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Introduccion

El trabajo de grado titulado Anélisis del Entorno Competitivo de la Empresa Disaman
Distribuciones del Municipio de Ocafia Norte De Santander, se desarroll6 debido a la necesidad
de cambios que se han venido presentado a nivel mundial y nacional, en donde los negocios se
ven la obligacion de aplicar reingenieria a sus procesos Yy esto se realiza mediante el
conocimiento y andlisis previo del entorno competitivo que permita definir y evaluar aspectos

negativos y positivos de los procesos de la empresas para la implementacion de mejorias.

Las empresas que tienen la meta continua del cambio luchan por mantenerse en el mercado
con el fin de lograr sus objetivos corporativos, debido a que existen barreras y factores negativos
que las pueden desequilibrar, llevandolas a un bajo indice de cumplimiento de sus metas; esto se

presenta en todos los sectores econdmicos, en especial distribuidoras y/o comercializadoras.

Por otro lado, cabe resaltar que el andlisis del entorno competitivo en las organizaciones es
una herramienta fundamental que se utiliza con el fin de analizar los factores internos y externos
que afecta directa e indirectamente a la empresa, lo cual, permite identificar las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades de ésta lo cual conlleva definir aquellos aspectos claves

que lograra posicionar a la empresa en el mercado y permitir que esta perdure.

Teniendo en cuenta la importancia de conocer la posicion competitiva de la empresa, asi
como aquellos factores que conducen a la perdurabilidad de esta, sumados el interés de Disaman

de ser lider a nivel local y regional se decide cumplir con los objetivos del presente proyecto.



Capitulo 1. Analisis del entorno competitivo de la empresa Disaman

Distribuciones

1.1 Planteamiento del Problema

Las empresas se han visto en el deber de luchar para mantenerse en el mercado con el fin
de lograr sus objetivos corporativos, ya que existen barreras y factores negativos que las pueden
desequilibrar, llevandolas a un bajo indice de cumplimiento de sus metas; esto se presenta en
todos los sectores economicos, en especial distribuidoras y/o comercializadoras, las cuales deben

adaptarse a cambios acelerados. Justificando lo anterior, (Paez, 2005) afirma:

“La época actual, demanda un alto nivel de competitividad y productividad en las empresas
de todos los sectores (productos y/o servicios) para lograr su permanencia y crecimiento en el
mercado, por lo que es importante cuidar hasta el mas minimo detalle que pueda influir en el

alcance de los objetivos de la organizacion”.

Asi mismo, (Gonzales, 2001) sefiala que el analisis del entorno competitivo es una de las
herramientas que utilizan las de las empresas la cual les permite analizar los factores internos y
externos que influye de forma directa en ellas, identificando las oportunidades, amenazas,
debilidades y fortalezas, lo que cual llega a puede llevar a aclarar los factores claves que

permiten conocer la posicion de la empresa en el mercado y la perdurabilidad que puede tener.



A raiz de lo anterior, a las empresas actuales, les resulta ineludible el disefio y la aplicacion
de estrategias que conduzcan a la identificacion e impregnacion de una nueva cultura
corporativa, conduciéndola al desarrollo de su nueva ventaja competitiva, logrando asi una
mayor diferenciacion en el mercado, permitiendo un alto nivel de competitividad y

productividad.

Disaman Distribuciones es una empresa que se ha mantenido en el mercado Ocafiero
durante catorce afios, reconocida en Ocafia Norte de Santander por su calidad y variedad en los
productos, precios asequibles y excelente servicio al cliente. En la actualidad, Disaman se ha
visto afectada en dos aspectos: la incursion en el mercado ocafiero de supermercados de talla
nacional las cuales inmediatamente se convierten en competencia directa y por otro lado la crisis
actual, la cual afecta las ventas de los negocios y la gestion comercial de los mismo, por ende,
Disaman debe adaptarse a los cambios del mercado, las nuevas necesidades y preferencias del
consumidor, en cuanto a formas de comercializacion y nuevos productos para asi garantizar su

permanencia y crecimiento continuo.

En este sentido, se ve la necesidad de realizar un analisis del entorno competitivo de
Disaman Distribuciones, con el cual se logre generar un diagnostico situacional que evidencie las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, que posee, obteniendo la informacion
necesaria que facilite la elaboracion de matrices que permitan el disefio de nuevas estrategias de

crecimiento y perdurabilidad en el mercado y con ello el logro de sus objetivos.



1.2 Formulacién del problema

(Cual es el entorno competitivo de la empresa Disaman Distribuciones?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general. Analizar el entorno competitivo de la Empresa Disaman

Distribuciones.

1.3.2 Objetivos especificos. Analizar la situacion actual de la empresa por medio de la

matriz FODA y las 5 fuerzas de Porter.

Realizar las diferentes matrices de analisis competitivo con el fin de conocer las

estrategias que debe disefiar la empresa Disaman Distribuciones.

Proponer estrategias que permitan a la empresa Disaman Distribuciones mejorar su

posicionamiento en el mercado de alimentos y bebidas.

1.4 Justificacién

El analisis competitivo es aquel proceso que consiste en identificar a los competidores y
evaluar sus estrategias para determinar las fortalezas y debilidades en relacion con tu propio
negocio, producto y servicio. El objetivo del analisis competitivo es reunir aquellos aspectos

necesarios para encontrar una ruta de ataque y desarrollar un plan estratégico. (Ospina, 2019).



Por consiguiente, el andlisis del entorno competitivo en una empresa es importante para
analizar en qué posicion se encuentra la empresa en relacion con sus competidores, también
permite conocer los factores que la afectan de manera interna y externa, y de esa manera obtener
informacion clara que apruebe el disefio de estrategias necesarias para enfrentarse y defenderse

conduciendo asi a la perdurabilidad de ésta.

Por otro lado, el entorno de Disaman Distribuciones se ve amenazado por el contrabando
de productos perecederos en donde esas empresas evaden el pago de impuestos y por ello
comercializan sus productos a precios muchos méas bajos que el mercado afectando asi las
empresas que cumplen con todos los requerimientos necesarios. También el impacto de la
pandemia ha conmocionado la gestion de las empresas en donde estas deben reinventarse
diariamente para poder permanecer en el mercado. Los anterior se convierte en una causa
importante que expone la obligatoriedad de las empresas para aplicar el instrumento de anélisis
competitivo, debido a que las expectativas y preferencias de los consumidores son cada vez mas
cambiantes lo cual hace necesarios aspectos tales como el redisefio de proceso y cambios de

estrategias organizacionales.

La empresa Disaman Distribuciones cuenta con amplia experiencia en el mercado, con una
infraestructura adecuada para el desarrollo de su actividad, con una variedad de productos, que
los ha llevado a una buena aceptacion en el mercado, pero al igual se enfrenta a factores internos
y externos que mutan constantemente con el solo objeto de satisfacer nuevas expectativas de los
grupos de interés o “stakeholders”, siendo necesaria su adaptacion a estos y con elo su

perdurabilidad en un mercado cada vez mas competido.



La realizacion del presente proyecto resulta trascendental para la universidad y para los
estudiantes debido a que permite conocer las aptitudes que sean venido formando a lo largo de la
carrera profesional de administracion de empresas, asi como también es Gtil para la sociedad
porque los resultados de esta permiten resolver problemas identificados, los cuales de una u otra

forma van a mejorar las condiciones de vida del grupo en estudio.

1.5 Delimitacion

1.5.1 Geografica. Esta investigacion se desarrollaré en la ciudad de Ocafia Norte de

Santander, Colombia.

1.5.2 Temporal. Esta propuesta de grado se desarrollara durante el transcurso del afio

2021.

1.5.3 Conceptual. La presente investigacion esta enmarcada en la teoria de Michael Porter,
relacionada con la ventaja competitiva, fundamentandose en los conceptos relacionados con las
cinco fuerzas de Porter, analisis competitivo, ventaja competitiva, diferenciacion, competencia,

estrategias, plan de accién, competidor y otros conceptos como productividad.

1.5.4 Operativa. Para la recoleccion de la informacion se usaran encuestas y entrevistas,
por lo tanto, se pueden presentar limitaciones operativas en cuanto a la negativa al momento de
diligenciar la encuesta por parte de las personas y establecimientos que hacen parte de la muestra

objeto de estudio.



Por otro lado, la solicitud de informacion de la Camara de Comercio de Ocarfia puede verse
afectada en cuanto a la incertidumbre de factores como el precio y obtencion completa de la

informacion necesaria para el cumplimiento de los objetivos.



Capitulo 2. Marco referencial

2.1 Marco histérico

2.1.1 Antecedentes historicos del entorno competitivo a nivel mundial. El entorno
competitivo amenaza la supervivencia de las empresas desde los afios 60, por ello se ha venido

exigiendo de manera permanente con los cambios del entorno.

“En los afios setenta y desde un enfoque de sistemas, numerosos autores han mostrado que
las empresas son sistemas abiertos en equilibrio dinamico con el entorno. En este contexto, la
funcion de la empresa es seleccionar y codificar los datos provenientes del entorno, con el fin de
transformarlos en informacién que generan decisiones que tendran un impacto en el mismo
entorno” (Strategor, 1997). A partir de ese enfoque, las empresas empezaron a preocuparse por la
informacion que arroja su entorno competitivo con el fin de adaptarse o mejorar y asi tener

perdurabilidad en el mercado a través de las diferentes estrategias que se aplicaban.

En 1980, nacié una dificultad tan grave como en 1930. La crisis del petréleo y Japdn como
potencia econdémica pusieron bajo control a las industrias estadounidense y europea, lo que hizo
que las empresas industriales del primer mundo se sintieran incémodas, y la Organizacién de
Paises Exportadores de Petroleo buscaba cada vez mas Competitividad. Fue aqui donde Michael
Porter comenz0 a estudiar la competitividad y construyo sus primeras teorias, que tuvieron un
gran impacto en el mundo empresarial. En diferentes paises de América Latina, algunas

empresas optan por considerar y aportar la teoria proporcionada por Michael, pero como Porter



ha establecido desde hace mucho tiempo, si la industria no es competitiva, entonces la empresa
sera dificil de hacer. Uno de los enfoques més conocidos y aplicados en todo el mundo son las 5
fuerzas de Porter, las cuales dirigen la competencia del sector: Rivalidad entre empresas
existentes, Ingreso potencial de otras empresas, Amenaza de productos sustitutos, Poder de
negociacion de los clientes, y Poder de negociacion de los proveedores. Poco a poco y debido a
las exigencias del mercado la mayoria de las empresas en el mundo hacen uso de este enfoque
con el fin de conocer las fortalezas y debilidades de la empresa y crear estrategias para aumentar

su capacidad para competir en el mercado (Leiva, 2015).

2.1.2 Antecedentes historicos del entorno competitivo a nivel nacional. En los Gltimos
diez afos el analisis del entorno competitivo ha traido sensacion en las organizaciones debido a
su importancia para aplicar cada vez mejores estrategias y por la creciente creacion de empresas
nacionales e internacionales, las cuales se convierten en competencia directa o indirecta de estas
pero que de igual forma influyen en su competitividad. Este interés de analizar la competencia
del entorno esta asociado con la progresiva competencia en los mercados nacionales e

internacionales.

En el plan de gobierno de 1990 a 1994, se tomaron una serie de medidas para mejorar la
competitividad de Colombia, por lo que en 1992 el gobierno central contraté a la consultora
Monitor Company, que adopto la teoria de la ventaja competitiva disefiada por el profesor
Michael y la experiencia de empresas consultoras en otros paises para analizar las fortalezas y

debilidades del entorno competitivo de Colombia.



Segun el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (MINCIT, 2018), para alcanzar las
metas propuestas con el proceso de globalizacion, el gobierno reorientd las acciones tendientes al
mejoramiento de la competitividad y la productividad y a partir de los avances logrados hasta el
momento en este tema, elabord en julio del 2004 el documento CONPES 3297 — “Agenda
Interna para la Productividad y la Competitividad: Metodologia™ en el cual se preciso la
necesidad de definir proyectos y medidas necesarias para eliminar los obstaculos que enfrenta el
sector productivo para lograr un desempefio favorable y aprovechar al maximo los resultados de
los procesos de integracion comercial en los cuales Colombia se esta insertando. “En 2013 se
cumplieron 20 afios desde que se adelant6 el estudio “Creacion de la Ventaja Competitiva para
Colombia”, orientado a la identificacion de los obstaculos y soluciones de las iniciativas de

crecimiento empresarial” (Castro, 2013).

El estudio anterior fue el primer paso de Colombia hacia el establecimiento de su primera
politica publica dirigida a mejorar la competitividad de Colombia. Las empresas colombianas
estan obligadas a buscar crecer y sobrevivir en el mercado a través de productos y estrategias. En
general, el pais no ha logrado escapar de la trampa de los nuevos productos que se vuelven en un

obstaculo para lograr sus objetivos.

2.1.3 Antecedentes historicos del entorno competitivo a nivel local. En la investigacion
“Relacion entre los factores de competitividad y el ciclo de vida empresarial” realizada en
Octubre de 2015 se analizaron los factores que inciden en la competitividad de las micro,
pequefias y medianas empresas en Ocafia y su relacion con el ciclo de vida, evidenciando que las

MiPymes de Ocafia no poseen un alto grado de diferenciacion y ventaja competitiva y que los
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factores de innovacion, capital humano, infraestructura y financiamiento inciden directamente en
el tiempo de permanencia en el mercado de las empresas, comprobando que en estos factores las
empresas de Ocafia no son fuertes (Mosquera, 2015). Lo anterior corrobora la necesidad de que
las medianas y pequefias empresas de Ocafia opten por obtener una serie de ventajas a través de

estrategias que permitan fortalecimiento de la competitividad y permanencia en el mercado.

2.2 Marco contextual

El estudio se llevara a cabo en el municipio de Ocafia municipio de Colombia en el norte

de Santander, el &rea de estudio abarca una superficie de 7.602 kilémetros cuadrados con una

poblacion de 241.023 habitantes y una densidad de poblacion de 31 habitantes / km2.

Figura 1. Mapa de Ocafia.
Fuente. CONSORNOC, 2010
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Ocafia cuenta con una infraestructura amplia constituida por un hospital de segundo nivel,
una regional de Instituto Nacional de Vias INVIAS, instituciones de educacion superior como la
Universidad Francisco de Paula Santander Ocafa, Universidad Nacional Abierta y a Distancia,
Fundacion de Estudios Superiores Comfanorte FESC, una sede del Servicio Nacional de
Aprendizaje SENA e instituciones bancarias como Bancolombia, Banco de Bogot4, Banco Caja

social, Banco Agrario, Davivienda, BBVA, y su propia entidad crediticia Crediservir.

Por otro lado, segun la Corporacién Nueva Sociedad de la Region Nororiental de
Colombia. (CONSORNOC., 2010), la economia de Ocafia se basa en la agricultura, ganaderia,

comercio, pequefias industrias y en menor medida el turismo y la mineria.

La principal actividad econémica de Ocafia, Norte de Santander, segun el Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2010), para el afio 2010, el 58,9 % de los
establecimientos se dedican al comercio, el 27% a la prestacion de servicios, el 11.1% a la
industria y el 3% a otras actividades. Como se muestra en los datos anteriores, la fuerza de
Ocania se concentra en el sector empresarial. Es por esto que las microempresas encargadas de la
distribucion de bebidas y alimentos juegan un papel importante en el sector comercial de Ocafia,
debido a que es un mercado dindmico y constituye una enorme cadena de valor que empuja los

productos al consumidor final.

En el presente proyecto se estudiara el entorno competitivo de la empresa Disaman

Distribuciones, conociendo aquellos factores internos y externos que la afecta a traves de
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matrices correspondientes a la planeacion estratégica con el fin de crear mecanismos y tacticas

que permitan su perdurabilidad y permanencia en el sector comercial de Ocafia.

2.3 Marco conceptual

2.3.1 Analisis competitivo. El andlisis competitivo es una herramienta que permite
estudiar el mercado desde tres aspectos importantes: empresa, competidores y publico objetivo.
Es una forma de analizar y evaluar la aparicion de una empresa en el mercado, su apariencia en
comparacion con sus competidores y como la perciben sus clientes objetivo entre otras empresas
de la misma industria. Por lo tanto, es importante que la empresa realice analisis competitivo en
un mercado altamente competitivo o0 en un mercado sin competencia de vez en cuando (Martinez

& Milla, 2012).

2.3.2 Ventaja competitiva. “Una empresa tiene ventajas competitivas si su rentabilidad
esta por encima de la rentabilidad media del sector industrial en el que se desempena”
(Villalobos, 2012). Es decir, que una empresa tiene ventaja competida cuando posee una

caracteristica o atributo que lo diferencia de manera sostenida con respecto a la competencia.

2.3.3 Diferenciacion. La diferenciacion es el atributo de un producto o servicio que lo
hace Unico. El proposito de la diferenciacion es brindar productos novedosos, novedosos y
unicos para que se destaquen de la competencia y de alguna manera alentar a los consumidores a

tener una determinada preferencia (Garcia, 2017).
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2.3.4 Competencia. La competencia hace referencia a una situacion del mercado en donde

hay varios oferentes y demandantes para un bien o servicio determinado (Duarte, 2018).

2.3.5 Competitividad. La competitividad es la capacidad de una empresa para obtener una
mayor diferenciacion frente a sus competidores, haciendo que los consumidores estén cada vez

mas satisfechos.

2.3.6 Estrategia de mercadeo. “Una estrategia de mercadeo es la creacion de acciones o
tacticas que lleven al objetivo fundamental de incrementar las ventas y lograr una ventaja

competitiva sostenible” (Galeano, 2020).

2.3.7 Plan de accién. Segun Pareja (2019), un plan de accién es una hoja de ruta que le
permite planificar los pasos que seguira su organizacion para comprender como administrar y
controlar las tareas para lograr sus objetivos. El plan de accion contiene el andlisis de la situacién
de la empresa, definiendo las acciones a realizar, los objetivos de las tareas y estrategias y las
actividades a realizar. Por otro lado, contar con un plan de accion permite evaluar a la empresa y

saber si ha alcanzado o se ha desviado de sus metas establecidas.

2.3.8 Estrategia. (Porter, M, 1991) sefala que: “La estrategia consiste en relacionar la
empresa con su medio ambiente” Asi mismo, la estrategia es aquella que permite a una empresa

protegerse de las amenazas, pero por otra parte aprovechar verlas como una oportunidad.
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2.3.9 Innovacion tecnoldgica. Es la creacion de nuevos productos, servicios o el redisefio
0 mejora de los ya existentes; asi como el cambio de los procesos internos de la empresa gracias

a la adopcion de las nuevas tecnologias (GES Comunicacion, 2019).

2.3.10 Relacion calidad-precio. La relacién entre precio y calidad afecta la compra de
productos o la adquisicién de servicios debido a la percepcién del consumidor, los precios altos

deben equivaler a alta calidad.

2.3.11 Productividad. Antes de obtener la capacidad de ser productivos es tener esa
cultura en los empleados, en el sentido de buscar constantemente la forma de hacer crecer el
negocio, por ejemplo, mejorando procesos internos, procesos automatizados, innovacion
tecnoldgica, mejoras en la calidad, reduccion de costos, y sobre todo aprovechar la capacidad o

las fortalezas que muy poco se utiliza (Komiya, 2012).

2.3.12 Gestion comercial. “La gestion comercial son los recursos y técnicas utilizadas
para dar a conocer un producto o un servicio. Podria considerarse como el canal de

comunicacion que tiene una empresa con los consumidores” (Pacheco, 2019).

2.3.13 Principales factores competitivos de una empresa. Estos factores determinan la
capacidad de la empresa para formular y aplicar estrategias efectivas que puedan ocupar una

posicion importante en el mercado a lo largo del tiempo.
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Segtin Castelanos (2018) en el periddico El Economista expone que: “los factores claves
para que las MiPymes alcancen la competitividad son flexibilidad, gestion comercial, 1+D,
capital humano, relacién precio-calidad de productos, innovacion y capacidad tecnologica”; este
ultimo factor ha sido considerado pilar béasico para que una empresa sea competitiva, debido a
que se ha demostrado que los negocios mas competitivos, méas eficientes y con una buena gestion
de sus procesos hacen uso de las nuevas tecnoldgicas en todas las areas, lo cual fomenta de igual

forma creatividad e innovacion.

2.3.14 Matriz DOFA. El andlisis DOFA incluye la evaluacién de las fortalezas y
debilidades, asi como las oportunidades y las amenazas, es decir los factores internos y externos
que afectan directamente a una organizacién. Esta es también una herramienta le permite

comprender la situacion estratégica de una organizacion determinada (Ponce, 2007).

2.3.15 Matriz EFl y EFE. “Esta herramienta resume y evalua las principales fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades de las areas funcionales de la empresa, y proporciona una

base para identificar y evaluar las relaciones entre estas areas” (Fred, 2013).

2.3.16 Matriz de perfil de la posicion estratégica y evaluacion de la accion PEEA.
“Este vector revela el tipo de estrategias recomendadas para la empresa: participacion relativa en

el mercado, competitiva, defensiva o conservadora” (Fred, 2013).

2.3.17 Matriz IE factores internos y externos. La matriz interna y externa representa una

herramienta de evaluacion de la organizacion.



16

Toma en cuenta los factores internos (fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y
amenazas) de la organizacion, y cuantifica la matriz indice que se puede trazar y ubicar en uno
de los nueve cuadrantes. Consiste en realizar auditorias internas y externas con el fin de recopilar

los factores clave para el éxito, internos y externos . (Castellanos L., 2015)

2.3.18 Matriz de la Estrategia principal. La matriz de la gran estrategia también
conocida como de la estrategia principal es una herramienta analitica que permite a las empresas
formular medidas a seguir a nivel empresarial y organizacional. La caracteristica principal de

esta matriz es que no realiza célculos (Cely & Torres, 2016).

2.3.19 Matriz de planeacion estratégica competitiva MPEC. Esta matriz muestra
objetivamente qué estrategia alternativa es la mejor. Este analisis se lleva a cabo analizando los
seis pasos y teniendo en cuenta la informacion obtenida en las deméas matrices (Cely & Torres,

2016).

2.4 Marco Tedrico

“Las 5 fuerzas de Porter es una teoria que fue desarrollada a finales de los 70 por el
profesor Michael Porter, la cual permitia analizar si las actividades de una empresa eran
competitivas. A dia de hoy, el modelo de las 5 fuerzas de Porter puede servir de mucho a
cualquier empresa para mejorar y aprovechar todas las oportunidades que brinda el mercado,
especialmente a la hora de iniciar un plan de marketing y lanzamiento de un negocio” (Galiana,

2016).
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Esta teoria permite evaluar a una empresa o un sector en especifico mediante la
identificacion de las cinco fuerzas: “Poder de negociacion con los clientes, poder de negociacion
con los proveedores, amenaza de entrada de nuevos competidores, amenaza de entrada de
productos sustitutos y rivalidad entre competidores”. Lo anterior, permite obtener un plan de
marketing o un plan de accion para revelar nuevas estrategias que, aplicadas, pueden mejorar la
competitividad de la empresa.; Establecer buenas estrategias de marketing es transcendental para

que la organizacion se logre posicionar entre las primeras del sector.

En ese sentido, para la realizacion de un andlisis de competitividad se hace obligatorio el
estudio de las cinco fuerzas de Michael Porter debido a que al momento de identificarlas y
analizarlas permite determinar las fortalezas y debilidades en relacién con el producto o servicio
que se ofrece. También tener en cuenta que se debe saber controlar muy bien las fuerzas para
poder sobrevivir en el mercado y obtener toma de decisiones eficientes de tal manera que lleve al
éxito de la organizacion. Por lo tanto, el modelo de las cinco fuerzas de Porter permite conocer el
grado de competencia que existe en una industria y, en el caso de una empresa dentro de ella,
realizar un andlisis externo que sirva como base para formular estrategias destinadas a

aprovechar las oportunidades y/o hacer frente a las amenazas detectadas (Villalobos, 2012).

2.5 Marco legal

2.5.1 Constitucion Politica de Colombia 1991. Articulo 333 La libre competencia

economica es un derecho de todos que supone responsabilidades. El Estado, en cabeza del

Gobierno Nacional, tiene la obligacion constitucional de defender a los consumidores de la
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misma forma en que protege a sus productores. La libre competencia, ademas, se refiere a la
existencia de un gran nimero de empresas u oferentes y de consumidores o demandantes, en

donde el Estado debe estimular el desarrollo empresarial, segun lo reza la Constitucion.

2.5.2 Ley 155 de 1959 Congreso de Colombia

Articulo 8. Las empresas comerciales no podran emplear préacticas, procedimientos o
sistemas tendientes a monopolizar la distribucion, ni ejecutar actos de competencia, desleal en

perjuicio de otros comerciantes.

Articulo 11. Se considera que constituyen actos de competencias desleal, los determinados

como tales, en las convenciones y tratados internacionales, y especificamente los siguientes:

e Los medios o sistemas encaminados a crear confusion con un competidor sus
establecimientos de comercio, sus productos o servicios;

e Los medios o Sistemas encaminados a desacreditar a un competidor; sus establecimientos de,
comercio, sus productos o servicios;

e Los medios o sistemas encaminados a la desorganizacion interna de una empresa
competidora, o la obtencidn de sus secretos;

e Los medios o sistemas encaminados a obtener una desviacion de la clientela, por actos
distintos a la normal y leal aplicacion de la ley de la oferta y la demanda;

e Los medios o sistemas, encaminados a crear una desorganizacion general del mercado;
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e Las falsas indicaciones de origen y de calidad de los productos y la mencion de falsos
honores, premios o condecoraciones;

e Laejecucion de actividades del mismo género, a que se dedica la empresa a la cual
pertenecen, por parte de socios, directores y dependientes, cuando tales actividades
perjudiquen a dicha empresa por ser contrarias a la buena fe y al honrado y normal

desenvolvimiento de las operaciones en el mercado.

2.5.3 Decreto 410 de 1971 de Cddigo de Comercio de Colombia

Articulo 10°. Comerciantes - Concepto - Calidad. Son comerciantes las personas que
profesionalmente se ocupan en alguna de las actividades que la ley considera mercantiles. La
calidad de comerciante se adquiere, aunque la actividad mercantil se ejerza por medio de

apoderado, intermediario o interpuesta persona.

Articulo 13. Presuncién de estar ejerciendo el comercio. Para todos los efectos legales se
presume que una persona ejerce el comercio en los siguientes casos: Cuando se halle inscrita en
el registro mercantil; Cuando tenga establecimiento de comercio abierto, y Cuando se anuncie al

publico como comerciante por cualquier medio.

Articulo 14. Personas inhabiles para ejercer el comercio. Son inhabiles para ejercer el

comercio, directamente o por interpuesta persona:

e Los comerciantes declarados en quiebra, mientras no obtengan su rehabilitacion;
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e Los funcionarios de entidades oficiales y semioficiales respecto de actividades mercantiles
que tengan relacion con sus funciones, y
e Las demas personas a quienes por ley o sentencia judicial se prohiba el ejercicio de

actividades mercantiles.

Si el comercio o determinada actividad mercantil se ejerciere por persona inhabil, ésta sera
sancionada con multas sucesivas hasta de cincuenta mil pesos que impondré el juez civil del
circuito del domicilio del infractor, de oficio o a solicitud de cualquiera persona, sin perjuicio de

las penas establecidas por normas especiales.

Articulo 19. Obligaciones de los comerciantes. Es obligacion de todo comerciante:

e Matricularse en el registro mercantil;

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

e Llevar contabilidad regular de sus negocios conforme a las prescripciones legales;

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

e Denunciar ante el juez competente la cesacion en el pago corriente de sus obligaciones
mercantiles, y

e Abstenerse de ejecutar actos de competencia desleal.

De la competencia desleal
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Articulo 75. Hechos constitutivos de competencia desleal. Derogado por el art. 33, ley 256

de 1996. Constituyen competencia desleal los siguientes hechos:

e Los medios o sistemas encaminados a crear confusion con un competidor, sus
establecimientos de comercio, sus productos o servicios;

e Los medios o sistemas tendientes a desacreditar a un competidor, sus establecimientos de
comercio, sus productos o servicios;

e Los medios o sistemas dirigidos a desorganizar internamente una empresa competidora o a
obtener sus secretos;

e Los medios o sistemas encauzados <sic> a obtener la desviacion de la clientela siempre que
sean contrarios a las costumbres mercantiles;

e Los medios o sistemas encaminados a crear desorganizacion general del mercado;

e Las maquinaciones reiteradas tendientes a privar a un competidor de sus técnicos o empleados
de confianza, aungue no produzcan la desorganizacion de la empresa ni se obtengan sus
secretos;

e La utilizacidn directa o indirecta de una denominacion de origen, falsa o engafiosa; la
imitacion de origen, aungue se indique la verdadera procedencia del producto o se emplee en
traduccion o vaya acompafiada de expresiones tales como 'género’, 'manera’, 'imitacion’, o
similares;

e Las indicaciones o ponderaciones cuyo uso pueda inducir al publico a error sobre la

naturaleza, modo de fabricacidn, caracteristicas, aptitud en el empleo o cantidad del producto.
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Articulo 76. Competencia desleal-sanciones. Derogado por el art. 33, ley 256 de 1996. El
perjudicado por actos de competencia desleal tendra accion para que se le indemnicen los
perjuicios causados y se conmine en la sentencia al infractor, bajo multas sucesivas hasta de
cincuenta mil pesos, convertibles en arresto, a fin de que se abstenga de repetir los actos de

competencia desleal

2.5.4 Resolucion 2674 de 2013 de Ministerios de Salud y Proteccion Social

Articulo 31. Expendio de alimentos. El expendio de alimentos debe cumplir con las
siguientes condiciones: 1. Garantizar la conservacion y proteccion de los alimentos. 2. Contar
con la infraestructura adecuada. 3. Disponer de los equipos necesarios para la conservacion,
como neveras Yy congeladores adecuados para aquellos alimentos que requieran condiciones
especiales de refrigeracion y/o congelacion 4. Cuando en un expendio de alimentos se realicen
actividades de almacenamiento, preparacién y consumo de alimentos, las areas respectivas deben

cumplir con las condiciones sefialadas para estos fines en la presente resolucion.

Paragrafo 1°. La persona natural o juridica propietaria del establecimiento sera el
responsable solidario con el fabricante y distribuidor del mantenimiento de las condiciones

sanitarias de los productos alimenticios que se expendan en ese lugar.

Paragrafo 2°. Los productos que se comercialicen en los expendios deben estar rotulados
de acuerdo con lo establecido en la Resolucion 5109 de 2005 o la norma que la modifique,

adicione o sustituya. Se prohibe la exhibicion y venta de alimentos 0 materias primas que se



encuentren alterados, adulterados, contaminados, fraudulentos o con fecha de vencimiento

caducada.

23



24

Capitulo 3. Disefio metodologico

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion descriptiva es el procedimiento usado en la ciencia para describir las

caracteristicas del fendmeno, sujeto o poblacion a estudiar (Tamayo, 1997).

Por ende, el desarrollo del presente proyecto se basard en una metodologia de tipo
investigacion descriptiva con el fin de detallar el entorno competitivo de la empresa Disaman

Distribuciones.

Segun el disefio, una investigacion de campo consiste en recopilar datos directamente del

ambiente (Tamayo, 1997).

Se aplicaré extrayendo informacién a través de recoleccion de datos por medio de una
encuesta y entrevista a los sujetos que constituyen la muestra con la finalidad de dar solucion a

los objetivos planteados.

Una investigacion basica pretende obtener mas conocimiento y comprension de fenémenos
frente a alguna teoria. (Tamayo, 1997); Segun el propdsito, la presente investigacion es basica
debido a que se analizara el entorno competitivo de Disaman con el fin de sacar conclusiones y

proponer estrategias, sin preocupacion de aplicacion inmediata de resultados.
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Y por altimo, el enfoque de investigacion es cuantitativo y cualitativo, debido a que se
alcanzaran conclusiones a través de magnitudes numéricas que seran tratadas mediante
herramientas del campo de la estadistica en este caso a través de encuestas aplicadas a los sujetos
que conforman la muestra y también es una investigacion cualitativa porque se obtiene
informacion descriptiva por medio de métodos como la observacion directa o entrevistas

(Tamayo, 1997).

3.2 Poblacién y muestra

Poblacion. Segin (Tamayo, 1997) “La poblacion se define como la totalidad del fenomeno
a estudiar”; es por ello por lo que en el presente estudio la poblacion se encuentra constituida por
los sujetos que estan directamente relacionados con la investigacion y que ademas cumplen con

caracteristicas especificas para el cumplimiento efectivo de los objetivos.

Debido a que Disaman Distribuciones se encuentra ubicado en el centro de la ciudad de
Ocafia la poblacion esta conformada por los establecimientos ubicados en la zona céntrica, los
cuales deben estar inscritos ante la Camara de Comercio de Ocafia bajo la actividad principal
CIIU 4711 (Comercio al por menor en establecimientos no especializados con surtido compuesto
principalmente por alimentos, bebidas o tabaco), dando como total de poblacion 59

establecimientos.



Tabla 1
Total de la poblacion

Nombre De Establecimiento Direccion Barrio
Almacén Exito Ocafia Calle 11 10- 55 00021 —El Centro
Supertienda Olimpica S.A Calle 10 No. 11-55 00021 —EI Centro
Mercaderia Justo Y Bueno Calle 9#14- 46 00021 —El Centro
Tienda D1 Calle 10 #14 —-59 00021 —El Centro
Exitojk Calle 913-71 00021 —EI Centro
Autoservicio La Proveedora Carrera 13#9-15 Dulce Nombre 00021 —EI Centro
Autoservicio El Surtidor Calle 9 00015 — Mercado
Distribuidora Kany S.A.S Calle 8#14 -78 00021 —El Centro

El Palacio Del Dulce
Heladeria La 12

Heladerfa Kandia
Comercializadora D" Sara
USA Market

Multiservicios Ocafa

Dulce Amanecer

Bodega De Pipe

Tienda Y Whiskeria Los Trigos
Tienda La Dulzura

Mundo Dulce

Bodega Supermercado Ibafiez

Distribuidora Edgar Solano Molina

La Proveedora

Mi Morenita Dulceria Y Licores
Estanco Luz Polar

Estanco De Marta
Dulcemania La Octava
Deposito Duran

Dulcelandia

Disaman Distribuciones S.A
Dulceria San Francisco
Tienda Abarrotes Y Licores El
Reposo

Autoservicio Jhordans
Bodeguita Los Pinos

Bodega EI Délar

Abastos C&C

Bodega La Negra De Ocafa
Supermercado Merkangel

Deposito Leolan

Bodega La Gran Creciente
Distribuidora Sheisa

El Poderoso.Ocafiero

Abastos Bohérquez
Autoservicio San Cayetano
Tienda Surtidor EI Camino C
Comercializadora Zafre S.A.S
Supertienda Deisy

Deposito Ibafiez

Autoservicio La Estacion Ocafa
Supermercado Ganemas
Abastos Lebn

Carrera 12 #11- 25
Calle 11 #12—28
Calle 11 29-60

Calle 12 11-21
Calle 72 21-19
Carrera 13 8-64
Carrera 132 7-04
Calle 8 132-31

Calle 17 16-21
Calle 132 7-40
Carrera 132 13-12
Centro

Carrera 13 9-15
Edificio azul Centro
Calle 11 #10-04
Calle 11#10-57
Carrera 14#8-10
Centro mercado Local A3
Carrrera 14 8-25.
Carrera 11 11-58
Calle 11 8a-18
Calle 11 19-69 M01

Calle 14 11-03

Calle 4 No 13-13

Calle 7 14-12

Calle 7 14-06

Calle 7 No. 13a-40

Calle 7 Nro. 19-64 Miradores
Del Llano

Calle 8 15-47

Calle 8 Nro. 12-61

Calle 8 Nro. 13a-16 Puesto 1
Calle 8a 14-18

Calle 913-28 Local 01
Calle 9 1554

Carrera 10 12-03

Carrera 10 6-39

Carrera 12 14-20

Carrera 13 7-12

Carrera 13 Nro. 13- 159
Carrera 13a 7-20

Carrera 14 7-08 Local 5

00021 —El Centro
00021 —El Centro
00021 —El Centro
00021 —El Centro
00021 —El Centro
00021 —El Llano
00021 —El Centro
00015 — Mercado
00015 —Mercado
00021 —El Centro
00021 —El Centro
00015 — Mercado
00021 —El Centro
00021 —El Centro
00021 —El Centro
00021 —El Centro
00021 —ElI Centro
00021 —El Centro
00021 —ElI Centro
00015 — El Mercado
El Centro

San Francisco

El Martinete

Tacaloa
Mercado
Mercado
Mercado

El Mercado
Llano Echaves

El Mercado
El Mercado
El Mercado
El Mercado
El Mercado
San Cayetano
Carretero
Tejarito
Tacaloa

El Mercado
Tacaloa

El Mercado
El Mercado
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Tabla 1. Continuacion

Bodega San José De Ocaria Carrera 14 7-33 El Mercado
Micromercado Duran De La 14 Carrera 14 8a-06 El Mercado
Autoservicio La 14 Ocafa Carrera 14 8a-10 Mo2 El Mercado
Deposito El Progreso Carrera 14 8a-11 El Mercado
Autoservicio La Vifia Ocafa Carrera 14 8a-21 El Mercado
Supermercado San Francisco Lal4 Carrera 14 Nro. 7-20 El Mercado
Micromercado Rindemax Cra 10 No. 3-96 Local 2 Tejarito

Supertienda EI Porvenir Ms Cra 10 No. 528 Tejarito

Deposito Sanchez. Carrera 14 8-21 El Mercado

Fuente. Camara de Comercio de Ocafia

Muestra. Segun Navarro (2009), “La muestra es una parte o subconjunto de la poblacion
la cual debe reunir las mismas caracteristicas de la poblacion para que sea representativa” (pag.

54).

Debido a que la totalidad de la poblacion es manejable, para determinar la muestra en el
presente estudio se realizaré la aplicacion de un instrumento llamado entrevista, el cual se
aplicard a los duefios de los establecimientos que hacen parte de la poblacién y que se encuentran
actualmente funcionando. Con el objeto de estudiar cada factor competitivo y seleccionar
aquellos tres establecimientos que cumplen mayoritariamente con los aspectos que posee

Disaman Distribuciones.

Es por ello que para determinar la muestra en la presente investigacion se utilizara el tipo
de muestreo no probabilistico del tipo por conveniencia, el cual, consiste en elegir la muestra por
métodos no aleatorios cuyas caracteristicas tienen que ser similares a la de la poblacion objetivo,
en donde la representatividad la determina el investigador de manera subjetiva o segun su

comodidad (Tamayo, 1997).
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En la presente investigacion se tomd en cuenta una muestra de 5 establecimientos
incluyendo Disaman, en donde posteriormente se realiz6 10 encuestas a 10 clientes de cada

negocio de manera aleatoria.

3.3 Disefio de Instrumentos de recoleccion de la informacidn y técnicas de analisis de datos

La utilizacién de los instrumentos de recoleccion de datos estuvo dividida de la siguiente
manera: Una guia de entrevista dirigida a los administradores o propietarios de cada
establecimiento perteneciente a la poblacién con el fin de conocer cada uno de los factores
competitivos. Y, por otro lado, un cuestionario estructurado teniendo en cuenta las 4 P'S el cual
se aplicard de manera aleatoria a los clientes de los cuatro establecimientos previamente
seleccionados como posible competencia, con el objeto de confirmar la relacion con los factores

claves y estudiar la percepcion de los clientes frente a Disaman Distribuciones y su competencia.

La entrevista a los duefios de los establecimientos consta de una serie de preguntas
relacionadas con cada factor clave que expone Castellanos (2018) para que las MiPymes
alcancen la competitividad: Flexibilidad, Gestién Comercial, 1+D, Capital Humano, Relacion
calidad-precio, Innovacion y Capacidad tecnoldgica. Una vez aplicado el instrumento, la
informacion obtenida se analizara y se tomara en cuenta solo los primeros cuatro
establecimientos que cumplen mayoritariamente con los factores competitivos estipulados y
aquellos que se asemejan a Disaman Distribuciones en aspectos de ubicacion, infraestructura 'y

variedad de producto; Lo anterior se puede evidenciar en (Apéndice A- Entrevista dirigida a los
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duefos de los establecimientos pertenecientes a la poblacion objeto de estudio) (Apéndice B-

Encuesta dirigida a los clientes).

3.4 Procesamiento y analisis de informacion

Se procedio a utilizar el instrumento previamente disefiado a los representantes legales y/o
administradores dando como total 48 entrevistas y una encuesta a 10 clientes frecuentes de cada
establecimiento activo en la zona céntrica de Ocafia. Lo que permitio obtener la informacion
necesaria para el cumplimiento de los objetivos planteados. Su respectivo analisis se tomé en

base a las respuestas de las preguntas realizadas en la guia de entrevista y en los cuestionarios.

Los datos obtenidos mediante la aplicacion del instrumento fueron analizados de manera
cuantitativa a través de la tabulacion e identificacion de los conceptos emitidos en cada una de
las variables formuladas y de manera cualitativa en la medida que se interrelacionan las

variables.

3.4.1 Entrevista realizada a los duefios de los supermercados seleccionados. Se realiz6
la entrevista a los duefios de los 48 establecimientos que actualmente estan funcionando, con el
fin de conocer aquellos que cumplen mayoritariamente con los factores claves estipulados
(Flexibilidad, Gestion Comercial, 1+D, Capital Humano, Relacion calidad- precio, Innovacion y
Capacidad tecnologica) y aquellos que se asemejan a Disaman Distribuciones en aspectos de

ubicacion, infraestructura y variedad de producto.
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Se obtuvo que: Los establecimientos que cuentan con més factores competitivos
semejantes a los Disaman son: Heladeria Kandia, Supermercado el Surtidor, Supermercado Exito

JK, y dulceria Mi morenita.

Por consiguiente, se realizaron preguntas para cada factor clave:

Factor flexibilidad

Tabla 2

Esta a la expectativa de estudiar y aplicar nuevas tendencias para adaptarse al entorno
cambiante

Item Frecuencia Porcentaje
Si 40 83%
No 8 17%
Total 48 100%

Fuentes. Autores del proyecto

mSi
= No

Figura 2. ;Esta a la expectativa de estudiar y aplicar nuevas tendencias para adaptarse al
entorno cambiante?
Fuente. Autores del proyecto
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La empresa Disaman Distribuciones, Autoservicio el Surtidor, y Supermercado Exito JK
manifestaron que se encuentran dispuestos a realizar nuevas acciones y estrategias con el fin de
adaptarse a los cambios y las tendencias del mercado. De igual manera, la Dulceria y licores Mi
Morenita, debido a que este establecimiento lleva muy poco en el mercado, por ende, se han
dedicado a exigir un mejoramiento continuo; Por otro lado, la Heladeria Kandia manifiesta que
se sienten conforme con las estrategias que vienen manejando, por ello no se encuentra a la

expectativa de estudiar nuevas tendencias.

Tabla 3

Tiene disposicion frente al cambio tecnoldgico
Item Frecuencia Porcentaje
Si 21 44%
No 27 56%
Total 48 100%

Fuente. Autores del proyecto

mSi
m No

Figura 3 ¢Tiene disposicién frente al cambio tecnoldgico?
Fuente. Autores del proyecto

El 56% de los entrevistados corresponden a Depdsitos, Bodegas, Abastos o tiendas

pequefias, por ende, no hacen uso de las nuevas tecnologias, ni de herramientas ofimaticas.
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Manifiestan que les gustaria hacer uso, pero por ser establecimientos minoristas no cuentan con
el recurso necesario para implementarlo, es decir presentan resistencia al cambio. Por otro lado,
los supermercados con mayor distribucion como las tiendas de cadena a nivel nacional, Estancos,
Disaman Distribuciones, Exito JK, Heladeria Kandia, Autoservicio el Surtidor, Mi morenita
manifiesta que estan a la disposicidn de aplicar en sus procesos la tecnologia debido a que estan

en el constante pensamiento de mejorar su gestion organizacional.

Tabla 4
¢ Qué horario maneja el establecimiento para ventas al publico?
Item Frecuencia Frecuencia

De 8:00 ama 6:30pm 9 19%
De 6:00 ama 6:00pm 33 69%
De 8:00 ama 9:00 6 12%
pm
Total 48 100%

Fuente. Autores del proyecto

12%
N mDe8:00ama

6:30pm
mDe 6:00 am a
6:00pm

Figura 4. ;Qué horario maneja el establecimiento para ventas al publico?
Fuente. Autores del proyecto

Los establecimientos ubicados en el mercado mantienen un horario continuo de 6:00 am a

6:00 pm, debido a que manejan un nicho de mercado que lo amerita. El restante, correspondiente
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al 32% manejan horarios de 8:00 am hasta maximo las 10:00 pm debido a que por su ubicacién

hay gran afluencia de personas a altas horas de la noche.

Factor Gestion Comercial

Tabla 5.
Hacen uso del marketing digital
Item Frecuencia Frecuencia
Si 10 21%
No 38 79%
Total 48 100%

Fuente. Autores del proyecto

m Sj
m No

Figura 5 ¢Hacen uso del marketing digital?
Fuente. Autores del proyecto

La mayoria de los establecimientos y resaltando a la Heladeria Kandia y Dulceria y licores
Mi morenita, manifestaron que no hacen uso del marketing digital debido a que no tienen
conocimiento de ello y no saben como implementar y hacer uso de las redes sociales, y otros se

cohiben de hacerlo, tienen resistencia a los cambios tecnologicos.
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Por otro lado, se evidencia que los establecimientos de cadena manejan planes de
mercadeo y publicidad a nivel nacional. Disaman Distribuciones, Autoservicio el surtidor y

Supermercado éxito JK, se encuentran haciendo un buen uso de publicidad en redes sociales.

Tabla 6
Cada cuanto hacen promociones
item Respuesta Frecuencia

1 vez al mes 10 21%
Depende delproveedor 21 44%
No hay tiempoespecifico 4 8%
Antes del vencimiento de losproductos 13 27%
Total 48 100%

Fuente. Autores del proyecto

m 1 vez al mes
® Depende del proveedor

No hay tiempo especifico

m Antes del vencimiento de los
productos

Figura 6. Cada cuanto hacen promociones
Fuente: Autores del proyecto

Segun los datos obtenidos el 44% de los establecimientos manifestaron que las
promociones se aplican dependiendo de los descuentos y las negociaciones que se realicen con el

proveedor. De alli, estipulan sus estrategias de ventas, estas no tienen un tiempo estipulado.
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Por otro lado, también se realizan promociones con el fin de evitar el vencimiento de los

productos.

Tabla 7

Qué medios utiliza para hacer llegar el producto al consumidor final

Item Frecuencia Porcentaje

Domicilios 14 29%
Por medio de aplicaciones 0 0%
Entrega directa 27 56%
Redes sociales 7 15%
Total 48 100%

Fuente: Autores del proyecto

m Domicilios

m Por medio de aplicaciones
0% Entrega directa

m Redes sociales

Figura 7. Qué medios utiliza para hacer llegar el producto al consumidor final
Fuente. Autores del proyecto

Disaman Distribuciones hizo uso de Dilups en un promedio de 1 afios para entrega de
productos por medio de aplicacion, asi como otros establecimientos, los cuales manifestaron que
fue de mucha ayuda para aumentar las ventas, pero la aplicacion esta en mantenimiento y dejaron
de usarla. Por otro lado, todos los establecimientos manejan entrega directo, pero el 56% solo

manejan ese medio. No hacen uso de redes sociales, ni domicilio, ni aplicaciones. Cabe resaltar
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que Autoservicio el surtidor, éxito JK , Disaman distribuciones manejan las redes sociales y

domicilio para entrega de producto al consumidor final.

Factor Investigacion y Desarrollo

Tabla 8
Cuéando fue la ultima vez que se realizaron estudios e investigaciones que aporten beneficios al

negocio

item Frecuencia Porcentaje
No se realiza desde la 32 33%
apertura del negocio
Cada vez que sale nuevos 16 67%
productos al mercado
Total 48 100%

Fuente. Autores del proyecto

m No se realiza desde la
apertura del negocio

m Cada vez que sale nuevos
productos al mercado

Figura 8. Cuando fue la Gltima vez que se realizaron estudios e investigaciones que aporten
beneficios al negocio
Fuente. Autores del proyecto

Segun los datos obtenidos en las entrevistas el 67% de los establecimientos manifiestan

que no realizan investigacion de mercado desde la primera vez que abrieron el negocio, debido a
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que no tienen conocimientos técnicos de como realizarlo, y tampoco ven la necesidad debido a

que el portafolio de productos que manejan se mantiene igual y son productos de primera

necesidad. Por otro lado, solo 16 establecimientos sefialan que realizan pequefias investigaciones

cuando estén a la expectativa de incorporar productos nuevos productos, ya sean basicos o en

tendencia.

Factor Capital Humano

Tabla 9
Poseen un manual de funciones
item Frecuencia Porcentaje
Si 6 9%
No 42 91%
Total 48 100%
Fuente. Autores del proyecto
mSj
= No

Figura 9. ;Poseen un manual de funciones?
Fuente. Autores del proyecto

El 12% de los establecimientos poseen un manual de funciones debido a que corresponden

a las tiendas de cadena que por ser nacionales estdn muy bien estructuradas en cuanto a la



38

Gestion del Talento humano. El restante, resalta que cada trabajador conoce sus funciones

pero que no lo tienen como un documento formal.

Tabla 10
Qué tipo de estrategias implementan para tener un buen clima y cultura organizacional
item Frecuencia Porcentaje
Capacitacionesmotivacionales 15 31%
Incentivos por ventas 25 52%
No se implementa ninguna 8 17%
estrategia
Total 48 100%

Fuente. Autores del proyecto

m Capacitaciones motivacionales

® [ncentivos por ventas

No se implementa ninguna
estrategia

Figura 10. Qué tipo de estrategias implementan para tener un buen clima y cultura
organizacional
Fuente. Autores del proyecto

La mayoria del establecimiento maneja el estimulo de incentivo por ventas, es decir, por la
venta de algunos productos, los trabajadores reciben una comision, esto pasa cuando es necesaria

la venta rapida de algunas lineas. Por otro lado, se evidencio que el 17% son establecimientos
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familiares por ello no manejan ninguna estrategia para obtener un mayor clima organizacional.
Y, el 31% corresponde a aquellos establecimientos que cada determinado tiempo realizan
reuniones en donde capacitan al personal en cuanto a temas desde manejo de la empresa hasta

temas que involucran motivacion a los empleados.

Factor Relacion Calidad-Precio

Tabla 11

Al momento de incorporar un nuevo producto qué factores tiene en cuenta
item Frecuencia Porcentaje
Calidad — precio 25 52%
Aceptacion del mercado 19 40%
Innovacion 4 8%
Total 48 100%

Fuente. Autores del proyecto

® Calidad — precio
m Aceptacion del mercado
Innovacién

Figura 11. Al momento de incorporar un nuevo producto qué factores tiene en cuenta?
Fuente. Autores del proyecto
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La mayoria de los propietarios de los establecimientos manifiestan que el primer factor que
tienen en cuenta al momento de incorporar un producto en su portafolio es la relacion precio y
calidad, seguida de la aceptacion del mercado y de ultimo solo el 8% sefialan que tienen en
cuenta los productos en tendencia debido a que tienen la politica de incorporar productos

innovadores para aumentar las ventas.

Tabla 12
Cree que los precios que maneja su establecimiento tienen que ver estrictamente con el nivel de
eficacia que el producto ofrece

Item Frecuencia Porcentaje
Si 48 100%
No 0 0%
Total 48 100%

Fuente. Autores del proyecto

0%

uSij
= No

Figura 12. Cree que los precios que maneja su establecimiento tienen que ver estrictamente con
el nivel de eficacia que el producto ofrece
Fuente. Autores del proyecto

Todos los entrevistados sefialan que cumplen con el factor de relacion calidad-precio en la

mayoria de los productos, debido a que la crisis econémica que esta pasando el pais los ha
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obligado en algunas ocasiones a subir mas de lo normal el precio de los productos lo que influye

directamente en la relacién anteriormente mencionada.

Factor Innovacién

Tabla 13

Cada cuanto incorporan nuevos productos 0 servicios
item Frecuencia Porcentaje
Cada vez que salgan productos 5 10%
innovadores
Mantenemos los mismos 13 27%
productos
Depende de la necesidaddel 30 60%
mercado
Total 48 100%

Fuente. Autores del proyecto

m Cada vez que salgan
productos innovadores

B Mantenemos los mismos

60% productos

Depende de la necesidad
del mercado

Figura 13. Cada cuanto incorporan nuevos productos o servicios
Fuente. Autores del proyecto

El 70% de los entrevistados manifestaron que depende de las necesidades y las nuevas
tendencias existentes en el mercado; Disaman Distribuciones enfatiza en que los productos se

adapten a las lineas que maneja y que sea atractivo para el cliente. Cabe resaltar que Exito JK, y
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el surtidor est&n a la expectativa de nuevos productos que satisfaga al cliente; Heladeria Kandia

esta a la expectativa, pero siguen manejando poca variedad de productos al igual que mi

Morenita.

Tabla 14

Lanzan promociones provenientes de ideas innovadoras
item Frecuencia Porcentaje
Si 19 60%
No 29 40%
Total 48 100%

Fuente. Autores del proyecto

| Si

H No

Figura 14. Lanzan promociones provenientes de ideas innovadoras
Fuente. Autores del proyecto

Los entrevistados manifiestan solo el 40% tienen bien organizada el area de mercadeo y
publicidad debido a que estudian minuciosamente la manera de promocionar sus productos con
el fin de llegar eficientemente al consumidor. Disaman Distribuciones maneja eficazmente este
factor por medio de redes sociales como Instagram, al igual que autoservicio El Surtidor, pero

por medio la de red social Facebook.
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Factor Capacidad Tecnoldgica

Tabla 15
Hacen uso de herramientas informaticas o redes sociales para facilitar procesos
organizacionales

item Frecuencia Porcentaje
Si 13 73%
No 35 27%
Total 48 100%

Fuente. Autores del proyecto

mSi

= No

Figura 15. Hacen uso de herramientas informaticas o redes sociales para facilitar procesos
organizacionales
Fuente. Autores del proyecto

Se logro evidenciar gque solo el 27% de los entrevistados hacen uso de herramientas
informaticas para la gestion de los procesos organizaciones y tienen redes sociales activas, pero
no todas hacen uso efectivo de ellas. Se resalta Disaman Distribuciones la cual mantiene un
s6lido manejo de la red social Instagram y WhatsApp; Exito JK, y Autoservicio el Surtidor solo

manejan Facebook, pero de manera regular. La Heladeria Kandia y Mi morenita no manejan
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ningun tipo de redes sociales, solo manejo de computador con software para facturacion y

contabilidad del establecimiento.

En base a lo anterior se estudio cada establecimiento concluyendo en primer lugar aspectos
diferenciadores en cuanto al tiempo de funcionamiento, en donde el supermercado el Surtidor
cuenta con 23 afios de experiencia frente a los otros establecimientos siguiendo la heladeria
Kandia y Disaman. Mi morenita dulceria y licores recién incursiona el mercado por lo tanto
posee ciertas debilidades como la carencia de marketing digital y de gestion comercial al igual
que la Heladeria Kandia a pesar de que tiene mas trayectoria y experiencia, esto debido a que por
el tiempo que tiene funcionando se ha aplicado el marketing voz a voz, por lo tanto es conocido
mas que todo por la buena opinidn que transmiten sus clientes. Por otro lado, los demas
establecimientos cuentan con una buena gestion del marketing digital a través de redes sociales
como Instagram, Facebook y WhatsApp; Disaman tiene un uso mas activo siguiendo

Autoservicio el Surtidor y por Gltimo Supermercado Exito JK.

En cuanto a las estrategias de promocidn los establecimientos mayormente tienen en
cuenta lo que ofrezca su proveedor, pero también realizan descuentos cuando tienen productos
con poca salida, cuando estan proximos a vencer o hacen uso del marketing estacional cuando
existen fechas especiales. Y por Gltimo cabe resaltar que una de las estrategias de mayor impacto
es la del uso de las aplicaciones moviles para compras por medio del celular el cual es muy util
debido a que permite el incremento de las ventas y favorece la gestion comercial, solo la usaron

dos establecimientos: Disaman y Kany.



45

3.4.2 Encuesta realizada a los clientes de los supermercados seleccionados. Se
procedio a realizar 10 encuestas a los clientes de cada establecimiento seleccionado: Heladeria
Kandia, Autoservicio el surtidor, Supermercado Exito JK y Dulceria y Licores Mi Morenita;
dando como total 50 encuestas incluyendo Disaman Distribuciones; Una vez recopilada la
informacion se tabuld y se graficd con el fin de analizar cada variable de forma cuantitativa y

cualitativa.

Se plantearon las siguientes preguntas:

Tabla 16
Cudl de las siguientes categorias de productos que ofrece este establecimiento son las que mas
compra usted

Establecimiento Alimentos Licores Cuidado personal ~ Dulceria
ybebidas y limpieza
Disaman Distribuciones 2 1 0 7
Autoservicio elsurtidor 4 3 2 1
Supermercado Exito JK 9 0 1 0
Heladeria Kandia 6 1 0 3
Dulceria yLicores Mi morenita 1 2 0 7

Fuente. Autores del proyecto

=
o
e
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morenita

m Alimentos y bebidas m Licores = Cuidado personal y limpieza ® Dulceria

Figura 16. Cual de las siguientes categorias de productos que ofrece este establecimiento son las
que méas compra usted
Fuente. Autores del proyecto
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Se evidencia que en el supermercado Exito JK prima la categoria de alimentos y bebidas
debido a la gran variedad que esta posee. Por otro lado, Disaman distribuciones y dulceria y
Licores mi morenita resalta la categoria de dulceria. Se Manifiesta también la poca compra de la

linea de licores en estos establecimientos.

Tabla 17

Como califica usted el surtido de los productos del establecimiento
Establecimiento Siesvariada Noes Falta mas

variada variedad

Disaman 10
Exito JK 10
Autoservicio elsurtidor 10
Heladeria Kandia 2 3 5
Dulceria y licores Mi morenita 4 2 4

Fuente. Autores del proyecto
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Disaman Exito JK  Autoservicio el  Heladeria Dulceriay
surtidor Kandia licores Mi
morenita
m Siesvariada ®No es variada Falta mas variedad

Figura 17. Como califica usted el surtido de los productos del establecimiento
Fuente. Autores del proyecto

Se evidencia que Disaman Distribuciones, Exito JK y Autoservicio el surtidor se califica

como los establecimientos que mas variedad de productos posee. Por otro lado, algunos clientes



de la Heladeria Kandia y dulceria Mi morenita se sienten insatisfechos a la hora conseguir

algunas marcas o productos especificos debido a la poca variedad.

Tabla 18
Como califica usted la calidad de los productos del establecimiento
Establecimiento Bueno Excelente  Regular Malo
Disaman 5 5
Exito JK 7 3
Autoservicio elsurtidor 8 2
Heladeria Candia 7 3
Dulceria y licoresMi morenita 6 4

Fuente. Autores del proyecto
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mBueno mExcelente = Regular = Malo

Figura 18. Coémo califica usted la calidad de los productos del establecimiento
Fuente. Autores del proyecto

Respecto a la calidad de los productos la mayor parte de los clientes de los
establecimientos consideran que la calidad de los productos que manejan son buenos y
excelentes, también sefialan que la calidad es el primer factor a la hora de elegir estos

establecimientos.



Tabla 19
Por qué decide comprar en este establecimiento
Establecimiento Precioy Ubicacién  Instalaciones Recomendaciones Buen
calidad servicio al
cliente
Disaman 4 1 1 2 2
Exito JK 2 7 1
Autoservicio el 2 3 4 1 0
surtidor
HeladeriaKandia 3 6 1
Dulceria y licores 5 4 1

mi dulce morenita

Fuente. Autores del proyecto
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Precioy calidad Ubicacion Instalaciones Recomendaciones Buen servicio
al cliente
® Disaman m Exito JK
Autoservicio el surtidor m Heladeria Kandia

m Dulceria y licores mi dulce morenita

Figura 19 Por qué decide comprar en este establecimiento
Fuente. Autores del proyecto

De acuerdo con la tabulacidn realizada, se logré observar que los factores mas

determinantes a hora de decidir realizar la compra en Disaman son el precio y calidad de los
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productos seguido del servicio al cliente y las recomendaciones de este establecimiento. Por otro

lado, Exito JK, Autoservicio el Surtidor poseen una ventaja por su ubicacion debido a que se

encuentra en donde hay mucha concurrencia de personal y por las amplias instalaciones que

maneja. Dulceria y Licores Mi Morenita y heladeria Kandia manejan una infraestructura pequefia
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lo que la pone en desventaja; los clientes de estos establecimientos la prefieren por

recomendacion o porque se encuentra en una excelente ubicacion.

Tabla 20
Como considera usted los precios de los diferentes productos que se ofrecen
Establecimiento Costoso Buen precio Precios bajos

Disaman 10
Exito JK 3 6 1
Autoservicio el 10
surtidor
Heladeria Kandia 1 8 1
Dulceria y licores mi 4 5 1

dulce morenita
Fuente. Autores del proyecto
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Disaman Exito JK  Autoservicioel  Heladeria Dulceriay
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morenita
m Costoso  ® Buen precio Precios bajos

Figura 20. ;Cémo considera usted los precios de los diferentes productos que se ofrecen?
Fuente. Autores del proyecto

La mayor parte de los clientes de los establecimientos consideran que son precios
asequibles, cabe resaltar que describen que tienen precios costosos a Exito JK, heladeria Kandia

y dulceria Mi Morenita, pero solo para algunos productos.
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Tabla 21
Como valora la calidad del servicio al cliente que se ofrece
Establecimiento  Excelente Bueno Regular Insuficiente
Disaman 4 5 1
Exito JK 1 5 4
Autoservicio el 3 7
surtidor
HeladeriaKandia 1 5 3 1
Dulceria y licores 2 5 3

Mi dulcemorenita
Fuente. Autores del proyecto
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Disaman Exito JK  Autoservicioel  Heladeria Dulceriay

surtidor Kandia licores Mi dulce
morenita
mExcelente mBueno = Regular mInsuficiente

Figura 21. ;Cdémo valora la calidad del servicio al cliente que se ofrece?
Fuente. Autores del proyecto

Los clientes manifiestan que el servicio al cliente de la heladeria Kandia algunas veces es
regular o insuficiente debido a que es un local pequefio y cuando hay bastante demanda no hay
personas que atiendan y asimismo no hay lugar por donde circular. Por otro lado, resaltan el buen
servicio al cliente de Disaman Distribuciones, el surtidor y éxitos JK por la cantidad de

accesorias comerciales y por su amplia infraestructura.
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Tabla 22

En qué lugar le parece mas comodo comprar los productos del supermercado
Establecimiento Internet o aplicacion Tienda Redes

fisica sociales

Disaman 2 8
Exito JK 3 6 1
Autoservicio el surtidor 4 6
Heladeria Kandia 2 7 1
Dulceria y licores Mi dulce 4 6

morenita
Fuente. Autores del proyecto
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H Internet o aplicacion M Tienda fisica ™ Redes sociales

Figura 22. En qué lugar le parece mas comodo comprar los productos del supermercado
Fuente. Autores del proyecto

Se logra evidencias que la mayoria de los clientes encuestados prefieren hacer compras
fisicas, y s6lo 15 prefieren por medio de WhatsApp, domicilios o aplicaciones. Seguido de las
redes sociales en donde solo 2 personas accederian a comprar por alli. Manifiestan que no saben
cémo comprar por medio de redes sociales o aplicaciones y les parece un poco tedioso debido a

que no es lo mismo ver el producto fisicamente.
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Tabla 23

Cree usted que el establecimiento se encuentra bien ubicado
Establecimiento Si esta bien ubicado No esta bien ubicado
Disaman 10
Exito JK 9 1
Autoservicio el surtidor 10
Heladeria Kandia 10
Dulceria y licores Mi dulce morenita 10

Fuente. Autores del proyecto
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m Sj estd bien ubicado  ®m No esta bien ubicado

Figura 23. Cree usted que el establecimiento se encuentra bien ubicado
Fuente. Autores del proyecto

La gran parte de los encuestados manifiesta se los establecimientos se encuentran muy bien
ubicados debido a que se encuentran en la zona céntrica de Ocafia donde existe gran
concurrencia de personas a cualquier hora del dia. Sin embargo, hay personas que consideran que
el Supermercado Exito JK se encuentra un poco retirado le resulta fastidioso transitar por el

mercado.
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Tabla 24
Como califica la organizacion e infraestructura del establecimiento
Establecimiento Excelente  Bueno Regular Insuficiente
Disaman 6 4
Exito JK 2 6 2
Autoservicio el 5 5
surtidor
HeladeriaKandia 1 7 2
Dulceria y licores 10
Mi dulce morenita
Fuente. Autores del proyecto
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Figura 24. Coémo califica la organizacion e infraestructura del establecimiento

Fuente. Autores del proyecto

Las respuestas de los encuestados ponen en manifiesto que Disaman, Exito JK y

Autoservicio el surtidor son los establecimientos que presentan una mejor organizacion e

infraestructura. Sin embargo, a pesar de tener espacios amplios, el supermercado Exito JK la

gran parte de las veces permanece un poco desordenado. Por otro lado, Disaman Distribuciones

algunas veces se llena demasiado y hay poca circulacion al igual que a la hora de pagar, debido

a que solo posee dos cajeros.
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Tabla 25
Qué medio de comunicacién es mas utilizado por usted
Establecimiento Radio  Television Publicidad en internet o Banners
redes sociales publicitarios
Disaman 4 6
Exito JK 1 4 5
Autoservicio el surtidor 3 7
Heladeria Candia 1 2 7
Dulceria y licores Mi dulce 2 8
Morenita

Fuente. Autores del proyecto

= Publicidad en internet o redes sociales m Banners publicitarios
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Disaman Exito JK Autoservicio el Heladeria Candia Dulceriay licores
surtidor Mi dulce
Morenita
® Radio H Television

Figura 25. Qué medio de comunicacién es mas utilizado por usted
Fuente. Autores del proyecto

La gran mayoria manifiesta que el medio de comunicacion més usado generalmente son las

redes sociales y el internet, seguido de la television y la Radio. Debido a que Gltimamente el

marketing ha tomado mas auge igual que el comercio online de los productos por consecuencia

de la pandemia.
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Tabla 26
Cdémo conocio el establecimiento
Establecimiento Recomendacion Ubicacién Publicidad Redes sociales

Disaman 5 2 1 2
Exito JK 2 5 1 2
Autoservicio el surtidor 3 4 2 1
Heladeria Kandia 5 4 1
Dulceria y licores Mi dulce 2 8

morenita
Fuente. Autores del proyecto
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Figura 26. Como conocio el establecimiento
Fuente. Autores del proyecto

En Disaman Distribuciones la mayoria de los clientes se enteraron de este establecimiento
por recomendacion de un amigo o familiar lo cual resulta gratificante ya que demuestra que se
estd manejando bien el negocio en aspectos como servicio al cliente y relacion calidad-precio.
Asi mismo sucede con la heladeria Kandia y autoservicio el surtidor por los afios que lleva en el
mercado de Ocafia. Por otro lado, Mi morenita y Exito JK conocieron la existencia del
establecimiento por su ubicacion estratégica. Se evidencia que la publicidad y las redes sociales

no han sido de mucha ayuda por la cultura de la poblacién Ocafiera.



Tabla 27.
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Qué otro establecimiento de alimentos y bebidas prefiere ademas de éste

Establecimiento Tienda Almacenes Exito Supertiendas Mercaderia ~ Disaman
D1 éxito JK Olimpica Justo ybueno
Disaman 4 1 3 2
Exito JK 4 1 3 1
Autoservicio el 3 2 2 3
surtidor
Heladeria Kandia 2 1 3 3
Dulceria y licores 3 1 1 2 4
mimorenita
Fuente. Autores del proyecto
4
33 3
2 2
1 1 1
Disaman Exito JK  Autoservicio  surtidor Heladeria ~ Dulceriay
el Kandia licores mi
morenita
m Tienda D1 m Almacenes éxito m Exito JK
m Supertiendas Olimpica m Mercaderia m Disaman

Figura 27 Qué otro establecimiento de alimentos y bebidas prefiere ademas de éste

Fuente. Autores del proyecto

Los clientes manifiestan que prefieren los almacenes de cadena como la mercaderia justo y

bueno, y Tiendas D1 debido a que compiten con precios mucho mas bajos.



Tabla 28
Cree que este establecimiento satisface sus necesidades como consumidor
Establecimiento Si No

Disaman 10
Exito JK 9 1
Autoservicio el surtidor 10
Heladeria Kandia 8 2
Dulceria y licores Mi dulce morenita 9 1

Fuente. Autores del proyecto

Disaman Exito JK  Autoservicioel — Heladeria Dulceriay
surtidor Kandia licores Mi
dulce morenita

mSi mNo

Figura Z8. Cree que €eSte estanleCImiento satistace Sus necesigades como consumidor
Fuente. Autores del proyecto

Los clientes manifestaron que no han tenido ninguna necesidad insatisfecha a excepcién de los
establecimientos Exito JK, heladeria Kandia y dulceria y Licores mi morenita, por servicio al

cliente regular y por falta de variedad en los productos.
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Tabla 29

Qué necesidad ha sido insatisfecha al momento de hacer compras en este establecimiento
Establecimiento Preciocostoso No hay variedad en losproductos Ninguna
Disaman 1 9
Exito JK 4 6
Autoservicio el surtidor 10
Heladeria Kandia 4 2 4
Dulceria y licores Mi dulcemorenita 2 5 3

Fuente. Autores del proyecto
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Figura 29. Qué necesidad ha sido insatisfecha al momento de hacer compras en este
establecimiento
Fuente. Autores del proyecto

La gran mayoria de los clientes en los distintos establecimientos no presentan ningun tipo
de insatisfaccion. Sin embargo, los consumidores de Exito JK, heladeria Kandia y dulceria mi
Morenita manifiestan que los precios de estos establecimientos son muy costosos en

comparacion a los otros supermercados, asi como la atencidn al cliente puede Ilegar a ser un

poco regular.
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4.1 Analizar la situacion actual de la empresa por medio de la matriz FODAy las 5 fuerzas

de Porter

El andlisis DOFA incluye la evaluacion de las fortalezas y debilidades, asi como las

oportunidades y las amenazas, es decir los factores internos y externos que afectan directamente

a una organizacion. Esta es también una herramienta le permite comprender la situacion

estratégica de una organizacion determinada (Ponce, 2007).

4.1.1 Matriz FODA de Disaman Distribuciones

Tabla 30
Matriz FODA

Oportunidades
1. Crecimiento del
mercado
2. Auge del marketing
tecnoldgico
3. Incursién de nuevos
proveedores
4. Entrada de nuevos
clientes
potenciales
5. Crecimiento
urbanistico 6.Entrada de
nuevas tecnologias

Fortalezas

Debilidades

1. Servicio calido y eficiente2.Calidad en los L. No posee marca blanca

productos
3. Precios accesibles ycompetitivo

. Buena gestion comercial
. Uso del marketing digital
. Ubicacion estratégica

7. Buenaorganizacion einfraestructura

Estrategias (FO)

Fortalecer las estrategias publicitarias y
merchandising con el fin de resaltar los
productos del establecimiento obteniendo asi
mayor demanda,aprovechando la ubicacién

de las locaciones del establecimiento
(F6, F7, 01)

Potenciar las ventas online a través de
aplicaciones o paginaweb (F5, F4, 02, O6)
Crear alianzas estratégicas entre la empresa,
el cliente y losproveedores, permitiendo
lograrmas beneficios en cuanto a precios o

promociones. (2F,3F,4F, 03, 04)

2. Ofertade productos solo por
temporada

3. Falta de estrategias para
captar y fidelizar alos clientes

. Notiene manual de funciones

5. Instalaciones pequerias para
lademanda

Estrategias (DO)
Consolidar lazos comerciales
entre distintos proveedores con
el fin de obtener su propia marca
en productos y empaque (D1,
D3, 03, 01)
Disefiar una investigacion de
mercado que permita conocer
las necesidades de cliente actual,
y potencial (D2, D3, 04, 01)
Determinar la factibilidad la
creacionde un punto de venta
(D5, 05)
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Tabla 30. Continuacion

Amenazas Estrategias (FA) Estrategias (DA)
1. Aumento de Analizar los diferentes factoresque generan  Realizar programas de
competencia de empresas  insatisfaccion en los clientes con el fin de capacitacion al personal en
nacionales y locales enel  aplicarnuevas ventajas competitivas ynuevos  cuanto a temas como la
sector productos y servicios (F1, Al, A3, Al) administracion de recursos
2. Cambio de hébitos y Disefiar estrategias de precio con el fin de humanos, mercadeo y ventas con
culturade los obtener mas ventasy mayor participacion en el fin de obtener nuevas ventajas
consumidores el mercado (F3, Al, A3) competitivas (D3, D4,A1, A2)
3. Incremento de precios  Estar a la expectativa de adaptarse a las Aplicar estrategias de
de losproductos nuevas tendencias del mercado para mercadotecnia y publicidad
4. Inestabilidad satisfacer las necesidades delcliente (F4, acorde a los intereses de los
econémica delpais A2) consumidores actualesy

Replantear las estrategias de precios y potenciales (D2, A2, Al)

. Grupos al margende la

ley promociones conel finde obtener un modelo

econdmico beneficioso tanto para la
empresa como para los consumidores (F3,
F4.F4, A4, Al)

Fuente. Autores del proyecto

4.1.2 Las 5 fuerzas de Porter. El modelo estratégico de Michael Porter permite analizar la
intensidad de la competencia en un negocio o sector especifico. Porter lo divide en 5 fuerzas
principales que son las siguientes: Los clientes, los productos sustitutos, los proveedores, los
nuevos competidores y estos van a determinar en si la rivalidad y la competencia que hay en la

industria del retail.

Competidores
potenciales
Poder-de R_ivalidad de Poder de
negociacion de competidores negociacion con
proveedores clientes
Productos
sustitutos

Figura 30. Matriz de las 5 fuerzas de Porter. (2015).
Fuente. http/www.5fuerzasdeporter.com/
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Rivalidad competitiva. La industria Retail en el municipio de Ocafia esta identificada por
almacenes a nivel local y Nacional; Disaman Distribuciones enfrenta una intensa competencia
con Autoservicio el Surtidor y Exito JK; estos poseen mayor variedad en el portafolio de
productos y participan en el mismo mercado. Por otro lado, a nivel nacional con la alta
presenciab y credibilidad de almacenes como Exito, Supertiendas Olimpica, Tiendas D1 y Justo

y Bueno; los cuales compiten en factores como precio y calidad.

Poder de negociacion de los proveedores. Disaman maneja una capacidad superior al de
la competencia debido a que ofrece productos basandose en la calidad y credibilidad de las
marcas, lo que otorga una fuerza en el proceso de negociacién y fijacion de precios. Asi como
también el hecho de tener diferentes proveedores limita el poder de negociacién, teniendo

productos que la competencia no maneja.

Poder de negociacién de los clientes. Disaman Distribuciones tiene clientes mayoristas y
minoristas, los cuales poseen poder de negociacion, pues podrian sustituir los productos del
negocio por los de la competencia. Esta postura resulta mas evidente si existen mas competidores
ofertando los mismos productos debido a que el consumidor tendrd més posibilidades de no
elegir a Disaman. Por otro lado, la distribucién de los productos juega un papel fundamental
debido a que los medios para hacer llegar el producto cada vez son mas diversos por l10os nuevos
habitos, alli es donde se ve la necesidad de adaptacion a los cambios para satisfacer al

consumidor.

En términos generales, el 65% de los clientes de Disaman manifiestan que prefieren

comprar en este establecimiento por los precios y la calidad de los productos, asimismo al 15%
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le favorece la ubicacion; lo cual demuestra una excelente acogida por parte del mercado

Ocairiero.

Competidores potenciales. La crisis actual del pais limita la aparicion de nuevos
competidores en el mercado Ocafiero. Sin embargo, compafiias que trabajen en un mercado
cercano, podrian ingresar a la competencia. También cabe resaltar el desarrollo que ha tenido la
ciudad de Ocafia en cuanto al crecimiento urbanistico, y la mejora de las vias de acceso lo que

crea un puente para crear nuevos puntos de ventas de establecimientos ya posicionados.

Amenaza de productos sustitutos. Esta fuerza no representa ninguna amenaza para
Disaman, debido a que los supermercados venden diversos tipos de productos, y cualquier
producto nuevo o alternativo que ingrese al mercado no perjudica al negocio, sino que constituye
una situacién favorable ya que permite la ampliacion del portafolio de productos. Se debe tener
en cuenta las decisiones tomadas a la hora de decidir sustituir o depurar un producto del surtido
ya que esto puede permitir que los clientes decidan comprar en otro lugar. Esto no solo conduce
a la pérdida de las ventas del producto, sino que también provoca que se pierda la oportunidad de

toda la compra relacionada a este mismo producto.

4.2 Realizar las diferentes matrices de analisis competitivo con el fin de conocer las

estrategias que debe disefiar la empresa Disaman Distribuciones

4.2.1 Matriz de factores internos EFI. La matriz de factores EFI corresponde al analisis

interno de la empresa, en donde se analiza las fortalezas y debilidades com el fin de observar la
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posicidn estratégica de una compafiia en un momento dado y para establecer las areas que

necesitan atencién. La matriz EFI se realiza siguiento los siguientes pasos:

e Se cataloga los factores internos claves identificados como lo son sus debilidades y

fortalezas, utilizando un total de factores Fortalezas y Debilidades.

e Asignar ponderaciones adecuadas mediante la comparacion de valores, lo cual se la asignara

el valor de (0.0 sin importancia) a (1.0 muy importante.)

e Se le asigna una clasificacion de 1 a 4 indicando los factores claves, se representa de la

siguiente forma: Debilidad mayor: 1, Debilidad menor: 2 , Fortaleza menor: 3, Fortaleza

mayor:4

e La ponderacién que se le asigno a cada factor de la matriz Efi , debe multiplicarse para la

obtencion de su calificacion, asi poder terminar el valor de cada variable .

e Sumar los valores para obtener el total ponderado.

Tabla 31 Matriz EFI

Factores Internos Claves Importancia Clasificacion Valor
Ponderacion Evaluacion
Fortalezas
1. Servicio célido y eficiente 10% 4 0,4
2. Calidad enlos productos 10% 4 0,4
3. Precios accesibles y competitivo 15% 4 0,6
4, Buena gestion comercial 9% 4 0,36
5. Uso del marketing digital 10% 4 0,4
6.  Ubicacion estratégica 9% 4 0,36
7. Buenaorganizacion e infraestructura 6% 3 0,18
Debilidades
1. No posee marca blanca 5% 1 0,05
3. Oferta de productos solo por temporada 4% 2 0,08
4, Falta de estrategias para captar y fidelizar a los 10% 1 0,1
clientes
5. No tiene manual de funciones 4% 1 0,04
6. Instalaciones pequefias para la demanda 8% 2 0,16
Total 100% 3,13
Fuente. Autores del proyecto
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Se logra evidenciar que Disaman Distribuciones mantiene una posicion interna fuerte
debido a que su total ponderado es de 3,13 un resultado arriba del promedio. En donde la
puntuacion més alta la obtienen el servicio al cliente y el buen manejo de la relacién calidad -
precio asi como el eficiente uso del marketing digital. Asimismo, el establecimiento se encuentra

ubicado en un lugar estratégico para poder desarrollar su actividad.

Por otro lado, las principales debilidades que posee son la falta de estrategias para captar y
fidelizar al cliente debido a que no poseen tarjeta puntos y no tiene marca propia a comparacion

de la competencia.

Disaman maneja diferentes estrategias como promociones, y manejo de redes sociales que
se acercan al cliente, pero no lo hace suficiente. También posee una instalacion pequefia debido a
que en algunas horas del dia o cuando hay fechas especiales el local se llena a tal punto que se

debe organizar a los clientes para que no haya tanta congestion.

4.2.2 Matriz de Factores externos EFE. La matriz de factores EFE corresponde al

andlisis externo de la empresa, en donde se evallan las oportunidades y amenazas del entorno.

Tabla 32

Matriz EFE
Factores externos clave Importancia Clasificacion Valor

Ponderacion Evaluacion

Oportunidades
1. Crecimiento del mercado 10% 4 0,4
2. Auge del marketing tecnoldgico 10% 3 0,3
3. incursién de nuevos proveedores 9% 3 0,27
4, Entrada de nuevos clientes potenciales 9% 4 0,36
5. Crecimiento urbanistico 7% 2 0,14
6. Entrada de nuevas tecnologias 10% 2 0,2
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Tabla 32. Continuacion

Amenazas
1. Aumento de competencia de empresas nacionales y 19% 2 0,38
locales en el sector

2. Cambio de habitos y cultura de los consumidores 5% 2 0,1
3. Incremento de precios de los productos 14% 2 0,28
4. Inestabilidad econémica del pais 5% 1 0,05
5. Grupos al margen de la ley 2% 2 0,04
Tot 100% 2,32

al
Fuente. Autores del proyecto

Se logra evidenciar que Disaman Distribuciones mantiene una posicion externa un poco
débil debido a gue su total ponderado es de 2,32 tan solo 0,2 puntos por arriba del promedio. Lo
que evidencia que las estrategias que aplica Disaman para manejar los factores externos que
afecta su organizacion son pocos efectivos. El factor que mas afecta a Disaman es el aumento de
la competencia debido a que al mercado Ocafiero se ha venido posicionando almacenes de
cadena a nivel nacional que por razones de mejor estructura organizacional tratan de opacar los
supermercados locales. En donde factores importantes como la calidad y precio de los productos

juegan un papel fundamental a la hora del cliente escoger donde realizar su compra.

Por otro lado, los precios de algunos productos alimenticios estan aumentando a nivel local
y nacional sobre todo por problemas logisticos locales o dificultades de importacion, todo esto
debido a la afectacion de la pandemia. Los factores externos son aquellos que la empresa no

puede manejar, pero se deben optar estrategias para contrarrestar.

4.2.3 Matriz del perfil competitivo. Por medio de la matriz del perfil competitivo (MPC)
se identifican a los principales competidores de Disaman Distribuciones, asi como sus fortalezas
y debilidades en relacion con su posicién estratégica. Con la informacion recolectada y los

resultados que arrojo6 el estudio del EFE y el EFI, se procede a evaluar ésta informacion a través
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del DOFA, lo que determina si la organizacion es competente para desempefarse en su entorno.

Mientas méas competitiva sea en comparacion con su competencia mas cerca se encuentra del

éxito.

Los pasos para crear la matriz MPC son los siguientes:

e Se realiza un estudio en donde se identifican los factores més criticos para el éxito en la

industria, dandole una ponderacién entre (0.0 no importante) a (1.0 absolutamente

importantes), de igual manera la suma de todo pasos debe sumar 1.0.

e Se le asigna a cada competencia la ponderacion de cada factor, en donde objetivo principal es

identificar las debilidades y fortalezas, en donde: 1= debilidad grave, 2= debilidad menor, 3=

Fortaleza menor, 4 = Fortaleza importante.

e Multiplicar la clasificacion correspondiente a cada competidor con el valor de cada factor de

éxito, para poder analizar el resultado ponderado de cada una de las empresas. EI mas alto

indica una amenaza mas alta al competidor, en cambio el resultado menor se tomara como el

mas débil.

Tabla 33 Matriz de Perfil Competitivo MPC

Factores clavesde Val Disaman Heladeri Dulceria y Autoservic Supermerca
éxito or n aKandia licores io El do Exito JK

Mi Surtidor

morenita

C P C P CcC P P P

Calidad del 0.1 4 0.40 0.20 3 030 0.40 0.40
servicio 0
Nuevas 0.1 3 0.45 0.15 1 015 0.30 0.30
tecnologias 5
Organizacion e 0.1 3 0.30 0.20 2 020 0.40 0.30
infraestructura 0
Variedad de 0.1 3 0.45 0.30 3 045 0.60 0.60
productos 5
Fidelizacion 0.1 1 0.10 0.10 1 010 0.40 0.40
del cliente 0
Mercadeo y 0.2 4 0.80 0.20 1 0.20 0.0 0.40

publicidad 0
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Tabla 33. Continuacion

Calidad de 0.1 4 0.40 4 0.40 4 040 4 0.40 4 0.40
productos 0

Competitividad 0.1 3 0.30 3 0.30 1 010 4 0.30 2 0.20
de precios 0

Total 1.0 3.2 1.85 1.9 33 30

0
Fuente. Autores del proyecto

En la matriz MPC se evidencia que la empresa Autoservicio El Surtidor se encuentra mejor
posicionada que Disaman Distribuciones: Su resultado es de 3,3 y Disaman de 3,2. Lo que
corresponde a una diferencia de 0,1 puntos, es decir, no manejan un rango tan diferente; Disaman
Distribuciones gestiona mejor el area de mercadeo, publicidad y el uso de nuevas tecnologias,
por otro lado, El Surtidor se enfoca méas en la fidelizacion del cliente y tiene méas variedad de

productos.

4.2.4 PEEA Matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accion. Esta matriz es
un marco de cuatro cuadrantes, que muestra si en la organizacion se necesitan estrategias
agresivas, conservadoras, defensivas o competitivas. Los ejes de la matriz PEEA son: Fortaleza
financiera (FF), ventaja competitiva (VC), estabilidad ambiental (EA), y fortaleza de la industria
(FD). Las dos dimensiones internas, FF y VC, asi como las dos externas, Fl y EA, se pueden
considerar como las determinantes de la posicion estratégica global de una organizacion.

(UNIVA, 2011)

e Se identifican las variables que definen las fortalezas financieras (FF), ventajas competitivas
(VC), estabilidad ambiental (EA) y las Fortalezas de la industria (FI)
e Se selecciona la fortaleza financiera (FF) y la fortaleza de la industria (FI), cuyo valor

asignado es de (+1 = a peor) y (+6 = el mejor), de igual manera para la estabilidad ambiental
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(EA) y ventaja competitiva (\Vc), se asignara un valor numérico que comprende desde (-1 = al
mejor) a (-6 = al peor).

e Se calcula el resultado para (FF, VC, FI, EA), sumando las clasificaciones de factor de cada
celda y dividendo el nimero de la variable.

e Resaltar los resultados para (FF, FI, EA Y VC) en eje correspondiente a la matriz PEEA y
realizar ecuacion para obtener el vector direccional

e Se marca el punto resultante del eje X y del eje Y, y se grafica la interseccion (XY) con el fin

de conocer el tipo de estrategia a seguir: Conservador, Agresivo, Competitivo, o Defensivo.

Tabla 34
Posicidn estratégica interna: Fuerza Financiera (FF)
Fuerza Financiera (FF) Eje Y Calificaciones

Tasa de retorno ala inversion 5
Apalancamiento 4
Liquidez 5
Capital de Trabajo 5
Flujo de efectivo 6
Rotacion de inventarios 5
Rotacién cuentas por pagar 6
Total 36
Promedio 5.14

Fuente. Autores del proyecto

Tabla 35
Posicidn estratégica interna: Ventaja Competitiva (VC)
Ventaja Competitiva (VC) Eje X Calificaciones

Participacion del mercado -3
Calidad y variedad de los productos -2
Lealtad del consumidor -2
Gestion Comercial -3
Diferenciacion de producto o servicio -4
Control sobre proveedores y distribuidores -2
Conocimientos tecnoldgicos -1
Total -17
Promedio -2.42

Fuente. Autores del proyecto



Tabla 36
Posicion estratégica externa: Estabilidad Ambiental (EA)

Estabilidad Ambiental (EA) Eje Y Calificaciones
Cambios tecnoldgicos -3
Rivalidad e competidores -1
Preferencia por productos sustitutos -3
Tasa de inflacion -1
Elasticidad precio de la demanda -5
Barreras para entrar al mercado -5
Total -18
Promedio -2.57

Fuente. Autores del proyecto

Tabla 37
Posicion estratégica externa: Fuerza de la industria (FI)

Fuerza de la Industria (FI) Eje X Calificaciones

Crecimiento del mercado 6
Productividad 5
Potencial de utilidades 6
Poder de negociacion con 5
proveedores

Barreras de entrada
Barreras de salida 2
Total 26

N

Promedio 3.71

Fuente. Autores del proyecto

4.2.5 Vector Space.

Tabla 38
Vector Space

Eje horizontal (x) VC+FI (-2.42)+3.71 1.29

Eje vertical (y) FF+EA 5.14+ (-2.57) 2.57

Fuente. Autores del proyecto



70

(1.29,2.57)
3
AGRESIVO
CONSERVADOR 2
. -2 = 0 2 3
DEFENSIVO 2 COMPETITIVO
-3 1

Figura 31. Vector Space.
Fuente. Autores del proyecto

Disaman Distribuciones se encuentra en una buena posicion la cual le permite hacer uso de
sus fortalezas internas con el fin de aprovechar oportunidades y superar debilidades, evitar las
amenazas; por lo tanto, es viable hacer uso de estrategias de penetracion en el mercado, el
desarrollo de mercados, el desarrollo de productos, la integracion hacia atras, la integracion hacia
adelante, la integracion horizontal, la diversificacion de conglomerados, la diversificacion
conceéntrica, la diversificacion horizontal o una estrategia combinada, dependiendo de las

circunstancias especificas que enfrente la empresa.
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4.2.6 Matriz IE Factores internos y externos. La Matriz IE se realiza con el fin de
obtener en cual de los nueve cuadrantes se ubica Disaman Distribuciones. Esta, se compone de 2
ejes, Xy Y. El eje X nos da el puntaje de la matriz EFI y el eje Y nos da el puntaje de la matriz

EFE.

Una vez identificados los puntajes de las matrices EFI y EFE se procede a graficar en los
ejes; si la valoracion se encuentra en los cuadrantes 1, 2 y 4 indica que hay crecimiento y
construccion. Si esta ubicado en cuadrantes 3, 5y 7 se debe tener en cuenta los riesgos, debido a
que se encuentran en etapa de conservar y mantener. Y, por ultimo, si la evaluacion se ubica en

los cuadrantes 6, 8 y 9 se debe cosechar y reducir. Lo anterior se evidencia en el siguiente

esquema:
Solido 2.0a2.99 Promedio2.0a2.99 Debil 1.0a1.99
Alto 2.0a2.99 I I I
Medio
v \% Vi
2.0a2.99
Bajo 1.0a1.99 VII VI IX

Figura 32. Esquema de la matriz IE.
Fuente. Autores del proyecto
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Resultados ponderados totales de Matriz de
Evaluacién de Factor Interno

3.0 2.0 1.0
4.0
Crezea y
desarrollese
\ I II III
3.0 (]
Resultados
ponderados
totales de > .
Matriz de Iy V Vi
Evaluacion de
Factor 20
Externo
VII VIII IX
1.0

Figura 33. Matriz IE.
Fuente. Autores del proyecto

Disaman Distribuciones se ubica en el cuadrante 1V; la division 4 pertenece a la categoria
de crecer y construir. La empresa esta en la capacidad o el poder de implementar estrategias
exigentes, agresivas o intensivas. En esta etapa es donde se pueden desarrollar estrategias como
desarrollo de producto, desarrollo de mercado, penetracion del mercado, integracion hacia atras,
hacia adelante o estrategias horizontales. Pero de igual forma debe estar a la expectativa de
conservar o mejorar los factores que la afectan debido a que cualquier altibajo puede hacer que la

empresa baje de posicion y se ubique en una riesgosa.

4.2.7 Matriz de estrategia principal. La matriz de estrategia principal permite desarrollar

alternativas de estrategia de acuerdo a dos dimensione: La posicion competitiva de la empresa en
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el eje horizontal y el crecimiento del mercado en el eje vertical. En base a estas combinaciones se
establecen 4 cuadrantes con sus respectivas estrategias a aplicar, tal como que se observa en el

siguiente esquema:

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO
Cuadrante II Cuadrante I
1. Desarrollo del mercado 1. Desarrollo del mercado
2. Penetracion en el mercado 2. Penetracion del mercado
3. Desatrollo de producto 3. Desatrollo de producto
4. Integracion horizontal 4. Integracion hacia adelante
5. Venta 5. Integracion hacia atras
6. Liquidacion 6. Integracion horizontal
POSICION 7. Diversificacion concentrica POSICION
COMPETITIVA COMPETITIVA
DEBIL FUERTE
Cuadrafl’te & Cuadrante [V
1. Reducccion S
AT . 1. Diverstficacion
2. Diversificacion concéntrica )
3. Diversificacion horizontal e
" ,m, . 2. Diversififcacion horizontal
4. Diversificacion de PO
3. Diversififcacion de
conglomerado
; conglomerado
5. Venta ' s
4. Asosiaciones
6. Liquidacion

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO
Figura 34. Matriz de Estrategia Principal

Fuente. Autores del proyecto

Para la realizacion de Matriz de Estrategia Principal se toma el total poderado de la
clasificacion de cada factor evaluado en la matriz EFE y la Matriz de perfil competitivo. Lo cual,
permite analizar el crecimiento rapido del mercado y la posicion competitiva de Disaman
Distribuciones. El total ponderado de ambas matrices es graficado en el plano cartesiano con el

fin de conocer en qué cuadrante se posiciona la organizacion.
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El total ponderado Matriz de perfil competitivo (Eje X) es de 3.12 y el total ponderado de

la Matriz EFE (Eje Y) es de 2.45, dando el punto de interseccion A (3.12, 3.45); el cual es

representado en la siguiente gréfica:

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

Cuadrante 1I

Cuadrante I

A
POSICION
COMPETITIVA 2
DEBIL
1 Cuadrante 111 Cuadrante IV
0 1 2 3

CRECIMIENTO LENTO DEL MCRCADO

Figura 35. Resultado de Matriz de Estrategia Principal

Fuente. Autores del proyecto

POSICION
COMPETITIVA
FUERTE

La representacion grafica del punto A permite sefialar que Disaman Distribuciones posee

una excelente posicion estratégica y competitiva superior al promedio de la industria debido a

que se ubica en el cuadrante numero 1. Debe aplicar estrategias de concentracion en mercados

actuales y en productos presentes; no deberia alejarse da la ventaja competitiva que ya posee y

no deben tomar riesgos agresivos si N0 es necesario.

4.2.8 Matriz de Planeacion Estratégica Competitiva MPEC. La MPCE es una

estrategia que permite a los estrategas indicar de maneja objetiva cuales son las mejores
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estrategias alternativas en base a los factores internos y externos que fueron identificados

anteriormente.

A matriz se desarrolla de la siguiente forma:

¢ Realizar una lista de las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, las cuales estaran
ubicadas en la columna izquierda de la matriz cuantitativa

e Asignar ponderacién a cada uno de los factores internos y externos claves (Son exactamente
los mismos de la matriz EFl y EFE)

e Examinar las matrices realizadas anteriormente con el fin identificar aquellas estrategias
alternativas cuya implementacion debe considerar la empresa.

e Determinar el puntaje de atractividad (PA). 1= No es atractiva 2= Algo atractiva 3=
razonablemente atractiva y 4= Altamente atractiva; por atractivo se refiere al grado en el que
una estrategia en comparacion a las demas permite que la empresa aproveche fortalezas,
supere debilidades, aproveche oportunidades o evite las amenazas.

e Multiplicar las ponderaciones con el puntaje de atractivo de cada fila

e Obtener la clasificacion total del atractivo mas alto

El puntaje més alto indica cual es la estrategia mas atractiva que debe implementar la
empresa con el objeto de alcanzar el éxito, debido a que se estan considerando los factores

internos y externos mas importantes que pudiesen afectar las decisiones organizacionales.



Tabla 39

Matriz MPCE
Estrategias alternativas
Factores Claves Aplicar programa Consolidar lazos Potenciar portafolio
de fidelizacion comerciales con de productos
proveedores con el fin
de obtener liderazgo
decostos, y marca
propia en productos y
empaque
Oportunidades Valo P PT PA PTA PA PTA
r A A
1.Crecimiento del mercado 10 3 03 4 0.4 3 0.3
2. Auge del marketing tecnoldgico 10 4 04 1 0.10 1 0.10
3. Incursion de nuevos proveedores 9 1 09 4 0.36 4 0.36
4. Entrada de nuevos clientes 9 4 0.36 4 0.36 4 0.36
potenciales
5. Crecimiento urbanistico 7 1 0.07 1 0.07 1 0.07
6. Entrada de nuevas tecnologias 10 4 04 3 0.3 2 0.2
Amenazas
1. Aumento de competencia de 19 4 0.76 4 0.76 4 0.76
empresas
nacionales y locales en el sector
2. Cambio de hdbitosy culturadelos 5 3 0.15 3 0.15 4 0.2
consumidores
3. Incremento de precios de los 14 1 014 4 0.56 4 0.56
productos
4. Inestabilidad econémica del pais 5 1 0.05 1 0.05 2 0.1
5 Grupos al margen de la ley 2 1 0.02 1 0.02 1 0.02
100
Fortalezas
1. Servicio calido y eficiente 10 4 04 3 0.3 1 0.10
2.Calidad en los productos 10 3 03 1 0.1 3 0.3
3. Precios accesibles y competitivo 15 3 0.45 4 0.6 4 0.6
4. Buena gestién comercial 9 3 0.27 3 0.27 3 0.27
5. Uso del marketing digital 10 4 04 1 0.10 1 0.1
6. Ubicacion estratégica 9 2 018 1 0.09 1 0.09
7. Buena organizacion e 6 1 006 1 0.06 1 0.06
infraestructura
Debilidades
C
1.No posee marca blanca 5 1 0.05 4 0.2 1 0.05
2. Oferta de productos solo por 4 1 0.04 3 0.12 4 0.16
temporada
3. Falta de estrategias para captar y 10 4 04 2 0.2 4 0.4
fidelizar alos clientes
4. No tiene manual de funciones 4 1 0.04 2 0.08 1 0.04
5. Instalaciones pequefias para la 8 1 0.08 3 0.24 1 0.08
demanda
Total de puntaje del grado de 100 6.2 5.49 5.28
atraccion

Fuente. Autores del proyecto
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Como se logra observar, la matriz MPEC arroj6 que la estrategia mas atractiva que debe

implementar Disaman Distribuciones es la aplicacion de un programa de fidelizacion al cliente;

Esto con el objetivo de fortalecer su principal debilidad frente a la competencia: La falta
de un programa bien estructurado, lo cual permitira retener y obtener clientes nuevos y
potenciales, incremento en ventas, y diferenciacion en los servicios, lo cual conlleva a la mejora
de la posicién estratégica de la compafiia superando su punto débil frente a su principal

competencia.

4.3 Proponer estrategias que permitan a la empresa Disaman Distribuciones mejorar su

posicionamiento en el mercado de alimentos y bebidas

En el actuar diario sin importar su actividad econémica, las empresas deben tener
identificadas una lista de tacticas o estrategias que permitan a la organizacion obtener un
mejoramiento continuo, ser lideres, y posicionarse en el mercado competente. Por tal razon,
resulta ineludible para Disaman aplicar estrategias que le permitan un mayor crecimiento y
desarrollo. A continuacion, se enumeran estrategias que se disefiaron de acuerdo a los resultados

obtenidos en cada una de las matrices de planeacion estratégica realizadas.

Estrategias merchandising. Esto el fin de resaltar los productos del establecimiento

obteniendo asi mayor demanda, aprovechando la ubicacion de las locaciones del establecimiento.
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e Ubicar los productos de primera necesidad al fondo del local, con el fin de que el consumidor
recorra toda la superficie del establecimiento y pueda comprar articulos que no son
necesarios, es decir tener compras por impulsos.

e Organizar productos de compra por impulso a la derecha y productos basicos a la izquierda
para que los clientes puedan fijarse en productos que no iban a comprar.

e Estrategias de fidelizacion. Replantear promociones, CMR y fidelizacién con el fin de obtener
un modelo econémico beneficioso tanto para la empresa como para los consumidores.

e Realizar sorteos por medio de las redes sociales frecuentemente, como por ejemplo Give
Away de canasta de productos, rifas, bonos de 30% de descuento, o de un valor estipulado,
con el fin de atraer mas seguidores en redes sociales, mas conocimiento del supermercado a
nivel local y por ende incremento de ventas. Estas estrategias resultan atractivas para el
cliente y beneficioso para la empresa ya que se esta haciendo uso del marketing permitiendo
la atraccion de clientes potenciales y a la vez fidelizacion del cliente.

e Implementacion de un programa de puntos para los clientes, lo cual permite otorgar un
puntaje cada vez que el cliente adquiera los productos. Estos se redimen con un porcentaje de
descuento en la siguiente compra. Este programa permite premiar a los clientes por preferir el

establecimiento.

Mayor uso de Marketing digital y nuevas tecnologias. Disaman Distribuciones hacia uso de
la Aplicacion Dilups para ofrecer sus productos de manera online la cual funciono
eficientemente, pero en este momento se encuentra fuera del mercado. El uso de Dilups en

Disaman hacia parte de una ventaja competitiva, ningin establecimiento que es considerada



79

competencia hasta el momento maneja este tipo de herramientas. Por ello resulta importante que

se vuelva a hacer uso de alguna herramienta tecnoldgica que permita realizar e-comerce.

e Creacion de una pagina web que permita la compra de productos por medio de internet.
e Impulsar nuevas acciones promocionales en facebook e instagram ads. Lo que permitira

incrementar clientes, y obtener mayor credibilidad.

Consolidar lazos comerciales entre distintos proveedores. Construccion de un modelo que
permita la implementacién de una marca blanda en algunos productos del portafolio asi como el
disefio de bolsas que lleve el logo del establecimiento, con el fin de otorgar credibilidad al

nombre de la empresa.

Potenciar el portafolio de productos. Una vez estudiado y analizado el portafolio de
productos se debe actuar sobre él teniendo en cuenta los factores cambiantes del mercado. Por
ejemplo conocer si la variedad de productos es suficiente para satisfacer las necesidades, o si
tiene linea o productos que estan saturados a tal punto que no se venden y lo que hace es
aumentar costos de inventario, asi como conocer si los productos estan llegando a todos los
segmentos. Esto permite aumentar las ventas, obtener mas clientes, disminucién de costos,
maximizacién de la rentabilidad, diferenciacion de productos, y responder a necesidades que han

sido insatisfechas.

Utilizar nuevos canales de distribucion que permitan que los productos lleguen a

segmentos o areas geograficas nuevas por medio de la utilizacion de canales complementarios.
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Obtener mayor poder de negociacién con los proveedores. Con el fin de conseguir
productos mas rentables, disminucion de costos y gastos operativos. Lo que permite bajar los
precios para solventar la problemética de inestabilidad econémica del pais y obtener precios méas

competitivos debido a la entrada de nuevos supermercados nacionales en el mercado Ocafiero.

Estrategias de integracion hacia adelante. Realizar un estudio de factibilidad que permita
conocer si es rentable y viable la apertura de una nueva sede de Disaman Distribuciones en
Ocafia 0 municipio cercano, con el fin de que la empresa se expanda con rapidez a nivel regional

y obtener un mayor control de los distribuidores.
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Capitulo 5. Conclusiones

Disaman cuenta con varios afios en el mercado Ocafiero en donde ha sabido mantenerse y
progresar gracias a sus estrategias y toma de decision eficaz por parte del propietario; sin
embargo, debido al mercado tan cambiante que se presenta en la actualidad se hace necesario

optar con nuevas estrategias que mejore su posicion competitiva y el crecimiento de la misma.

La identificacion de las fuerzas de Michael Porter y el andlisis de la matriz DOFA asi
como la matriz EFI y EFE permitieron conocer los factores que afectan de forma negativa al
negocio asi como aquellas que le permiten desarrollarse. Esto permitié formular una serie de
estrategias que conlleve a hacer uso de sus fortalezas internas, aprovechar oportunidades, superar
debilidades, y evitar las amenazas; y a su vez generar nuevas ventajas competitivas y mejorar las

ya existentes para lograr mantenerse en su posicion o crecer en el mercado.

La ejecucion de las matrices de andlisis estratégico determind que el establecimiento de
alimentos y bebidas se encuentra en una buena posicion competitiva frente a sus rivales, debido a
que cumple en mayor proporcion con los factores necesarios para que una mipyme alcance la
competitividad, lo que permite transmitir buena imagen de todos los aspectos en el mercado

Ocairiero.

Por otro lado, mediante la realizacion de la matriz de perfil competitivo se logro analizar
aquellos factores que influyen en el posicionamiento de Disaman frente a su competencia,

resaltando que Disaman debe como principal medida replantear sus estrategias de fidelizacion al



82

cliente y reforzar factores como investigacion y desarrollo con el fin de superar a la actual

competencia directa.

Asi mismo, se formulo6 una serie de estrategias las cuales se proponen mediante los
resultados de las diferentes matrices de planeacion estratégica y las encuestas realizadas a los
duefios de los establecimientos y clientes del mismo. Estos evidenciaron que Disamnan se
encuentra en una buena posicion estratégica y competitiva que le admite optar por estrategias que
le permita crecer y construir, asi como la implementacion de estrategias exigentes, agresivas 0
intensivas: nuevos canales de distribucion, mayor poder de negociacion con proveedores,

desarrollo de mercado, desarrollo de productos, diferenciacion y liderazgo de costos.

Finalmente, con la propuestas de las estrategias y teniendo en cuenta un factor importante
en el actuar vivir de las empresas: las nuevas tecnoldgicas; se espera que Disaman mejore su
posicion competitiva entre los supermercados locales y nacionales. Y esto se hace teniendo la

vision de superarse dia a dia y no limitarse a ser un supermercado tradicional.
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Capitulo 6. Recomendaciones

Se le recomienda a Disaman Distribuciones s:

Tener presente cudles son sus fortalezas para aprovecharlas al maximo y no dejar a un lado
su ventaja competitiva debido a que es ese factor que la diferencia y la hace mantener su

posicion competitiva

En segundo lugar, aprovechar las oportunidades del ambiente supuesto que es un peldafio

para seguir progresando y no quedarse como un supermercado tradicional.

Enfocarse mucho en el mercadeo digital destinando un pequefio porcentaje en
infraestructura de marketing, asi como el uso de las nuevas tecnologias con el fin de introducir
los productos al mayor numero de mercados que sea posible y gestionar de una forma méas
eficiente los procesos, creando nuevas ventajas competitivas tanto de producto como de gestién

comercial.

No desenfocar los objetivos presentes ni mucho menos las ventajas competitivas que tiene
la empresa, es decir concentrarse en los mercados presentes. Asi como también implementar
estrategias en donde se puedan crear nuevos canales para llegar a clientes potenciales y nuevos
distribuidores mayoristas 0 minoristas. Mejorar el servicio o los productos que ya posee,
manteniendo siempre presente un factor importante para que una mipyme alcance

competitividad: La innovacion.
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Por ultimo, emplear constantemente estrategias de fidelizacion del cliente debido a que es
un factor débil frente a su competencia. Asi como la ampliacién de instalaciones para la

comodidad de los consumidores y la potencializarian del portafolio de servicios.

Es importante que Disaman Distribuciones analice y aplique cada estrategia mencionada en
el presente estudio para cumplir con el principal objetivo: Mejorar su posicién competitiva y ser

lider en mercado retail de Ocafia Norte de Santander.
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Apéndice A. Entrevista dirigida a los duefios de los establecimientos pertenecientes a la
poblacidn objeto de estudio.

Preguntas relacionadas con los factores claves para ser competitivos.

1. Factor Flexibilidad

¢Esta a la expectativa de estudiar y aplicar nuevas tendencias para adaptarse al entorno
cambiante?

¢ Tiene disposicion frente al cambio tecnolégico?

¢ Qué horario maneja el establecimiento para ventas al publico?

2. Factor Gestion Comercial

¢Hacen uso del marketing digital? ;Cada cuanto se hace promociones?

¢ Qué medios utiliza para hacer llegar el producto al consumidor final?

3. Factor Investigacion y Desarrollo

¢Cuando fue la ultima vez que se realizaron estudios e investigaciones que aporten beneficios al
negocio?

4. Factor Capital Humano

¢Poseen un manual de funciones?

¢ Qué tipo de estrategias implementan para tener un buen clima y cultura organizacional?
5. Factor Relacion Calidad-Precio

¢Al momento de incorporar un nuevo producto qué factores tiene en cuenta?

¢Cree que los precios que maneja su establecimiento tienen que ver estrictamente con el nivel de
eficacia que el producto ofrece?

6. Factor Innovacién

¢ Cada cuanto incorporan nuevos productos o servicios?
¢Lanzan promociones provenientes de ideas innovadoras?

7. Factor Capacidad tecnoldgica

¢Hacen uso de herramientas informaticas o redes sociales para facilitar procesos
organizacionales?



Apéndice B. Encuesta dirigidos a los clientes

1. ¢Cual de las siguientes categorias de productos que ofrece este establecimiento son los

gue mas compra usted?

a.

Alimentos y bebidas b. Licor c. Panaderia y dulces d. Cosmética y cuidado

personal e. Limpieza

2.

a.

10.

a.

¢ Cémo califica usted el surtido de los productos del establecimiento?

Si es variada b. No es variada c. Falta mas variedad

. ¢ Como califica usted a la calidad de los productos del establecimiento?

Buenos  Db. Excelentes c. Regulares d. Malo.

¢Por qué decide comprar en este establecimiento?

Precio y calidad b. Ubicacion c. Instalaciones d. Recomendacion e. Buen servicio al cliente

. ¢Cbmo considera usted los precios de los diferentes productos que se ofrecen?

Costoso  b. Buen precioc. Precios bajos

. ¢Cbmo valora la calidad del servicio al cliente que se ofrece?

Excelente b. Bueno c. Regular d. Insuficiente

. ¢En qué lugar le parece mas comodo comprar los productos del supermercado?

Internet o0 App b. Tienda fisica c. Redes sociales

. ¢Cree usted que el establecimiento se encuentra bien ubicado?

Si B.No

. ¢Como califica la organizacion e infraestructura del establecimiento?

Excelente b. Buena c. Regular d. Insuficiente

¢ Qué medio de comunicacion es mas utilizado por usted?

90

Radio b. Television c. Publicidad en internet o redes sociales  d. Banners publicitario.
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11. ¢{Cdmo conocid el establecimiento?

a. Por recomendacion b. Por su ubicacion c. Por publicidad  d. Otra.

;Cual?

12. ¢Qué otro establecimiento de alimentos y bebidas prefiere ademas de éste? ¢ Por qué?
13. . ¢Cree que este establecimiento satisface sus necesidades como consumidor?

a. Sib.No

14. ¢Qué necesidad ha sido insatisfecha al momento de hacer compras en este

establecimiento?

15. Matriz de las 5 fuerzas de Porter. (2015). Obtenido de
https://www.5fuerzasdeporter.com/



