basadas en la experiencia y el
éxito que ya han alcanzado otras organizaciones. Los puntos de referencia competitivos
son comparaciones con los mejores competidores directos externos. Este tipo de
benchmarking es probablemente lo primero que nos viene a la mente cuando abordamos
este problema, quizas el mas conocido y popular entre las organizaciones porque esta
directamente relacionado con su motivacién para buscar la excelencia y superar a la
competencia en sus procesos.

Cuadro de mando integral

Los creadores del Cuadro de Mando Integral son Kaplan y Norton (2000), quienes
afirman: "El Cuadro de Mando Integral incluye indicadores financieros del desempefio
pasado y medidas de los impulsores del desempefio futuro. Las metas y métricas del
Cuadro de Mando Integral se derivan de la vision y la estrategia de una organizacion. El
Cuadro de Mando Integral, El Scorecard traduce la vision y estrategia de una empresa en
metas y métricas estratégicas, segun estos autores, quienes miran a la organizacion
desde cuatro perspectivas: financiera, de clientes, de procesos operativos internos y de
aprendizaje y crecimiento, por lo que el BSC constituye una herramienta de gestion
gerencial.

Esto significa que el Cuadro de Mando Integral constituye una herramienta de
gestion que traduce la estrategia de una organizacion en un conjunto coherente de
métricas que deben medir de manera efectiva la implementacién de la estrategia, ajustar
los objetivos en todos los niveles y plazos, y debe permitir la ejecucién de revisiones
estratégicas periddicas, aumentando retroalimentacion, apoyando la capacitacion, el
compromiso y permitiendo medir la creacion de valor.

Es una herramienta de control de gestion cuya funcién principal es ejecutar y
comunicar la estrategia en toda la empresa. BSC puede entenderse como una
herramienta 0 metodologia; lo que es mas importante, traduce la visiéon en accién a través
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41.4

de un conjunto coherente de métricas agrupadas en cuatro (4) perspectivas comerciales:
financiera, cliente, proceso interno, capacitacion y crecimiento. El BSC recomienda que
estas perspectivas cubran todos los procesos necesarios para el buen funcionamiento de
la empresa y deben ser tenidas en cuenta en la definicidn de los indicadores.
Dependiendo de las caracteristicas de cada negocio, puede haber mas, pero no menos
de los mencionados anteriormente.

Adopcion teérica

Existen muchas teorias relacionadas con el direccionamiento estratégico y las
forma en la que una empresa aborda su mercado, buscando siempre brindar calidad y
eficacia en los productos y servicios que ofrecen. Donde la mayoria convergen en el
mismo punto: la mejora continua, es decir, en la mayoria de los casos, la forma de
entregar resultados de alto nivel es aplicar un enfoque circular para promover la mejora.
Sobre una base siempre cambiante, el proceso comienza en cuatro etapas. La fase de
planificacion hasta su posterior control, reconociendo que el direccionamiento se debe
disefiar adaptandose a las necesidades del mercado, de sus barreras de entrada, de su
entorno y la capacidad interna de la empresa, siendo estos factores que varian a lo largo
del tiempo y que las decisiones gerenciales repercuten directamente sobre ellos.

Apropiandose de lo mencionado por David (2003) su modelo de planeacién
estratégica propone el proceso fraccionado en tres etapas donde la primera concierne a
la formulacion de la estrategia incluyendo la creacién de una vision y mision, definiendo
las oportunidades y amenazas externas ademas de las fortalezas y debilidades internas,
se fijan metas a largo plazo, se eligen las estrategias definidas a seguir y las alternativas.
En este punto se incluye la determinacién sobre los negocios a los que va a adherirse la
empresa, de los que debe desertar, la distribucién de los recursos, si es prudente
expandir o diversificar las operaciones, entrar a mercados internacionales, fusionarse con
otras empresas 0 constituir una organizacién comun.

En la segunda etapa, atafie a implantacion de la estrategia donde se implica un
marco analitico empleado para la proposicién de las estrategias factibles, y para
configuracion el autor propone el uso de las herramientas FODA, PEEA y BCG.
Finalmente, la tercera etapa corresponde a la evaluacion de la estrategia, y para su
elaboracion se propone utilizar la matriz cuantitativa de planeacion estratégica (CPE).
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Figura 1.

Modelo de planeacién estratégica

Fuente: David, F. (2003) Copyright by PEARSON Education
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Entre las ventajas de poner en préctica, se halla su contribucion en la distribucion
de los indicadores estratégicos en todos los niveles de la organizacién proporcionando a
la gestion una imagen gréfica y clara de las operaciones llevadas a cabo en el negocio, lo
cual hace mas sencilla la comunicacién y comprension de los objetivos de la entidad en
cada area de esta. Conforme a lo dicho por Barén, Espriella y Castro (2015) las cuatro

I. Perspectiva de aprendizaje y crecimiento: dado que el éxito de las

organizaciones involucra un trabajo coordinado y competente, una perspectiva de
crecimiento exige el reconocimiento de las capacidades y el potencial humano, los
sistemas de comunicacion y accion y/o el clima laboral del que dispone la organizacion,
de tal forma que al reconocer las falencias o debilidades es que pueden ser proyectadas
opciones de mejora en el menor tiempo posible, impidiendo que estas dificultades
menoscaben la calidad de los bienes o servicios ofertados por la entidad.

Il. Perspectiva de procesos internos: ligada con la perspectiva del cliente,
procura calcular y vigilar la repercusién que conllevan los procesos internos de la
organizacion en la satisfaccion del cliente, por ende, la empresa denota la presion por
elevar sus indices de productividad, calidad e innovacion en sus productos y servicios.
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lll. Perspectiva del cliente: esta incluye la preocupacién ineludible de las
organizaciones con respecto a su lugar en el mercado ademas de la percepcién que tiene
los clientes sobre la entidad porque esta perspectiva implica puntualizar en qué nivel los
clientes se sentian complacidos con el producto/servicio o no, la probabilidad de generar
Su permanencia, asi como la tasa real de crecimiento de estos. Si detalla lo suficiente,
esta perspectiva exige que la empresa conserve e incluso supere sus estandares de
calidad.

IV. Perspectiva financiera: recupera el énfasis elaborado en los sistemas de
control tradicionales, esto implica la descripcion minuciosa de los resultados financieros
gue surgen de la estrategia, corroborados en indicadores como el ingreso, los costos o la
rentabilidad.

Se retomaran los lineamientos tedricos de Serna (2010) en cuanto a gerencia
estratégica respecto al andlisis de las variables internas y externas, donde se propone
efectuar un andlisis situacional de la empresa, y se proseguira con David (2003) en torno
a los conceptos de administracion estratégica y al direccionamiento estratégico, cuyo
modelo es entendido desde la creacién de la mision, visidn, y politicas crear objetivos a
largo plazo, a la vez que establecer estrategias objetivas que conduzcan el proceso.

Asi mismo, desde lo mencionado por Kaplan y Norton (2000) en relacién con la
adopcién del Cuadro de mando integral, mencionan que el BSC permite canalizar
habilidades, conocimientos y esfuerzos en toda la empresa para lograr la misién y los
objetivos estratégicos. Al vincular las métricas financieras con las métricas de gestion
clave, se puede obtener una vision holistica del rendimiento de una organizacion. Estos
se relacionan con la satisfaccion del cliente, los procesos comerciales internos y el
fortalecimiento del capital intelectual. Se consideran estos elementos Utiles para generar
una metodologia de direccionamiento que sea posible implementar en la empresa caso
de estudio, la cual estara constituida por tres etapas que son: la formulacion de la
estrategia, la implantacion de la estrategia y la evaluacién de la estrategia.
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4.2 MARCO GEOGRAFICO

Ubicacion geografica: El supermercado Merkaexpress se encuentra ubicado en
Versalles Valle del Cauca en la zona centro con direccion calle 9 # 6-18.

Versalles es uno de los 42 municipios que conforman el departamento del Valle
del Cauca en Colombia, ubicado en una zona montafiosa y de alta biodiversidad al norte
del departamento, es un municipio que principalmente esta rodeado de bosques y
guebradas de la cordillera occidental, limitando al norte con El Cairo y La Argelia, al sur
con El Dovio, al occidente con el departamento del Choco (en esta linea limitrofe se
encuentra el area conocida como La Serrania de Los Paraguas) Y al oriente con los
municipios de La Union y Toro; su altitud es de 1860 msnm y cuenta con una temperatura
calidad aproximada a los 18 °C.

Este municipio estd conformado por una alta extension de tierra, personas que
hacen crecer en todos los sectores dia a dia a Versalles y por casas coloniales que le
dan una particular impresion a sus visitantes y habitantes, es por esto que es llamado
pesebre y paraiso colombiano, ya que su estructura urbana se asemeja a un pesebre con
una imponente iglesia en el centro del pueblo.

Este municipio cuenta con una superficie de 352 Km cuadrados los cuales estan
compuestos por la zona urbana y rural, donde habitan aproximadamente 7140 personas.

Figura 2.

Ubicacién geogréfica de la empresa caso estudio

Area del Proyecto - Supermercado Merka Express, Versalles, Valle
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4.3 MARCO LEGAL
Tabla 1.

Normograma

Expedido

Ley | Decreto
por

No.

Fechade
expedicion

Descripcién de la
norma

Articulo

Céamara de
X )
Comercio

527

18 de
Agosto de
1999

Se define y
reglamenta el
acceso y uso de los
mensajes de datos
del comercio
electrénico y de las
firmas digitales, y
se dictan otras
disposiciones.

Min. Industria y
X .
Comercio

14

6 de Julio
de 1983

El impuesto de
industria 'y
comercio recaera,
en cuanto a materia
imponible, sobre
todas las
actividades
comerciales,
industriales y de
servicio que
ejerzan o realicen
en las respectivas
jurisdicciones
municipales.

32

X Min. De Salud

1562

11 de Julio
de 2012

Tiene como objeto
mejorar las
condiciones y el
medio ambiente de
trabajo, asi como la
salud en el trabajo,
gue conlleva la
promocion y el
mantenimiento del
bienestar fisico,
mental y social de

los trabajadores.
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Superintendencia
de industria 'y
comercio

1480

12 de
Octubre de
2011

Estatuto del
consumidor. Para
proteger, promover

y garantizar la
efectividad y el libre
ejercicio de los
derechos de los
consumidores.

Min. De Salud

Resolucion
2674

22 de Julio
de 2013

Establece que los
alimentos que se
fabriquen, envasen
0 importen para su
comercializacion,
requeriran de
certificacion
sanitaria segun el
riesgo de estos
productos en la
salud publica.

Min. De Salud

120

21 de
Enero de
2010

Por el cual se
adoptan medidas
en relacion con la
comercializacion y

el consumo de

alcohol

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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5 DISENO DEL METODO DE INVESTIGACION
5.1 TIPO DE INVESTIGACION

Para el andlisis del problema y el avance de esta investigacion se utilizé una
investigacion de tipo inductivo, ya que se parte de hechos concretos para la formulacion
de problematicas o razonamientos de alguna teoria especifica, este tipo de investigacion
de basa principalmente en crear enunciados generales a partir de la experiencia,
comenzando con la observacién de un fendmeno, y revisando repetidamente fenbmenos
comparables, para establecer por inferencia leyes de caracter universal.

El método inductivo se conoce como experimental, la teoria de la falseacion
funciona con el método inductivo, por lo que las conclusiones inductivas so6lo pueden ser
absolutas cuando el grupo a que se refieran serd pequefio; segun Bacon, para obtener
conocimiento es imprescindible observar la naturaleza, reunir datos particulares y hacer
generalizaciones a partir de ellos. Una nueva manera de encontrar la verdad es ir a
buscar los hechos en vez de basarse en la autoridad (experto) o en la mera especulacion.

5.2 METODO Y ENFOQUE DE INVESTIGACION

Se debe agregar que, se establecié como objetivo de este estudio el comprender
y detallar la recopilacion de los datos previamente indicados con la base de la
investigacion inductiva, donde el enfoque de la investigacién en cualitativo basandose en
la informacion publica disponible que facilite el progreso de la indagacion ubicando
respuestas a inquietudes para abordar la situacion con la idoneidad suficiente. Aplicar
este método brinda una interpretacién y contextualizaciéon profunda de la pregunta,
puesto que arroja detalles cualitativos sobre la realidad, las circunstancias y la
experiencia, asi mismo, una perspectiva mas subjetiva de los actores involucrados en la
tematica.
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53 METODOLOGIA

Figura 3.

Disefio metodoldgico

Analizar la situacion actual del
supermercado Merka express
mediante el diagndstico
interno utilizando las
entrevistas como fuente de
recollecién de informacion.

Analizar la situacién actual del
supermercado Merka express
mediante el diagndstico
externo.

eRealizar un andlisis de la
competencia mediante el
Benchmarking Competitivo.

eDefinir el diagnostico general

de la empresa relacionando
los analisis situacionales

eDefinir el horizonte
estratégico de la empresa,
basado en el modelo del
Cuadro de Mando Integral
(CMmi)

eDefinir las estrategias de
cumplimiento del Modelo

eDesarrollar el plan
estratégico para el
supermercado Merka Express
ubicado en el municipio de
Versalles, Valle del Cauca.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Realizar la evaluacion

financiera de la propuesta Definir las

—_— recomendaciones de
aplicabilidad

mediante un analisis costo /
beneficio para la organizacion

5.4 TECNICAS Y FUENTES DE RECOPILACION DE LA INFORMACION.

5.4.1 Técnicas de recopilacion de lainformacion.

Con el fin de obtener informacion sobre las posibles mejoras en la correcta
aplicacion de los procesos, tedricos y conceptos de este investigacion para definir y
monitorear adecuadamente el direccionamiento estratégico asociado a la organizacion y
poder abordar adecuadamente sus situaciones problematicas existentes tanto internas
como del entorno, y poder definir desde un diagnéstico integral el definir las fortalezas,
debilidades, amenazas y potencialidades para poder orientar los esfuerzos para mejorar

27



el cumplimiento de los objetivos organizacionales y con esto ademas, obtener
informacion til y valida para la aplicabilidad de las pautas para la proyeccién
organizacional, se utilizaron las siguientes técnicas de recopilacién de informacion.

Tabla 2.

Técnicas de recopilacion de informacién

Técnica Objetivo

Entrevistas

: Parte gerencial de la organizacién
semiestructuradas

Clientes, empleados y

Encuestas
proveedores
Observacion directa Procesos organizacionales y
participante directivos
Andlisis estadistico y Documentacion contable y de
documental gestion

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

5.4.2 Fuentes de informacion

Dependiendo de la técnica de recoleccion, se definen como fuentes primarias y
secundarias de informacién aquellas que se pondran a disposicién del publico y brindaran
diferentes informes validos y efectivos para continuar con el proceso o desarrollo de los
objetivos propuestos. Segun Bernal (2010) se determina que, en la investigacion,
cualquiera de estas fuentes es valida siempre que el investigador siga un procedimiento
sistematico adecuado a las caracteristicas y objetivos del tema, marco tedrico, supuestos,
tipo de investigacion y disefio seleccionado. Para la investigacion se tendran en cuenta
como fuentes primarias los directivos, clientes, administrativos, operarios, etc. Mediante
la observacion directa, la entrevista y la encuesta.

Este tipo de recursos contienen informacion en bruto, es decir, son de primera
mano, resultado de ideas, conceptos, teorias y hallazgos de investigacion. Segun Bernal
(2010) las fuentes primarias son todas las fuentes de las que se obtiene informacién
directa, es decir, la fuente de informacién. También se conoce como informacion de
primera mano o informacién de campo.

Por otro lado, las fuentes secundarias de informacién son los libros, monografias,
publicaciones en revistas, documentos oficiales o informes técnicos de instituciones
publicas o privadas, tesis, trabajos presentados en congresos o seminarios, testimonios
de expertos, articulos periodisticos, videos documentales, foros (Méndez, 2001). Las
fuentes de este tipo son aquellas que han procesado informacion de la fuente primaria.
Esta informacién puede ser procesada a través de la interpretacion, analisis, extraccion y
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reorganizacion de la informacion de fuentes primarias (Sampieri, 2014). Para este caso
en particular, como fuentes secundarias se tendran presentes, informes de inventarios,
registros, planillas, documentos y articulos e investigaciones de literatura especializada.
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6 DIAGNOSTICO DE LA MISION, VISION Y POLITICA DE CALIDAD

A continuacion, se muestra la mision, vision, objetivo y politica de calidad del
Supermercado Merkaexpress.

MISION

Satisfacer a nuestros socios y clientes con una compra Unica de calidad, variedad, precio
y servicio, basada en la atencion y el compromiso de nuestros trabajadores.

VISION

Ser un supermercado innovador, honesto y sostenible en el que comprar con capacidad
de eleccion y buenos precios. Es decir, ser un modelo de empresa referente en el sector de la
distribucion.

POLITICA DE CALIDAD

El supermercado Merkaexpress es una microempresa encaminada al mejoramiento
continuo de sus procesos, encargada de la distribucion de productos de la canasta familiar,
licores, aseo general y productos de hogar o electrodomésticos, entre otros, con el fin de brindar
un buen servicio, garantizando la calidad y la accesibilidad a todo tipo de consumidores.

6.1 DIAGNOSTICO DE LA MISION

Se puede notar en la misién de una manera muy clara lo que pretende transmitir
el supermercado a sus clientes y socios, se basa en experiencia de compra, alta calidad y
variedad de productos; resaltando levemente el papel de su equipo de trabajo dentro de
esta.

La administracion del autoservicio no da a conocer la misiéon a sus colaboradores
lo que afecta directamente el sentido de pertenencia y la baja identificacion empresarial,
de tal modo que cada persona incorpore la mision en el comportamiento propio dentro de
la jornada laboral; por otra parte, al analizar la mision con los empleados se identific6 que
la mayoria desconocen lo que pretende la empresa en el mercado que operay sus
aspiraciones a mediano y largo plazo.

Como bien se sabe la mision empresarial pretende que el lector, cliente,
proveedor o colaborador se den cuenta de la razén de ser de la organizacion o qué los
diferencia de su competencia; en este caso, la mision nos da a conocer lo que ofrece el
supermercado a través de un buen servicio, pero esta no es trascendente a todas las
lineas que componen la empresa, para resaltar los puntos claves de la actividad
empresarial se requiere dar a conocer factores importantes como lo son: la cultura, los
valores, una descripcion de los productos que ofrece o los servicios adicionales y el
mercado en el que se desenvuelven.
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¢En que debe mejorar?

La mision del supermercado Merkaexpress debe ser planteada de manera que
cuente cual es su papel en el mercado que se desenvuelve, en efecto delimite el nicho de
mercado al que apunta y qué productos o servicios relevantes ofrecen a la comunidad, es
de esta forma que crea la identidad empresarial, para a partir de esto difundirla por todas
las lineas que componen el autoservicio y pueda ser conocida, incorporada y difundida
de manera clara y concisa, siendo la misién el principal plan estratégico para el logro de
los objetivos y metas que pretende alcanzar la empresa en el corto, mediano y largo
plazo.

Al comunicarme con los colaboradores del supermercado Merkaexpress, he
percibido que el 100 % de ellos no ha leido la misién en ninglin momento, ya que la
administracién no cuenta con un sistema donde se socialicen estos puntos de la
estructura empresarial, cabe resaltar que algunos de los empleados tienen claro cual es
la misién del autoservicio, pero no es incorporada en las labores diarias de la jornada, es
por ello, que la apropiacion de la misién por parte de los empleados del supermercado es
muy baja lo cual indica que se debe reforzar la socializacion y comunicacion de la
informacion de la misién para proporcionar un marco de referencia que encamine el
comportamiento de los colaboradores y poder alinear las metas empresariales con las
personales de cada uno de ellos.

6.2 DIAGNOSTICO DE LA VISION

La visidn de una empresa estda ligada a la identidad moral de la misma, es decir,
gue se debe tener claridad de las estrategias que se desarrollan para desenvolverse en
el mercado de manera Optima y es por esto que las empresas o directivos deben de tener
planteada su vision antes de operar en la actividad econdmica; en efecto la vision
institucional marca la percepcién de cémo se quiere ver la empresa en el futuro,
proporcionando de manera clara su estabilidad y trascendencia como empresa, de otra
manera de este factor dependera en gran medida el rendimiento del negocio y el papel
gue este ocupara en el mercado.

De manera clara podemos notar en la vision del supermercado Merkaexpress a lo
gue apunta en el futuro, que es a ser una empresa que sirva de modelo en el sector
donde opera, pero no es objetiva de cémo alcanzar dicha meta, esto impide que las
personas que componen el autoservicio conozcan la forma en como deben de operar
para alcanzar esta perspectiva planteada.
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¢En que debe mejorar?

La vision del supermercado Merkaexpress debe de ser replanteada, de tal forma
que se identifique de manera clara el futuro a mediano y largo plazo de la organizacion,
en efecto, que se conozcan sus aspiraciones como empresa encaminada a la mejora
continua de sus procesos, indicadores, responsabilidad social y bienestar laboral.

La vision debe de tener unos objetivos alcanzables en el corto plazo con el fin de
mantener a la empresa en crecimiento y aumentando el bienestar de la regién. Proponer
nuevas lineas de productos autoctonos de la zona, mejorar la efectividad del servicio a
sus clientes, contribuir a la economia de manera positiva, entre otros aspectos pueden
ser estudiados para la construccién de la misma.

Al desarrollarse una 6ptima vision es de vital importancia darla a conocer al
equipo de trabajo, para que de esta forma se conozca las metas de la organizacion y
proponer un trabajo donde las labores y los comportamientos diarios estén alineados a la
estrategia central del supermercado.

6.3 DIAGNOSTICO DE LA POLITICA DE CALIDAD

La politica de calidad propuesta por el supermercado Merkaexpress, menciona
claramente a lo que se dedica esta organizacién, la experiencia que le quiere otorgar a
los asociados como lo son, clientes, colaboradores y proveedores, bajo servicios de alta
calidad, encaminados a los procesos legales proporcionados por los entes de supervision
nacional, regional y local.

Es importante que la administracion del autoservicio en la politica de calidad,
mencione su interés por mejorar continuamente, generando estrategias que ayuden a la
efectividad de sus procesos, tanto internos como externos, en los internos hace
referencia a las funciones operacionales y en los externos al servicio final, para alcanzar
de esta manera factores de innovacion y crecimiento en la comunidad de Versalles y sus
lugares aledafios.

¢En que debe mejorar?

La politica de calidad de la empresa caso de estudio debe de estar basada en los
factores propuestos por la norma ISO 9001, la cual da referencia a la creacion de
politicas de calidad en el sector del comercio. Ademas, de lo que ya esta propuesto por el
supermercado en su politica, se debe tener en cuenta que se debe de mencionar la
necesidad que desea cubrir sobre el cliente, que la diferencia de la competencia o que
ilusiona al supermercado para el futuro.

La politica de calidad es un apartado de la estructura organizacional, es la base
de calidad en una organizacioén y, por ende, debe de ser proporcionada y comunicada a
todas las partes que integran el supermercado, para que de esta forma cada funcion
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realizada este direccionada a términos de alta calidad y de esta forma surgira el
crecimiento de la organizacién y la fidelizacién de clientes.

7  ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL SUPERMERCADO MERKAEXPRESS
MEDIANTE EL DIAGNOSTICO INTERNO Y EXTERNO

7.1 DIAGNOSTICO INTERNO

El diagnéstico interno de una empresa hace principalmente referencia a todos
aquellos factores que estan de algin modo bajo el control de la organizacion, esto implica
gue se tenga claro los conocimientos de funcionamiento de todas las areas
empresariales, en este caso, en el supermercado Merkaexpress se podra estudiar el
funcionamient

o de cada departamento y asi se identificara las fortalezas y debilidades del objeto
de estudio; de otro modo el diagndstico interno permite realizar un estudio que da a
conocer la cantidad y calidad de los recursos y procesos con que cuenta el ente.

o Fortalezas: Se pueden definir como los factores o procesos internos de una
organizacién que estan permanentemente bajo el control de la misma, siendo estos de
vital importancia para la diferenciacion ante la competencia.

o Debilidades: Son factores internos que posicionan a la organizacion en inferioridad a
sus competidores, estos pueden estar bajo el control de la organizacién, si no son
identificadas de forma oportuna puede tener consecuencias de posicionamiento en el
mercado a corto o mediano plazo, llevando a la empresa a problemas de rentabilidad y
estabilidad.

ORGANIZACION.

Para desarrollar efectivamente el diagnéstico interno del supermercado
Merkaexpress se requiere de informacion previa sobre las areas a estudiar para asi tener
claridad sobre los aspectos que las componen y de esta manera determinar las
estrategias y el plan de accidén correspondiente a la mejora continua de la empresa.

¢Existe un direccionamiento estratégico en la empresa?

Para el supermercado Merkaexpress realizar un diagndstico estratégico es vital
para un desarrollo efectivo en su actividad en el corto y largo plazo; en los afios de
operacion en el mercado no se ha requerido de direccionamiento estratégico, pero ahora
con las aspiraciones que tiene la empresa y con la globalizacién se requieren de
estrategias y planes de accidn para ser altamente competitivo y sostenibles en la plaza.

Al no contar con un direccionamiento se puede volver monétono el trabajo y
puede estancar la evolucion de la empresa, es lo que estd pasando en el supermercado,
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ademas de que los colaboradores no tienen 100 % claro la meta que tiene la
organizacion y que hacer para cumplirla.

El supermercado Merkaexpress no cuenta con estrategias corporativas y de
competitividad que les permita incrementar la capacidad y la productividad en la
organizacion, llevandola a la gestion integral de los procesos y a la realizacion eficaz de
las actividades y de gestion humana, para al final otorgar un excelente servicio,
experiencia de compra y buen nombre en la region.

Finalmente, alcanzar una relacién en la vision, misién y objetivos organizacionales
conducira al empoderamiento de la organizacion, donde todas las personas involucradas
tengan claro la meta del supermercado y su aptitud en la jornada diaria sea ligada con la
esencia de Merkaexpress.

¢Los objetivos son medibles, concretos y factibles?

Comunmente en las organizaciones se plantean objetivos, en el supermercado
Merkaexpress diariamente se plantean objetivos operativos, en casos determinados
objetivos mas estructurales, pero estos se plantean de manera subjetiva, en efecto no
son medidos ni cuantificables, por tanto en la mayoria de los casos no se cumplen
oportunamente; ademas, al momento de plantear los objetivos no se tienen en cuenta
todas las lineas de la organizacioén, por ende todas las personas no trabajan en equipo
para el cumplimiento de los mismos.

De la misma manera, el supermercado no desarrolla planes operativos que
ayuden a la realizacién de los objetivos, ademas, no se cuenta con una tabla que sea
visible donde se determinen los perfiles corporativos y el cronograma para actividades
relevantes.

7.1.1 Diagnéstico area administrativa

Con este diagndstico se pretende conocer de manera objetiva las fortalezas y
debilidades del supermercado en relacién con las herramientas administrativas, como lo
son, la planeacion, organizacion, direccion y control, las cuales son utilizadas por los
gerentes o propietarios para la gestion de los recursos y el 6ptimo funcionamiento de la
empresa.

e Pregunta No.l. ;Todas las personas del supermercado estan comprometidas con las
responsabilidades de sus funciones?
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Figura 4.

Respuesta No.1.

Fuente. Elaboracion propia, 2022.

e Pregunta No.2. ¢Los perfiles de cada persona estan determinados por un manual de
funciones?

Figura 5.

Respuesta No.2.

Fuente. Elaboracion propia, 2022.
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Pregunta No.3. ¢ Se encuentran estandarizados los procesos organizacionales?

Figura 6.

Respuesta No.3.
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30%

20%

10%

0%

S NO

Fuente. Elaboracion propia, 2022.
¢ Todas las personas estan comprometidas con la organizacion?

En general y en todos los niveles de la organizacion, las personas se encuentran
altamente comprometidas con el supermercado, ya que el trato que se les da es muy
adecuado y flexible con las condiciones de los colaboradores, falta ain més que sean
escuchados de manera trascendente en la organizacion, mas momentos de participacion
y de construccion de trabajo en equipo, en ocasiones el equipo de trabajo asegura no dar
un mayor nivel de compromiso ya que la asignacion salarial es minima o el nivel de
motivaciéon no es elevado en todas las oportunidades por parte de la administracion.

¢Las actividades y los procesos estan estandarizados?

A lo largo del tiempo de operacién del supermercado Merkaexpress se ha
cambiado la forma de abordar los diferentes procesos que componen la organizacion, de
esta manera los principales perfiles han adoptado destrezas para operar de una manera
Optima. Pero por parte de la direccion nunca se ha disefiado un manual de funciones, que
determine las responsabilidades de cada integrante del equipo, estrategias que ayuden al
orden permanente del almacén y la bodega, entre otros factores que determinan del
eficaz funcionamiento de los procesos internos.

¢Existen indicadores de gestion y productividad?

No existen indicadores que midan el funcionamiento del supermercado y la labor
realizada por cada colaborador, pero cada integrante de la organizacion tiene el
conocimiento de qué objetivo debe cumplir diariamente, es oportuno tener en cuenta el
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rendimiento de la productividad para asi asignar de mejor manera cargas laborales y
otorgar mejor bienestar humano.

7.1.2 Diagndstico area comercial

e Pregunta No.4. ¢Se realizan actividades para potencializar las ventas del supermercado
Merkaexpress?

Figura 7.

Respuesta No.4.

A VECES

Fuente. Elaboracion propia, 2022.

e Pregunta No.5. ¢ Se brindan momentos de capacitacion sobre mercadeo y fuerza de
ventas?

Figura 8.

Respuesta No.5.
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A VECes 0.00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Fuente. Elaboracién propia, 2022.
¢,Cudl es el segmento de mercado que tiene el supermercado?

A lo largo del desarrollo de la actividad econémica del autoservicio, caso de
estudio, se ha identificado de manera clara la segmentacion del mercado por parte de los
colaboradores y directivos; esta organizacion apunta a varios nichos de mercado
ofreciendo en la mayoria de casos productos vitales para los habitos de cualquier
persona. En efecto para Merkaexpress el principal factor de segmentacién es por
productos, los cuales son ofrecidos para diferentes etapas de la vida de una persona, por
tanto, el flujo de personal dentro del supermercado es general y transversal a cualquier
etapa de la vida.

Adicionalmente, al prestar el servicio de PAC bancario apunta a un nicho de
mercado el cual es el de los consumidores de los servicios del banco de Bancolombia.

¢, Qué canal de distribucién es desarrollado por los productos y servicios de
Merkaexpress?

Es importante tener en cuenta que el supermercado se encarga de la
comercializacién de productos y la venta de servicios principales de banco; es por esto
gue se deben de tener en cuenta dos canales de distribucién, como efectivamente lo
cuentan sus directores, pero no se encuentran plasmados en algin mapa que determine
la trazabilidad del producto comercializado o del servicio vendido.

La longitud del canal de distribucién es de minorista, ya que los productos
después de su fabricaciéon pasan por la adquisicion de comerciantes mayoristas, para
posteriormente estos desarrollar la relacion de proveedores con el supermercado
Merkaexpress y finalmente ser esta organizacion la encargada de la entrega al
consumidor final. Por otro lado, para el servicio adicional, el autoservicio ocupa una
posicion de vendedor directo de los servicios de atencion bancaria con la entidad
financiera Bancolombia. En conclusion, el canal de distribucién ocupado por los
productos ofrecidos en el supermercado obedece a uno largo (fabricante-mayorista-
minorista- consumidor).
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El desarrollo de canales de distribucion largos lleva indudablemente a los
productos a subir el precio de costo y esto puede resultar negativo para cualquier
organizacion, es por esto que es un factor determinante para competir en el mercado,
donde cada vez es menos el poder adquisitivo de los consumidores.

¢ Se realizan actividades y estrategias de ventas para los productos?

Es comun que en Merkaexpress se realicen exhibiciones de productos para
potencializar la rotacion de inventario, estos son vendidos con alguna caracteristica
diferente, sea por el precio de venta, particularidad del producto o etapa del afio que se
ofrezca. En todos los casos no son aplicadas las estrategias de ventas que proponen los
colaboradores; pero se realizan actividades como rifas y concursos por la compra de
productos del supermercado.

Los directivos no proponen espacios donde se pueda construir estrategias de
venta que ayuden a potencializar la posicion del supermercado en el municipio, es
importante recalcar que a lo largo de la actividad econémica se han ocupado en fortalecer
y crear nuevas relaciones estratégicas con instituciones y empresas que operan en el
municipio de Versalles.

¢Apuestan por desarrollar estudios de mercado y acciones de mercadeo?

A lo largo de la historia del supermercado Merkaexpress no se ha realizado
investigacion de mercados, la cual demuestra la ocupacion de la organizacion en el
mercado Y la clasificacién de los productos ofrecidos; pero la direccién se ha encargado
de proponer una distribucion adecuada en la exhibicién de los productos dentro del
almacén. Al desconocer la importancia de los estudios de mercado y lo que significa para
el crecimiento de la organizacion, la empresa no ha optado por la inversién en factores
estudios que determinen los indicadores que mide el mercadeo.
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7.1.3 Diagnostico area produccion y servicio

Pregunta No.6. ¢ Existe una distribucion en planta entendible y visible?

Figura 9.

Respuesta No.6.
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Fuente. Elaboracion propia, 2022.

e Pregunta No.7. ¢La calidad de los productos y servicios del supermercado son

competitivas con el mercado?

Figura 10.

Respuesta No.7.
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Fuente. Elaboracién propia, 2022.

40



7.1.4

¢Es adecuada la distribucion fisica de la planta?

La planta del supermercado hace referencia al almacén y bodega, para la
administracion de Merkaexpress ha sido vital la distribucion de los productos en el
almaceén, es por esto que se ha trabajado por una organizacion de las géndolas efectiva y
la posicion del producto en las mismas, ademas el supermercado cuenta con vallas de
informacion de la ubicacion de las categorias de los productos dentro de almacén; pero,
los directivos no han determinado una distribucién con nomenclatura en la bodega, en
como localizar los productos alli y en el orden permanente de la misma, es por esto que
en ocasiones se presentan averias de productos por mal almacenamiento, desorden
permanente en la bodega y confusién en el lugar exacto de cada producto.

¢Cuenta con instalaciones y equipos en 6ptimas condiciones?

Como esencia del supermercado que es la comercializacion de productos de
calidad y 6ptimos para el consumo, se requieren de instrumentos y equipos que ayuden a
cumplir con la efectividad del servicio, para el supermercado es muy importante que los
colaboradores cuenten con un espacio de trabajo agradable y con todos los equipos o
herramientas necesarias para cumplir con las actividades de cada proceso.

¢ Se garantiza calidad en el producto y efectividad en el servicio?

Uno de los principales problemas que tienen los supermercados son las politicas
de garantias y la optimizacion del servicio, es por esto que son aspectos que componen
el diario operativo de la organizacién, para Merkaexpress es indispensable ofrecer un
servicio oportuno, donde el consumidor requiera el producto y lo tenga disponible en
cuestion de minutos, ademas, dentro de las politicas encontramos que se pueden realizar
devoluciones bajo algunos criterios, esto puede ser por defectos del producto o por
entrega erronea de los mismos, asi el supermercado se diferencia de la competencia y
ofrece un servicio que es de total agrado para los clientes y diferenciado.

Diagndstico area de talento humano

Pregunta No.8. ¢ Se tiene en cuenta el bienestar laboral de los colaboradores del
supermercado?

Figura 11.

Respuesta No.8.
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Fuente. Elaboracion propia, 2022.

e Pregunta No.9. ¢Se encuentra motivado permanentemente para realizar las labores de
la mejor manera?

Figura 12.

Respuesta No.9.
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Fuente. Elaboracién propia, 2022.
¢Los factores de bienestar y gestion humana son adecuados?

Como se menciond anteriormente en el supermercado Merkaexpress se tiene en
cuenta el bienestar de cada colaborador, es por esto que se ofrecen permisos comodos,
microcréditos sin ningun costo, actividades de compartir, entre otros momentos que son
fuera de la rutina que genera la labor, a pesar de que la asignacion salarial puede ser
limitada, el supermercado ofrece una estabilidad laboral con oportunidades de ascensos
en las lineas de produccion, es por esto que encontramos colaboradores con un largo
recorrido al lado de la administracion actual. Sin embargo, se desdén alcanzar niveles de
gestion humana que den oportunidad a mejores condiciones salariales y profesionales, o
también capacitaciones que den oportunidad de crecimiento profesional en el area laboral
gue ocupa cada persona.
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7.1.5

¢,Cudles son los niveles de ausentismo y rotacion?

Estos niveles fluctian permanentemente en el supermercado, pero tienden a ser
bajos, se evidencian indices de rotacion de personal méas altos que los de ausentismo;
pero se mantiene una base de perfiles laborales que puede ser determinante para la
operacion del negocio, estos son los perfiles que ofrecen mejor oportunidad, tanto salarial
como mayor responsabilidad de actividades, es comun ver los indices de rotacion de
personal altos en los colaboradores operativos.

Diagnostico area financiara

Pregunta No0.10. ¢ Se realizan espacios para analizar los indicadores financieros
periédicamente?

Figura 13.

Respuesta No.10.

HS|I ENO

Fuente. Elaboracién propia, 2022.

¢Laorganizacién cuenta con un buen nivel de endeudamiento?

El supermercado Merkaexpress al contar con un nicho de clientes determinado,
entre otras fortalezas hace que cuente con ventas permanentes durante todo el afio
comercial, ventas que en promedio son de 130 millones de pesos, lo que hace que tenga
un nivel de endeudamiento adecuado, en base a esto la figura comercial le representa
una buena garantia para las entidades financieras y en efecto otorgar créditos en el
momento que lo requiera. Es de aclarar que las entidades financieras lo que mas revisan

en un estado de situacion financiera son los ingresos, los costos y gastos para poder
autorizar créditos.

¢Es adecuado el comportamiento de los flujos de efectivo?
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El flujo de efectivo que tiene la organizacion es adecuado porque con los ingresos
mensuales se cubren los costos de operacion y los gastos administrativos del
supermercado Merka Express, siempre verificando o analizando que quede un
remanente de efectivo para posibles contingencias que se puedan presentar en un
momento determinado.

Tabla 3.

Fortalezas y debilidades

FORTALEZAS DEBILIDADES

El clima organizacional es Carece de estandarizacién en
positivo en todos los niveles de la algunos procesos de operacion y
empresa manejo de inventarios (Stop y

almacenamiento)

Apuestan por la Falta de capacitacion
implementacion continua de permanente a los colaboradores
estrategias de mercado

Existe una buena relacién Altos gastos y costos
comercial entre proveedor y cliente operativos

que otorga beneficios en la venta de
productos y servicios (PAC)
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Existe una adecuada No existen estrategias para

organizacion de los productos en las una optima seleccién y contratacion
goéndola del almacén de personal

Se propone otorgar No se encuentra definido de
oportunidades laborales estables y manera clara el manual de funciones y
con beneficios para las personas las normas éticas de la organizacion

Cuenta con un Software No esta fortalecido un plan de
integrado bienestar laboral

Good Will reconaocido. No existe un plan estratégico

que marque el rumbo de la
organizacion.
Relacion comercial con la
cadena de supermercados Super
Inter.
Fuente: Elaboracién propia, 2022.

7.2 DIAGNOSTICO EXTERNO

En el panorama empresarial es comun la dependencia de organizaciones o
factores externos para el desarrollo de cualquier actividad comercial; se puede denominar
a la empresa como la parte de un ecosistema dependiente de factores alejados del
control propio, los cuales determinan las oportunidades y amenazas del objeto de
estudio. Lo anterior da respuesta a un 6ptimo desarrollo de un plan estratégico, el cual
requiere de un andlisis puntual de los factores internos y externos que componen una
organizacion.

El ambiente externo de las organizaciones es un tema de interés para todos los
involucrados en la administracién de una empresa y es necesario saber puntualmente los
detalles de este para poder tomar decisiones adecuadas que lleven a la organizaciéon
hacia un buen camino y puedan rendir mejores resultados. Para el supermercado
Merkaexpress, se puede definir el ambiente externo como las instituciones que la rodean
o los factores que se encuentran a nivel macro y que pueden afectar o influir a la
empresa en su desarrollo y su funcionamiento.

Con el desarrollo de este diagndstico se pretende determinar los factores que no
estan bajo el control de la organizacion para de esta forma determinar las oportunidades
y amenazas, y de qué manera afectan al supermercado en el desarrollo y la mejora
continua, también evalla el desempefio de la compafiia en el presente y el futuro,
finalImente reduce los dafos estructurales y aumenta las afinidades con la conducta que
toma el mercado.

e Oportunidades: Son todos aquellos factores que rodean a la organizacion y son
aprovechados para el desarrollo de estrategias que ayuden al crecimiento de la
compafiia, algunos de estos son, el crecimiento continuo de la economia o el mercado,
bajos costos de operacion, alteraciones en las temporadas del afio, la necesidad del
consumidor frente a los productos o servicios ofrecidos, entre otros.
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7.2.1

Amenazas: Se pueden definir como los obstaculos o limitaciones que se presentan en el
desarrollo de una actividad, son los problemas externos que impiden el desarrollo de un
sector 0 una empresa; algunos de estos pueden ser la competencia, los baches
econdmicos de un pais 0s region, la desviacién de nichos de mercado, entre otros.

Benchmarking competitivo

El benchmarking competitivo se utiliza como herramienta para conocer las
fortalezas y debilidades de los competidores principales, ademas, las organizaciones
mediante el analisis de datos frente a la competencia aclaran objetivos misionales en
vista a la mejora de los puntos débiles de los competidores.

El analisis del sector se realiza por las empresas mediante la matriz del perfil
competitivo, la cual identifica a los principales competidores de una empresa y los
compara utilizando los factores criticos de éxito de la industria, el andlisis también revela
los puntos fuertes y débiles relativos de la empresa frente a sus competidores. Como
resultado, una empresa puede identificar facilmente las areas que debe mejorar y las que

debe proteger.

El sector de alimentos, bebidas y abarrotes es uno de los mercados mas
concurridos en el municipio de Versalles y por ende uno de los mas estables. Los
competidores directos se caracterizan principalmente por emitir estrategias de mercado
relacionadas con una excelente experiencia al cliente, es comun que la mayoria de
competidores tenga la oportunidad de relacionarse con los mismos proveedores, es por
esto que se presentan precios de venta un poco similares y es donde juega un papel mas
importante el desarrollo de estrategias corporativas y de mercado para el crecimiento

propio.

Tabla 4.

Matriz del perfil competitivo MPC

MERKA EXPRESS EL RENDIDOR TIENDAS D1 EL REBAJON
VALOR DE VALOR DE VALOR DE VALOR DE

VARIABLE PESO | CALIFCACION EVALUACION CALIFICACION EVALUACION CALIFCACION EVALUACION CALIFACACION EVALUACION
1). Participaciéon y competencia
en el mercado. 0,2 4 0,8 4 0,8 4 0,8 3 0,6
2). Innovacion en los procesos 0,15 2 0,3 3 0,45 4 0,6 3 0,45
3). Eormfollo de productos y 02 2 08 3 06 3 06 2 04
senicios.
4). Estrategias de marketing y
publicidad. 0,15 1 0,15 1 0,15 2 0,3 1 0,15
5). Good will. 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0.4 4 0,4
6). Ubicacion geografica de la
empresa. 0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,3 2 0,2
7). Habilidad con el comcercio
electrénico. 0,1 3 0,3 2 0,2 3 0,3 1 0,1
TOTAL 1 3,15 33 23

Fuente. Elaboracién propia, 2022.
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Figura 14.

Gréfico radial del Benchmarking competitivo.

7.2.2

GRAFICO RADIAL
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Fuente: Elaboracion propia, 2022.

En la matriz desarrollada anteriormente encontramos de manera general algunos
aspectos que evaluan el proceso productivo de las principales empresas competidoras
del supermercado Merkaexpress, del municipio de Versalles Valle.

Se puede notar de manera clara que la organizacién caso de estudio cuenta con
factores de éxitos como lo son, la participacion en el mercado, el portafolio de productos y
servicios que ofrece y el buen nombre por su destacado recorrido productivo en la
economia del municipio; pero, por otro lado, cuenta con aspectos que pueden ser claves
para el exitoso crecimiento propio y que se presentan como principales fortalezas de las
demas empresas, como lo son la innovacion en los procesos internos, las habilidades
para incursionar en el comercio electrénico y la incorporacion de estrategias de Marketing
y publicidad.

Ambiente macro (Entornos)

El ambiente macro, esta relacionado con aspectos que estan fuera del control de
la organizacion, este hace referencia a la atmdsfera que rodea a la empresa en la regién
o territorio que desarrolla su actividad econémica; puede no tener una accion directa con
la empresa caso de estudio, pero el analisis macro del entorno puede convertirse en un
potencial de elementos de accion directa para aumentar su desarrollo y la relacion que
tenga la organizacion con el entorno, disminuyendo los factores de riesgo que fluctian en
el contexto organizacional.
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Ademads, el evaluar el ambiente macro de una empresa, puede ser Util para las
circunstancias en que la industria pretenda de un plan a largo plazo en las que existe un
namero de factores claves que influyen en el éxito de la estrategia, conjugando
generadores de cambio e influencias que generen ventajas a largo plazo en el sector.

7.2.2.1 Entorno demografico

El entorno demografico es el estudio del contexto que evalla los factores
estadisticos de la poblacion humana y la manera como se encuentra distribuida en una
region determinada. Adicionalmente a esto, este estudio incluye variables como la edad,
la estructura familiar, la distribucion geogréfica, las tasas de crecimiento poblacional, los
niveles educativos, la diversidad poblacional, la tasa de desempleo o la esperanza de
vida, entre otros.

Para las organizaciones es importante conocer el entorno demografico por el que
esta rodeado para bajo para determinar las caracteristicas principales del mercado;
también el ambiente demogréfico nos da a conocer la estructura de la poblacion o perfiles
por grupos sociales que determinan las formas de consumo de cada persona, en efecto
les da a conocer a las empresas los factores principales de los nichos de mercado.

Las empresas tienen como finalidad satisfacer las necesidades de las personas
ofreciendo productos y servicios de diferentes caracteristicas, estas demandas de un
mercado construido por personas de diferente costumbre y caracteristicas especificas
segun el lugar en donde vivan, qué tanta educacién tenga y la posicion que ocupan en la
escala ocupacional, de empleo y desempleo.

VARIABLES:

e Distribucion de la poblacion por sexo y edad

Figura 15.

Distribucion de la poblacién por sexo y edad.
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Grupos de edad
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Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.

e Pobreza monetaria
Figura 16.

Pobreza monetaria.
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Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.
7.2.2.2 Entorno social

A lo largo de la historia de las organizaciones se ha visto reflejado que estas son
absolutamente dependientes de los factores que puedan ocurrir a su alrededor, ninguna
empresa ‘puede alcanzar crecimiento continuo sin la ayuda del contexto; por tanto,
apoyar al crecimiento de la sociedad se puede asimilar como un comportamiento moral
gue se resume en generacion de empleo, aportes econdémicos a actividades municipales
o de mercado, experiencia de vida y laboral.
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Cuando se evalla el entorno social que rodea a las organizaciones, se estan
evaluando variables externas a la empresa, como lo son, la composicidn social (estratos),
las tendencias de empleo, el salario basico laboral, la organizacién de la poblacién, las
viviendas, entre otros factores que influyen en la sociedad.

Vivienda y alfabetismo
Figura 18.

Viviendas, hogares y personas.

Versalles | Viviendas, hogares y personas 2018

Fuente: DANE - Direccién de Censos y Demografia

Tivel municipal se actualizd el 12 de Noviembre
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Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.
Figura 19.

Alfabetismo.
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Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.
7.2.2.3 Entorno cultural

Es comun en el mundo que las personas o turistas estan interesados por conocer
la cultura que caracteriza un determinado lugar, cuales son esas tendencias particulares,
la percepcion de vida o comportamientos bésicos de vida; cuando las personas viven en
un lugar su forma de vida se basa en la cultura de la sociedad donde se encuentra el
individuo, llevandolo a adoptar creencias y maneras de vida particulares que estan
ligadas a las del lugar de influencia.
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Para las organizaciones, conocer los comportamientos basicos de su mercado, los
lleva a desarrollar planes de accion u ofertas para un consumo de productos que esté
basado en las particularidades de la region, en el caso del supermercado lo lleva a
determinar qué productos son aptos para ofrecer al nicho objetivo teniendo en cuenta
permanentemente la cultura que caracteriza a cada individuo.

Existen modificaciones que pueden incidir profundamente en las actitudes de los
individuos hacia los productos o servicios que ofrece el mercado, es importante que los
gerentes de las empresas puedan comprender y predecir los cambios en los valores
individuales y sociales, los cuales marcan el tipo de consumo que requiere el mercado y
gue se debe ofrecer.

Algunos de los aspectos que evalla el entorno cultural de una organizacion son:
Culturay civilizacion.

Ademas de la influencia cultural en una regién también esta la influencia por
territorios mas desarrollados o con mejores condiciones o historia de crecimiento, este es
el caso del norte del Valle, que cuenta con diversidad de etnias, de gastronomia de
comportamiento, entre otros, esta zona del departamento es en su mayoria conocida por
la fusion de cultura paisa y vallecaucana, el crecimiento continuo de los pueblos aledafios
es basicamente proporcionado o apoyado por grandes ciudades como Cali, Armenia y
Pereira.

Anteriormente, la falta de tierra y el animo explorador fue de los principales
factores que empujaron a cientos de familias antioquefias a salir en busca de nuevos
parajes o destinos con caracteristicas similares; el auge de la economia cafetera y minera
fue el estimulo perfecto para probar suerte en otros caminos y nuevos climas; es desde
ese momento que la colonizacion en lugares o municipios de esta zona fue intervenida
por comunidades paisas, efectuando un choque cultural con los indigenas oriundos de
las tierras que se ubican en este corredor turistico llamado como la serrania de los
paraguas.

A razdn de esto es que en la region del norte del Norte del Valle del Caucay en
los municipios del triangulo cafetero es comun encontrar diferentes comunidades de
individuos, vallunos, paisas e indigenas quienes han dado a lo largo de la historia una
identificacion cultural, donde se ven distintas formas de vida y maneras de consumo, lo
gue aumenta la riqueza en la region y la diversidad cultural que la caracteriza.

Culturas y subculturas (Valores, creencias y tradiciones)

El municipio de Versalles Valle se ha caracterizado en su gran mayoria por tener
una tendencia paisa cultural, dejando a un plano menos potencializado la cultura
indigena, para mi se ha perdido la verdadera identidad cultural, la cual debe estar
marcada por las costumbres y tradiciones indigenas; pero, al ser un municipio colonizado
paisa ha predominado el conservatismo como eje principal de la politica de Versalles,
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pero cabe resaltar que a medida de que el tiempo avanza estas inclinaciones politicas
han perdido peso en el crecimiento cultural no solo de este municipio, sino también de la
region en general, en consecuencia a esto el territorio se ha caracterizado por tener
lugares y creencias las cuales identifican las formas de vivir de la mayoria de personas,
algunos de estos son.

Laiglesia:

La parroquia La Inmaculada esté ubicada en la zona central del municipio, es el
atractivo arquitecténico mas representativo, ademas es el principal centro de la religion
de Versalles, donde a lo largo de la historia se han celebrado diferentes festividades,
dejando el nombre del municipio en alto como destino del turismo religioso del norte del
Valle. Cabe resaltar que el templo cuenta con un hermoso vitral que esta entre los mas
grandes de Colombia.

Figura 20.

Parroquia La Inmaculada Concepcion.

Fuente: Facebook Parroquia La Inmaculada Concepcion Versalles-Valle.

Fiestas de la neblina;

Estas son las festividades tradicionales que se realizan a mitad de afio en el
parque del municipio, se caracterizan por atraer alto flujo de turistas y por presentar
cantantes reconocidos, se considera una temporada de movimiento econémico
representativo para los comerciantes.

Figura 21.

53



Fiestas de la Neblina.

Fuente: Noticias Ciudad Regién, 2014.
Casa campesina:

Este edificio fue construido por participacién comunitaria, se realizé con el fin de
otorgar a las personas del municipio un lugar para reuniones, puesta de proyectos o
vivienda de paso para las madres en embarazo que vivian en la zona rural de Versalles,
donde tenian apoyo en alimentacion y en prevencion para un embarazo 6ptimo, ademas,
con el paso del tiempo la corporacién para el desarrollo de Versalles empez6 a realizar
proyectos en dicha casa, hasta ahora sigue prestando servicios para la sociedad y es uno
de los puntos de recibimiento de turistas para orientarlos sobre los destinos que existen
en el municipio y los procesos comunitarios que se llevan a cabo.

Figura 22.

Casa Campesina
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Fuente: Facebook Casa Campesina Versalles-Valle.

7.2.2.4 Entorno tecnolégico

La tecnologia es una variable para las empresas que va en constante crecimiento,
es por esto que determina el rumbo organizacional, direccionando la practica diaria a
procesos relacionados con articulos tecnoldgicos, los cuales representan mayor nivel
para competir en el mercado y mejores manejos de informacion.

Por otro lado, la tecnologia esta relacionada con el internet, el cual es una
herramienta que ha cambiado la historia de la humanidad, la forma en que nos
comunicamos, consumimos y lo mas importante, internet ha cambiado la forma como
aprendemos, generando en la atmésfera comercial mayores estandares de calidad en los
productos y servicios del mercado.

Existen elementos y factores tecnoldgicos que se dispone en la gran parte del
mercado y otros que cuentan con tendencias de alto desarrollo y accesibilidad, estas se
pueden sintetizar en dos grupos.

Grupo #1:

. Dispositivos de procesamiento y almacenamiento de informacion
. Internet fibra 6ptica

. Servicios de nube

. Facturacion electronica

. Nomina electronica

. Integracion el e-commerce
. Industria 4.0

Grupo #2:

. Fintech

o Salud

. Gas

. Agroindustria

. Petroleo
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Transicion Energia
Logistica
Telecomunicaciones
Marketing

Realidad virtual
Transporte

7.2.2.5 Entorno econémico

Es un conjunto de variables y fenébmenos econémicos que ejercen mayores
influencias en el desarrollo financiero de un pais, tales como tasas de inflacion y de
interés, producto interno bruto, balanza de pagos, cotizaciones y politica monetaria,
deuda publica, etc.

El entorno econdémico de las organizaciones se puede entender con variables a
nivel macro y micro, en las primeras se encuentran patrones econémicos, sociales,
politicos y financieros que marcan un escenario especifico a corto plazo y que influyen en
el ahorro, inversion y desarrollo del pais, y en consecuencia en el establecimiento,
desarrollo y funcionamiento de las unidades de produccién del mismo, tales como: la
inflacion, la devaluacion de la moneda, el alza en las tasas de interés, el precio
internacional del petréleo, costo del dinero (CPP), politica monetaria, el crecimiento del
PIB, la balanza comercial, las reservas internacionales y las finanzas publicas. En el
segundo nivel se pueden encontrar patrones econémicos que se relacionan
especificamente con una empresa, persona fisica 0 moral, y que requieren una estrategia
determinada, de conformidad con su medio competitivo, para generar escenarios a corto
plazo y predeterminar diferentes resultados, estos pueden ser: la capacidad instalada de
la planta, variabilidad de las ventas y precios de compra de materia prima, crecimiento del
mercado, liquidez, estrategias de precios, rentabilidad y estabilidad de precios con el
mercado.

Producto interno bruto PIB

Figura 23.
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Variacion del Producto Interno Bruto.
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Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.

indice de precios al consumidor IPC
Figura 24.

indice de precios al consumidor.

(IPC) indice de Precios al Consumidor

Wariacidn mensual, afo corrido y anwsl - Tetal nacional - 2027 - 2022 (diciembra)

IPC total
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0,73 13,12 5,62

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.

Inflacion IPC

Figura 25.
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Inflacion de precios al consumidor.

Fuente:

Banco de la Republica.

indice de precios al productor IPP

Figura 26.

indice de precios al productor.
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Distribucion de alimentos

Figura 27.
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Distribucion de alimentos segun la variacion mensual del precio.

Distribucion de alimentos segan la variaciéon mensual del

precio por grupos de alimentos
junio 2022

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.

Deuda externa
Figura 28.

Deuda externa.

Saldo
200,000

180,000

160.000

60.000
40.000

20.000

Saldo de la deuda externa
(Millones de dolares v porcentaje del PIB)

mmmm Deuda externa publica Deuda externa privada

%6 del PIB * (eje degécho!

2005 2005 2007 2008 009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Sep
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7.2.2.6 Entorno politico

El entorno politico en las organizaciones hace referencia al contexto institucional
que afecta el desarrollo de la actividad econémica de las empresas en general, se trata
de factores externos que por ende no pueden controlar; este entorno se compone de
leyes que interactian en el ambiente, dependencias o entes gubernamentales y
comportamientos de los individuos de la sociedad. Por otro lado, el comportamiento de la
situacion politica en el mundo afecta secuencialmente a todas las regiones, por esto
reconocer estas variables como factores que impactan a las organizaciones hacen que se
involucren en el desarrollo de ideologias politicas de cada region.

En Colombia y por su tendencia politica los cambios de régimen pueden generar
sensibles cambios en el sector estudiado e incluso en el mundo de los negocios.

La politica es participe también cada vez mas la sociedad organizada, por lo tanto,
un acertado analisis del entorno politico incluye el registro y el seguimiento de las
preocupaciones y demanda de las distintas organizaciones sociales que pueden directa o
potencialmente influir en los intereses empresariales o expectativas sociales en la
region.

7.2.2.7 Entorno juridico

NoakowdE

El entorno juridico impone en las organizaciones las normas y decretos de
cumplimiento en el desarrollo econémico, para la Organizacién resulta pertinente conocer
los postulados tedricos sobre los cuales reposa la estructura del Estado, la
conceptualizacion de una democracia y el papel juridico general que desempefian las
Ramas del Poder Publico y sus diversos niveles territoriales.

Constitucién Nacional

La constitucién politica de Colombia fue reemplazada en 1991 y define a este pais
como un estado social de derecho, organizado en forma de Republica unitaria,
descentralizada, con autonomia de sus entidades territoriales, democratica, participativa y
pluralista, fundada en el respeto de la dignidad humana, en el trabajo y la solidaridad de
las personas que la integran y en la prevalencia del interés general.

La constitucién nacional se despliega por titulos que se nombran de la siguiente
manera:

De los principios fundamentales

De los derechos, las garantias y deberes

De los habitantes y del territorio

De la participacion democratica y los partidos politicos
De la organizacién del Estado

De la rama legislativa

De la rama ejecutiva
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10.
11.
12.

13.

De la rama judicial

De las elecciones y la organizacion electoral

De los organismos de control

De la organizacion territorial

Del régimen econémico y de la hacienda publica

De la reforma constitucional

Estructura del Estado

Figura 29.

Estructura del estado.

Estructura del Estado
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e Organos auténomos e independientes
Figura 30.

Organos auténomos e independientes.
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Fuente: Funcion publica

e Organizacion electoral

Figura 31.

Organizacion electoral.

Organizacion Electoral +
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Fuente: Funcion publica
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e Organismos de control
Figura 32.

Organismos de control.
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Fuente: Funcién publica

7.2.2.8 Entorno ecolégico o ambiental

El entorno ambiental se puede entender como el grado de concienciacion
ecoldgica de cada sociedad o empresa, las normas protectoras del medio ambiente, el
uso de tecnologias respetuosas con el medio ambiente o el control de residuos peligrosos
pueden afectar a nuestra actividad.

Es por esto que a nivel empresarial se debe conocer de manera clara la realidad
medioambiental del territorio y las normas o decretos que rigen la actividad econémica de
cada organizacion, en efecto, cada organizacion debe aportar de manera positiva la
mitigacion del dafio del medio ambiente, emitiendo departamentos internos generadores
de buenas préacticas medio ambientales y que lleven a las empresas a crear principios en
los valores que estén direccionados a los negocios verdes o sostenibles.

Las empresas en un territorio hacen parte importante del medio ambiente, por
ende, los factores y variables del entorno afecta directamente la parte interna de la
misma, es por ello que se estudia las variables ambientales claves que permitan
desarrollar las técnicas de planeacion estratégica. En este sentido se comprende que el
andlisis segun Servulo (2010) es el acto de separar las partes de un elemento para
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7.2.3

estudiar su naturaleza, su funcién y su significado. También se considera que el ambiente
es todo lo que se encuentra fuera de la empresa, todos estos factores afectan y son
afectados por la organizacion y su administracion. Por ello, toda organizacion se
encuentra afectada por el analisis ambiental o como cominmente se conoce: “contexto
ambiental”.

Ambiente micro (Sectores)

Son elementos de accion directa y se refiere a todos los aspectos o elementos
relacionados en forma permanente con la empresa y que influyen tanto en las
operaciones diarias como en los resultados. Ademas, el micro ambiente afecta de
manera directa las decisiones que se toman en una organizacion, es de vital importancia
analizarlo para de esta forma disminuir la falla en el desarrollo del proceso y los errores
repetitivos en la toma de decisiones.

Luego de tener un analisis de los entornos de la organizacién, es importante que
los gerentes analicen las fuerzas que tiene el mercado para alcanzar un éptimo desarrollo
de la actividad econdmica; Este analisis y medicion de la competitividad se puede realizar
bajo el marco de referencia bien conocido de Michael E. Porter, al que se conoce como el
modelo de las cinco fuerzas, ayuda a los gerentes a realizar este analisis modelo que se
centra en las cinco fuerzas que moldean la competencia dentro de una industria
ayudando a identificar las oportunidades y amenazas con que la organizacién cuenta.

Las 5 Fuerzas (Diamante Competitivo):

Rivalidad entre competidores.

Poder de negociacion con los clientes.
Poder de negociacién con los proveedores.
Nuevos competidores.

Productos o servicios sustitutos.
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Figura 33.

Las cinco fuerzas de Porter.

Amenaza de
los nuevos
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proveedores

Amenaza de
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servicios
sustitutivos

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

7.2.3.1 Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores se puede medir desde dos perspectivas, la
primera, depende del mercado en que la empresa quiera incursionar, en el caso del
supermercado Merkaexpress opera en un mercado abierto, donde el factor diferencial
antes los demas competidores es por precio, calidad de producto y de servicio, 6ptimo
almacenamiento, entre otros. De este modo al analizar los competidores del sector con el
supermercado caso de estudio se puede notar una favorable posicién, ya que ademas de
ofrecer productos de buena calidad, de reconocimiento nacional y algunos autéctonos de
la regién, ofrece un servicio diferenciado, apuntando a una excelente atencion al cliente y
asesoramiento continuo por parte de los colaboradores; también el supermercado ofrece
servicio de PAC bancario que lo posicionan fuerte antes los competidores.

La segunda perspectiva que puede medir la rivalidad entre competidores es los
precios de venta que estan traducidos a los consumidores; cuando un mercado tiene
barreras de entrada bajas los precios son uno de los factores determinantes a la hora de
consumir algun producto o servicio, para el caso de Merka Express, bajar los costes de
produccion, ofrecer un buen servicio y precios comodos es de los factores que lo hace
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crecer en la region. Analizando esta situacion ante la competencia se puede notar que la
organizacion que se esta estudiando tiene costos muy elevados frente a su competidor
directo, ademas, los procesos productivos de las demas organizaciones son mas
efectivos, llevando a vender productos un poco mas costosos, cabe resaltar que la buena
relacién con los proveedores por parte del supermercado Merkaexpress es muy buenay
ayuda a la comercializacion de productos diferenciados y de alta calidad.

7.2.3.2 Poder de negociacién con los clientes

Porter considera que cuanto mas se organicen los consumidores, mas exigencias
y condiciones impondran en la relacién de precios, calidad o servicios; ademas a medida
gue pasa el tiempo los consumidores requieren de mejores condiciones de consumo en
todos los Ambitos, para el caso del supermercado que su principal actividad econémica
esta en productos de la canasta familiar los cuales son de facil acceso para el
consumidor, lo que significa que, las personas tienen la oportunidad de escoger entre un
buen precio, calidad, variedad y buen servicio; lo que lleva las organizaciones a ofrecer
diferenciacién de servicio y productos, basado en una entrevista con los directores he
percibido que el supermercado se enfatiza en la fidelizacién de clientes basada en un
excelente servicio con comodidades de compra y métodos de pago, también con
promociones en temporadas o actividades como rifas y descuentos por compra, ademas
ofrece servicio a domicilio por medio de llamadas telefénicas o por whatsapp.

En comparacién con la competencia es comun que existan servicios adicionales
como el domicilio y oferta en productos determinados, pero se puede determinar que la
fuerza de fidelizacién de clientes es un poco baja en la actividad comercial del municipio,
pocas organizaciones buscan que sus clientes se sientan comodos en su
establecimiento, por ende puede resultar facil implementar estrategias que se basen en la
negociacién con clientes y alcanzar una identificacion por parte del mercado frente a los
servicios y productos ofrecidos.

Contar con las opiniones o sugerencias de los clientes puede llevar a la
organizacion a mejorar en proceso determinados, en el sector de los abarrotes,
estanquillos o dulcerias del municipio de Versalles, donde opera el supermercado caso
de estudio no se lleva a cabo estrategias donde se pueda conocer la opinién de los
consumidores, en efecto no se tendran en cuenta las exigencias que tiene el mercado y
esto hace que se pierda nichos de mercado y protagonismo en el sector frente a los
nuevos competidores.

7.2.3.3 Poder de negociaciéon con los proveedores

Para el sector econdmico que le compete al caso de estudio donde su principal
actividad es la comercializacion de productos, es comun que existan muchos
proveedores lo que hace atractivo al mercado porque hay un alto poder de negociacion,
el mercado de los productos que se ofrecen en Merkaexpress tiene bajas barreras de
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competencia lo que facilita la entrada de proveedores al municipio y aleja la posibilidad de
monopolizar la zona lo que resulta peligroso para cualquier organizacion.

Es comun en el municipio que las empresas competidoras se compartan los
mismos proveedores, es por esto que es importante llegar a acuerdos particulares que
ayuden al crecimiento econdmico de las dos partes, como lo son, aumento de la cartera
de proveedores, acuerdo de pago en tiempos determinados, tope de pedidos al mes,
entre otros, lo que aumenta la rentabilidad por la inversion en inventarios y la garantia de
obtener productos de calidad y en 6ptimas condiciones.

7.2.3.4 Nuevos competidores

Los competidores potenciales se pueden clasificar como empresas que ain no
estan desarrollando su actividad econdémica en el sector, pero estan en la capacidad de
entrar a competir en el mercado; esto puede ser por las bajas barreras de entrada que la
industria tenga, generada por la alta demanda de organizaciones en el sector. Las
barreras de una industria son mas altas cuando existe una alta amenaza de la
rentabilidad de los competidores, de lo contrario, si el riesgo de nuevos competidores es
poco, las empresas establecidas pueden aprovechar para posicionarse mejor en el
mercado y estandarizar algunos precios y procesos del sector industrial.

Para competir efectivamente en el mercado se requieren de costos de produccién
bajos y una alta calidad de producto o servicio, esto se logra con altos niveles de
eficiencia en el desarrollo del proceso productivo, el valor de costo de un producto es
determinante para competir en el sector productivo cual sea.

Este sector caso de estudio cuenta con bajas barreras de entrada lo que resulta
interesante para nuevos inversionistas ya que se ofrecen productos basicos de vida esto
hace que sea una economia que crece dia a dia; por esto el supermercado Merkaexpress
debe trabajar por ofrecer precios de venta codmodos para el consumidor, servicio
diferenciado y calidad de productos.

Por otro lado, el crecimiento en la poblacién del municipio ha llevado a la creacion
de comercio, lo que afecta de manera directa empresas que llevan afios operando con
comodidades que ofrece el mercado.

7.2.3.5 Productos o Servicios sustitutos

Un mercado o0 segmento no sera atractivo si hay productos sustitutos o cuando
presentan precios mas bajos; en este caso la posibilidad de que entren nuevos
competidores puede disminuir, es incursionar en un mercado altamente competitivo.
Estos productos y/o servicios suponen una amenaza porque suelen establecer un limite
al precio que se puede cobrar por un producto, al tener tanta competencia de productos
con las mismas caracteristicas, lo que sucede en el autoservicio Merkaexpress, los
factores de calidad y precio atraen al consumidor a por el contrario lo limita a la compra,
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debemos estar siempre atentos a las novedades de nuestro sector y a la influencia que
dichas novedades pueden tener sobre nuestra organizacion.

Para obtener poder en la comercializacién de productos es importante apuntar a
nichos de mercado determinados, apoyar lanzamientos de nuevos productos e incentivar
el asesoramiento de caracteristicas de productos, alcanzar limites de diferenciacion
frente a la competencia esta altamente basado en ofrecer productos de alta calidad y

buenos precios.

En el sector de la industria alimentaria del municipio, Merkaexpress se caracteriza
por ofrecer productos nuevos, exhibiciones que impulsen al consumidor a comprar y
apoyo permanente a productos de procedencia versallense, esto hace que su poder se
competir frente a nuevos catalogos de productos o canales de distribucion sea alto en el

mercado.
Tabla 5.

Oportunidades y amenazas

OPORTUNIDADES
Aumento de la inversién
extranjera en la industria del municipio

Crecimiento en el
reconocimiento de Versalles como
destino turistico
Inversion en infraestructura del
parque principal
Ubicacion geografica con altas
posibilidades de desarrollo

Buena demanda debido a que
es un sector de necesidades primarias

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

AMENAZAS
Crecimiento continuo de la
inflacion en Colombia y deterioro de la
economia
Aumento de la migracién de las
personas

Deterioro de las vias de acceso
del municipio
Proyectos de inversion de
grandes cadenas de autoservicios del
pais

DEFINICION DEL HORIZONTE ESTRATEGICO DE LA EMPRESA BASADO EN EL
MODELO DEL CUADRO DE MANDO INTEGRAL (CMI)

El desarrollo del tercer objetivo del presente trabajo esta relacionado con el disefio
del direccionamiento estratégico del supermercado Merkaexpress ubicado en Versalles
Valle, mediante la metodologia del Cuadro de Mando Integral, el cual se puede traducir
en una herramienta coherente para el desarrollo del direccionamiento estratégico de
cualquier empresa, representada en objetivos interrelacionados que son evaluados a
través de indicadores desempefio, los cuales se realizan con objetividad de cumplimiento.

El Cuadro de Mando Integral permite traducir la mision, visién y los objetivos
organizacionales en estrategias desarrolladas en cuatro perspectivas, la financiera, la de

68



clientes, la de procesos internos y la de aprendizaje y crecimiento empresarial. El
beneficio de esta herramienta se traduce en que no se limita en una sola perspectiva, si
no que hace consideracion de las cuatro y permite identificar factores existentes dentro
de la organizacién.

MISION.

Nuestra razén de ser es establecer en toda ocasion relaciones comerciales
consolidadas con nuestros clientes y proveedores. Brindando a nuestros clientes una
experiencia Unica de compra, calidad, variedad y servicio, basado en una atencién
personalizada y el compromiso de todos nuestros colaboradores, siendo estos el motor
del funcionamiento y el crecimiento continuo de la empresa.

VISION.

Posicionar el supermercado a nivel local dandole la oportunidad a nuevas
referencias de productos autoctonos de la region y establecer la relacion con proveedores
locales. Desarrollando buenas estrategias de venta, enfocadas en la capacidad de
eleccion de los productos y buenos precios; ademas, nuestra responsabilidad social
empresarial pretende estar enfocada al cuidado del medio ambiente, a las condiciones
laborales de los colaboradores y el apoyo a la comunidad del territorio.

OBJETIVO.

Cubrir una necesidad de forma inmediata y segura, proporcionando una buena
experiencia al cliente durante su compra, desde el momento de requerir el servicio hasta
el consumo final del mismo, basandonos en principios de efectividad y calidad.

VALORES CORPORATIVOS.

Respeto.
Responsabilidad.
Amabilidad.
Compromiso.

Sentido de pertenencia.
Confianza.

Honestidad.
Puntualidad.
Adaptabilidad al cambio.
Excelencia.
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DESARROLLO DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Tabla 6.

Establecimiento de objetivos estratégicos.

1 |Incrementar el valumen de ventas mensual Yentas
Financiera 2 |Reducir los costos de operacion Costo operativos
3 |Diversificar los ingresos de la empresa Financiera
4 Fcurja_le::er la rela!::mn con clientes ordinarios o Clientes
entididades publicas y privadas
5 |Disefio de plan de fidelizacion de clientes Clientes
Clientes Flan de estrategias de marketing digital y nuevos -
6 Semvicio
canales de venta
7 Prestar un senicio con asesoria personalizada y Senvicio
acompanamiento posventa
g Momenclatura de los espacios en la bodega y el |Cumplimiento de

aptimo almacenamiento de mercacia objetivos
Estrategia de impulso de mercado para
productos nuevos en el portafolio

Procesos internos | 9 Innovacion

.Dumplimientn de
abjetivas
Formacidn y
capacitacidn
Ap;iin"::at;fy 12 |Area de salud ocupacional E:hcees?:r

Indice de
bienestar

10 |Fortalecer alianzas con proveedores

11 |Flan de capacitacidn permanente a colaboradored

13 |Frograma de bienestar [aboral

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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MAPA ESTRATEGICO

Figura 34.

Mapa estratégico.
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Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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Tabla 7.

CONSTRUCCION DE INDICADORES

PERSPECTIVA FINANCIERA:

Ficha indicador volumen de ventas.

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE Volumen de ventas
FORMULA DE CALCULO Ventas mer;ggales / total venta *
RESPONSABLE Administrador
FRECUENCIA DE Mensual

MEDICION
VALOR BASE 25%
META 2023 32%
TENDENCIA Verde

SEMAFORO

ROJO o x<2%
AMARILLO 25%>= X <= 32%
VERDE X >=32%

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Este indicador representa para la organizaciéon un punto de equilibrio en cuanto al
porcentaje basico de ventas en un periodo determinado, ademas por medio de este e
puede predecir un posible comportamiento de ventas futuras, se toma como base las
ventas totales de un mes sobre las ventas totales de un periodo, en este caso las de los
altimos 5 meses.

Tabla 8.

Ficha indicador costo de operacion

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE Costo de operacion
FORMULA DE CALCULO Costos fijos / Costos totales * 100
RESPONSABLE Administrador
FRECUENCIA DE MEDICION Mensual

VALOR BASE 96 %

META 2023 81 %

TENDENCIA Verde
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SEMAFORO
ROJO

AMARILLO 96% <= X< 81%

VERDE X <=81%

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Los costos de operacién para el supermercado Merkaexpress se pueden
contemplar en la compra de inventarios, alquiler de establecimiento, pago de servicios

publicos, mano de obra, entre otros, que hacen posible la operacion productiva del
autoservicio.

Tabla 9.

Ficha indicador diversificacion de ingresos.

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE Diversificacion de ingresos
FORMULA DE CALCULO Ingresos fij(ljgé Ingresos totales *
RESPONSABLE Gerente
FRECUENCIA DE Mensual

MEDICION
VALOR BASE 83 %
META 2023 90 %
TENDENCIA Verde

SEMAFORO

ROJO - x<s%n |
AMARILLO 83 % >=X<=90%
VERDE X >90%

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Corresponde a las estrategias que se implementen para obtener un crecimiento
significativo en los ingresos fijos mensuales, los cuales hacen referencia a las ventas que
se dan en un periodo determinado, es importante que los ingresos de la organizacion no

se basen en un 100 % en la venta de productos, si no que se ofrezcan mas servicios que
incrementen los ingresos diarios.
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PERSPECTIVA DE CLIENTES:

Tabla 10.

Ficha indicador tasa de retencion de clientes

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE Tasa de retencion de clientes
] FORMULA DE Namero de clientes final — nimero de
CALCULO nuevos clientes / nimero de clientes inicial * 100
RESPONSABLE Administrador
FRECUENCIA DE Mensual
MEDICION
VALOR BASE 75 %
META 2023 90 %
TENDENCIA Verde
SEMAFORO
ROJO X< ]
AMARILLO 75 % >= X <=90 %
VERDE X >90%

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

La retencion de clientes se refiere a la capacidad que tiene una compaifiia de
retener a sus consumidores por un periodo de tiempo. Este indicador es el encargado de
medir el porcentaje de clientes que se mantienen fieles a los productos y servicios

ofrecidos por la organizacion.

Tabla 11.

Ficha indicador satisfaccion de cliente.

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE

Satisfaccion de cliente

FORMULA DE CALCULO

NUmero de devoluciones / Total
venta

RESPONSABLE Administrador
FRECUENCIA DE Mensual
MEDICION
VALOR BASE 3
META 2023 0
TENDENCIA Verde
SEMAFORO
ROJO - x<3 ]
AMARILLO 3<=X>=1
VERDE X=0
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Fuente: Elaboracion propia, 2023.

La satisfaccion de los clientes se puede medir por diferentes factores, uno de ellos
son las devoluciones, estas se traducen en pérdidas para cualquier empresa y se ve
reflejada en perdida de dinero o de clientes. Las devoluciones se pueden presentar por
fallas en los productos (calidad) o también por no cumplir las expectativas o necesidades
de los clientes (mala asesoria comercial).

PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS:

Tabla 12.

Ficha de indicador en innovacion

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE Inversion en innovacion
) FORMULA DE NUmero de equipos tecnol6gicos /

CALCULO NUmero de trabajadores
RESPONSABLE Gerente
FRECUENCIA DE Mensual

MEDICION
VALOR BASE 55 %
META 2023 70 %
TENDENCIA Verde

SEMAFORO

ROJO . X<5% |
AMARILLO 55% >= X <=70 %
VERDE X>70%

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

La inversion en innovacion es el resultado de la division de equipos tecnolégicos
existentes por el nUmero de empleados, este refleja el porcentaje de inversion de la
empresa en innovacion.
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PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y BIENESTAR:

Tabla 13.

Ficha de indicador de capacitacion.

FICHA DEL INDICADOR

NOMBRE Capacitacion
) FORMULA DE Numero de capacitaciones dictadas /
CALCULO NUmero de capacitaciones programadas
RESPONSABLE Administrador
FRECUENCIA DE Mensual
MEDICION
VALOR BASE 25 %
META 2023 50 %
TENDENCIA Verde
SEMAFORO
ROJO o x<m% ]
AMARILLO 25 % >= X <=50%
VERDE X>50%

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Las capacitaciones aumentan la capacidad de empoderamiento de los
colaboradores frente a los productos y el servicio que se debe otorgar en el
supermercado caso de estudio, es este un indice de suma importancia para alcanzar el
porcentaje maximo de ingresos que se traduce en utilidad y crecimiento organizacional y
para hacer un buen uso de los elementos tecnolégicos. Con este indicador se pretende

conocer el porcentaje de cumplimiento de las capacitaciones planteadas a principio de
cada periodo.

Tabla 14.

Ficha de indicador de bienestar laboral.

FICHA DEL INDICADOR
NOMBRE indice de bienestar laboral
) FORMULA DE Total quejas laborales solucionadas /

CALCULO Total quejas laborales presentadas

RESPONSABLE Administrador - Gerente

FRECUENCIA DE Mensual
MEDICION

VALOR BASE 40 %

META 2023 65 %

TENDENCIA Verde

SEMAFORO
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ROJO o X< ]

AMARILLO 40 % >= X <=65%

VERDE X>65%

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

El bienestar laboral juega un papel muy importante en la reputacion y el
funcionamiento de la organizacion, alcanzar un bienestar laboral estable es la respuesta
a sugerencias o quejas de los colaboradores a la administracién, por eso dar respuesta y
solucion inmediata a estos inconvenientes hace que se vea reflejado en puestos
laborales estables para las personas y que a su vez se reduzca los problemas de salud
ocupacional que se ven en la actividad econdmica de la empresa.
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9 DEFINICION DE PROCESOS

Sistema de operaciones: La operacion de la empresa consiste en analizar los
productos que se requieren para la exhibicion en el almacén, luego pasa por un proceso
sistemético donde se revisa el precio de venta y la cantidad de los mismo, se lleva al
lugar en la géndola para que el cliente tenga la visibilidad de la compra, se debe tener en
cuenta la exhibicion y la posicion del producto para que de esta manera el cliente tenga
un espectro amplio sobre los productos que requiere.

Figura 35.

Sistema de operaciones - Mapa de procesos.

SELECCION DEL
EXHIBICION DEL PRODUCTO POR PROCESO DE CANCELACION
PRODUCTO | PARTEDEL COMPRA DEL PRODUCTO
CLIENTE

ANALISIS DE
REQUERIMIENTOS FACTURACION
DE PRODUCTOS

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Sistema de compras: Este sistema en la organizacion empieza por realizar el
pedido al proveedor a cargo del coordinador de compras, luego de esto llega la
mercancia al establecimiento directamente a la bodega, el encargado revisa el estado de
la mercancia y la cantidad que ingresa al supermercado, esta misma persona autoriza el
pago de la misma y finalmente con base a la factura de compra se les da el ingreso
sistematizado a inventarios, para darle el almacenamiento éptimo a cada producto.

78



Figura 36.

Sistema de compras — Mapa de procesos.

PAGAR GUARDAR

/—) MERCANCIA MERCANCIA

REVISAR LA FACTURA
REALIZACION LLEGADA DE REVISAR BUEN ESTADO DE
DEL PEDIDO > MERCANCIA MERCACINA Y QUE ESTE [REEEES
COMPLETA
K e w

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Sistema de servicio al cliente o de ventas: Para las ventas en el supermercado
se pueden realizar de una manera autonoma por el cliente o también con una asesoria
por parte de los empleados, después de que el cliente requiere o toma los productos se
dirige a la caja registradora, los clientes pueden decidir si requieren de un servicio a
domicilio o también pueden pedir sus productos de forma telefénica.

Figura 37.

Sistema de servicio al cliente o de ventas - Mapa de procesos.

PEDIDOS POR

/’_f' LLAMADAS

SERVICIO
A el FACTURACION —— > DE
DOMICILIO
\& COMPRAS EN
LA TIENDA

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

79



10 PLANTEAMIENTO DEL PLAN ESTRATEGICO PARA EL SUPERMERCADO MERKA
EXPRESS

Los supermercados en el mundo se enfocan en la comercializaciéon y venta de
productos o servicios, es comun que los consumidores puedan realizar sus compras de
forma autobnoma, es por esto que las organizaciones enfocadas en estos mercados
direccionan los planes de mejoramiento a una mejor productividad y excelente servicio al
cliente. En respuesta a esto, este plan de mejoramiento al supermercado Merkaexpress
de Versalles Valle esta orientado a la optimizacion y mejora del proceso productivo, el
marketing y el servicio al cliente, para que en ultima instancia la organizacion otorgue una
experiencia Unica a colaboradores y clientes.

Teniendo en cuenta el desarrollo del cuadro de mando integral donde se realizan
diferentes objetivos para cada perspectiva organizacional se realiza el plan estratégico
dando respuesta al cumplimiento de metas y estrategias ya planteadas.

Tabla 15.

Perspectiva Financiera.

NOMBRE OBJETIVO
Incrementar el valor de la Aumentar el volumen de
organizacion ventas

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

El objetivo de cada administracién en el mundo empresarial es obtener indices
gue afecten a la organizacién de manera positiva y que aumente el valor monetario para
los propietarios, uno de los factores fundamentales para incrementar el valor en la
organizacion es el aumento del indice de ventas de un periodo, en efecto se puede
percibir aumento del flujo de clientes y los beneficios para las personas que componen la
empresa. Para el supermercado Merka Expess obtener mayores indices de ventas se
requiere de ofrecer productos competitivos con el mercado frente a calidad y precio,
también requiere de servicios diferenciados donde el cliente se sienta a gusto en el
proceso de adquisicion de productos.

Un modelo a nivel nacional de estrategias para incrementar las ventas es el que
implementd la cadena de supermercados “Super Inter” luego de pasar la pandemia,
esta se basa en un nuevo formato de compra en el almacén: Saper Inter Vecino, mas
cercano, con el surtido que necesita con innovacion en exhibicién de productos, servicios
y nueva oferta: a granel, fresquito y sabroso, listico para llevar, mercado campesino de la
region, mascotas y el corte que es al precio; también, posicionar las marcas por medio de
ilustraciones, uso de tipografias, geométricas y rotuladas que recrean ese aspecto
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cercano a la marca, ademas el uso de pictogramas y la amplia gama cromatica,
representan la esencia de la marca y la reconexion deseada. De esta manera se propone
animar el ambiente visual del supermercado Merkaexpress, incorporando la marca en los
clientes y dando a conocer productos con caracteristicas en los periodos del calendario
comercial, desde la parte exterior del establecimiento hasta la parte interna.

Ademads, luego de la pandemia y con la tendencia de mercado que cada vez coge
mas fuerza “compras online”, se hace necesario para el supermercado objeto de estudio
implementar una plataforma de facil acceso donde el cliente pueda visualizar el almacén
de una forma mecanica desde la comodidad de su casa y requerir los productos
necesarios; desde afos antes de la pandemia, en Colombia naci6é un emprendimiento
llamado Merqueo el cual es un supermercado online, donde los clientes pueden adquirir
los productos de manera rapida y segura, buscando ofrecer un servicio oportuno, a
precios bajos y variedad en el portafolio de productos; Merqueo opera en el area
metropolitana de las ciudades de Bogota y Medellin, su principal estrategia
organizacional esta enfocada al ahorro del cliente, alcanzar mayor participacién que las
tiendas fisicas, relacién comercial con proveedores, recibo de mercancia,
almacenamiento en bodegas, transporte y entrega final de los productos a los
consumidores.

Tabla 16.

Plan Operativo-Perspectiva financiera.

Incrementar el valor de la organizacion
TIEMPO DE OBJETIVO DE FECHADE
OBJETIVO ACTIVIDAD IMPLEMENTACION RESPONSABLE MEJORA IMPLEMENTACION PRESUPUESTO
Establecimiento de Plan periodico de
objetivos cuantitativos de|(15 dias Administrador  |seguimiento de $ 1.500.000,00
Aumentar el |ventas volumen de ventas
volumen de ventas. Fortalecer las ventas por
canal online (plataforma (90 dias Administrador  {Canales de venta $ 3.200.000,00
digital)

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
Tabla 17.

Perspectiva de cliente.

NOMBRE OBJETIVO
Maximizar la satisfaccion del Disefio de plan de fidelizacion
cliente y mejorar el servicio

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

81



El objetivo de generar en el cliente factores que impulsen el interés de compra de
productos se basa en mantener un nicho de mercado determinado y alcanzar crecimiento
continuo de clientes recurrentes en el supermercado, se requiere de basicos como
ofrecimiento de buenos productos garantizando el cumplimiento de sus requisitos con un
buen servicio, cabe resaltar que esto no asegura definitivamente la permanencia de un
cliente. La mayor parte de consumidores buscan principalmente comodidad y experiencia
al momento de realizar sus compras, es por esto que el servicio al cliente es un factor
indispensable para la permanencia y recompra.

Walmart lanza una estrategia llamada rewards que se traduce en “recompensas”
que ofrece a los clientes devoluciones en efectivo a través de ofertas financiadas por
proveedores que podrian ayudar al minorista al cumplimiento de estrategias comerciales,
también consiste en ofrecer a los clientes reembolsos como premio a su fidelidad. Con
base a estas estrategias de ventas, Merkaexpress por medio de un plan que se base en
gue la frecuencia de compra se bonifique por puntos que son redimibles en el mismo
establecimiento, para lograr este objetivo de manera efectiva se requiere de descuentos y
acuerdos con los proveedores, de esta manera se garantiza rotacion de los productos y
fidelizacion de los clientes. Por otro lado, y tomando como ejemplo a Surtimax cuenta
con una estrategia de cobranding para apoyar a los pequefios supermercados de barrio a
través de su programa ‘Aliados Surtimax’, que les permite a los pequefios negocios
vender algunas de las marcas propias de la cadena y contar con asesoria y apoyo del
Grupo para modernizar sus instalaciones y mejorar sus practicas de administracion,
ofrecer productos a precio mayorista apoyando a las tiendas del municipio, generando
nuevos clientes particulares.

Por otro lado contar con un portafolio de productos amplio ayuda a abarcar mayor
capacidad de mercado y también a mantener clientes en la organizacion, sin duda
Merkaexpress es uno de los establecimientos mas completos para que las personas
puedan realizar sus compras cotidianas en el municipio de Versalles, en efecto, se
sugiere al supermercado ampliar el portafolio que ofrece en la categoria de fruver,
buscando tener productos autéctonos del municipio, también ofrecer una categoria de
carnes (res y cerdo) con el fin de que el consumidor encuentre todo su mercado en una
misma parte. Finalmente, es indispensable para competir de manera fuerte en el mercado
ofrecer productos con precios bajos o descuentos periddicos, como el Grupo
Empresarial Olimpica, anuncio la creacion de isimo, su propia cadena de descuento con
la que le competira a D1 y Ara donde los clientes pueden adquirir productos de calidad a
un precio baratisimo y de una forma facilismo, cercana a las necesidades de las
personas, esta estrategia de mercadeo fue lanzada en el afio 2022 tras el cierre de
tiendas como Justo y Bueno.
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Tabla 18.

Plan Operativo-Perspectiva clientes.

Maximizar la satisfaccion del cliente

de compra

TIEMPO DE OBJETIVO DE FECHADE
OBJETIVO ACTIVIDAD IMPLEMENTACION RESPONSABLE MEJORA IMPLEMENTACION PRESUPUESTO
Impulsar diferentes
S LIS € 20150 30 dias Adm|n|s_trador " |Facilidad de pagos $ 200.000,00
para compra de Gerencia
. roductos

Disefio de plan de i

fidelizacion de

clientes y mejorar la | S o . :

calidad en el Aumentar el portafolio de 45 dias Encargado de Mas cobertura de $ 2.500.000,00

servicio. productos compras mercado
Sistema movil basado
en puntos por frecuecia |45 dias Administrador Retencién de clientes $ 800.000,00

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Tabla 19.

Perspectiva de procesos internos.

NOMBRE

OBJETIVO

Mejorar los procesos operativos

Nomenclatura de los
espacios de bodegay el

optimo almacenamiento de la
mercancia

Fuente: Elaboracion propia, 2023

El mapa de procesos se basa por una estructura lineal, se requiere de crear un

manual de funciones y delimitacién de espacios de la bodega para de esta manera contar
con uniformidad en el proceso.

Determinar las responsabilidades de los colaboradores asegura un flujo del
proceso productivo, estandarizado y continuo a lo ancho del sistema organizacional, en
conclusion se requiere de un manual que determine la forma en como se deben realizar
las actividades, pasando por el requerimiento de la mercancia, revision y actualizacion de

inventarios, proceso de mercadeo y aseo del almacén y bodega, atencion al cliente y

venta de los productos, socializacion periddica del rendimiento financiero y contable de la
organizacion.
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Por otro lado, hacer uso adecuado de los espacios y recursos asegura un orden y
uniformidad en los espacios que componen el establecimiento comercial, cabe aclarar
gue a lo largo de la historia de desarrollo econémico Merkaexpress se ha caracterizado
por mejorar continuamente aspectos relacionados con el layout del almacén y la
actualizacién de software integrado; pero requiere de estrategias que ayuden a la
optimizacion de recursos y el efectivo almacenamiento de mercancia en bodega.

Las tiendas nacionales D1, tienen como principal estrategia ofrecer las mismas
referencias en todas las sucursales, con un modelo de mercadeo y optimizacion de
recursos igual, aungue lucen siempre bien presentadas, no tienen mayor inversioén en la
exhibicién pues incluso los productos se pueden tomar directamente de las cajas en las
gue vienen empacadas por los proveedores.

Almacenes Exito, cuenta con formas de almacenamiento basada en criterios de
blsqueda de mercancia, que encierra tres factores fundamentales: a). Caracteristicas de
los productos que seran almacenados en la bodega, b) Analizar la adecuada distribucion
de los productos y la disposicién de los espacios de bodega, c) Examinar los movimientos
de la mercancia, rotacion de productos.

Tabla 20.

Plan Operativo- Perspectiva de procesos internos.

Procesos operativos
TIEMPO DE OBJETIVO DE FECHA DE
OBJETIVO ACTIVIDAD IMPLEMENTACION RESPONSABLE MEJORA IMPLEMENTACION PRESUPUESTO
Determinar las
Rea!lzar el manual de 10 dias Administrador respgnsabllldades y $ 300.000,00
funciones actividades de cada
colaborador
Disponer de los Efectivo
Nomenclatura de |espacios adecuados ) Jefe de compras -jalmacenamiento y
los espaciqs (_’e para el almacenamiento IEED Bodeguero conservacion de la $ ULy
bodega y el 6ptimo |ge |a mercacia mercacia
almacenamiento de
A mereanca REEFET I SIS [T Jefe de compras -{Disposicion de guias
nombrar los espacios en|30 dias P . P 9 $ 360.000,00
Bodeguero visuales
la bodega
Estandarizacion del
Formular plan de L
vigilacia de ontimo proceso de recibiiento,
9 e p Permanente Administrador almacenamiento y $ 120.000,00
cumplimiento del >
- concervacion de la
objetivo .
mercancia

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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Tabla 21.

Perspectiva de bienestar y aprendizaje.

NOMBRE OBJETIVO

Plan de capacitacion a los
colaboradores

Mejorar la capacidad humana .
) P Plan de bienestar laboral

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Como bien se conoce, el éxito en el desarrollo de las organizaciones en gran parte
depende de las aptitudes de las personas que conforman la empresa, es por esto que
contar con personal permanentemente capacitado y motivado es reflejo de crecimiento
continuo y aumento del buen nombre de cualquier unidad de negocio, ademas, es
importante plantear estrategias que estén direccionadas al bienestar laborar para contar
con personal estable y comprometido con el funcionamiento organizacional.

El supermercado objeto de estudio cuenta con un sistema de créditos sin tasa de
interés para los colaboradores, pero sin duda se debe fortalecer esta perspectiva, dando
beneficios a colaboradores del mes, salarios con prestaciones legales o apoyo en los
procesos académicos que requieran las personas.

La Asociacién Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), es una
agremiacion sin animo de lucro, que tiene como objetivo difundir y propiciar los principios
politicos, econémicos y sociales de un sano sistema de libre empresa; esta organizacion
proporciona diferentes herramientas que ayudan al crecimiento empresarial; entre estas
plantea un cronograma de capacitaciones para supermercados que evalla varios
factores que requieren los autoservicios, como manejo de inventarios, mix de productos,
incremento de ventas, puntos de venta entre otros, cabe resaltar que los proveedores
proporciona estas capacitaciones con el fin de recompensar la relacion comercial con sus
clientes.
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Tabla 22.

Plan Operativo-Perspectiva de bienestar y aprendizaje.

Capacidad humana
TIEMPO DE OBJETIVO DE FECHADE
OBJETIVO ACTIVIDAD IMPLEMENTACION RESPONSABLE MEJORA IMPLEMENTACION PRESUPUESTO
Programa de Aumento de la
capacitacion de servicio (60 dias Administrador capacidad del equipo 100.000,00
al cliente de trabajo
Prograittmai d: de mix d Aumento de la
capacitacion de € |80 dias Administrador capacidad del equipo 100.000,00
productos y punto de .
de trabajo
venta
Plan de Programa de Aumento de la
capacitacion a los capacitacion de relacion |100 dias Administrador  |capacidad del equipo 100.000,00
colaboradores. |de valor de trabajo
Programa de
capacitacion de Aumento de la
relaiones 120 dias Administrador capacidad del equipo 100.000,00
interpersonales y de trabajo
equipos de trabajo
Evaluacién cuantitativa y
cualitativa del Gerente - Porcentaje de
- 150 dias Administrador - o 400.000,00
cumplimiento de los ] . _|aprovacion
o Equipo de trabajo
objetivos

Fuente: Elaboracion propia, 2023

BENEFICIO PARA LA ORGANIZACION

11 EVALUACION FINANCIERA DE LA PROPUESTA MEDIANTE UN ANALISIS COSTO /

El andlisis costos beneficio ayuda a determinar de manera cuantitativa el impacto
de un proyecto en una organizacién o en la sociedad, por tanto, determina de manera
objetiva si vale la pena avanzar el en desarrollo de un proyecto determinado.

Durante el andlisis se toma como base los costos que se requieren para el
cumplimiento de los objetivos y los ingresos del tiempo proyectado; se puede entender
los ingresos como las ventas de productos y servicios (PAC) durante el tiempo que dure
la aplicacion del proyecto, y los egresos como la partida de efectivo por costos del plan
operativo y por gastos en general de la organizacion.

A continuacion, se presenta la tabla con los costos para la ejecucion de los

objetivos y la duracion de los mismos.
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Tabla 23.

Costos de inversion por mes.

IMPLEMENTACION
MENSUAL DE LA COSTO TOTAL (COP)
PROPUESTA
Mes # 1 $ 2.510.000,00
Mes # 2 $ 3.400.000,00
Mes # 3 $ 3.300.000,00
Mes # 4 $ 200.000,00
Mes # 5 $ 400.000,00
Total inversion $ 9.810.000,00

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Nota: El total de la inversion se basa en el presupuesto que se requiere para el cumplimiento del
plan operativo.

Para definir el costo beneficio del proyecto se requiere de factores clave como el
flujo efectivo de caja del supermercado caso de estudio (ingresos-egresos); para
posteriormente calcular la tasa interna de retorno (TIR), todos los valores se deben llevar
a valor presente.

Si el resultado del costo beneficio es mayor que 1, significa que los ingresos netos
son superiores a los egresos netos. En otras palabras, los beneficios (ingresos) son
mayores a los sacrificios (egresos), en consecuencia, el proyecto generara riqueza a una
comunidad. Si el proyecto genera riqueza con seguridad traerd consigo un beneficio
social o empresarial. Si el resultado es igual a 1, los beneficios igualan a los sacrificios sin
generar mayor riqueza.

Para cumplir con el desarrollo del objetivo se toma como base la inversion antes
propuesta, las salidas de efectivo y los ingresos de los Ultimos 5 meses, a continuacion,
se representa el ejercicio en el caso de estudio el supermercado Merkaexpress de
Versalles Valle.
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Tabla 24.

Costo-Beneficio.

$ 9.810.000,00
26%

$ - -$ 9.810.000,00
$ 133.343.906,00 $ 130.747.775,00 $ 2.596.131,00
$ 117.473.250,00 $ 113.721.971,00 $ 3.751.279,00
$ 123.377.550,00 $ 118.506.604,00 $ 4.870.946,00
$ 122.169.148,00 $ 118.368.875,00 $ 3.800.273,00
$ 121.282.795,00 $ 116.441.775,00 $ 4.841.020,00

ga b~ wdNPEFL O

$ 325.772.504,60

$ 315.962.504,60

$ 325.772.504,60
$ 1,00

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Nota: Los egresos del supermercado Merkaexpress hacen referencia a compra de mercancia y
gastos operativos.

Finalmente, la ejecucion del costo beneficio arroja que basado en el flujo de
efectivo el supermercado cuenta con una tasa de retorno del 26% siendo esta el
beneficio de la inversién, pero, al momento de ejecutar el proyecto no se va a tener
mayor ganancia, lo que quiere decir que Merkaexpress requiere de estrategias que bajen
los costos de operacion para que de esta forma los ingresos proyectados en valor
presente neto sean superiores al costo de la inversion del proyecto.
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12 CONCLUSIONES

Para que el supermercado Merkaexpress pueda lograr de manera efectiva los objetivos
misionales se requieren de estrategias que determinen el horizonte organizacional, que exista
optimo flujo del proceso, crecimiento de mercado, trafico de clientes en el almacén y experiencia
a colaboradores y/o clientes. En efecto la administracion debe conocer factores claves de éxito
gue pasan desde el diagnostico externo e interno.

En conclusion, este proyecto otorga un panorama del contexto que rodea al supermercado caso
de estudio el cual es la definicién de los entornos organizacionales, ademas los componentes
que tiene esta empresa en las areas internas. El Direccionamiento Estratégico, tiene como
objetivo el mejoramiento significativo de los indicadores de efectividad en toda la empresa. El
principal reto de la gerencia moderna esta en su capacidad para identificar las condiciones de
eficiencia y eficacia, con las cuales construir sus propias ventajas competitivas.

Generar permanentemente planes de mejora ayuda a las organizaciones a abarcar mayor
capacidad de mercado, es por esto que cada vez en el mundo empresarial existe mas
competencia lo que hace necesario crear periddicamente ventajas competitivas.

El Direccionamiento Estratégico orienta a la direccion en competencias gerenciales que afiancen
la competitividad de la empresa, en el conocimiento y aplicaciéon de métodos eficaces para el
logro constante de los objetivos trazados por la organizacion, también da respuesta a como se
deben desarrollar las actividades de una manera integral y efectiva, logrando asi satisfaccion en
los usuarios y permanencia en el mercado.
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13 RECOMENDACIONES

Ademas de realizar las actividades que se proponen en el direccionamiento estratégico
planteado, se requieren de indices que evalten peridédicamente el funcionamiento general del
supermercado, también es importante disminuir los costos misionales y generar ganancias con
la disponibilidad de recursos aprovechables.

Como se plantea anteriormente adoptar estrategias que implementan las grandes cadenas de
supermercados en el mundo, es bandera de innovacién en procesos y mas satisfaccion del
cliente y proponer actividades que otorguen experiencia a los colaboradores, clientes e
involucrados del supermercado Merkaexpress.

Se deben de crear objetivos sean a largo plazo pensando siempre en aumentar la rentabilidad y
el trafico de clientes, en respuesta a esto se recomienda adelantar labores para crear una
pagina donde los consumidores puedan recorrer los pasillos de Merkaexpress desde cualquier
lugar y requieran productos si es de su hecesidad.
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ANEXOS
Anexo A

Encuesta diagnostico interno

PREGUNTAS ADMINISTRATIVAS

e Pregunta No.l. ;Todas las personas del supermercado estan comprometidas con las
responsabilidades de sus funciones?

st [] NO [] AVECES [ ]

e Pregunta No.2. ¢ Los perfiles de cada persona estan determinados por un manual de
funciones?

s [ NO []

e Pregunta No.3. ¢ Se encuentran estandarizados los procesos organizacionales?
st [] NO []
PREGUNTAS AREA COMERCIAL

e Pregunta No.4. ¢ Se realizan actividades para potencializar las ventas del supermercado
Merkaexpress?

st [ NO [] AVECES [ ]

e Pregunta No.5. ¢{Se brindan momentos de capacitacion sobre mercadeo y fuerza de
ventas?

st [] NO [] AVECES [ ]
PREGUNTAS DE PRODUCCION Y SERVICIO

e Pregunta No.6. ¢ Existe una distribucion en planta entendible y visible?
st [ NO []

e Pregunta No.7. ¢La calidad de los productos y servicios del supermercado son competitivas
con el mercado?

st [] NO [ ]
PREGUNTAS DE TALENTO HUMANO

e Pregunta No.8. ¢Se tiene en cuenta el bienestar laboral de los colaboradores del
supermercado?

st [] NO [] AVECES [ ]

e Pregunta No.9. ¢Se encuentra motivado permanentemente para realizar las labores de la
mejor manera?

st [ NO [ AVECEs []
PREGUNTAS FINANCIERAS

e Pregunta No0.10. (Se realizan espacios para analizar los indicadores financieros
periédicamente?

ST NO []
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