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RESUMEN

La convivencia con animales es algo que se ha fortalecido en este siglo, ya que las
mascotas han dejado de ser simplemente animales y se convierten hoy en dia en un

miembro més de la familia.

Cada dia la sociedad esta siendo influenciada por la tendencia de humanizar las

mascotas, generando una relacién mas cercada entre hombre y el animal.

Los productos y servicios para mascotas (Peces, perros, gatos, aves y hamster), se
encuentran en la actualidad en un crecimiento constante, debido a que las personas en
Colombia buscan en ellas una compafiia, que les brinde diversion y seguridad en sus
hogares. Por esto los duefios siempre tienen como propdsito ofrecerle una buena calidad de

vida a sus mascotas.

Con este contexto mundial, se generan oportunidades de mercado con las cuales se
suplen las necesidades para el cuidado de las mascotas, favoreciendo a la creacion de

establecimientos especializados en su mantenimiento y atencion.

Este proyecto busca la definicion del direccionamiento estratégico del establecimiento
comercial MAS QUE MASCOTAS, haciendo una propuesta, la cual es de gran importancia
en las organizaciones que busca obtener y mantener una ventaja competitiva. Los métodos

de estudio aplicados son de tipo descriptivo y explicativo.

Palabras claves: Direccionamiento estratégico, Ventaja competitiva, Balanced score card,

Estrategias de océano rojo, Estrategias de océano azul.
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ABSTRACT

The coexistence with animals has become stronger this century. Because people is

considering pets as a family member.

Every day the society is under the Influence of humanize pets, creating a narrow relation

between animals and man.

The products and services for pets (fish, dogs, cats. birds ) Is in a constant growing due
people in Colombia are looking the pets as a company, that give them fun an security for
their homes, for this reason the owners always are looking for a good life quality for their

pets.

With this worldwide context, it generates marketing opportunities which meet needs for

pets care, favoring the creation of specialized places for their maintenance and attention.

This project is looking for the definition of strategic direction for commercial place "MAS
QUE MASCOTAS?” proposing a strategic planning which is so much important in the
organizations that looks for abtain and keep a competitive advantage. Study methods

applied are descriptive and explanatory type.

Keywords: Strategic Management, Competitive Advantage, Balanced Scorecard, Strategy

Red Ocean, Blue Ocean Strategy.
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INTRODUCCION

MAS QUE MASCOTAS S.AS.es una empresa que se dedica a la comercializacion de
peces, servicios y productos para mascotas. Los ingresos de la empresa provienen de ventas
al detal, al estar inmersos en el mundo de la tecnologia se realizan ventas por internet a

nivel nacional.

La necesidad de buscar nuevas estrategias de mejoramiento continuo, ha llevado a la
implementacién de nuevos servicios, adelantdndose a la competencia, con el objetivo de ser

lideres en la comercializacion de productos y servicios para mascotas.

Por esto el establecimiento se ve en la necesidad de establecer un horizonte, que permita
trabajar en el cumplimiento de objetivos a corto, mediano y largo plazo, promoviendo una
cultura de integracion de todas las areas, con un personal comprometido en el alcance del

plan estratégico.

A través del direccionamiento estratégico, se quiere establecer de acuerdo a las
condiciones internas y externas del establecimiento comercial, unas directrices que

permitan realizar cambios que estén orientados a la ventaja competitiva.

Los resultados de este proyecto al ser construidos con todos los miembros del
establecimiento, seran tomados como una propuesta de direccionamiento estratégico, la

cual puede ser utilizada para superar las expectativas de los clientes y sus mascotas.
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

La administracion estratégica se define como el arte y la ciencia de formular y evaluar
decisiones multidisciplinarias que permiten que una empresa alcance sus objetivos. ES
decir, la administracion estratégica se enfoca en integrar la administracion, el marketing, las
finanzas y la contabilidad, la produccion y las operaciones, la investigacion y el desarrollo,
y los sistemas de informacion, para lograr el éxito de una organizacion. Algunas veces este
término se emplea para referirse a la formulacion, implementacion y evaluacion de
estrategias, sin embargo, planeacion estratégica se refiere solo a la formulacion de
estrategias. El propdésito de la administracion es crear y aprovechar oportunidades nuevas y
diferentes para el futuro. En contraste, se evaltan las tendencias de hoy para optimizar la
planeacion a largo plazo.

La esencia de la administracidn estratégica, consiste en obtener y mantener una ventaja
competitiva. Este término puede definirse como “cualquier cosa que una empresa haga
especialmente bien en comparacion con las empresas rivales”. Cuando una empresa puede
hacer algo que las empresas rivales no pueden, o tienen algo que sus rivales desean, eso
representa una ventaja competitiva. La empresa en estudio necesita saber competir en los
mercados actuales y en la generacién de nuevas demandas (David, Conceptos de
Administracion Estratégica, 2013)

MAS QUE MASCOTAS es una pequefia empresa, que busca que sus clientes adquieran
productos y servicios de calidad de acuerdo a cada tipo de necesidad. Para ello, se prioriza
el cuidado de las mascotas a cargo de un personal con conocimientos y habilidades, que
permiten una atencién personalizada que tiene por objetivo el beneficio de todos los que

ingresen al establecimiento.
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2. OBJETIVO

2.1 Objetivo General

Construir el direccionamiento estratégico y plan estratégico del establecimiento comercial
MAS QUE MASCOTAS ubicado en el norte de la ciudad de Santiago de Cali.

2.2 Objetivos Especificos
1. Analisis de la literatura especializada.

2. Realizar el diagnostico inicial del establecimiento comercial.
3. Construir una propuesta de direccionamiento estratégico y plan estratégico.
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3 JUSTIFICACION

MAS QUE MASCOTAS es un establecimiento dedicado a la comercializacion de
productos y servicios para mascotas, ubicado en el norte de la ciudad de Santiago de Cali,
fue constituida por dos jovenes emprendedores en febrero del afio 2012 y actualmente tiene

nuevos duefos.

Es una organizacion que requiere mayor comercializacion de peces y oferta de productos
y servicios para mascotas. Para esto debe tener en cuenta las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas tanto externas como internas, que permitan desarrollar ventajas
competitivas, para asi poder construir objetivos a corto y largo plazo, de acuerdo a las
necesidades estratégicas del establecimiento comercial. Evaluando la situacion actual, para

asi definir prioridades, asignar recursos y tomar decisiones.

Esto con el fin de construir el direccionamiento y planeacion estratégica del
establecimiento comercial Mas Qué Mascotas, para generar y mantener ventajas
competitivas diferenciadoras a otros establecimientos del sector de las mascotas. Disefiando
estrategias encaminadas a una mayor penetracion de mercado, menores tiempos de entrega
que la competencia, mayor rapidez de lanzamiento de productos y servicios de mercado,
disminucion de costos, aumento de cobertura geografica, logro de liderazgo tecnolégico,
buscando un mercado desconocido y la creacion de una nueva demanda, con beneficios

reales para el consumidor y la sociedad.
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4 METODOLOGIA

Los métodos de estudio aplicados en este proyecto son de tipo descriptivo y explicativo
debido a que se da a partir de una situacion actual ya que tenemos informacién sobre
direccionamiento estratégico que sirve como base para su construccion. También pretende
estudiar en este caso sucesos, eventos y fendmenos relacionados con establecimientos

dedicados a la comercializacion de productos y servicios para mascotas.

Las fuentes de informacion identificadas son primarias y secundarias. Teniendo como
informacion primaria la informacion suministrada por el establecimiento comercial Méas
que mascotas.

Las fuentes secundarias son aquellas que se obtendran de los establecimientos
comerciales de mascotas ubicados en la comuna 5 de la ciudad de Santiago de Cali;
también se realiza una consulta a los proveedores y clientes para ampliar las fuentes de

informacion. Adicional a esto se tienen todas las fuentes bibliogréficas.

Se analiza la informacion de direccionamiento estratégico de diferentes fuentes con las
cuales se puedan adquirir estrategias y métodos que se integren a las necesidades de la

empresa mencionada en el proyecto.

Después de tener las bases documentales con el andlisis de la literatura especializada, se
desarrolla la declaracién de la mision y vision. Después se realiza un diagnéstico de la
situacion actual del establecimiento ejecutando auditorias las cuales quedan consolidadas
en la matriz EFE, EFIl y MPC, identificando oportunidades, fortalezas, debilidades y
amenazas de la empresa y su contexto; estas son ponderadas y valoradas por medio de la

matriz de analisis estructural.
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Segun los factores claves de las matrices EFE y EFI se construye la matriz FODA en la
que se generan las estrategias; con las valoraciones de estas se puede realizar la matriz
PEYEA y saber qué tipo de estrategias se deben aplicar.

Para la creacion de nuevas estrategias con un mercado desconocido se aplica la matriz:

eliminar-incrementar-reducir y crear. Cada una de las estrategias establecidas se valora con
la matriz MPEC.

Definido el direccionamiento estratégico y las propuestas de estrategias, se esboza el

Balance Score Card, como una herramienta de revision, evaluacion y control estratégico.

En la siguiente ilustracion se muestra el desarrollo del direccionamiento estratégico:

llustracion 1. Adaptacion del Modelo Integral del Proceso de Administracién Estratégica

Ejecutar
auditoria
externa

Desarrollar la Establecer los Generar, Herramientas

declaracién de objetivos a evaluar y de revision,

la vision y seleccionar evaluacion y

largo plazo .
misién estrategia (Plan control de

Estratégico) estrategias

Ejecutar
auditoria
interna

Fuente: Fred R. David (2013). Conceptos de Administracion Estratégica (Pag. 95). Pearson Educacion
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Se capacita a todo el personal sobre el método de ponderacion y valoracion seleccionado,
y se guia para la construccion de todas las matrices en sesiones de grupo con los 5
miembros del establecimiento, siempre contando con la participacion del Gerente. Todo

esto para disefiar el direccionamiento y planeacion estratégica.

5. MARCO DE REFERENCIA

5.1 Marco contextual

El domicilio y sede central del establecimiento comercial “Mas que Mascotas” es en el
departamento del Valle del Cauca, municipio de Cali, al nororiente de la ciudad, en la
comuna cinco, barrié manzanares. Para el presente trabajo el marco contextual se

complementa con la historia de la empresa Mas que Mascotas.

5.1.1 Ubicacion geografica

llustracion 2. Mapa Ubicacidn de la comuna cinco. Departamento administrativo de planeacion
municipal.

Fuente: Departamento Administrativo de Planeacién
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Cali cuenta con 22 comunas que conforman toda la ciudad. La comuna cinco se encuentra
ubicada al norte y delimita por el sur con la comuna siete, por el oriente y el norte con la
comuna seis, Yy al occidente con la comuna cuatro. Estd compuesta por seis barrios que
representan el 2,4% del total de barrios de la ciudad y seis urbanizaciones y sectores que
corresponde al 6,7% del total de urbanizaciones de la ciudad. Por otro lado, esta comuna

posee 653 manzanas, es decir el 4,7% del total de manzanas en toda la ciudad.

Barrios de la comuna cinco: El Sena, Los Andes, Los Guayacanes, Chiminangos, Paseo
los Almendros, Metropolitano del norte, Barranquilla, Villa del sol, Los andes B la Riviera,
Villa del Prado, La Rivera.

lustracion 3. Piramide de poblacion de la comuna cinco. DANE

90a9%
80a84
70a74 e
60a 64 e
50a54 s
40a44
30a34
20a24
10a14
0ad |

Rango de Edad

5% 3% 1% 1% 3% 5%
Porcentaje de la Poblacion
B Mujer @ Hombre

Fuente: DANE

Como se puede observar en la ilustracion tres, la poblacion que habita en esta comuna
cinco corresponde al 4,9% de la poblacion total de la ciudad, es decir 100.358 habitantes,
de los cuales el 45,9% son hombres (46.090) y el 54,1% restante mujeres (54.268). El
numero de habitantes por hectarea —densidad bruta- es de 70,81.
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5.1.2 Aspectos sociales

5.1.2.1 Estratificacion

En cuanto a la estratificacion de las viviendas, tenemos que el estrato predominante en los
barrios de la Comuna cinco es el estrato tres. Ademas, este es el estrato que también
predomina en toda la ciudad. Presenta una mayor proporcion del total de lados de manzanas

con el 98,1% del total de barrios de la comuna cinco.

llustracion 4. Distribucion de los lados de las manzanas de la comuna cinco por estratos.

Departamento administrativo de Planeacion Municipal.

 Estrato 3
98%

B Estrato 4
%

Fuente: Departamento Administrativo de Planeacién Municipal

5.1.2.2 Aspectos econdmicos

El Censo Econdmico de 2005 nos permite caracterizar econdmicamente esta comuna. En
2005, el 1,9% de las unidades economicas de la ciudad se encontraba en esta comuna, de
las cuales 57,4% pertenecen al sector comercio, 34,1% al sector servicios y 8,5% a
industria. Esta composicion no es muy diferente al total de la ciudad donde el comercio

predomina, representando el 60,4% de todas las unidades econdmicas de la ciudad.
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llustracién 5 Distribucién de las unidades econémicas por sector econémico de la comuna cinco.
DANE

1.Industria
8.5%

3.Servicios

34.1% -\

2.Comercio
57.4%

Fuente: DANE

Al analizar el trabajo generado por esas unidades econdmicas. Para esta comuna el 34%
corresponde al sector industria el 33,4% corresponde al sector servicios y el 32,1% a

comercio.

llustracién 6 Proporcion de puestos de trabajo generados por sector econdémico en la comuna 5.
DANE

3.Servicios
33.4%

1.Industria
34.5%

2.Comercio
32.1%

Fuente: DANE

De esas unidades econdémicas?, el 96% corresponde a micro empresas, el 0,6% a

pequenfias, el 0, 8% a medianas y tan solo el 0,3% son empresas grandes. Por otro lado, si se

! Las empresas fueron clasificadas segin el nimero de empleados.
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emplea el pago de para-fiscales como una medida de la formalidad de la unidad econdmica,
en esta comuna el 8,2% de las unidades econdmicas son informales. El tercer porcentaje

mas bajo en toda la ciudad.

Ademas, el 68,3% de las unidades econdémicas de esta comuna corresponden a locales,
oficina, fabricas y puestos fijos y el 30% a viviendas con actividad econémica. Al comparar
estos porcentajes con lo observado para el total de Cali, sobresale el hecho que en esta
comuna se presenta un porcentaje mayor de vivienda con actividad econémica que en el
total de la ciudad (23,7%).

5.1.3 Historia de “MAS QUE MASCOTAS”

Mas que mascotas es una empresa dedicada a la comercializacién de peces y productos y
servicios para mascotas, nace en el afio 2011, por dos jévenes emprendedores, inicialmente
empiezan en un local pequefio cerca al centro comercial UNICO, las lineas que se abren
son de peces, perros y gatos, esto porque de acuerdo al sector eran las que mas demanda
presentaban, se tienen peces solo de agua dulce, pero se trata siempre de tener peces

importados para tener variedad. Las lineas que mas se venden son perros y peces.

Por el tamafio del establecimiento, se considera cambiarse a un local mas grande para
poder tener peces de agua salada y tener la linea de concentrados, también se empiezan a
vender productos para aves, esto debido a que algunos clientes lo solicitaron, esta linea
ayuda a incursionar en medicamentos para todas las lineas peces, perros, gatos y hasta

hamster.

En el afio 2013, se inicia con servicios para perros, como lo son la desparasitacion,

vacunacion y bafios, tiene una gran acogida, por lo que estas mascotas son consentidas en
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sus hogares, por esto se abre la linea de ropa, en la que en celebraciones como el dia de las

brujas, se venden disfraces para perros y gatos.

Las ventas por el tamafio del nuevo local aumentan, al poder almacenar productos que son
de facil salida como la comida para peces y para las demas lineas también se pueden tener

en bodega diferentes productos, que son requeridos constantemente.

Con el auge del comercio electronico en el 2014 se buscan mercados electronicos, por lo
que se empiezan a vender productos por internet, por medio del Facebook y Mercadolibre,
esto ayuda a que sea conocida en diferentes partes del Pais y asi enviar los peces y
productos para todo tipo de mascotas, la linea que mas se vende es la de peces y en su

mayoria los compradores son hombres.

Vender por internet se convierte en una estrategia para acceder a diferentes tipos de
clientes en varias partes del Pais y sin salir de su casa, se envian peces de todas las
variedades, teniendo en cuenta el tiempo de transporte de una ciudad a otra, al contar con

oxigeno durante un tiempo que no puede ser mayor a 24 horas.

La estructura organizacional de MAS QUE MASCOTAS es horizontal y vertical, con
divisiones por areas: compras, ventas y bodega. Es una estructura simple, lo que a veces

implica aumento en las labores del personal activo.

Actualmente tiene una estructura organizacional mas sélida al contar cinco personas que
apoyan el desarrollo de todos los procesos de la empresa, podemos verla en la siguiente

ilustracion:



Ilustracién 7. Organigrama “MAS QUE MASCOTAS”

ORGANIGRAMA

JEFE DE
BODEGA

ALMACENISTA

Fuente: Los autores

Es un establecimiento de tipo comercial, el cual contiene tres procesos encargados del
funcionamiento adecuado para la comercializacion de los productos de la tienda de
mascotas MAS QUE MASCOTAS. Cada gestion se describe de la siguiente forma:

llustracién 8 Mapa de Procesos

MAPA DE PROCESOS

o

PROCESOS MISIONALES
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U

| PROCESOS DE APOYO

Fuente: Los autores
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Procesos visionales: gestion estratégica y gerencial: n este proceso la organizacion se
centra en el direccionamiento estratégico, comunicaciones, alianzas y convenios y el

seguimiento y control.

Procesos misionales: gestion comercial: este proceso orienta las acciones para lograr

satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros clientes.

Gestion almacenamiento y despachos: el proceso de almacenamiento y despacho se
encuentra encargado de entrada y salida de productos a comercializar bajo los parametros

establecidos por la organizacion.

Procesos de apoyo: gestion administrativa y financiera: este proceso da soporte al trabajo
de la organizacion. Se ha orientado a proveer los recursos financieros, fisicos y logisticos

necesarios a la comercializacion de productos y servicios para mascotas.

Mas Que Mascotas busca que sus productos estén a la vanguardia en la innovacion del
mundo de las mascotas, la linea que tiene mayor rentabilidad es la de peces, aunque el

ultimo afio los perros han subido sus ventas en un 15%.

5.2 Marco de antecedentes

5.2.1 Influencia de las mascotas en la vida humana

En Colombia el nmero de animales de compafiia para el hombre ha aumentado, esto se
debe a que los entornos familiares han evolucionado buscando la compafiia de mascotas.

Ademas, el aumento en la capacidad econémica de los colombianos ha permitido que
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asuman gastos adicionales y la migracién de campesinos a las ciudades provocé la cultura
de poseer animales domésticos. (Correa, 2016)

Asi, tener un perro es tan comun como necesario. Ya sea para el cuidado de la casa, del
negocio o incluso como compafiia del adulto o nifio. Los registros del Ministerio de
Proteccion Social del afio 2006 indican que en Colombia hay 4°224.575 perros. (Correa,
2016)

El Congreso colombiano a través de la Ley 746 regulé la tenencia de los perros en las
zonas urbanas y rurales, con el fin de proteger la integridad de las personas, la salud publica
y el bienestar del propio ejemplar canino.

En Colombia, la poblacion canina y felina ha registrado aumentos, segun la Secretaria
Distrital de Salud de Bogot4, en la capital hay mas de 775 mil perros y un total de 144.928
gatos que sirven de mascotas. Dado estos aumentos, es posible que se generen
enfermedades provenientes de estos animales y es deber tanto del Estado como de la
poblacién en general atender este hecho. Sin embargo, a pesar de las dificultades que pueda
traer este aumento, es importante resaltar que la relacion entre el hombre y los animales se
ha fortalecido a través de los afios y por ende es fundamental mirar los efectos que ha traido
este lazo.

En algunos paises como Estados Unidos, se ha reconocido los fines terapéuticos que
puede traer la compafiia de las mascotas a los seres humanos. Para esto, se han creado leyes
que permiten la residencia de un animal en las viviendas, y en este caso no se consideran
mascotas sino parte fundamental en un tratamiento o acompafiamiento de una discapacidad
de la persona.

Una carta de recomendacion o receta médica de un profesional idéneo (psicélogo, fisiatra
0 médico) es suficiente para tener el derecho a la tenencia de un animal como asistencia
terapéutica.

Hay estudios que revelan la influencia positiva que genera en la salud y bienestar del ser
humano la presencia mascotas. Las investigaciones cientificas han clasificado estos efectos
en cuatro areas especificas: terapéuticos, fisiologicos, sicoldgicos y sicosociales. (Leonardo
F Gomez G1, Camilo G Atehortua H1, & Sonia C Orozco P1*, 2007)
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5.2.1.1 Terapéutico

Los animales pueden ser incluidos en los tratamientos como terapia asistida motivacional
0 como terapia fisica, todo esto con el fin de un recurso terapéutico. La terapia asistida tiene
como objetivo introducir a un animal de forma permanente en el entorno de una persona,
con el fin de que se cree una union afectiva. Se ha utilizado en pacientes con sindrome de
inmunodeficiencia adquirida (SIDA), enfermedad de Alzheimer y diversos trastornos
sicoldgicos; este tratamiento se ha hecho efectivo en establecimientos psiquiatricos,
carcelarios, hospitales y de la tercera edad. Estas terapias han provocado la rehabilitacion
de pacientes con afecciones cardiacas y ha incrementado el porcentaje de supervivencia de
la enfermedad coronaria. (Avila EG., 2007)

5.2.1.2 Fisioldgicos

La adquisicion de mascotas es un factor protector para prevenir las enfermedades
cardiovasculares. Dado que ayudan a disminuir la presion arterial, la frecuencia cardiaca y
con ello el estrés de la soledad porque se liberan endorfinas a la hora de acariciarlas. Los
duefios de perros tienen una mayor actividad fisica en comparacién con aquellos que no los
poseen, y como consecuencia los primeros tienen una mejor salud.

En un estudio realizado con pacientes cardidpatas, se determiné que el factor méas
influyente en la supervivencia y la recuperacion de ellos se debieron al dafio masivo
provocado en el miocardio y la posesion de mascotas. Se demostrd, que la mortalidad en el
primer afio de la recuperacion fue mayor para aquellos pacientes que no poseian animales
(4 veces mayor).

Se han realizado estudios para determinar si la posesion de gatos y perros puede influir
sobre el desarrollo de enfermedades alérgicas como el asma, la atopia y la rinitis alérgica;
efectivamente si es un factor protector poseer estas mascotas durante los primeros afnos de

vida. Una exposicion a temprana edad se puede dar hasta los seis afios, y a partir de ahi se
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protege durante toda la vida adulta sin importar que después de este tiempo se posean estos
animales. (Rivas A, Castro C., 2007)

5.2.1.3 Sicologico

El vinculo generado entre las personas y los animales se ha prestado para realizar
investigaciones sobre la relacion que tiene en la salud mental. Las mascotas ayudan a
disminuir las alteraciones psicologicas, reducen la sensacién de soledad e incrementan el
sentimiento de intimidad, es por ello que conduce a la busqueda de preservar la vida de las
personas enfermas. En estados depresivos o aislamiento social, las mascotas hacen que las
personas aumenten la autoestima y la responsabilidad lo que hace que se reintegre a la
sociedad. Las mascotas permiten que se desarrolle el sentimiento de apego en los nifos.
(Rivas A, Castro C., 2017)

5.2.1.4 Sicosocial

Es tanta la influencia que tienen las mascotas en la vida cotidiana que se ha convertido en
una forma eficaz y efectiva de interaccidn entre personas desconocidas en sitios publicos.
(Leonardo F Gomez G1, Camilo G Atehortua H1, & Sonia C Orozco P1*, 2007)

5.2.2 Aumento del mercado de las mascotas en Colombia

El mercado de las mascotas se encuentra en un crecimiento constante el cual ha
incrementado la apertura de establecimientos comerciales dedicados a la venta de productos
para mascotas, segun estudios realizados en el pais existen aproximadamente 2700

establecimientos dedicados a esta labor. (La Republica, 2012)
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En Colombia 6 de cada 10 familias cuenta con al menos una mascota en sus hogares. Esto
lo revelan estudios realizados por la Federacion Nacional de Comerciantes (Fenalco), en la
que se demuestra que el mercado de las mascotas es muy rentable en ciudades donde no
hay crecimiento constante de la poblacién por las situaciones socioeconémicas que puede
presentar el pais.

Una mascota puede convertirse en un miembro principal de la familia por su facilidad de
brindar compaiiia, seguridad, amistad incondicional, diversion que son aspectos
primordiales para mantener un hogar unido. (HSB Noticias, 2016)

Se identifico que los alimentos para mascotas generan mayores ventas en los ultimos
afios, al igual que otro tipo de servicios como funerarios, accesorios, peluqueria, entre otros.
Segun Fenalco el valor promedio de la produccion nacional de comida para perros en los
ultimos afos ha sido de los $600.000 millones. En el estudio realizado se sefiala como
aspecto importante el incremento de las zonas o espacios para la venta de productos para
mascotas en los diferentes almacenes de cadena. (Diario del Huila, 2015)

Hoy en dia es de gran importancia que los almacenes busquen nuevas estrategias de
mercadeo donde incluyan especialistas en veterinaria que brinden asesoria en la compra de
productos para su mascota. (El espectador, 2015)

Informacion de estudios realizados por FENALCO indican que la industria encargada de
desarrollar productos para mascotas esta creciendo a un ritmo de 13% anual, esto se debe al
aumento de jovenes parejas que no tienen como prioridad tener hijos y suplen esta
necesidad adquiriendo mascotas, al igual que las personas de la tercera edad que buscan
compafiia en mascotas.

En las cuatro principales ciudades del pais se tiene un porcentaje del 37 por ciento de
personas con mascotas de los cuales los perros llevan la delantera seguido de los gatos y los
pajaros, con esta tendencia los beneficiados méas grandes estan siendo las tiendas, graneros,

y centros especializados los cuales estan teniendo un alza en sus ventas. (L6pez, 2013)
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5.2.3 Acuarioterapia

El nombre comercial de acuarioterapia, es una terapia desarrollada con la presencia de un
acuario y aplicando los beneficios de la Musicoterapia. El objetivo principal de la terapia es
la relajacion mental y corporal hasta llegar a un grado muy profundo del subconsciente. (El
Meridiano, 2013)

La acuarioterapia no solo involucra el tener peces dentro de un acuario, sino que permite
aprender mas acerca de ellos y su ambiente, nos proporciona una actividad sana y
recreativa en la cual dedicamos tiempo a cuidar, alimentar, reproducir y observar a los
peces en su entorno natural en nuestro hogar. Ademas de esto es un arte pues una pecera o
un estanque bien decorado puede adornar mas que cualquier mueble u otro objeto.

Relajarse con los peces es mas efectivo cuando el estrés o la presion la padecen las
personas, asi esto ayuda en casos en los que el ambiente ha cuanto més presion mental
tenga el cliente, lo cual significa que quienes estén sobrecargados de factores como
responsabilidad laboral, complejidad organizacional, congestiones de trafico, discordias
familiares, etc., encontraran en los acuarios la recuperacion de la paz interior y el equilibrio
estructural entre cuerpo y mente.

Para disfrutar de tan preciados beneficios psico-corporales tan sélo es necesario
acomodarse en su mesa, sin esfuerzo, sin practica y, sin querer a los pocos minutos la
mente se ve sumergida en una corriente de gratas sensaciones que ocupan el lugar de los

pensamientos y libera unas corrientes emocionales.

5.2.4 Comercio electronico

Actualmente en Colombia el nimero de pequefias y medianas empresas va en aumento,
sin embargo, el como incrementar sus ventas se vuelve la preocupacion principal. Con la
era tecnoldgica, el uso de mecanismos informaticos se ha convertido en una herramienta
eficaz para alcanzar los objetivos que se quieran, un aspecto que estas Pymes no han

aprovechado totalmente. Este mecanismo permite no solo conocimientos basicos de como
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ofrecer un producto sino también el tener presencia en distintas ciudades y paises. Hoy en
dia tener una tienda en linea desde el sitio web de la compafiia es sélo de algunas pocas

empresas. (Oliveros, 2015)

Una de las ventajas del mercado electronico es la comodidad. Esto se debe principalmente
a que la facilidad de acceder a un computador y hacer “clic” esta al alcance de todos. Por
ende la variedad de productos y servicios se puedan adquirir con mayor rapidez, evitando

desplazamientos y ahorrando tiempo y dinero. (Dinero, 2016)

Un claro ejemplo de este hecho, se evidencia en la dificultad de desplazarse por la ciudad
de Cali. Lo que provoca que el comercio electronico aumente ya que el volumen de trafico
evita que la movilidad sea posible. Asi, adquirir un producto se convierte en un problema

para la familia calefia. (Territorio marketing, 2015)

Una tendencia en el mercado para mascotas es la compra por internet, por ejemplo
Agrocampo esté incursionando en este medio “ciudaddemascotas.com” creado con recursos
de iNNpulsa (Institucion del Gobierno Nacional). El gerente de Agrocampo Juan Carlos
Martinez dice que el primer afio facturaron 300 millones de pesos; el segundo, 750 millones
y en el 2015 esperaban vender 1.700 millones. Esta plataforma web ofrece mas de 5.000
productos y despacha a todo el pais. Tenemos 40.000 clientes inscritos y de estos 6.000 son
recurrentes, aflade Martinez. (Portafolio, 2015)

5.2.5 El comercio de peces se da alrededor de todo el territorio colombiano

En Colombia, el Departamento de Cundinamarca es uno de los principales centros de
acopio (Bogota-Engativa) de peces que se les conoce como “amazonicos” provenientes de
la amazonia, y la Orinoquia. Se comercializan todo tipo de especies producidas en granjas
acuicolas, derivados de distintas regiones del pais (Valle, Huila, pacifico, Antioquia, llanos
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y Armenia), y en Bogota esta la avenida Caracas donde puede ver tiendas especializadas de
peces. (Laura Luchini, 2008)

En el Departamento del Valle, se encuentran numerosas granjas importantes de peces
ornamentales, debido a su clima y topografia plana. Las principales especies son: las
bailarinas, goldfish, guppys, platys, mollys, cebras, danios, arcoiris, barbus, ciclidos
africanos, discos, entre otros.

En Antioquia se puede encontrar la acuarofilia mas grande del pais. En Medellin se puede
visitar el Parque Explora, una maravillosa experiencia de ciencia y tecnologia recreada con
espacios de agua dulce y salada perfectamente equipados, cuenta con una coleccion de 148
especies autoctonas, y 41 especies endémicas. Acuarios Calipso maneja el mayor criadero
de peces de Colombia, produciendo desde viviparos (plattys, mplly, guppy, etc.,) hasta

ciclidos africanos y americanos, bailarinas, escalares y discos. (Ortiz, 2013, p. 1).

5.2.6 Oportunidades de negocio

Segun un estudio realizado en Colombia por la firma B&Optimos, se le pregunto a las
personas encargadas de realizar las compras en los hogares si tenian mascotas, que tipo y en
qué lugar adquirian los alimentos de estos. Se concluyd, que el 37% de los hogares
colombianos tienen mascotas y el perro es el animal preferido en los hogares con un 69%
por encima de las aves y pajaros. (La Republica, 2012)

En cuanto al establecimiento donde comprar los alimentos o accesorios para las mascotas
la mayoria afirmo frecuentar Stper e Hipermercados de Cadena con un 47% del total de
consultados. EI 53% prefiere tiendas de barrio o graneros.

Con este estudio se lleg6 a la conclusidn que las mascotas son parte del hogar, no solo en
lo afectivo sino también en lo econémico. Asi, los gastos de alimentacion, salud y

manutencion son tema que hace parte de la canasta familiar de los hogares.
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5.2.7 Importancia de los animales

La relacion animal - hombre en un principio se basaba en la necesidad del trabajo en el
campo Yy la utilidad que estos ofrecieran a sus propietarios convirtiéndose en una
herramienta fundamental para el sustento de las familias. (Rengifo, 2015)

Sin embargo en los Gltimos afios el enfoque empezé a cambiar, los animales toman otro
rol en los hogares involucrandolos més como otro miembro de la familia ddndole énfasis a
actividades que produzcan una relacion mas estrecha entre hombre y mascota.

Por eso el manejo de los animales como perros, gatos y caballos ha sido objetivo de
investigacion en la cual se pueda conocer la influencia que traen estos tipos de animales en
la vida del ser humano. (El espectador, 2015)

Las mascotas realizan grandes aportes a la vida cotidiana del hombre, en especial en la
sociedad actual basada en la tecnologia y la industrializacion la cual ha generado que las
personas se conviertan en seres desequilibrados y en la mayoria de ocasiones sin objetivos
claros y fundamentales para el desarrollo humano.

Existen aspectos en los cuales los animales se convierten en un importante soporte
psicolégico para el ser humano como en los nifios, los solteros, parejas sin hijos y los

adultos mayores. (Dinero, 2015)

5.2.7.1 En los nifios

Los adultos adquieren mascotas para sus hijos por varias razones, primero para adquirir
una responsabilidad a temprana edad y segundo para divertirse, para que se convierta en
una compafia permanente para su desarrollo.

Las mejores relaciones entre un nifio y una mascota se producen cuando estos son
adquiridos como comparieros, las mascotas pueden brindar compaiiia y ayuda al desarrollo

intelectual y fisico. Las mascotas ayudan a mejorar aspectos relacionados con la



35

personalidad de las personas y por esto genera facilidad de relacionarse con las personas

que son ajenas al nucleo familiar. (Nullvalue, 2003)

5.2.7.2 En adultos solteros

Adquirir una mascota cada vez es mas comun en personas que han tenido problemas en
sus matrimonios y como consecuencia ha llevado a que estas se divorcien, asi como en
jévenes adultos que no tienen como prioridad construir una familia.

Segun investigaciones realizadas es mas factible encontrar mujeres solteras que hombres
lo cual esta llevando a que un gran porcentaje de mujeres busque en las mascotas suplir la
necesidad de una compafiia. Para los adultos solteros es mejor encontrar una mascota en la
casa. (Portafolio, 2015)

5.2.7.3 En parejas sin hijos

En la actualidad muchas parejas casadas toman la decision de no tener hijos por diferentes
circunstancias, la situacion econdmica del pais, los niveles de violencia o simplemente no
quiere tener la obligacion de traer un nifio al mundo. Debido a esto las mascotas estan
jugando un papel fundamental en este tipo de situaciones.

El ser humano encontr6 en los animales una alternativa para suplir la necesidad de
compafiia y afecto que un hijo les podria brindar. Dejando a un lado muchas de las

obligaciones econémicas que traeria un hijo para las parejas casadas. (El Pais, 2014)
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5.2.7.4 En los mayores

Una de las tareas mas importantes de las mascotas se desarrolla con los adultos mayores,
las familias en su gran mayoria tienen obligaciones personales como el estudio y el trabajo
que impiden que el trato o la relacién con el adulto mayor cada dia sea menos frecuente.

Muchas personas llegan a la edad de su culminacion laboral con toda su capacidad fisica y
mental, estas personas tiene la necesidad de buscar obligaciones en las cuales dediquen su
tiempo libre por tal motivo buscan a las mascotas como una manera de generar
obligaciones y responsabilidades en su vida. Otro factor importante es que las mascotas
estan brindando la compafiia que las familias no le prestan al adulto mayor debido a que las
personas enfocan gran parte de su tiempo en sus obligaciones laborales dejando como
factor secundario las obligaciones con padres y abuelos. (Rengifo, 2015)

Las mascotas son un estimulo para el adulto mayor debido a que logran que estas

personas se sientan Utiles evitando posibles enfermedades.

5.3 Marco conceptual

Analisis DOFA: constituye la principal forma de validar el modelo de la estrategia de
negocios, son muy pocas definiciones que se encuentran sin embargo hemos podido hallar
una que nos permite identificar dicho andlisis. Es un dispositivo para determinar los
factores que pueden favorecer (fortalezas y oportunidades) y obstaculizar (debilidades y
amenazas) el logro de objetivos organizacionales. (Delgado, 2015)

Administracion por politicas: Describe la condicion externa e interna de una empresa y
expone asuntos relacionados con la mision, las estrategias, los objetivos y las politicas de la
empresa. La mayor parte de la informacion de un caso sobre politica de negocios son
hechos definidos. (David, Administracion Estratégica, 2003)



37

Competitividad: Es una exigencia impuesta por el dinamismo tecnolégico y la
globalizacion de la competencia. Es un concepto relativo que debe restringirse a aquellos
sujetos que actlian en competencia o rivalidad con otros y se aplica, en primer lugar, a un
sector productivo o a un pais con el significado de que las empresas que operan en ese
sector o con esa nacionalidad alcanzan un alto grado de competitividad en el contexto
internacional ( (Fernandez Sanchez, Montes Pedn, & Vasquez Ordas, 1997).

Diagnostico Estratégico: Analisis de fortalezas y debilidades internas de la
Organizacién, asi como amenazas y oportunidades que esta enfrenta. (Serna Gémez, 1997)

Direccionamiento estratégico: Se define como el arte y la ciencia de formular, implantar
y evaluar las decisiones a traves de las funciones que permitan a una empresa lograr sus
objetivos. Segun esta definicidn, la direccion estratégica se centra en la integracion de la
gerencia, la mercadotecnia, las finanzas, la contabilidad, la produccion, las operaciones, la
investigacion y desarrollo, y los sistemas de informacidn por computadora para lograr el

éxito de la empresa.

El termino planeacion estratégica se origind en los afios cincuenta y se hizo muy popular a
mediados de los afios sesenta y setenta. Durante estos afios, la planeacion estratégica era

considerada la respuesta a todos los problemas. (David, Administracion Estratégica, 2003)

Etapas de la direccion estratégica: El proceso de direccidn estratégica presenta tres
etapas: la formulacion de la estrategia, implantacion de la estrategia y evaluacion de la
estrategia. La formulacion de la estrategia incluye la creacion de una vision y una mision, la
identificacion de las oportunidades y amenazas externas de una empresa, la determinacion
de las fortalezas y debilidades internas, el establecimiento de objetivo a largo plazo, la
creacion de estrategias alternativas y la eleccion de estrategias especificas a seguir. (David,
Administracion Estratégica, 2003)

Estrategia: Es la direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo que permite

lograr una ventaja en un entorno cambiante mediante la configuracion de sus recursos y
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competencias, con el fin de satisfacer las expectativas de las partes interesadas. (Johnson,
Scholes, & Whittington, 2006)

Productos y servicios para mascotas: todos los bienes y servicios destinados a duefios
de animales de compafiia. Ejemplos: accesorios, servicios veterinarios, transporte, venta,

hoteleria, puluqueria, juguetes, entrenamiento. (Remolins, 2010)

Ventaja Competitiva: Hace referencia a una ventaja que posee una compafiia frente a
otra que pertenece al mismo sector o mercado. Lo cual se le atribuye un mejor y mayor

desempefio en comparacion a otras. (Gonzalo Caballero & Freijeiro Alvarez, 2010)

5.4 Marco Tedrico

5.4.1 Importancia de las declaraciones de la vision y la mision

La importancia de las declaraciones de la vision y la misién en la direccién estratégica
eficaz est4 bien documentada en la literatura, aunque los resultados de investigacion son
confusos. Rarick y Vitton descubrieron que las empresas con una declaracién de la misién
formal poseen el doble del rendimiento promedio sobre el capital contable de los
accionistas que las empresas sin una declaracion de la misién formal; Bart y Baetz
encontraron una relacion positiva entre las declaraciones de la mision y el rendimiento de
las empresas; Business Week informa que las empresas que usan declaraciones de la mision
muestran un rendimiento 30% mas alto sobre ciertos indices financieros que las empresas
que no utilizan dichas declaraciones; sin embargo, O’Gorman y Doran descubrieron que
contar con una declaracion no contribuye en forma directa y positiva en el rendimiento
financiero. (Viiton, 2003)
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Una Matriz de evaluacion del factor externo (EFE) permite a los estrategas resumir y

evaluar la informacidn economica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica,

gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva. La matriz EFE se desarrolla en cinco

pasos:

llustracién 9. Pasos Matriz de Evaluacién del Factor Externo (EFE)

Paso 1.

Paso 2.

Paso 3.

Paso 4.

Paso 5.

« Elabore una lista
de los factores
externos que se
identificaron en el
proceso de
auditoria externa.

« Asigne a cada factor un
valor que varie de 0.0
(sin importancia) a 1.0
(muy importante).

* Asigne una

calificacionde 1 a 4
a cada factor externo
clave para indicar
con cuanta eficacia
responde las
estrategias actuales
de la empresa a dicho
factor. El 4
corresponde a que la
respuesta es
excelente, tres la
respuesta esta por
arriba del promedio,
2 la respuesta es de
nivel promedioy 1 la
respuesta es
deficiente.

» Multiplique el valor

de cada factor por su
calificacion para
determinar un valor
ponderado.

» Sume los valores

ponderados de cada
variable para
determinar el valor
ponderado total de la
empresa.

Fuente: Adaptacion. Fred R. David (2013). Conceptos de Administracion Estratégica (Pag. 80). Pearson

Educacion

Sin importar el namero de oportunidades y amenazas clave incluidas en una matriz EFE,

el valor ponderado més alto posible para una empresa es de 4.0 ( 1*4) y el mas bajo posible

es de 1.0 (1*1). El valor ponderado total promedio es de 2.5. Un puntaje de valor

ponderado total de 4.0 indica que una empresa responde de manera sorprendente a las

oportunidades y amenazas presentes en su sector; en otras palabras, las estrategias de la

empresa aprovechan en forma eficaz las oportunidades existentes y reducen al minimo los

efectos adversos potenciales de las amenazas externas. Un puntaje total de 1.0 significa que

las estrategias de la empresa no aprovechan las oportunidades ni evitan las amenazas
externas. (David, 2013)




40

5.4.3 La matriz del perfil competitivo (MPC)

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de una
empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicién
estratégica de una empresa en estudio. Los valores y los puntajes de valor total tanto en la
MPC como en la matriz EFE tienen el mismo significado; no obstante, los factores
importantes para el éxito en una MPC incluyen aspectos tanto internos como externos. Las
calificaciones se refieren, por tanto, a las fortalezas y debilidades, donde cuatro
corresponde a la fortaleza principal, tres a la fortaleza menor, dos a la debilidad menor y
uno a la debilidad principal. Existen algunas diferencias importantes entre la matriz EFE y
la MPC. Antes que nada, los factores importantes para el éxito en una MPC son més
amplios, pues no incluyen datos especificos ni basados en hechos e incluso se pueden
centrar en aspectos internos. Los factores importantes para el éxito en una MPC tampoco se
agrupan en oportunidades y amenazas como en una matriz EFE. En una MPC, las
calificaciones y los puntajes de valor total de las empresas rivales se comparan con los de la
empresa en estudio. Este analisis comparativo proporciona informacién estratégica interna
importante. (David, 2013)

5.4.4 La matriz de Evaluacion del Factor Interno (EFI)

Un paso que constituye un resumen en la conduccién de una auditoria interna de la
direccion estratégica es la elaboracion de una matriz de evaluacion del factor interno (EFI).
Esta herramienta para la formulacion de la estrategia resume y evalla las fortalezas y las
debilidades principales en las areas funcionales de una empresa, al igual que proporciona

una base para identificar y evaluar las relaciones entre estas areas. (Herrera, 2012)

Se requieren juicios intuitivos para elaborar una matriz EFI, asi que no se debe interpretar
con la apariencia de un método cientifico y que ésta es una técnica infalible, sin sesgos.

Una comprension detallada de los factores incluidos es mas importante que los valores
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absolutos. De manera similar a la matriz EFE y a la matriz de perfil competitivo descritas,

una matriz EFI se elabora en cuatro pasos:

lHustracion 10. Pasos Matriz de Evaluacion del Factor Interno (EFI)

4 N

1.Enumere los factores
internos clave
identificados en el
proceso de auditoria
interna.

- J

4 )

2. Asigne un valor que vaya
de 0.0 (sin importancia) a
1.0 (muy importante) a cada
factor. El valor asignado a
determinado factor indica la
importancia relativa del
factor para que sea exitoso
en la industria de la

empresa.

- J

(3. Asigne una\

calificacion de 1 a 4
a cada factor para
indicar si dicho factor
representa una
debilidad mayor (1),
una debilidad menor
(2), una fortaleza
menor (3) o0 una

\fortaleza mayor (4). )

4 N

4. Sume los valores
ponderados de cada
variable para
determinar el valor
ponderado total de la
empresa.

g J

Fuente: Adaptacion. Fred R. David (2013). Conceptos de Administracion Estratégica (Pag. 122). Pearson

Educacion

5.45 Los Tipos de Estrategias

Existen diferentes tipos de estrategias, entre las cuales estan: Las Estrategias de

Integracion, Las Estrategias Intensivas, Las Estrategias de Diversificacion y Las Estrategias

Defensivas. (Aquino, Gerencia Planeacion y Estrategia, 2005)

5.4.5.1 Las estrategias de integracion

Estas incluyen la integracion hacia adelante, la integracion hacia atras y la integracion

horizontal, las cuales se conocen en conjunto con el nombre de estrategias para integracion

vertical. Las estrategias para la integracion vertical permiten que la empresa tenga un

control sobre los distribuidores, proveedores y la competencia.
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5.4.5.2 Integracion hacia adelante

Implica aumentar el control sobre los distribuidores o detallistas. Un caso particular es
Italcol, una empresa que distribuye alimentos concentrados para animales, empiezan su
negocio en una bodega alquilada, pero con el transcurso del tiempo abrieron instalaciones
en Palmira, Barraquilla. Adquirieron una planta de premezclas, de produccién de una
compafiia de Panama para vender sus materias primas como Harina de Pescado, Soya, entre
otros. Lo que ha logrado mejorar la eficiencia de la produccién y distribucion de sus
alimentos concentrados.

Una manera eficaz de aplicar la integracion hacia delante consiste en otorgar franquicias.
Los negocios se pueden expandir velozmente mediante las franquicias, porque los costos y
las oportunidades se reparten entre muchas personas. (David, Administracion Estratégica,
2003)

5.4.5.3 Integracion hacia atras

Tanto los fabricantes como los detallistas compran a los proveedores los materiales que
necesitan. La integracion hacia atras es una estrategia para tener el control total sobre los
proveedores de una empresa o adquirir el dominio de estos. La estrategia puede resultar
muy conveniente cuando los proveedores actuales de la empresa no son confiables, son
caros o no satisfacen las necesidades de la empresa.

Cada vez es mayor la cantidad de consumidores que compran productos basandose en
consideraciones ambientales, como por ejemplo la compra de peces. Esto se debe a que es
indispensable preservar las especies y para ello se compran peces de criadero, es decir, que
se reproducen bajo condiciones adecuadas en lugar de extraerlos de su habitat y provocarles
la muerte. Asi pues, algunas empresas de mascotas estan usando la integracién hacia atras

para tener mayor control sobre los proveedores de animales acuéticos. (Torres, 1999)
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5.4.5.4 Integracion horizontal

Se refiere a la estrategia de tratar de adquirir el dominio o una mayor cantidad de acciones
de los competidores de una empresa, Hoy una de las tendencias mas notorias de la
administracion estratégica es que usa cada vez mas la integracion horizontal como
estrategia para el crecimiento. Las fusiones, adquisiciones y absorciones de los
competidores permiten aumentar las economias de escala y mejoran la transferencia de
recursos y competencias. Por ejemplo, Procter & Gamble adquirié a Natura Pet Products
que es un fabricante de alimentos integrales y naturales para mascotas en el afio 2010, lo
cual hizo que P&G adquiriera una participacion de mercado mas grande en el mercado de

alimentos.

5.4.5.5 Estrategias intensivas

La penetracion en el mercado, el desarrollo del mercado y el desarrollo del producto se
conocen con el nombre de "estrategias intensivas™ porque requieren un esfuerzo intenso
para mejorar la posicién competitiva de la empresa con los productos existentes. (David,

Administracion Estratégica, 2003)

5.45.5.1 Penetracion en el mercado

Pretende aumentar la participacion del mercado que corresponde a los productos o
servicios presentes, en los actuales mercados, por medio de un esfuerzo mayor para la
comercializacion. Esta estrategia muchas veces se usa sola o también en combinacién con
otras. Implica aumentos en los gastos de publicidad, promociones y personal.

Procter & Gamble es un ejemplo del caso, pues ha gastado gran parte de su dinero en

publicidad para aumentar la participacién de su producto “Venezia” perfume mejor
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posicionado en el mercado. Su campafia publicitaria comprende anuncios de pégina entera,

con tiras aromaticas, en revistas de lujosa presentacion.

5.455.2 Desarrollo del mercado

Para desarrollar el mercado se requiere introducir los productos y servicios actuales en
otras zonas geograficas. El clima es un factor que hace llamativo a las empresas a la hora de
comercializar sus productos. La empresa Jara Pets es de origen paisa, y ha utilizado su
facilidad de desarrollar nuevos mercados, lleva 20 afios en el mundo de las mascotas y
actualmente trabaja de la mano con Diamond Pet Foods empresa estadounidense lider en
los alimentos super Premium para mascotas. Jara Pets hoy en dia llegan a méas de 3500 a
nivel nacional, y han logrado posicionarse en el mercado como una empresa confiable que

puede llegar a cualquier lugar del pais.

5.45.5.3 Desarrollo del producto

La estrategia para el desarrollo del producto pretende incrementar las ventas mediante una
modificacion o mejoria de los productos o servicios Por regla general, para el desarrollo del
producto se requiere un gasto cuantioso para investigacion y desarrollo. En Colombia ha
surgido una nueva modalidad de peluqueria para mascotas en la que el cliente ya no lleva a
su mascota a un establecimiento sino que es el establecimiento el que llega a la puerta de la
casa del cliente. Son las bien conocidas peluquerias a domicilio, y son minivans equipadas
con todo lo referente a una peluqueria que se transporta por toda la ciudad atendiendo canes
y brindando mas seguridad al amo, dado que se siente mas tranquilo si su can 0 mascota se

encuentra a unos pasos de su casa.
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5.4.5.6 Las estrategias de diversificacion

Hay tres tipos generales de estrategias de diversificacion: concéntrica. Horizontal y
conglomerada. En términos generales, las estrategias de diversificacion estan perdiendo su
popularidad porque las organizaciones tienen cada vez mas problemas para administrar las
actividades de negocios diversos, En la actualidad, la diversificacion esta en retirada.
Michael Porter dice: “Los gerentes descubrieron que no podian manejar a la bestia.” De ahi
que las empresas estén vendiendo o cerrando las divisiones menos rentables a efecto de
concentrarse en los negocios nucleares.

Peters y Waterman aconsejan a las empresas que se cifian a la trama” y que no divaguen
alejandose demasiado de las competencias béasicas de la empresa. No obstante, la
diversificacion sigue siendo una estrategia adecuada y exitosa en algunos casos. (Reyes,
2012)

5.4.5.6.1 Diversificacion concéntrica

La adicion de productos o servicios nuevos pero relacionados, se conoce con el nombre de
diversificacion concéntrica. Un ejemplo de esta estrategia es Famimascotas Pet Shop
Bogotd, que ofrece una linea de ropa y articulos para mascotas y en épocas especiales,
como Hallowen o navidad ofrecen articulos relacionados con estas fechas, ya sea a medida

del cliente o sacan una linea especial solo para estas temporadas.

5.4.5.6.2 Diversificacion horizontal

La adicion de productos o servicios nuevos, que no estan relacionados, para los clientes
actuales se llama diversificacion horizontal. Esta estrategia no es tan arriesgada como la

diversificacion del conglomerado porque una empresa debe conocer bien a sus dientes



46

actuales. Un ejemplo es Purina Gourmet, que lanzé nuevos productos para los duefios de las
mascotas, en este caso de los gatos. Por la compra de alguna linea de Purina Gourmet
podrian adquirir pendientes en plata o incluso un viaje a Nueva York, todo esto con el fin
de adicionar nuevos productos destinados a los amos de los gatos que también son clientes
potenciales.

5.4.5.6.3 Diversificacion en conglomerado

Es la suma de productos o servicios nuevos, no relacionados. Algunas empresas se
diversifican en forma de conglomerado. Basandose, en parte, en las utilidades que esperan
obtener por desmantelar las empresas adquiridas y vender las divisiones poco a poco.

Por ejemplo, Nestlé Purina Petcare Company es la division de alimentos para mascotas de
Nestlé, con sede en Suiza, tras la fusion entre el Friskies Nestlé Petcare Company y la
estadounidense Ralston Purina Company. Ambas empresas vieron esta transaccion
estratégica importante como la forma ideal para beneficiarse de su combinacion de
conocimientos técnicos, las capacidades complementarias y la presencia internacional en la

mascota.
5.4.5.7 Estrategias defensivas
Ademas de las estrategias integradoras, intensivas y diversificadoras. Las organizaciones

pueden recurrir a la empresa de riesgo compartido, el encogimiento. La desinversién o la

liquidacion. (David, Administracion Estratégica, 2003)


https://es.wikipedia.org/wiki/Suiza
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5.4.5.8 Empresa de riesgo compartido

La empresa de riesgo compartido es una estrategia muy popular que se da cuando dos
compafiias 0 mas constituyen una sociedad o consorcio temporal. Con el objeto de
aprovechar alguna oportunidad. Puede considerarse defensiva, porque la empresa no esta
abarcando sola el proyecto. Con frecuencia, dos empresas patrocinadoras 0 mas constituyen
una organizacion independiente, pero comparten las acciones de capital de la nueva
entidad, las empresas en participacion y los contratos de cooperacion se usan cada vez mas
porque permiten que las compafiias mejoren sus comunicaciones y redes, globalicen sus

operaciones y disminuyan sus riesgos.

5.4.5.8.1 El encogimiento

Ocurre cuando una organizacion se reagrupa mediante la reduccién de costos y activos a
efecto de revertir la caida de ventas y utilidades. El encogimiento. En ocasiones Ilamado
estrategia para reorganizar o dar un giro, se disefia con miras a fortalecer la competencia
distintiva basica de la organizacién. Durante el encogimiento, los estrategas trabajan con
recursos limitados y sufren las presiones de los accionistas, empleados y medios de
comunicacion. El encogimiento puede significar la venta de terrenos y edificios con el
objeto de reunir el dinero que se necesita. la eliminacion de lineas de productos, el cierre de
negocios marginales, el cierre de fabricas obsoletas, la automatizacion de procesos, el
recorte de empleados y la institucion de sistemas para el control de gastos. En algunos

casos. La quiebra puede ser un tipo efectivo de estrategia para encogerse.
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5.4.5.8.2 Desinversion

La desinversion implica vender una division o parte de una organizacion. En Cali, la
empresa “Pececitos” tenia su sede en el Centro Comercial 14 de Calima, sin embargo, por
problemas financieros y falta de clientela decidieron cerrarlo y enfocarse en las otras sedes
ubicadas en diferentes partes de la ciudad. Algunas ocasiones resulta mucho mas saludable
financieramente desistir de un negocio porque las pérdidas van a ser mayores que las

ganancias.

5.4.5.8.3 Liquidacion

Implica vender los activos de una compafiia, en partes, a su valor tangible (Aquino,

Gerencia Planeacion y Estrategia, 2005)

5.4.6 Estrategia del océano azul

La estrategia del océano azul es un desafio para que las compafiias abandonen el
sangriento océano de la competencia y creen espacios seguros en el mercado, en los cuales
la competencia no tenga importancia. En lugar de repartirse la demanda existente y a veces
cada vez més reducida y compararse constantemente con la competencia, se debe hablar de
aumentar el tamafio de la demanda y dejar atrds la competencia.

Los océanos azules se definen como espacios de mercado no aprovechados y por la
creacion de demanda y oportunidades para un crecimiento altamente rentable. Aunque
algunos de los océanos azules se crean muy lejos de los limites dc las industrias existentes,

la mayoria de ellos brota de los océanos rojos cuando se amplian las fronteras de esas
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industrias, como lo hizo el Cirque du Soleil. En los océanos azules, la competencia pierde
su validez porque las reglas del juego todavia no existen.

En los océanos rojos siempre serd importante mantenerse a flote gracias a vencer a los
rivales. Los océanos rojos siempre seran importantes y seran una realidad de la vida de los
negocios. Pero en vista de que en un numero cada vez mayor de industrias la oferta supera
la demanda, competir por una participacion en unos mercados cada vez mas chicos, aunque
sera necesario, no bastara para sostener un alto desempefio. Las compariias deben ir mas
alla de la competencia. A fin de lograr nuevas oportunidades de crecimiento y rentabilidad,

también deben crear nuevos océanos. (Kim & Mauborgne, 2005)

5.4.7 Modelo de las cinco Fuerzas de Porter

De acuerdo con Porter, la competitividad de una empresa se puede presentar o estaria

conformada por cinco fuerzas:

Rivalidad entre las empresas competidoras: ésta suele ser la mas poderosa de las
fuerzas de Porter. Las estrategias de una empresa Unicamente pueden tener éxito en la
medida en que le proporcionen una ventaja competitiva sobre las estrategias de las
empresas rivales. Los cambios de estrategia que adopte una compafiia pueden inducir a una
reduccion de precios, 0 nuevas caracteristicas en los productos, atencién al cliente o

aumento de publicidad.

Entrada potencial de nuevos competidores: Hace referencia a la entrada potencial a la
industria de empresas que producen o venden el mismo tipo de producto. Cuando las
empresas pueden ingresar facilmente a una industria, la intensidad de la competencia
aumenta; sin embargo, ingresar a un mercado no suele ser algo sencillo debido a la

existencia de barreras de entrada.
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Desarrollo potencial de productos sustitutos: hace referencia al ingreso potencial de
empresas que producen o venden productos alternativos a los de la industria. La presencia
de productos sustitutos suele establecer un limite al precio que se puede cobrar por un
producto (un precio mayor a este limite podria hacer que los consumidores opten por el

producto sustituto).

Poder de Negociacion de los proveedores: Es el poder que tienen los proveedores que
existen en la industria para aumentar precios e influir en las decisiones. El analisis del
poder de negociacion de los proveedores nos permite formular estrategias destinadas a
reducir su poder de negociacion, y asi lograr mejores condiciones o un mayor control sobre

ellos.

Poder de Negociacion de los consumidores: Los consumidores pueden influenciar para
que les den un menor precio o mejores condiciones. Mientras menor cantidad de

compradores existan, mayor sera su capacidad de negociacion.

5.4.8 La matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas (FODA)

La matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas (FODA) es una
herramienta de ajuste importante que ayuda a los gerentes a crear cuatro tipos de
estrategias: estrategias de fortalezas y oportunidades (FO), estrategias de debilidades y
oportunidades (DO), estrategias de fortalezas y amenazas (FA) y estrategias de debilidades
y amenazas (DA). El ajuste de los factores externos e internos es la parte mas dificil de
desarrollar en una matriz FODA y requiere un criterio acertado (ademas de que no existe

uno mejor). (Delgado, 2015)
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5.4.9 La matriz de la posicién estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA)

La matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA), permite a la
empresa conocer hacia donde se deben encaminar sus estrategias. Su esquema de cuatro
cuadrantes indica si una estrategia intensiva, conservadora, defensiva o competitiva es la
mas adecuada para una empresa especifica. Los ejes de la matriz PEYEA representan dos
dimensiones internas (fortaleza financiera [FF] y ventaja competitiva [VC]) y dos
dimensiones externas (estabilidad ambiental [EA] y fortaleza industrial [FI]). Estos cuatro
factores son los principales determinantes de la posicion estratégica general de una
empresa. (David, 2013)

Los pasos necesarios para elaborar una matriz PEYEA son los siguientes:

llustracién 11. Pasos Matriz de la posicién estratégica y evaluacién de la accion (PEYEA)

Calcular un
Seleccionar una B?gﬁégio para
serie de .

- Asignar un FF, VC,Fly Sumar los dos -
Xg;:ﬁ?:?;spara valor numérico EA, sumando Registrar los puntajes del eje \?é?tlgfr un
fortalezas que varie de +1 los valores puntajes X y registrar el direccional
financieras (peor) a +7 asignados a las promedio de punto resultante desde el origen
(FF), la ventaja (mejor) a cada variables de FF, FI, EAy en X. Sumar de la matrizg
com’ etitiva J una de las cada dimension VCenel eje los dos puntajes PEEA que pase
(VC? la variables que y dividiendo el correspondiente del ejey a travégdelp
estabilidad integran las resultado entre de la matriz registrar el hUevo punto de

: dimensiones FF el nimero de PEEA. punto resultante : pun
ambiental (EA) A iabl v interseccion.
y la fortaleza yr variab(es eny.

2 h incluidas en la
industrial (FI). dimension
respectiva.

Fuente: Fred R. David (2013). Conceptos de Administracién Estratégica (Pag. 178). Pearson Educacion

5.4.10 La matriz de la planeacidn estratégica cuantitativa (MPEC)

Ademas de calificar las estrategias para obtener una lista ordenada, existe en la literatura
otra técnica analitica disefiada para determinar el grado relativo de atraccién de acciones
alternativas posibles. Esta técnica es la matriz de la planeacion estratégica cuantitativa

(MPEC), indica en forma objetiva cuéales alternativas de estrategias son las mejores. La
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matriz EFE, la matriz EFI y la matriz del perfil competitivo integran la etapa 1, junto con la
matriz FODA, la matriz PEYEA, la matriz BCG, la matriz IE y la matriz de la estrategia
principal que corresponden a la etapa 2, proporcionan la informacidn necesaria para
elaborar la MPEC (etapa 3). La MPEC utiliza el aporte de datos de los analisis de la etapa 1
y los resultados del ajuste de los andlisis de la etapa 2 para elegir con objetividad entre
alternativas de estrategias. Es una herramienta que permite a los estrategas evaluar
alternativas de estrategias con objetividad, con base en los factores de éxito critico, tanto
externos como internos, identificados con anterioridad. Del mismo modo que otras
herramientas analiticas para la formulacién de la estrategia, la MPEC requiere un criterio
mas objetivo. (David, Administracion Estratégica, 2003)

Se definen y explican a continuacién por medio del andlisis de los seis pasos necesarios

para elaborar una MPEC:

llustracién 12 Pasos Matriz de la planeacion estratégica cuantitativa (MPEC)

e N N N ([

Elabore una lista de las
oportunidades y
amenazas externas, asi
como de las fortalezas y
debilidades internas clave
de la empresa en la
columna izquierda de la
MPEC

Asigne valores a cada
factor externo e interno
clave.

Examine las matrices
de la etapa 2 (ajuste) e
identifique las
alternativas de
estrategias que la
empresa debe tomar
en cuenta para
implantarlas

Determine los puntajes
del grado de atraccion
(PA) definidos como
valores numéricos que
indiquen el grado
relativo de atraccién de
cada estrategia en una
serie especifica de
alternativas.

\ J - J \_ ) \_

Fuente: Fred R. David (2013). Conceptos de Administracién Estratégica (Pag. 191). Pearson Educacion

5.4.11 Gamificacion

En la gamificacion es un concepto presente en distintos confluyen distintos &mbitos. Se
aplica en entornos empresariales, educacién, salud, gobierno o en cualquier tarea cotidiana.
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Se tienen disciplinas, como la psicologia, experiencia de usuario, analitica de resultados,
etc. pero a veces se toma con un juego demasiado simple. (Ferran, 2015)

llustracién 13. Pasos gamificacion

)

1. Para la consecucion de
los objetivos propuestos
necesitamos cambiar o
inducir los
comportamiento de un
grupo de personas.

—

2. Responder la
pregunta porque aplicar
gamificacion.

)

3. Disefio del sistema
de gamificacion
(analisi del contexto,
el entorno y los
participantes del
sistema).

~—

4. Definir los elemtnos
de gamificacion a
utilizar y disefio de
metricas

Fuente: Ferran Teixes (2015). Gamificacion: fundamentos y aplicaciones. Editorial UOC.

5.4.12 Balanced Score Card

5. Mantenimiento y
actualizacion.

El balanced score card (BSC), es una herramienta fundamental y util para la definicion del

proceso de planeacion estratégica la cual permite describir y comunicar de forma clara y

coherente las estrategias. Norton Y Kaplan, establecen que el (BSC) tiene como fin

convertir todas las estrategias desarrolladas por medio de la investigacidn en acciones

reales las cuales generen resultados positivos para el proceso operativo de la empresa, a

través de las proyecciones planteadas en los objetivos a nivel financiero, clientes, procesos

internos etc. Esta herramienta consiste en interpretar la mision y la estrategia global de la

empresa en objetivos y medidas mas concretos que puedan generar acciones oportunas y

relevantes. (Baraybar, 2010)

La mayoria de las empresas actualmente reconocen que las ventajas competitivas que se

han logrado provienen en primera medida del conocimiento y las capacidades de cada uno

de los empleados las cuales son puestas al servicio de la empresa donde laboran
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acompariados de activos fijos o herramientas que facilitan y agilizan los procesos

productivos.

El balanced score card se disefia como una herramienta para medir resultados, iniciando
de la base del establecimiento de indicadores financieros que provienen de la vision, misién
y estrategias desarrolladas en la empresa por lo que se convierte en una herramienta para

desarrollar las estrategias.

5.4.12.1 Beneficios del Balanced Scoredcard

En este sistema se integra las estrategias de la empresa con las acciones a ejecutar, y tiene
como objetivo fundamental convertir la estrategia de una empresa en acciones que nos

brinden resultados a través de los alineamientos de los objetivos. (Ancin, 2012)

Beneficios que trae el Balanced Scoredcard a la empresa que lo implementan:

. Alineacion de los empleados hacia la vision de la empresa

o Mejora de la comunicacion hacia todo el personal de los objetivos y su
cumplimiento

. Redefinicion de la estrategia en base a resultados

e  Traduccion de la vision y de la estrategia en accion

. Orientacion hacia la creacion de valor

o Integracion de la informacion de las diversas areas de negocio
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5.4.12.2 Hacer que la estrategia sea trabajo de todos

ElI BSC permite estructuralmente comunicar a todos los niveles empresariales la
estrategia a desarrollar transformando esto en una tarea diaria mediante la innovacion la

cual permita alcanzar los objetivos trazados. (Kaplan & Norton, 2008)

Perspectiva del cliente: emite en qué posicion se encuentra la organizacién en el
mercado identificando las necesidades de los clientes con el propésito de creas nuevos
objetivos y estrategias que permitan dar una respuesta inmediata a lo que el cliente desea
adquirir, brindando satisfaccion y retencion del cliente, rentabilidad para el cliente y una
participacion en el mercado mucho mayor con la cual la empresa tenga una mayor ganancia

econdmica.

Perspectiva del proceso interno: identifica que procesos internos se deben mejorar para
cumplir con las necesidades del cliente para esto se deben implementar indicadores de
productividad, calidad, innovacion y servicio que permitan tener un control interno, los
cuales generen mayores niveles de calidad y produccion, disminuyendo de esta manera

costos operacionales que permitan el aumento en la rentabilidad de la empresa.

Perspectiva financiera: describe los resultados de las estrategias implementadas en
términos financieros, se implementan indicadores como la rentabilidad de la inversion,
valor para los accionistas, crecimiento de los ingresos, costos unitarios, entre otros,

midiendo de este modo los niveles financieros de la empresa.

Perspectiva de aprendizaje y crecimiento: el crecimiento de una empresa proviene de la
calidad del personal que labora en ella, los sistemas y procesos que se tengan

implementados para que los objetivos trazados puedan ser alcanzados. Los recursos
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materiales que se puedan tener y el buen trabajo que desempefien los funcionarios son

puntos clave para que se puedan lograr implementar y desarrollar las estrategias creadas a

través de los objetivos trazados para el mejoramiento y rentabilidad de los procesos

internos.

6. ANALISIS DE LA LITERATURA ESPECIALIZADA

La tabla 1 presenta el objetivo y conclusion de estudios de direccionamiento estratégico y el
sector de las mascotas, realizado por diferentes autores:

Tabla 1. Estudio de Autores de Articulos y Libros

Autor/afio

Obijetivo

Conclusion

Rivas Gonzéalvez y Carmen Castro
Baldellou/ 2015

Identificar como es el comportamiento del
perro y su entorno

Es importante conocer el caracter de un
perro, su inteligencia, comportamiento y
una adecuada comunicacion.

Leonardo F Gémez G, MV, Esp Clin;
Camilo G Atehortua H, est de MV;
Sonia C Orozco P, MV, Esp Clin/
2007

Incremento del nimero de animales de
compafiia en las grandes ciudades
colombianas.

La influencia positiva de las mascotas en la
salud y bienestar de los seres humanos.

El espectador/ 2015

Conocer la aceptacion de las mascotas en
las familias y establecimiento comerciales
dedicados a la oferta de productos y
Servicios para mascotas.

El mercado de las mascotas una gran
oportunidad de negocio.

El Meridiano de Sucre/2016

Importancia de los peces como terapia
antiestrés.

Beneficios de tener un pez y su terapia
antiestrés.

Dinero/2016

Crecimiento del e-commerce nacional.

Comercio electronico en Colombia en
mayor auge.

Direccion acuicultura/2008

Perspectivas en acuicultura: Nivel mundial,
regional y local

Expansidn de la acuicultura a nivel
mundial.

La republica /2012

Aumento de almacenes especializados en
la venta de productos para mascotas.

Grandes posibilidades de negocio en el
sector de las mascotas.




57

Fred David, Conceptos de
administracion estratégica/2003.

Formulacién, implementacion y evaluacion
de las decisiones que permiten a la
organizacién alcanzar sus objetivos.

Lineamiento para construir el
direccionamiento estratégico de una
organizacion.

Octavio Reyes, Planeacion estratégica
para alta direccién/ 2012

Considerar metodologias de
direccionamiento estratégico.

Ofrecer una metodologia practica para el
desarrollo e implementacién del Plan
Estratégico.

Jairo Amaya Amaya, Gerencia
Planeacion & Estrategia/ 2005

Considerar metodologias de
direccionamiento estratégico.

Definicion de tareas, su significado, como
se deberian ejecutar eficazmente con el
objetivo de cumplir con la visién dela
organizacion.

José Victor Delgado, Planificando
estratégicamente/ 2015

Considerar metodologias de
direccionamiento estratégico.

Proceso que inicia con la construccion de la
mision, objetivos generales, estrategias y
politicas para lograrlas.

W. Chan Kim y Renée Mauborgne, La
estrategia del océano azul/ 2005

Definicion de estrategias

Un desafio para que las compafiias
abandonen el sangriento océano de la
competencia y creen espacios seguros en el
mercado, en el que la competencia no tenga
importancia.

Francisco Amo Baraybar, Cuadro de
mando/ 2010

Proyectar la aplicacion del cuadro de
mando

Cuadro de mando como una herramienta de
control estratégico.

José Maria Sainz de Vicufia Ancin, El
plan estratégico en la practica / 2015

Proyectar la aplicacion del Balance Score
Card

Plan estratégico como una herramienta en
la que la alta direccion recoge estrategias
corporativas, de acuerdo a una reflexion
estratégica.

Fuente: Elaboracidn por los autores a partir de la literatura consultada.

7. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

7.1 Declaracion de misién

Garantizar a nuestros clientes productos y servicios para mascotas de excelente calidad

para satisfacer sus necesidades y expectativas, Mediante el mejoramiento continuo de los

procesos organizacionales y creando valor a traves de un equipo humano competente y

comprometido con los objetivos estratégicos.
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7.2 Declaracion de la visién

En los proximos 5 afios ser una de las empresas de comercializacion de productos para

mascotas reconocida a nivel nacional.

7.3 Declaracion de objetivos

o Satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros clientes.
Clientes: Adultos solteros, parejas sin hijos, mayores, familias o cualquier persona que
tengan o les gusten las mascotas.
. Fortalecer constantemente nuestras relaciones.

. Lograr el mejoramiento continuo de nuestra organizacion.

7.4 Nueva Misién y vision

Se construyen con el gerente del establecimiento consultando diferentes modelos de
misiones y visiones en diversos tipos de empresa; para el desarrollo de la misién y visién se
tienen en cuenta algunos aspectos del libro de Conceptos de Administracion Estratégica de

Fred David. Estableciendo lo siguiente:

7.4.1 Misién

Fortalecer nuestra presencia en el mercado brindando una mejor calidad de vida a las
mascotas y una experiencia integral de compra a sus duefios ofreciendo de forma ética

mascotas, productos y servicios relacionados de alta calidad a precios competitivos.
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Clientes: Adultos solteros, parejas sin hijos, mayores, familias o cualquier persona que

tengan o les gusten las mascotas.

Tecnologia: Contar con tecnologia a la medida del negocio y explorar opciones
tecnoldgicas para desarrollar nueva demanda.

Filosofia: Responsabilidad, Respeto, Honestidad, Identidad y Exigencia.

Interés por los empleados: Promover constantemente la motivacion de los empleados

para obtener la clave del éxito y maximos beneficios economicos.

7.4.2 Vision

Ser reconocidos en los proximos 3 afios como una empresa confiable y lider en la comuna
No 5 en la oferta de productos y servicios relacionados con la salud y cuidado de mascotas

y a nivel nacional en la venta de peces y productos relacionados.

7.5 EVALUACION EXTERNA

7.5.1 Fuerzas econdmicas

Para nadie es un secreto que los impactos en la economia de otros paises intrinsecamente
nos afectan a nosotros los colombianos. La forma de este impacto se ve reflejado en varios
aspectos como la inflacion, la tasa de cambio, y lo referente con el comercio exterior
(importaciones y exportaciones). Claro esta que afecta otros aspectos, pero en este caso
para “MAS QUE MASCOTAS” que utiliza medios electronicos y paginas web para
comercializar también sus productos, se ve afectada por aumentos en los precios de los
alimentos, y si aumentan las tasas de interés la demanda de ciertos productos como

accesorios para animales o productos no pertenecientes a la canasta familiar disminuyen.
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Sumado a ello, el aumento de la demanda de mascotas y las negociaciones que Colombia
ha realizado con otros paises (Estados Unidos, Chile, Europa) tratados de libre comercio es
un punto beneficioso para “MAS QUE MASCOTAS” porque puede utilizar este comercio
exterior para sus productos y servicios por medio de las importaciones de productos

novedosos.

llustracién 14. Importaciones en Colombia 2010-2016

Importaciones - Valor CIF

2010 - 2016 (Febrero)

4.596,0

218

Millone s de délares CIF

|enue ugPeRE A

a4 AN N

Fuente: DANE

Sin embargo, dada la situacion actual del pais la devaluacién del peso ha provocado la
disminucion de importaciones (como se observa en el grafico anterior), los productos
novedosos 0 nuevos en este momento han disminuido y el aumento de la inflacién ha hecho
que el poder adquisitivo de las personas disminuya, por tanto, gastan mas pesos por la

misma cantidad de productos como se observa en el siguiente gréfico.



61

lHustracion 15. Proyeccion de Inflacion Anual Colombia

PROYECCION DE INFLACION ANUAL
9
B8
7
[
5
4
3
2
|
2013 T4 2014 T4 2015 T4 2016 T4 2017 'Igi

Fuerte: fanco de L Repiblica

Fuente: Banco de la Republica de Colombia

Por otro lado, la tasa de desempleo de la ciudad de Cali, ha disminuido pero sigue siendo
alto en comparacion con el resto del pais. Esto es una amenaza para nuestro mercado,
porque nuestros clientes optaran por suplir las necesidades basicas de la canasta familiar y
dejaran de lado el adquirir nuevas mascotas o productos para sus mascotas.

La siguiente grafica muestra el desenvolvimiento del desempleo en Cali y en el resto del
pais.

lustracion 16. Tasa de Participacion, Ocupacién y Desempleo- Nivel Nacional y Cali

Tasa global de participacion, ocupacion y desempleo Tasa global de participacion, ocupacion y desempleo
Cali AM Total nacional
Trimestre movil diciembre — febrero (2006 - 2016) Febrero 2007 - 2016
67,8

701648 64,8 66,2 6,8 647 65,9

40
66,0

TasaTGP -0

Dic 13« Feb

Fuenle: DANE - Gran Encuesta Integrada de Hogares

Fuente: DANE

ran Enc

T H IR ORI R e

Nes
uesta Integrada de Hogares
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A nivel Nacional, la tasa de desempleo esta en 10% pero en Cali la tasa estd en 11,7%, lo
cual nos indica que la ciudad esta por encima del promedio nacional asi la tasa de

desempleo haya disminuido en la ciudad.

7.5.1.1 Devaluacion del Peso

El aumento de los precios de los productos en el extranjero en especial en paises como
ESTADOS UNIDOS y CHINA ha producido en los colombianos una prevencion a la hora
de realizar compras y consumir diferentes productos que solo se adquieren por fuera del
pais.

En los Gltimos meses la caida de las importaciones se ha producido por el aumento en el
valor de las divisas como el délar moneda utilizada en la mayoria de las negociaciones
internacionales, segun la informacion recolectada durante el ultimo afio en COLOMBIA las
importaciones no superaron el 20% se espera que esta cifra siga disminuyendo mientras que
el precio del dolar siga en alza.

Pero no solo COLOMBIA presenta devaluacion de su moneda frente al délar los paises
latinoamericanos han venido presentando esta problematica, el peso Chileno ha caido a

nualmente y en estos momentos se encuentra en los niveles mas bajos se espera que este
indicador econdmico siga en la misma senda con una tendencia a la baja, como segundo
caso tenemos la situacion en Brasil donde la correccion cambiaria ronda el 50% y
Argentina la cual ha venido de valuando su moneda durante los Gltimos afios.

La devaluacion en Latinoameérica tiene razones muy parecidas por lo tanto es un tema de
gran importancia para la region, pero en Colombia es muy influyente debido a que por ser

un pais productor de petréleo afecta directamente la variacion del precio del ddlar.
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7.5.1.2 Beneficios del Tratado de Libre Comercio

El TLC es un acuerdo el cual beneficia a todos los ciudadanos colombianos, al contribuir
a generar fuentes de empleo y mejora el desempefio de la economia nacional. De inicio
beneficia al sector exportador debido a que pueden vender sus productos y servicios en
condiciones muy favorables, en el mercado de los Estados Unidos. Pero también todas las
pequefias, medianas y grandes empresas que tienen la posibilidad de exportar sus productos
e importar en la region

Los acuerdos iniciales fueron considerados como generales es decir acceso a mercados
desde dos vertientes industrial y agricola

El 12 de octubre de 2011 el Congreso de los Estados Unidos aprobé el Acuerdo, hecho
que fue seguido por la sancién de la ley aprobatoria por parte del presidente Obama el 21
de octubre de 2011. Asi se dio inicio a la etapa de implementacion normativa del Acuerdo
en Colombia, el cual tuvo por objeto verificar que se lleven a cabo los ajustes tendientes a
garantizar que el Acuerdo es compatible con nuestro ordenamiento juridico.

De acuerdo al analisis realizado con los colaboradores de la organizacion de las fuerzas
econdmicas se identifican para la empresa Mas que Mascotas, las oportunidades y

amenazas, como se puede observar en la tabla 2:

Tabla 2. Fuerzas Econémicas “MAS QUE MASCOTAS”

EMPRESA "MAS QUE MASCOTAS"'- FUERZAS ECONOMICAS

A/0 AM am om OoM
El indice de desempleo que actualmente tiene la ciudad de Cali. A X
Devaluacion del peso. Para las Importaciones A X
Devaluacion del peso. Para las Exportaciones 0 X
Aumento en la demanda de mascotas y de productos y servicios relacionados 0 X

Aumento de la inflacion provoca aumento desmesurado de los precios y por
ende la disminucion de la demanda de productos que no pertenecen a la canasta
familiar. A X
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El incremento de la tarifa de los fletes para el transporte de los diferentes
productos comercializados. Afecta el costo del producto.

La apertura de los tratados de libre comercio con Europay EEUU

A/O

o e

Afin

65 afios

16 afios

Fuente: Los autores

A= amenaza, O= oportunidad, AM: amenaza mayor, am= amenaza menor, om=

oportunidad menor, OM= Oportunidad mayor.

7.5.2 Fuerzas sociales, culturales, demograficas y ambientales

Los cambios sociales, culturales, demograficos y ambientales tienen un fuerte impacto en

casi todos los productos, servicios, mercados y clientes. EI mundo actual se ha

transformado de las mas diversas formas, y el futuro promete cambios ain mayores.

Actualmente, ha aumentado la expectativa de vida en Colombia. Esto favorece al

establecimiento al potenciar el mercado de las personas de la tercera edad. En la siguiente

ilustracion se refleja este suceso.

llustracidn 17. Expectativa de Vida afio 2016- 2050 Colombia

|Selecciona una zona geografica o un pais G D
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4
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EDUCAPLUS.ORG

Fuente: Educaplus
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Para “M4s que mascotas” estos cambios presentan una oportunidad de abrirse mas a

nuevas ciudades y mercados con productos y servicios para peces, por medio de
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plataformas electrénicas. Actualmente, el nimero de hogares lo conforman personas que
viven solas y ven la necesidad de una compafiia, en este caso una mascota, que le puede

brindar acompafiamiento, gratitud y una nueva calidad de vida.

Actualmente la expectativa de vida de los colombianos ha cambiado con el paso de los
afios, por lo que las personas mayores han aumentado en los ultimos afios, como se puede
ver en el grafico la poblacion para el afio 2050 se concentrara en gente mayor, es decir, la
tendencia es que hayan mas personas en edad adulta. Por otro lado, los nacidos en nuestro
pais ha disminuido, esto ayuda a que las parejas opten por adoptar un can, favoreciendo el
mercado de “MAS QUE MASCOTAS” porque aumentan las compras de canes, sin
embargo, las viviendas han cambiado su arquitectura y por ende, las propiedades se han
vuelto horizontales. Esto disminuye el mercado de canes pero aumenta el mercado de los

peces.

llustracién 18. Numero de nacimientos por afio 1 por cada 1000 habitantes Colombia

Mimero de nacimientos por afio v por cada 1000 habitantes

1950 1975 2000 2025 2050
EDUCAPLUS.ORG

Fuente: Educaplus

La infraestructura ha aumentado en los Gltimos afios, y con ello han disminuido los
espacios verdes en las ciudades. En la siguiente grafica se muestra la tendencia en

Colombia.
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llustracién 19. Obras Civicas (Carreteras, calles, caminos, puentes) 2015 Colombia

Carreteras, calles, caminos puentes
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Fuente: DANE

Como se puede evidenciar, desde el afio 2010 hasta el 2015 la infraestructura ha
aumentado en nuestro pais, esto demuestra que las obras civiles cada vez son mayores y los
espacios verdes como parques 0 montafias se han reemplazado con carreteras, calles,
caminos y puentes. Por tanto, los animales cuentan con espacios mas reducidos para su

esparcimiento.

La falta de espacios en la ciudad puede provocar el decrecimiento en el mantenimiento de
los animales como gatos o perros pero aumenta la compra de peces que requieren menos
espacios para Vivir.

El ser humano puede adquirir parasitosis de una mascota a traves de la ingestion
accidental de diversos estados parasitarios (huevos, larvas, etc.), que se encuentran en el
ambiente (tierras o aguas contaminadas con deposiciones de animales) o a través del

contacto directo con la mascota (pelaje, mucosas).
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Las mascotas pueden también tener ectoparasitos artrépodos (insectos o aracnidos) que
pueden actuar como vectores mecanicos y o biologicos de infecciones para el hombre. La
severidad de las infecciones virales, parasitarias y bacterinas que puede adquirir una
persona es variable, y depende del tipo de agente, la via de ingreso, la edad y el estado
inmunoldgico del huésped.

Los mas susceptibles a adquirir infecciones transmitidas por mascotas son: ¢ Nifios y
ancianos. ¢ Personas carentes de cuidados sanitarios e higiene personal.  Personas
inmunodeprimidas de diverso origen como transplantados, pacientes oncoldgicos o con
tratamiento esteroidal cronico, infeccion por VIH avanzada ¢ Propietarios de mascotas que

no acostumbran a desparasitarlas y controlarlos con veterinario regularmente.

De acuerdo al andlisis realizado con los colaboradores de la organizacion de las fuerzas

culturales, demograficas y ambientales se identifican para la empresa Mas que Mascotas,

las oportunidades y amenazas, como se observa en la tabla:

Tabla 3. Fuerzas Sociales, Culturales, Demogrdficas y ambientales “MAS QUE MASCOTAS”

EMPRESA ""MAS QUE MASCOTAS"- FUERZAS SOCIALES, CULTURALES, DEMOGRAFICAS Y

AMBIENTALES

Al AM am om oM

Incremento en la expectativa de vida O X
Crecimiento de matrimonios sin hijos 0O X
Incremento de personas solteras o X
Propiedad horizontal como opcidn de vivienda O X
Concientizacion de un mejor trato a las mascotas O X
El aumento de las mascotas en actividades recreativas y ludicas 0O X
La ayuda de las mascotas en tratamientos médicos 0O X
Actualmente no se tienen normas civicas claras para mantener una mascota

en el hogar. A X
Enfermedades que puedan trasmitir las mascotas al ser humano A X
Falta de espacios en la ciudad para el mantenimiento de una mascota A/0 X X
No disponibilidad de mano de obra calificada A X

Fuente: Los autores
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A= amenaza, O= oportunidad, AM: amenaza mayor, am= amenaza menor, om=

oportunidad menor, OM= Oportunidad mayor.

7.5.3 Fuerzas politicas, gubernamentales y legales

Los factores politicos, gubernamentales y legales pueden representar oportunidades o
amenazas claves para todo tipo de organizacion. La creciente dependencia que hay entre los
mercados, los gobiernos y las organizaciones se vuelve importante considerar los impactos

politicos que pueden surgir a la hora de implementar estrategias competitivas.

llustracién 20. Policia Nacional- Incautacion de Flora y Fauna Silvestre cuadro comparativo afio

2015-2015 Colombia

INCAUTACION INCAUTACION

INCAUTACION INCAUTACION

FAUNA FAUNA FLORA FLORA SILVESTRE
SILVESTRE SILVESTRE SILVESTRE
2014 2015 2014 2015
18.228 13.644 115.145 165.139

sspecimenss sspecimenss

Disminuyo: 18.27%

[Fortalecimiento de
acciones de
prevencion)

Fuante SIMESSIEDCO 197042015 11:42 horas sujaty 3 varackin

especimenes especimenes
Aumento:
12.5%
{Fortalecimiento de
acciones de
control)

Fuente: Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible

La prohibicion de comercializacion de algunas especies de peces (ex6ticas) en el pais es

un factor legal que impide a cualquier organizacion u entidad hacer uso de estas especies

protegidas. Segun la Policia Nacional junto con el Ministerio de Ambiente y Desarrollo

Sostenible han incautado un total de 13,644 especimenes a nivel nacional que eran

traficados y vendidos en todo el mundo.
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llustracion 21. Policia Nacional- Incautacién de Flora y Fauna Silvestre en Departamentos afios

2014-2015

@ Brenmiue o Resultados de incautaciones de flora y fauna
silvestre 2014 - 2015

DEPARTAMENTOS CON MAYORES INCAUTACIONES DE DEPARTAMENTOS CON MAYORES INCAUTACIONES DE

FAUNA FLORA
2014 2015 2014 2015
Bolivar Magdolena Sucre Sucre
Sucre Bolivar Medellin Céordoba
Cesar sucre Cordobao Cauca
Cordoba Cesar Antioguia Boyaca
Antioguia Cérdoba Caoucao Aflantico

Fuente: Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible

Ademas entre los Departamentos con mayores incautaciones se encuentra el Cauca,
Magdalena, Sucre. Regiones en las que se pueden encontrar peces exoticos o incluso
aquellos que pueden generan plagas, este tipo de situaciones pueden generar que el
mercado de los peces se convierta en una actividad ilicita por la obtencion de peces
exoticos y a costos altos. Esto muestra que las acciones legales de un pais intrinsecamente
afectan las labores comerciales de las empresas, por esto, es importante el control por parte

del Estado y de las autoridades competentes.

llustracién 22. Agresiones Notificadas por animales potencialmente transmisores de rabia y de

contacto con animales de produccion, Colombia afio 2015-2016
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Fuente: Instituto Nacional de Salud, Colombia.
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Ademas, la implementacion de normas civicas y control de enfermedades por parte del
Estado no se ha evidenciado en los casos de agresiones de animales que tienen rabia. En
comparacion al afio 2015, en lo corrido del afio 2016 los casos han aumentado de 2000
semanales a 2250 registrados. Ademas, se registraron 30,960 casos de agresiones este afio.
En este punto es importante la colaboracion de la comunidad y que el Estado realice mas
campanas contra enfermedades transmitidas por animales y potencializar la vacunacion
porque en comparacion al afio pasado ha aumentado.

Cabe resaltar que las campafias de donacién que realiza el gobierno para fomentar la
adopcion de animales de la calle es una oportunidad que la compafiia aprovecha para
fortalecer el vinculo que se tiene con la comunidad y por ende con los clientes.

De acuerdo al andlisis realizado con los colaboradores de la organizacion de las fuerzas
politicas, gubernamentales y legales se identifican para la empresa Mas que Mascotas, las

oportunidades y amenazas, como se observa en la tabla 4:

Tabla 4. Fuerzas politicas, gubernamentales y legales "MAS QUE MASCOTAS"

EMPRESA "MAS QUE MASCOTAS"- FUERZAS POLITICAS, GUBERNAMENTALES Y LEGALES

A0 | AM am om OM
Camparfias de Vacunacion por parte del Gobierno que garanticen la sana convivencia (¢} X
Leyes establecidas para la no comercializacion de animales exdticos A X
La importacion de algunos animales que pueden generar plagas A X

A= amenaza, O= oportunidad, AM: amenaza mayor, am= amenaza menor, om=

oportunidad menor, OM= Oportunidad mayor.




71

7.5.4 Factores Tecnoldgicos

llustracién 23. Proporcion de personas de 5 y mas afios de edad que usaron internet, segin

actividad de uso. Total Nacional, Cabecera y Centros poblados

Redes sorisles

Obtener Informacidn
Total naclonal |\ 143
- s
73 .
- Correo y mensajeria
F

Educacién y sprendizaje

96 Actividades de entretenimienta

§ Cobecera [N 15
= - e = Consulta de medios de
comunicacion
. e
l10 ® Banca electrénica
57,5
Comprar/Omdenar productes o

centros - a5 servicios
poblados y 55 - ® Tramites con organismos
rural disperso | 35 gubernamentales
17
_ET = Otro servicio
Fas

o 20 a0 B0 80

Porcentaje

Fuente: DANE

El aumento significativo del uso de internet es un tema que favorece a la compafiia, dado
que por medio del correo electronico, redes sociales, y paginas de comercio electrénico
“MAS QUE MASCOTAS” puede abarcar un mercado mas amplio. De 100 personas, 67 de
los colombianos utiliza su computador para ver redes sociales, y de cada 100 personas, 53
de ellas lo utilizan para obtener informacion. Ademas, lo utilizan para otras actividades,

como compras 0 pagos en linea, mecanismo facilitador para los usuarios.

Es importante tener conocimiento sobre las novedades tecnoldgicas, que tiene el mundo
de las mascotas, porque estas tienen un impacto social y cultural, para esto es importante
mirar el manejo que se puede tener para el sistema de oxigenacion de los acuarios, al igual

de su mantenimiento.
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También una estrategia para aumentar las ventas es el merchandising que influencia en las
decisiones para comprar que adopta el consumidor en el establecimiento, al crear
emociones al ingresar en el local que favorecen la venta delos productos, hasta el punto de
venderse solos, sin que intervenga el vendedor, esto debido a que en muchas ocasiones
genera compras impulsivas o no planificadas o reforzando las que se tenian programadas.
Unas variables a tener en cuenta son la localizacion del establecimiento comercial, su
disefio exterior e interior, surtido de productos y servicios para mascotas, utilizacion de una
sensacion agradable para el cliente para la permanencia en el local, animacién del punto de
venta, publicidad (Posters, pantallas de tv, Stand promocionales, muestras gratuitas, entre
otros) y adaptacién al contexto.

De acuerdo al andlisis realizado con los colaboradores de la organizacién de las fuerzas
tecnoldgicas se identifican para la empresa Méas que Mascotas, las oportunidades y

amenazas, como se observa en la tabla 5:

Tabla 5. Fuerzas tecnolégicas "MAS QUE MASCOTAS"

EMPRESA "MAS QUE MASCOTAS"- FUERZAS TECNOLOGICAS

A/O AM am om OoM

Desarrollo de plataformas para negocios a través de internet (¢} X
Comunicacion e informacion a los clientes actuales y potenciales (¢} X
Vigilancia tecnolégica (0] X
Sistemas de informacién para la administracion del establecimiento y las

relaciones con el cliente (PQR) (¢} X
Actividades de fraude a través de internet A X
Comportamiento de la competencia A X
El desarrollo de dispositivos electronicos los cuales estan remplazando el aporte

de las mascotas al ser humano. A X

Fuente: Los autores

A= amenaza, O= oportunidad, AM: amenaza mayor, am= amenaza menor, om=

oportunidad menor, OM= Oportunidad mayor.
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7.5.5 Modelo de las cinco fuerzas de Porter

La competencia entre empresas varia mucho de una industria a otra. Para ello, se utilizara
el modelo de las cinco fuerzas de Porter que busca un enfoque ampliamente utilizado para
desarrollar estrategias de acuerdo a la industria de interés. En este caso, se hara un analisis
de cada fuerza en base a la empresa “MAS QUE MASCOTAS”.

7.5.5.1 Rivalidad entre empresas competidoras

La rivalidad para este mercado de mascotas es alta, debido a que se ofrecen productos que
pueden ser facilmente sustituibles por otros e incluso a precios bajos. Ademas, los clientes
en este mercado no son fieles a una marca o una empresa, en realidad lo que buscan son
precios y servicios que se ajusten a sus necesidades, por esto la rivalidad se hace evidente
en este caso. Los productos tienen precios de igual rango y el cliente opta por el que mejor
se le acomode.

Las empresas a la hora de ofrecer un mejor servicio y mejores productos buscan integrar
articulos innovadores que generen nuevas necesidades para los consumidores en este caso
las mascotas y sus duefios, tener productos de primera calidad e innovadores generan
ventajas competitivas lo cual es primordial para estar bien posicionado frente a los demas
competidores. Por esto, uno de los productos de mayor rivalidad en el mercado de las
mascotas son los alimentos. Dado el auge que ha tenido la participacion en este mercado ha
aumentado, por ejemplo, Estados Unidos es el principal exportador de alimentos para

mascotas a nivel mundial.

Tabla 6. Principales Paises Exportadores de alimentos para mascotas a Nivel Mundial

. Ventas $ % de participacion en las
Paises . . i
millones (usd) exportaciones mundiales
E.U 804 43
TAILANDIA 255 14
AUSTRALIA 239 13
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UNION EUROPEA 186 10
CANADA 147 8
SUIZA 59 3
CHINA 13 <1
HUNGRIA 12 <1

TOTAL MUNDIAL 1864 100%

Fuente: Proexport Colombia

7.5.5.2 Entrada potencial de nuevos competidores

Con el aumento de la demanda en la adquisicion de mascotas, tiendas como “MAS QUE
MASCOTAS” han incursionado en este sector de la comuna 5 de Santiago de Cali, debido
a la facilidad de la creacién de establecimientos comerciales para mascotas y la poca
normatividad que regule este tipo de tiendas produce que el incremento de los competidores
cada dia sea mayor.

Debido a que el Estado no exige un permiso especial para crear una tienda de mascotas,
esto permite que cualquier particular que desee entrar al mercado lo puede hacer. La
tecnologia no es un factor determinante en este negocio, pero si es importante en el caso de
los peces, dado que las peceras necesitan una tecnologia especial, en el caso de los canes y

gatos no se presenta esto.

7.5.5.3 Desarrollo potencial de productos sustitutos

Los productos sustitutos generan consecuencias econdémicas inevitables, el motivo por el
cual un producto es sustituible facilmente es porque al mismo precio otro producto suple las

necesidades y tienen mayores beneficios.
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La demanda de un producto también es un factor clave para que exista la posibilidad de
sustituirlo, si un producto no puede cumplir con la demanda requerida por el cliente este se
convertira en un producto sustituible por otro que pueda suplir la necesidad del cliente

final.

Otro factor importante para que los productos se conviertan facilmente en sustituibles es
el incremento de empresas dedicadas al desarrollo de productos al servicio de las mascotas
las cuales generan mas variedad de productos que brindan al cliente final méas opciones de

compra.

El establecimiento comercial MAS QUE MASCOTAS, al comercializar productos como
concentrados para perros o comida para peces Yy algunos para el mantenimiento de las
mascotas como accesorios para mejorar su calidad de vida pueden ser sustituidos
facilmente, debido a la gran variedad de marcas en el mercado las cuales ofrecen diferentes

productos, cubriendo las necesidades, segun la capacidad econémica del cliente y calidad.

7.5.5.4 Poder de negociacion de los proveedores

Existen pocos proveedores confiables que comercialicen productos para mascotas,
garantizando su calidad y precios competitivos, los proveedores y establecimientos
comerciales trabajan en conjunto para que existan precios razonables, mejorar la calidad de
los productos, tener entregas de productos a tiempo y bajos costos de inventarios, para
lograr una rentabilidad positiva a largo plazo la cual beneficie tanto a proveedores como a
comercializadores de productos para mascotas. Los proveedores no son evaluados para
mejorar aspectos relacionados con calidad, forma de pago y tiempo de entrega.

Los proveedores son parte fundamental para el crecimiento potencial en cualquier tipo de
negocio, un buen proveedor es esencial para que pueda surtir de productos innovadores y

de alta calidad al establecimiento comercial con el objetivo de atraer a los clientes
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cumpliendo con las necesidades de las mascotas y brindandole a sus duefios buenos precios

y garantias con el producto vendido.

7.5.5.5 Poder de negociacién de los consumidores

Tener productos de buena calidad y buen precio, genera que clientes potencialmente
grandes esté a gusto con los servicios y productos que ofrezca el establecimiento comercial,
cubriendo gran parte del mercado, disminuyendo los niveles de competencia.

Los clientes que realizan compras de gran cantidad, tienen mayor opcion de negociacion,
frente a los clientes minoristas a los cuales no se les puede brindar facilidades en la compra

de productos.

7.6 Matriz de evaluacion del factor externo (EFE)

7.6.1 Formulacion valores ponderados Matriz EFE

Para la ponderacion de las matrices se capacita a todos los miembros del establecimiento,
teniendo en cuenta los aspectos aqui relacionados. Las valoraciones se establecen en mesas
de trabajo junto con todos los colaboradores.

Para la construccion del andlisis estructural se asignan valores de cero (0) o uno (1) a las
variables, considerando si influye o no, ésta sobre las demas. El valor cero (0) significa una

influencia nula y el valor uno (1) una influencia real.

La sumatoria de los nimeros por filas indica las veces que cada una de las variables
impacta a las restantes, es decir, el indice de motricidad, porque indica la fuerza de cada

una sobre las demas. Mientras que la sumatoria de las columnas, indica el indice de
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dependencia, es decir, las veces en que cada variable es influenciada por las restantes,

porque indica el grado de subordinacion de cada variable con las demas.

A partir de los valores porcentuales del analisis estructural, se pueden calcular los valores
para obtener la ponderacion de la Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE),

asignando asi valores mas precisos.

Se obtuvieron porcentajes de motricidad y dependencia de cada variable y se calcularon

los valores ponderados externos, aplicando la siguiente ecuacion:

VPE= %M + (1/%D) Si D>0

Se calculé cada Factor Ponderado Externo (FPE) y la ponderacion de variables externas
utilizando las siguientes ecuaciones:

M= Motricidad.

D= Dependencia.

VVPE= Valor ponderado externo.

FPE= VPE*100/TPV

PE= FPE/100

TVP= Sumatoria de los valores ponderados.

PE= Ponderacion Externa.

FPE = Factor Ponderado Externo.
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Tabla 7. Matriz de Evaluacion del Factor Externo (EFE) “MAS QUE MASCOTAS”

Oportunidades 1|2|3|4als|6|7]8|9|10]12]12]13]14]15 M°Tt(r)'f;|dad IM
1 Incremento en la expgctat!va d-e VI.(.ia y crecimiento olil1lolololololololololola 3 %
de matrimonios sin hijos
2 Propiedad horizontal como opcion de vivienda 1 1{ofofof1f{ofofOfOf1]|0]O0]12 5 6%
3 Aumento en la dema@a de ma§cotas y de productos 11 ilalolalololololal1lol1 8 10%
y servicios relacionados
4 | La ayuda de las mascotas en tratamientos médicos | 1 [ 0 | 1 i1({ojofojojf1|1f0f0]O0]1 6 8%
5 | Concientizacion de un mejor trato a las mascotas |0 (0|11 ofof1jof1j0)jo|jofof1 5 6%
6 La apertura de los tratados de libre comercio con ol1l1lolo ololololololol1]1 4 5%
Europa y USA
7 Falta de espacios en la ciudad para el mantenimiento il1l1lol1]0 olololol1lolol1 6 8%
de una mascota
8 Desarrollo de plataformas para negocios a través de olol1l1l1lolo il1lolololol 6 8%
internet
9 Slsteme'ls .de informacion Para la adm|n|§tra0|on del ololololololols 1lolololola 3 %
establecimiento y las relaciones con el cliente (PQR)
10 Comunicacion e |nforma0|or.1 a los clientes actuales y ololol1lalolol1lo 1lololola 5 %
potenciales
Amenazas
1 Enfermedades que puedan trasmitir las mascotas al olololilololololol 1 3 %
ser humano.
© Falta de espacios en la ciudad para el mantenimiento ol1l1lololol1lolol o 4 5%
de una mascota
Aumento de la inflacién provoca aumento
13 _ d(_esm(_e’surado de los precios y por ende la olol1lolololololol o 3 1%
disminucion de la demanda de productos que no
pertenecen a la canasta familiar.
1 La apertura de los tratados de libre comercio con olololololilololol o 3 %
Europa y EEUU
15 Comportamiento de la competencia 1(1)1f2)2f{2f2)1f1]1 14 18%
Dependencia total 5[5(10{7[6]|2[4]4]2] 6 78 1




Dependencia ID VPE FPE PE Gty || ool

ponderado
5 64% 156 53 01 2 01
5 64% 157 53 01 3 02
10 128% 79 27 00 3 01
7 9,0% 112 38 00 1 00
6 77% 131 44 00 3 01
2 26% 391 131 01 2 03
4 51% 196 66 01 3 02
4 51% 196 66 01 3 02
2 26% 390 131 01 2 03
6 77% 131 44 00 2 01
3 38% 26,0 88 o1 2 02
4 51% 196 66 01 2 01
3 38% 260 88 01 2 02
3 38% 260 88 01 2 02
14 17.9% 58 19 00 2 00
78 100,0% 2972 10 22

Fuente: Los autores

El resultado obtenido en el valor total ponderado es de 2,2, lo que significa que las
estrategias actuales de la empresa no se aprovechan de forma eficaz como oportunidades,
las cuales pueden ser utilizadas para mejorar el impacto de las tiendas de mascotas en la
sociedad. Debido a esto se aumentan los efectos de las amenazas potenciales en el
establecimiento comercial MAS QUE MASCOTAS.

En su mayoria las oportunidades y amenazas, tiene un resultado entre 0,1 y 0,2, solo se
resaltan algunos puntajes con resultado de 0,6 en el incremento de los fletes para el
transporte de los diferentes productos comercializados y 0,4 en la falta de espacios en la

ciudad para el mantenimiento de una mascota.
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7.7 Matriz del perfil competitivo

Tabla 8. Matriz del Perfil Competitivo. Empresa Competidora Jaulas y Acuarios

1

1 Infraestructura 1 O|1]1]1]0(1]1 7 0,092
2| Competitividad en precios 1 11111 1]1]1 9 0,118
3| Variedad de productos 1 1 111|021 1]1]1 8 0,105
41 Calidad de los productos 0 1 1 1100 1]1] 1 6 0,079
5] Relacion con los clientes 1 1 1 1 111 1]1]1 9 0,118
6 Ubicacion 1 1 0 01]1 O 1 (1|0 5 0,066
7 Publicidad 1 1 1 01110 1 1|1 7 0,092
8 | Participacién en el mercado | 0 1 1 11111 1] 1 8 0,105
9 Capacidad econémica 1 1 1 111111 1 9 0,118
10|l  Innovacion tecnolégica 1 1 111|101 1|1 8 0,105
Dependencia total 7 9 8 6 (9|57 8|9 8 76
Infraestructura 7 9,2% 7 9,2%
Competitividad en precios 9 11,8% 9 11,8%
Variedad de productos 8 10,5% 8 10,5%
Calidad de los productos 6 7,9% 6 7,9%
Relacion con los clientes 9 11,8% 9 11,8%
Ubicacion 5 6,6% 5 6,6%
Publicidad 7 9,2% 7 9,2%
Participacion en el mercado 8 10,5% 8 10,5%
Capacidad economica 9 11,8% 9 11,8%
Innovacion tecnologica 8 10,5% 8 10,5%
76
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Infraestructura 9,2% 9,2% 10,9 105 0,10
Competitividad en precios 11,8% 11,8% 8,6 8.2 0,08
Variedad de productos 10,5% 10,5% 9,6 9,2 0,09
Calidad de los productos 7,9% 7,9% 12,7 12,2 0,12
Relacion con los clientes 11,8% 11,8% 8,6 8,2 0,08
Ubicacion 6,6% 6,6% 15,3 14,6 0,15
Publicidad 9,2% 9,2% 109 105 0,10
Participacion en el mercado 10,5% 10,5% 9,6 9,2 0,09
Capacidad economica 11,8% 11,8% 8,6 8,2 0,08
Innovacion tecnologica 10,5% 10,5% 9,6 9,2 0,09
104,4
Infraestructura 0,10 3 0,3
Competitividad en precios 0,08 2 0,2
Variedad de productos 0,09 2 0,2
Calidad de los productos 0,12 1 01
Relacion con los clientes 0,08 3 0,2
Ubicacion 0,15 1 01
Publicidad 0,10 4 04
Participacion en el mercado | 0,09 2 0,2
Capacidad economica 0,08 3 0,2
Innovacion tecnologica 0,09 2 0,2
2,2

Fuente: Los autores

El establecimiento comercial JAULAS y ACUARIOS, tiene un resultado de 2,2 lo que
muestra que esta por debajo del valor ponderado total promedio, entre los valores méas bajos

con 0,1 se encuentran la calidad de los productos y la ubicacion.



Tabla 9. Matriz del Perfil Competitivo. Empresa Competidora MUNDO ANIMAL

Factores 1 2 3 4 |15|16 |7 8 |9 |10/ Motricidad 1M
1 Infraestructura 1 1 of1)1(1]0]|1]1 7 0,092
2| Competitividad en precios | 1 1 111|111 1]1]1 9 0,118
3 Variedad de productos 1 1 1(1]0]1]1]1|1 8 0,105
41 Calidad de los productos 0 1 1 1100 1 |1]|1 6 0,079
5| Relacién con los clientes 1 1 1 1 111 (|1]1 9 0,118
6 Ubicacién 1 1 0 0|1 0] 1 110 5 0,066
7 Publicidad 1 1 1 0|l1]0 1 11 7 0,092
8 | Participacion en el mercado | 0 1 1 1(1]1]1 1)1 8 0,105
9 Capacidad economica 1 1 1 1(1]1]1] 1 1 9 0,118
10|  Innovacidn tecnologica 1 1 1 1111011 1]1 8 0,105
Dependencia total 7 9 8 6 |95 ([7] 8 8 76
Factores MIGUERES IM Dependencia ID
Total
Infraestructura 7 9,2% 7 9,2%
Competitividad en precios 9 11,8% 9 11,8%
Variedad de productos 8 10,5% 8 10,5%
Calidad de los productos 6 7,9% 6 7,9%
Relacion con los clientes 9 11,8% 9 11,8%
Uhicacion 5 6,6% 5 6,6%
Publicidad 7 9,2% 7 9,2%
Participacion en el mercado 8 10,5% 8 10,5%
Capacidad economica 9 11,8% 9 11,8%
Innovacion tecnologica 8 10,5% 8 10,5%
76
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Fuente: Los autores

Factores IM ID VPE FPE PE
Infraestructura 9,2% 9,2% 10,9 10,5 0,10
Competitividad en precios 11,8% 11,8% 8,6 8,2 0,08
Variedad de productos 10,5% 10,5% 9,6 9,2 0,09
Calidad de los productos 7,9% 7,9% 12,7 12,2 0,12
Relacién con los clientes 11,8% 11,8% 8,6 8,2 0,08
Ubicacion 6,6% 6,6% 15,3 146 0,15
Publicidad 9,2% 9,2% 10,9 10,5 0,10
Participacion en el mercado 10,5% 10,5% 9,6 9,2 0,09
Capacidad economica 11,8% 11,8% 8,6 8,2 0,08
Innovacién tecnologica 10,5% 10,5% 9,6 9.2 0,09
104.4
Factores Valor |Calificacion ReslizEse
ponderado
Infraestructura 0,10 2 0,2
Competitividad en precios 0,08 4 0,23
Variedad de productos 0,09 3 0,3
Calidad de los productos 0,12 4 05
Relacion con los clientes 0,08 2 0,2
Ubicacion 0,15 3 04
Publicidad 0,10 1 01
Participacion en el mercado 0,09 3 0,23
Capacidad economica 0,08 3 0,2
Innovacion tecnologica 0,09 2 0,2
2,7

En el caso del establecimiento comercial MUNDO ANIMAL, tiene un resultado de 2,7 lo

gue muestra que esta por encima del valor ponderado total promedio, entre los valores mas

bajos con 0,1 se encuentran la publicidad.

Tabla 10. Matriz ponderada del Perfil Competitivo de Jaulas y Acuarios- Mundo Animal y “MAS QUE MASCOTAS”
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Mundo Animal

Factores/empresas
Clasificacion Puntaje
Infraestructura 0,10 3 0,31 2 0,21 3 0,31
Competitividad en precios 0,08 2 0,16 4 0,33 4 0,33
Variedad de productos 0,09 2 0,18 3 0,28 3 0,28
Calidad de los productos 0,12 1 0,12 4 0,49 4 0,49
Relacion con los clientes 0,08 3 0,25 2 0,16 3 0,25
Ubicacion 0,15 1 0,15 3 0,44 2 0,29
Publicidad 0,10 4 0,42 1 0,10 2 0,21
Participacion en el mercado 0,09 2 0,18 3 0,28 3 0,28
Capacidad economica 0,08 3 0,25 3 0,25 3 0,25
Innovacién tecnologica 0,09 2 0,18 2 0,18 2 0,18
2,21 2,72 2,86)

Nota: 1) Los valores de las clasificaciones son los siguientes: 1 = debilidad principal, 2 = debilidad menor, 3 = fortaleza menor, 4=fortaleza

principal. 2) Para simplificar, sélo se incluyen ocho factores importantes para el éxito; éstos son muy pocos en realidad.

Fuente: Los autores

La Matriz del perfil competitivo en este caso muestra a JUALAS Y ACUARIOS como el

establecimiento méas débil, segln indica su puntaje de 2,21, los factores importantes para el

éxito que muestra la lista, representa algunos aspectos importantes para el desarrollo de los

establecimientos comerciales dedicados a la venta de productos para mascotas.

Los aspectos con puntajes bajos son diferentes en los establecimientos, teniendo con

puntaje de 0,1 la calidad de los productos, ubicacion y publicidad, el Unico puntaje similar

con 0,25 es la capacidad econdmica, esto teniendo en cuenta que la inversion inicial

depende de la capacidad adquisitiva de los propietarios, pero que tiene como minimo un

cumplimiento para su creacion.
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7.8 EVALUACION INTERNA

7.8.1 Analisis situacion actual

7.8.1.1 Integracion de estrategia y cultura

La cultura organizacional de Mas que mascotas esté ligada a la calidad no solo de
competencias, sino humana de los miembros, porque de estos depende promover mejorar la
calidad de vida de las mascotas; al tener una jornada larga los vendedores no entran tan
temprano porque la salida es tarde, para esto se hace un cruce de horarios para que puedan

descansar.

La presentacion del personal es muy importante, por lo que se requiere del uso de
uniformes de veterinaria y elementos entregados por la empresa para el adecuado desarrollo
de las labores. Se promueve la participacion del personal que ayude y que permitan la
construccion de proyectos que ayude al crecimiento del establecimiento. Se debe trabajar
con optimismo para el logro de los objetivos no solo como empresa si N0 como un equipo

de trabajo.

7.8.1.2 Gerencia

Las directrices del gerente son establecidas para marcar el camino a seguir de la empresa
y trabajar en funcion de estos lineamientos. La organizacion realiza reuniones semanales
con todos los colaboradores con el fin de conocer el desempefio de cada uno de los
procesos e identificar nuevas necesidades, percepcion del cliente y analizar si se presentan
algunas peticiones, quejas y reclamos, esto permite la planeacién en todas las areas y
determinacion de gastos. Los responsables de cada proceso deben administrar sus recursos

y realizar el presupuesto para llevar a cabo cada una sus actividades. De acuerdo a esto se
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realiza la planeacion de la gestién comercial necesaria para un adecuado inventario y
comercializacion de productos o servicios para mascotas, pero esta planeacion no es eficaz

ni presupuestalmente y tampoco en cumplimiento de actividades.

El compromiso por parte de la direccion es elevado, definiendo estrategias a partir de las
oportunidades de negocio. Cada lider de gestion presenta un informe mensual midiendo las

ventas.

Los esfuerzos realizados para la motivacion del personal deben fortalecerse, al realizarse
ocasionalmente sin planeacion alguna, para esto es fundamental la comunicacion de todos
los miembros de la tienda de mascotas.

También es importante delegar autoridad como una actividad inherente al proceso de

administracion estratégica.

7.8.1.3 Administracion del personal

El personal contratado por el establecimiento cumple con los requisitos legales vigentes,
de planta se tienen cuatro personas, los otros colaboradores trabajan por labor contratada.

La rotacion de personal se da porque los vendedores quieren ejercer cargos de veterinaria.

Se quiere aplicar una encuesta de clima laboral para identificar oportunidades de mejora,
pensando en el bienestar de los empleados, se fomente el trabajo en equipo y el respeto por
los demas, involucramiento con los objetivos de la empresa, sensibilizacion y

empoderamiento.

Tabla 11. Encuesta de Clima Organizacional

Preguntas Si No

1. ¢;La empresa utiliza conceptos de administracion estratégica? X
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2. ¢Los objetivos y las metas de la empresa son medibles y se
comunican de manera adecuada? X
3. La direccion ¢realiza una planeacion eficaz? X
4. ;Los jefes delegan la autoridad de manera adecuada? X
5. ¢La estructura de la organizacion es apropiada? X
6. ¢Las descripciones y las especificaciones de los trabajos son claras? X
7. ¢La moral de los empleados es alta? X
8. ¢La rotacion del personal y el ausentismo se mantiene en un nivel X
bajo?
9. ¢Los mecanismos de bienestar del establecimiento comercial son
eficaces? X

Fuente: Los autores

A pesar que la empresa utiliza conceptos de administracion estratégica, falta definir

objetivos y metas claras que permitan una planeacion eficaz.

7.8.1.4 Marketing

La empresa Méas que mascotas busca tener productos y servicios para mascotas
innovadores y de gran calidad; como lineas de ventas se ofrecen productos para perros,
gatos, aves y en especial peces, estos productos son suministrados por proveedores que
ofrecen articulos nacionales e importados de primer nivel. Los sistemas de ventas ofrecidos
por el establecimiento comercial son por via internet, servicios a domicilio y venta directa

al cliente. Se describen de la siguiente forma:

Linea de perros: los productos para el mejor amigo del hombre son parte fundamental
para la tienda de mascotas debido a que el perro es la mascota con mas demanda comercial
por ser la que mas acompafia la vida del hombre; se ofrecen productos de primera

necesidad como los son alimentos, desparasitantes y vacunas para el bienestar de la
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mascota adicional a esto se ofrecen productos complementarios como jabones anti pulgas,

medicamentos, collares, y juguetes

Linea de gatos: los productos para gatos empezaron incrementarse, al dejar de ser un
animal de la calle para convertirse al igual que el perro en una compafiia para el ser
humano, los productos de primera necesidad para este tipo de mascotas como lo son los
enlatados, alimento, desparasitantes y vacunas a su vez productos complementarios como

canastas con arena, juguetes, medicamentos y vitaminas.

Linea de aves: las aves conforman una linea de venta de gran importancia ya que hacen
parte de las mascotas preferidas por el ser humano, se ofrecen productos alimenticios como
girasoles y pajarilla, productos complementarios para el bienestar de estos animales como

las jaulas, comederos, bebederos y juguetes.

Linea de peces: los peces son las mascotas mas silenciosas y decorativas, pero son de
gran cuidado ya que muchas personas no tienen un conocimiento claro para mantener estos
tipos de animales en sus hogares, el establecimiento tiene como una de sus principales
lineas de venta en los peces debido a que cuenta con un personal capacitado e idoneo para
la comercializacion de este tipo de mascotas, los principales productos que puede ofrecer el
establecimiento comercial son los acuarios, sustrato como arena y piedrilla, plantas
artificiales y naturales, decoraciones, cabezas de poder, filtros y comidas para los diferentes

tipos de peces.

Servicios: Mantenimiento para acuarios de clientes que lo requieran, corte de ufias,

desparasitacion de perros, gatos, aves, hamsters y peces.

Venta de animales: Peces

El sector de las mascotas se encuentra en crecimiento, las razones son el aumento de las

mascotas en los hogares, aumento en sus cuidados y la disponibilidad de productos de
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precio medio que se pueden encontrar en mayor cantidad en supermercados o diferentes
puntos de venta. No se posee informacion sobre la participacion en el mercado, pero al
tener competidores de grandes superficies como la 14, Olimpica, Superinter, el centro
Comercial UNICO y establecimientos dedicados al cuidado de las mascotas como son
agroventas, agrocampo, entre otros. Un punto a favor es la tendencia de las personas por
saber més acerca de la salud de las mascotas y la diferenciacion a los competidores es que

no tienen productos especializados por cada linea de venta, en especial la de peces.

7.8.1.4.1 Analisis de clientes

No se han realizado encuestas de satisfaccion a los clientes, que permitan medir sus
necesidades y expectativas, ni se ha establecido un perfil de los clientes para determinar

estrategias dptimas para la segmentacion del mercado.

Los vendedores son los encargados del contacto con los clientes, con el apoyo del
almacenista quien revisa la disponibilidad de inventario. Se tienen clientes a nivel nacional

en las siguientes ciudades:
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llustracién 24. Mapa de Colombia con ubicacion de Clientes de “MAS QUE MASCOTAS”

Medellin

Fuente: Los autores

7.8.1.4.2 Diagrama de procesos

Se describen los procesos de prestacion de servicio como son desparasitacion,
vacunacion, corte de ufias y mantenimiento a acuarios y la comercializacién e general de

productos para mascotas.



llustracién 25. Diagrama de Procesos

Sies unServicio

Sies unProducto

:
:

No

Fuente: Los autores

91



92

7.8.1.4.3 Venta de productos y servicios para mascotas

Los productos o mascotas que ofrece el establecimiento comercial son vendidos por
medio de plataformas virtuales como: Mercado libre, OLX y Facebook, este tipo de
comercio electronico a permitido ampliar la cobertura a nivel nacional, llegando con mas
facilidad a nuevos clientes, debido a que los productos pueden ser comercializados con

mayor rapidez, al contar con diferentes medios de transporte terrestres o aéreos.

Las grandes superficies estan ampliando su oferta al mercado electrénico, promocionando
sus productos en dias como Hot Sale Colombia que se realizé en el mes septiembre del
2015 en el que multiples tiendas brindan diferentes descuentos.

Por esto MAS QUE MASCOTAS S.A.S. ingreso en el mercado electrénico, generando
estrategias enfocadas a que gran parte de sus ventas sean por este medio, tiene la capacidad
de cumplir con los requerimientos de los clientes fuera de la ciudad de Cali, brindando
seguridad en el despacho, comodidad al adquirir un producto al no realizar grandes
desplazamientos y la facilidad de pagos por medio de la tarjeta de crédito o débito.

La planeacién de productos y servicios no se esta realizando para su posicionamiento,
pruebas de mercado, planeacion de garantias y eliminacion de productos anticuados.

7.8.1.4.4 Fijacion de precios

La mayoria de productos para perros, gatos y hamster son importados si queremos
competir en calidad, de lo contrario se encuentran productos nacionales que son a bajo

costo y que cumplen con los requerimientos minimos necesarios para estas mascotas. Mas
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que mascotas tiene ambos nacionales e importados que se ajustan a las necesidades de cada

tipo de cliente.

Los precios se han determinado de acuerdo a los diferentes establecimientos que se
encuentran en la comuna 5 y en el caso de internet si se tiene una rivalidad entre precios,
mayor al tener competencia a nivel nacional. También se prestan servicios de
desparasitacion, vacunacion, corte de ufia e instalacion de acuarios. Las garantias no estan
pre establecidas de acuerdo al tipo de producto, en el caso que se presente no puede darse
por el cliente en un tiempo mayor a una semana, esto debido a que los proveedores primero
revisan el producto para ver si puede ser cambiado o arreglado y este tiempo puede ser
mayor a un mes, asi que solo se dan garantia a los productos nacionales. Estas garantias

afectan las utilidades de la empresa.

Los productos son distribuidos desde el establecimiento comercial, ya que alli se
encuentran almacenados y solo se tiene este punto de venta, los responsables del proceso
son el jefe de compras quien coordina la logistica cuando los productos son por domicilio o
fuera de la ciudad, el almacenista verifica la existencia de la cantidad de productos
solicitados, el vendedor es el encargado del empaque de los productos y la entrega la realiza

el mensajero directamente al cliente o los lleva a los sitios de envios a nivel nacional.

No se tiene una investigacion de mercado para tener un mayor éxito en estrategias basadas
en las ideas de otros competidores, que permitan recopilar y analizar los datos de los

problemas relacionados con la comercializacion de productos y servicios para mascotas.

En cuento al costo beneficio de los productos o servicios adquiridos por los clientes, es
algo que no siempre tienen en cuenta al preferir muchas veces un precio menor sin importar
la calidad del producto o servicio. Para esto se promueve a los vendedores resaltar los
beneficios que tiene la compra de un producto de calidad en cuanto al clico de vida y los de

consumo para mejorar la calidad de vida de sus mascotas.
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Tomada de acuerdo al libro Administracion Estratégica de Fred Davis La siguiente

encuesta se personalizo teniendo en cuenta el tamafio de la organizacion:

Tabla 12. Encuesta tamafio del Mercado

Preguntas Si No
1. ¢Los mercados estan segmentados de manera eficaz? X
2. ¢La empresa esta bien posicionada entre los competidores? X
3. ¢Los canales de distribucidn actuales son confiables y eficientes en

costos? X
4. ;La empresa posee una organizacion de ventas eficaz? X
5. ¢La empresa realiza investigacion de mercados? X
7. ¢La calidad de los productos y el servicio al cliente son buenos? X
8. ¢ Los precios de los productos y servicios de la empresa se han

establecido de manera adecuada? X
9. ¢La empresa cuenta con una estrategia de promocién y publicidad

eficaz? %
10. ¢ Son eficientes la planeacion y la elaboracion de presupuestos? X

Fuente: Los autores

Falta de planeacion y definicion de presupuesto para las investigaciones de mercado.




7.8.1.5 Finanzas y contabilidad

Tabla 13. Balance General “MAS QUE MASCOTAS” aiios 2013 a 2015

BALANCE GENERAL
A DICIEMBRE 31

ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES
BANCOS

CUENTAS POR COBRAR
INVENTARIOS

TOTAL ACTIVO CORRIENTE

ACTIVOS FDOS

MAQUINARIA Y EQUIPO

EQUIPO DE OFICINA

FLOTA Y EQUIPO DE TRANSPORTE
DEPRECIACION ACUMULADA
TOTAL ACTIVO FIJO

TOTAL ACTIVOS

PASIVO Y PATRIMONIO
PASIVO CORRIENTE
OBLIGACIONES FINANCIERAS
PROVEEDORES POR PAGAR
TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

CAPITAL

UTILIDAD DEL PRESENTE EJERCICIO
TOTAL PATRIMNIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

Fuente: Los autores

2015

36.513.750
4.314.850
9.150.000

2014

$22.237.500
$ 6.000.000
$11.000.000

2013

$ 20.000.000
$ 7.000.000
$9.000.000

49.978.600

4.300.000
4.000.000
3.500.000
-728.600
11.071.400

$39.237.500

$ 4.300.000
$ 4.000.000
$ 4.000.000

$12.300.000

$ 36.000.000

$ 4.300.000
$ 4.000.000
$ 4.000.000

$ 12.300.000

61.050.000

$51.537.500

$ 48.300.000

10.000.000
6.500.000

$ 8.000.000
$ 8.000.000

$ 9.000.000
$ 8.500.000

16.500.000

$16.000.000

$ 17.500.000

30.000.000
14.550.000

44.550.000

$25.000.000
$10.537.500
$35.537.500

$ 25.863.125
$ 4.936.875
$ 30.800.000

61.050.000

$51.537.500

$ 48.300.000
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Tabla 14. Estado de Resultados a diciembre 2015

ESTADO DE RESULTADOS
A DICIEMBRE 31 DE 2015

INGRESOS
OPERACIONALES $ 137.000.000

NO OPERACIONALES - 137.000.000
TOTAL INGRESOS

COSTOS DE OPERACION 43.000.000
UTILIDAD BRUTA $  94.000.000
GASTOS OPERACIONALES

GASTOS DE ADMINISTACION 72.000.000

GASTOS DE VENTAS - 72.000.000
UTILIDAD OPERACIONAL 22.000.000
GASTOS NO OPERACIONALES

GASTOS FINANCIEROS 2.600.000

GASTOS EXTRAORDINARIOS - 2.600.000
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 19.400.000
PROVISION DE IMPUESTOS 4.850.000
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS $  14.550.000

Fuente: Los autores

Indicador corriente

2015

Por cada peso que la compafiia debe, tiene para cubrir las obligaciones en 3,03 pesos.

Capital de trabajo

En el afio 2015 es de $33.478.600

Prueba acida

2015
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Por cada peso que la compafiia debe, tiene para cubrir las obligaciones en 2,47 pesos. Sin

tener que recurrir a los inventarios.
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El comportamiento de la compafiia es bueno teniendo en cuenta que sus ventas se
incrementaron en un 15% del afio 2014 al 2015. La organizacion estuvo en capacidad de

cubrir todas sus obligaciones si afectar los gastos fijos.

Tabla 15. Encuesta de Finanzas y Contabilidad

Preguntas Sl NO

1. ;La empresa es fuerte en el aspecto financiero, de acuerdo con los

analisis de razones financieras?

2. ¢La empresa tiene la posibilidad de obtener el capital que requiere a

corto plazo?

3. ¢La empresa tiene la posibilidad de obtener el capital que requiere a

largo plazo a través del endeudamiento?

4. ;La empresa posee suficiente capital de trabajo? X

5. ¢ Los procedimientos de elaboracion de presupuestos de capital son

eficaces?

Fuente: Los autores

7.8.1.6 Sistemas de administracion de informacion

La empresa cuenta con un software TPC comercios con el que se maneja la contabilidad e
inventarios, este es administrado por el jefe de compras y almacenista pero no esta siendo
utilizado adecuadamente ya que no se ingresa toda la informacion y no se pueden generar
informes actualizados para la toma de decisiones. Como canales de comunicacion se tienen
los correos electronicos. Se debe mejorar la seguridad de la informacion al no realizar

backups de forma constante.




Tabla 16. Auditoria de los sistemas de informacion de la gerencia

Preguntas Si [ No
1. ¢ Todos los gerentes de la empresa utilizan el sistema de informacion

para la toma de decisiones? X
2. ¢Existe un puesto de jefe de informacion o director de sistemas de

informacién en la empresa? X
3. ¢Se actualizan con regularidad los datos en el sistema de informacion? X
4. ;Los gerentes de todas las areas funcionales de la empresa contribuyen

con sus datos para el sistema de informacién? X
5. ¢Existen contrasefias eficaces para ingresar al sistema de informacién

de la empresa? %
6. ¢Los estrategas de la empresa estan familiarizados con el sistema de

informacion de empresas rivales? %
7. ¢El sistema de informacién es facil de usar? X
8. ¢Los usuarios del sistema de informacion comprenden las ventajas

competitivas que la informacién proporciona a las empresas? X
9. ¢Se ofrecen talleres de capacitacion en computo a los usuarios del

sistema de informacion? X
10. ¢ Se llevan a cabo mejoramientos frecuentes del sistema de X

informacidn de la empresa tanto en contenido como en facilidad de uso?

Fuente: Los autores

7.8.1.7 Cadena de valor
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Segun Porter, la mejor forma de describir un negocio es con una Cadena de Valor. “MAS

QUE MASCOTAS” tiene cinco procesos que se interrelacionan, empieza con la relacién
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con proveedores y termina en un proceso de Servicio al consumidor final. Sumado a ello, se
tiene en cuenta areas y elementos indispensables para hacer esto posible, como la
tecnologia, recursos humanos, infraestructura y las finanzas. Todas forman una cadena que

facilita la obtencion de los productos por parte del cliente.

lustracién 26. Cadena de Valor “MAS QUE MASCOTAS”

Relacion con

Proveedores
* Recepcion de * Recepcion de = Control de * Promociones * Servicio al
Articulos productos Productos * Precios Clisnte
* Devolucicnes + Adquigician de * Control de * Publicidad * Reclamos
+ Almacenaje IMascotas Mascotas

Recurso Humano
Tecnologia
Infraestructura

Contabilidad y Finanzas

Fuente: Los autores

7.8.1.8 Benchmarking

Es una herramienta analitica que se utiliza para observar si las actividades realizadas en la
cadena de valor son competitivas en comparacion con los rivales. Sin embargo, no se tiene
la medicion de los costos de cada una de las actividades de la cadena de valor para asi
determinar las “mejores practicas” frente a los competidores con el fin de evaluar y mejorar

dichas practicas.



Tabla 17. Matriz de Evaluacién Interna “MAS QUE MASCOTAS”

7.8.2 Matriz de evaluacién interna
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Motricidad

Fortalezas 10|11 (12 13| 14 Total IM
Instalaciones adecuadas las cuales garanticen un
1 estableumle'nto comercial competltl_vo_ que cumpla ol1lol1lo 6 0047
con los estandares para el mantenimiento de las
mascotas
’ Persc?nal _c’alrflcado para el cuidado y EEERERE 12 0004
comercializacion de mascotas y sus productos
3 Uso de plata.fo_rma.s’electronlcas para la ol1l1l1]1 12 0,004
comercializacion de productos
4 Competitividad e'n' los precios de los productos y ol1lil1l1 8 0063
servicios para mascotas.
5 | Portafolio de productos y servicios para mascotas ol 1]1f1]1 10 0,078
6 Compromiso de la direccion 111111 13 0,102
7 | Estructura organizacional clara en sus funciones 1]1]0[0|0]O 5 0,039
Debilidades
Perfilacion de los clientes que ayudaria a realizar
8 estrategias en busca de mejoras de productos o 1(1 11 0,086
servicio.
Uso ineficiente del sistema de informacion del
9 establecimiento comercial impide la toma de 1(1 7 0,055
decisiones
Motivacion del personal, clima organizacional que
10| indique los puntos a mejorar y tener en cuenta y 1(0 4 0,031
delegacion de autoridad.
11 Planeacion eficaz 1(1 11 0,086
12 Deficiente inves_,tigacién de mercados, informacién 111 9 0070
de la competencia, pruebas de mercado y garantias.
13| Baja participacion en el mercado de las mascotas 1(1 10 0,078
14 Necesidades y expectativas de los clientes 1(1 10 0,078
Dependencia total 12[12 128 1

Fuente: Los autores




. I Resultado

Dependencia ID VPE FPE PE Calificacion ponderado
6 47% | 214 9,7 01 3 03
12 9,4% | 10,8 49 00 3 01
12 94% | 10,8 49 00 2 01
8 6,3% | 16,1 73 0,1 3 0,2
10 78% | 12,9 58 0,1 2 0,1
13 102% | 99 45 00 2 01
5 39% [ 256 | 11,6 01 2 0,2
11 8,6% | 11,7 53 01 1 01
7 55% | 18,3 8,3 01 1 0,1
4 31% [ 320 | 145 01 2 03
11 8,6% [ 11,7 53 0,1 2 0,1
9 70% | 14,3 6,5 01 2 01
10 78% | 12,9 58 01 2 01
10 78% | 12,9 538 0,1 2 0,1
128 2213 10 21

Fuente: Los autores

101

La Matriz EFI nos brinda como resultado final 2,1, el cual nos indica un valor por debajo

del promedio que es igual al 2,5 de una posicion estratégica, las razones por las cuales el

puntaje no alcanzo el promedio ideal, es debido a que el establecimiento comercial no se ha
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enfocado a darle soluciones a las diferentes amenazas que afectan el desarrollo laboral,
adicional a esto no se estan aprovechando las fortalezas para lograr un mejor

funcionamiento interno.
Los resultados ponderados mas bajos son: compromiso de la direccion y motivacion al

personal. No se requieren de recursos financieros, que aseguran la existencia y crecimiento

del establecimiento comercial.

7.8.3 Matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas (foda)



Tabla 18. Matriz de Amenazas, Oportunidades, Debilidades y Fortalezas (FODA)

LISTA DE OPORTUNIDADES (EXTERNAS)

Incremento en la expectativa de vida y crecimiento de matrimonios sin hijos

LISTADO FORTALEZAS (INTERNAS)

Instalaciones adecuadas las cuales garanticen un establecimiento comercial competitivo
que cumpla con los estandares para el mantenimiento de las mascotas
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LISTADO DE DEBILIDADES (INTERNAS)

Perfilacion de los clientes que ayudaria a realizar estrategias en busca de
mejoras de productos o servicio.

Personal calificado para el cuidado y comercializacién de mascotas y sus productos

Uso ineficiente del sistema de informacion del establecimiento comercial impide
la toma de decisiones

Uso de plataformas electrénicas para la comercializacién de productos

Motivacion del personal, clima organizacional que indique los puntos a mejorar y
tener en cuenta y delegacion de autoridad.

Competitividad en los precios de los productos y servicios para mascotas.

Planeacion eficaz

Portafolio de productos y servicios para mascotas

Deficiente investigacion de mercados, informacion de la competencia, pruebas
de mercado y garantias.

Compromiso de la direccion

Baja participacion en el mercado de las mascotas

Estructura organizacional clara en sus funciones

Necesidades y expectativas de los clientes

ESTRATEGIAS FO

Abarcar un mercado mas amplio de acuerdo a los segmentos de mercado y propuesta
de ventas (01,03, 04, F3,F5)

RA AS DO
Capacitacion de servicio al cliente y software TPC comercios
(D1,02,09,010)

Propiedad horizontal como opcién de vivienda

Establecer una pagina web, publicitada por las diferentes redes socials que permita
mejorar los canales comunicacién con el cliente (F3, F4,08, 010)

Realizar reuniones de motivacion para el plan de ventas n con el personal
del establecimiento comercial (D3,05,010)

Aumento en la demanda de mascotas y de productos y servicios relacionados

Adquisicidn de un software para el manejo operativo del establecimiento comercial
(09, F2, F7, F10)

Implementacidon de indicadores de gestidn por areas que ayuden a una
pleneacion eficaz (D4,09)

La ayuda de las mascotas en tratamientos médicos

Crear una red de distribucién para la promocién de productos en diferentes ciudades
de mayor demanda demanday poca cobertura (F3,F5,F6,F7,01,02,03,04,05,06)

Concientizacion de un mejor trato a las mascotas

La apertura de los tratados de libre comercio con Europa y USA

Falta de espacios en la ciudad para el mantenimiento de una mascota

Desarrollo de plataformas para negocios a través de internet

Sistemas de informacioén para la administracion del establecimiento y las
relaciones con el cliente (PQR)
Comunicacion e informacion a los clientes actuales y potenciales




LISTA DE AMENZAS (EXTERNAS)

Enfermedades que puedan transmitir las mascotas al ser humano.

LISTADO FORTALEZAS (INTERNAS)

Instalaciones adecuadas las cuales garanticen un establecimiento comercial competitivo
que cumpla con los estandares para el mantenimiento de las mascotas
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LISTADO DE DEBILIDADES (INTERNAS)

Perfilacion de los clientes que ayudaria a realizar estrategias en busca de
mejoras de productos o servicio.

Personal calificado para el cuidado y comercializacién de mascotas y sus productos

Uso ineficiente del sistema de informacion del establecimiento comercial impide
la toma de decisiones

Uso de plataformas electrénicas para la comercializacion de productos

Motivacion del personal, clima organizacional que indique los puntos a mejorar y
tener en cuenta y delegacion de autoridad.

Competitividad en los precios de los productos y servicios para mascotas.

Planeacion eficaz

Portafolio de productos y servicios para mascotas

Deficiente investigacion de mercados, informacion de la competencia, pruebas
de mercado y garantias.

Compromiso de la direccién

Baja participacion en el mercado de las mascotas

Estructura organizacional clara en sus funciones

Necesidades y expectativas de los clientes

ESTRATEGIAS FA

Direccionar portafolio de productos en nuevas tendencias de acuarios (F5,A5)

ESTRATEGIAS DA

Establecer planes de innovacidn y diferenciacién de acuerdo a la
investigacion de mercado (D5,D6,D7,,A2,A6)

Falta de espacios en la ciudad para el mantenimiento de una mascota

Establecer campafias sobre el cuidado y salud de los diferentes tipos de mascotas
para evitar la transmisién de enfermedades (A1,A2,F1)

Realizar un plan para la aplicacién de Merchandising (D2,D4,A3,A5,A3)

Inflacién provoca aumento desmesurado de los precios y por ende la
disminucion de la demanda de productos que no pertenecen a la canasta
familiar.

Establecer un eficiente control de inventario (A3, A4,F2,F4,F5)

La apertura de los tratados de libre comercio con Europa y EEUU

Comportamiento de la competencia

Fuente: Los autores
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Para la construccion de la Matriz DOFA, se realiz6 una lista de las oportunidades y amenazas
externas, las cuales fueron seleccionadas de las Matrices EFE fuerzas sociales, culturales,
demogréficas y ambientales, fuerzas politicas, gubernamentales y legales, Tecnoldgicas y
economicas. Las fortalezas y debilidades se tomaron de la Matriz EFI, de acuerdo a esto se
relacionan para construir estrategias FO (Fortalezas, Oportunidades), DO (Debilidades,

Oportunidades), FA (Fortalezas-Amenazas) y DA (Debilidades, Amenazas).

Las estrategias establecidas cumplen con las necesidades del Establecimiento comercial, para

esto se requiere planeacion, organizacion y excelente direccionamiento.

7.8.4 Océano Rojoy Azul

Los océanos rojos representan todas las industrias que existen en la actualidad, mientras que los
azules simbolizan las ideas de negocio las cuales no han sido exploradas en la actualidad.

Tabla 19. Matriz de estrategias del Océano Azul y Rojo 1

Fuente: Los autores



106

En los océanos rojos las empresas tienen un limite definido debido a que las estrategias estan
perfectamente definidas, son conocidas por la competencia las cuales tienen a su vez las mismas
ideas de superacion teniendo como objetivo principal arrebatarle participacion en el mercado a la

competencia.

El aumento de la competencia provoca que el beneficio y el crecimiento empiecen a disminuir
ya que la participacion de otros rivales empiezan a superar la participacion del mercado que se
puedo ganar en un determinado periodo de tiempo, los productos ofrecidos se estandarizan al

maximo tornandose en una competencia sangrienta (de ahi el color rojo de los océanos)

Los océanos azules por el contrario buscan hacer la diferencia buscando explorar nuevos
mercados en areas que nunca han sido explotadas o dificiles de acceder, las cuales generan
oportunidades de crecimiento rentables que aumenten las participacién en el mercado, los

ingresos llevando a la competencia a una amenaza sin relevancia.

Las mayoria de las estrategias de los océanos azules surgen después de llevar al limite las
estrategias del océano rojo es decir cuando el objetivo que se esperaba buscar se alcanzo6 y se

necesita agregar mas valor a las estrategias para poder ser mas competitivos y rentables.

El establecimiento comercial MAS QUE MASCOTAS ha optado por iniciar el desarrollo de
estrategias del océano azul que lleven al establecimiento comercial a un nivel mayor de

rentabilidad y competencia en el mercado.
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Tabla 20. Estructura para el Desarrollo de Estrategias para el océano Azul

Acuarios basicos. Acuarios personalizados.
Conocimiento.
Acuarioterapia.
Recreacién

Interaccion
Gamificacion

Acuarios no personalizados.

Fuente: Los autores

Para el desarrollo de la nueva estrategia se deben eliminar los acuarios basicos, al no ser parte
de la transformacién que se va a tener, también es importante incrementar la venta de acuarios
personalizados de acuerdo al cliente, ya sean colegios, hoteles o empresas, se deben reducir los
acuarios no personalizados, todo esto para la creacion de acuarios interactivos con todo el

concepto de gamificacion.

Se realiza una curva de valor con la competencia, en que se identifican aspectos comunes y
diferenciadores, identificando lo siguiente:
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llustracion 27. Curva de valor

CURVAS DE VALOR

Precio Decoracion Acuario terapia Conocimiento  Recreacién Interaccion ~ Gamificacion Personalizacion
ALTO © o o - o o ®
MEDIO ®
BAJO ® ®

=@=|\las que Mascotas ==@==_Curva de valor tradicional

Fuente: Los autores

Los aspectos relacionados en la curva de valor son los del establecimiento comercial Méas que

mascotas en comparacion con los establecimientos tradicionales, son los siguientes:

1. El precio es mayor en mas que mascotas debido al incremento que se va a tener en costos

con los nuevos acuarios, asi que la curva de valor tradicional tiene un punto a favor.

2. Ladecoracion es alta para ambos, por lo que es algo relevante para la venta de un acuario al

resaltar colores y dar un toque de personalidad del cliente.

3. Laacuario terapia desde el punto de vista de relajacion para los establecimientos
comerciales es media y para mas que mascotas es alta colocar musica que puede cambiar de

acuerdo a los movimientos realizados dentro del acuario.
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4. Ladivulgacion de todos los temas relacionados con acuarios y peces seran de amplia
comunicacion los clientes para el caso de mas que mascotas, entregando instructivos sobre

el manejo de los acuarios y la convivencia y cuidado de los peces.

5. Larecreacion es media para la curva tradicional, debido a que no se tiene todo el concepto
de gamificacion para hacer que los clientes se diviertan con sus acuarios como por ejemplo

al ver como cambian los colores o su intensidad.

6. La interaccidn es algo que se va a desarrollar en mas que mascotas al acercarse al acuario y

que con solo un movimiento cambien los colores o se encienda la musica.

7. La gamificacion en mas que mascotas tiene relacion con todo lo mencionado anteriormente
al poder interactuar con el acuario, oir musica, cambio de colores y juegos. Esto aumenta la

recreacion.

8. La personalizacion se da al tener acuarios, de acuerdo a las especificaciones de los clientes,

cumpliendo con lo requerido y asi identificarse con este.

Los aspectos diferenciadores son altos, esto se debe al enfoque de gamificacion por lo que se
pueden utilizar métodos como son: que al darle comida a los peces cambien los colores del
acuario, que al acercarse aumenta la intensidad de la luz del acuarios, en el caso de los colegios
que se pueda tener informacion del mundo de los peces al alimentarlos o cuando se toque el
acuario, en los hoteles que sea una actividad ludica alimentarlos, cambiando de colores y musica,

también los acuarios van a ser entregados con instrucciones para su adecuado manejo.

La implementacion de esta propuesta depende del gerente de mas que mascotas. Se realizan
reuniones con los proveedores: acuarios el cristal encargados del disefio personalizado de
acuarios, jara pets de accesorios y nuestro aliado de instalaciones eléctricas y disefio
electronicos, con ellos se revisa la viabilidad de un acompafiamiento para el desarrollo del nuevo

producto.



7.9 Matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA)

Tabla 21. Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacién de la Accién (PEYEA)

Fortaleza financiera Calificacién Fortaleza Industrial Calificacion
Capital de trabajo 6 Potencial de crecimiento 7
Productividad 3
Tasa deretorno 5 Facilidad deingreso al mercado 4
Flujos de efectivo 6 Conocimiento tecnolégico 5
Utilidades 5 Innovacion de productos 5
Endeudamiento 5
54 4,80
Ventaja Competitiva Calificacion Estabilidad ambiental Calificacion
Participacion de mercado -5 Elasticidad precio-demanda -2
Lealtad de los clientes con la marca -5 Barreras deingreso al mercado -6
Control sobre proveedores -4
Calidad de productos y servicios -2 Cambios tecnolégicos -5
Portafolio de productos y servicios -3 Precio competitiva -2
Ciclo devida del producto en el 2 Aumento dela inflacién 2
mercado
-3,50 -3,40
Fuente: Los autores
0,8
0,6
04 0 13
0,2
-0,8 -0,6 -0,4 -0,2 : 0,2 0,4 0,6 0,8

-0,2

-0,4

-0,6

-0,8

@=f==\IATRIZ PEEA

Fuente: Los autores
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Es una herramienta basada en cuatro cuadrantes, los cuales permiten determinar qué tipo de

estrategia se debe implementar para alcanzar los objetivos.

De acuerdo a la informacién suministrada por la grafica, es evidente que el tipo de estrategia a

seleccionar por el establecimiento comercial sea tipo intensiva. Como resultado la direccion del

vector lo ubica en el eje x a 1,3 del origen y en el eje Y a 2 del origen, situados en el cuadrante

superior derecho.

Estas estrategias requieren fortalecer la penetracion del mercado, el desarrollo del mercado y

del producto. Para esto se realiza un andlisis de las estrategias identificadas de la matriz FODA,

indicando su relacion, de acuerdo a esto se establece lo siguiente:

Tabla 22. Estrategias de la Matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA)

Estrategias

Penetracion de

Desarrollo

Desarrollo de

mercado de mercado| producto
Abarcar un mercado mas amplio de acuerdo a los segmentos de mercado y
propuesta de ventas X
Establecer una pagina web, publicitada por las diferentes redes socials que
permita mejorar los canales comunicacion con el cliente X
Adquisicion de un software para el manejo eficiente de las operaciones del
establecimiento comercial X X
Crear una red de distribucidn para la promocién de productos en diferentes
ciudades de mayor demanda demanday poca cobertura X X
Capacitacion de servicio al cliente y software TPC comercios X X
Realizar reuniones de motivacion para el plan de ventas con el personal del
establecimiento comercial X
Implementacion de indicadores de gestidn por areas que ayuden a una
pleneacidn eficaz X X X
Direccionar portafolio de productos en nuevas tendencias de acuarios X
Establecer campaiias sobre el cuidado y salud de los diferentes tipos de mascotas
para evitar la transmision de enfermedades X
Establecer un eficiente control de inventario X
Establecer planes de innovacién y diferenciacidn de acuerdo a la investigacién de
mercado X X
Realizar un plan para la aplicacion de Merchandising X X
Uso del concepto de gamificacion para la comercializacion de acuarios en sectores
empresariales, educativos y turisticos (MATRIZ DEL OCEANO AZUL) X X X

Fuente: Los autores
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Con esto se puede concluir que de acuerdo a los factores internos y externos establecidos y el
cruce que se realizé con la matriz FODA, se construyen estrategias intensivas que promueven en
el establecimiento comercial la penetracion del mercado, el desarrollo del mercado y del

producto.

El establecimiento comercial con estas estrategias busca incrementar la participacion de los
productos y servicios, con un buen mercadeo. Se deben enfocar los recursos a la publicidad,

promocion de articulos, segun el inventario.

La proyeccion de la red de mercado a nivel nacional. Introduciendo sus servicios inicialmente
en las principales ciudades del Pais. Actualmente comercializa por medio de mercado libre y
Facebook, en ciudades como Buga, Medellin y Bogota.

Las investigaciones de mercado, en busqueda de productos y servicios innovadores, con los
diferentes tipos de clientes y claridad en sus necesidades, aumentaran su satisfaccion y generara

el aumento de las ventas.

7.10 Matriz evaluacion interna externa (EIl)

Puntajes de valor totales de la matriz EFI: 2,1
Sobre el eje x.
Puntajes de valor totales de la matriz EFE: 2,2

Enelejey.



113

lustracion 28. Matriz Evaluacion Interna Externa (EI)

FUERTE = PROMEDIO DEBIL
3.0a40 20a29 10a1,99

3,0a4,0 ALTO
2,0a2,99 MEDIO
1,0a1,99 BAJO

- Crecer y construir

Conservar y mantener

Cosechar y liquidar

. Punto de referencia

Fuente: Los autores

La Matriz El ubica el estado de una empresa en un diagrama de 9 cuadrantes, brindando datos
basicos para la eleccion de buenas estrategias, que encaminen la ruta del direccionamiento

estratégico en el establecimiento comercial.

El resultado del establecimiento comercial es en conservar y mantener, teniendo en cuenta que
las estrategias establecidas son las intensivas, se evidencia nuevamente que la penetracion del
mercado Yy el desarrollo del producto son claves para el crecimiento del establecimiento

comercial.

7.11 Matriz de la Planeacion Estratégica (MPEC)



1= SIN ATRACTIVO
2= ALGO ATRACTIVO
3= +0-ATRACTIVO
4= MUY ATRACTIVO
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Abarcar un mercado mas
amplio de acuerdo a los
segmentos de mercado y
propuesta de ventas

Establecer una pagina web,
publicitada por las
diferentes redes socials que
permita mejorar los canales
comunicacion con el cliente

Crearunared de
distribucién parala
promocién de productos
en diferentes ciudades
se tiene demanday poca

Capacitacion de servicio
al cliente y software TPC

comercios

Realizar reuniones de
motivacion para el plan
de ventas con el
personal del
establecimiento

cobertura comercial
FACTORES CLAVES
ITEM OPORTUNIDADES EFE VALOR PA | PTA PA PTA PA | PTA PA PTA PA PTA
Incremepto enla eXp?Ctat!va d.e VI.‘.ja y 01 4 0,21 2 0,11 2 0,11 1 0,05 1 0,05
1 crecimiento de matrimonios sin hijos
Propiedad horlzs)r?tal como opcién de 01 3 0,16 1 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
2 vivienda
Aumento en la demar\c?a de ma.SCOtaS Y 00 4 0,11 3 0,08 3 0,08 4 0,11 1 0,03
3 de productos y servicios relacionados
La ayuda c.‘e las ma,S(fOtas en 00 4 0,15 3 0,11 3 0,11 4 0,15 1 0,04
4 tratamientos médicos
Concientizacién de un mejor trato a las 00 2 0,09 3 0,13 3 0,13 4 0,18 1 0,04
5 mascotas
La aperturé de los tratados de libre 01 3 0,39 1 0,13 3 0,39 ) 0,26 1 0,13
6 comercio con Europa y USA
Falta de es.pa.uos en la ciudad para el 01 2 0,13 1 0,07 ) 0,13 1 0,07 1 0,07
7 mantenimiento de una mascota
Desarroll lataform ran i
esarrollo de pa,ta 0 . a5 para Negoclos 01 4 0,26 5 0,33 4 0,26 3 0,20 1 0,07
a través de internet
8
Sistemas de informacién para la
administracion del establecimiento y las 0,1 3 0,39 4 0,53 4 0,53 4 0,53 1 0,13
9 relaciones con el cliente (PQR)
ComunlcaC|on e lnformaC|or.1 a los 00 3 0,13 5 0,22 4 0,18 3 0,13 1 0,04
10 clientes actuales y potenciales
AMENAZAS EFE VALOR
Enfermedades que puedan trasmitir las 0,09 4 0,35 1 0,09 1 0,09 3 0,26 1 0,09
1 mascotas al ser humano.
Falta de es_pa_uos en la ciudad para el 007 2 0,13 1 0,07 ) 0,13 1 0,07 1 0,07
2 mantenimiento de una mascota
La inflacién provoca aumento
desmesurado de los precios y por ende
la disminucion de la demanda de 0,09 3 0,26 1 0,09 3 0,26 1 0,09 1 0,09
productos que no pertenecen a la
3 canasta familiar.
La apertura de los tratados de libre
. 0,09 3 0,26 1 0,09 3 0,26 2 0,18 1 0,09
4 comercio con Europa y EEUU
5 Comportamiento de la competencia 0,02 3 0,06 3 0,06 4 0,08 3 0,06 1 0,02
TOTAL EFE 1,00
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1= SIN ATRACTIVO
2= ALGO ATRACTIVO
PRt Abarcar un mercado mas Establecer una pagina web, dicsrterfbruucrifnreiliela nfz:t:iirg:u:::njs ?aen
4= MUY ATRACTIVO © publicitada por las . P Capacitacién de servicio P P
amplio de acuerdo alos . . promocién de productos . de ventas con el
diferentes redes socials que . ) al cliente y software TPC
segmentos de mercadoy . . en diferentes ciudades . personal del
permita mejorar los canales R comercios L.
propuesta de ventas . . ) se tiene demanday poca establecimiento
comunicacién con el cliente )
cobertura comercial
FACTORES CLAVES |
[ pa rta | | PA pta | [ pa T pma | [ A | pa ] [ pa T pa ]
ITEM FORTALEZAS EFI VALOR
Instalaciones adecuadas las cuales
garanticen un establecimiento comercial
competitivo que cumpla con los 0,10 3 0,29 1 0,10 4 0,39 3 0,29 4 0,39
estandares para el mantenimiento de las
1 mascotas
Personal calificado para el cuidado y
comercializacién de mascotas y sus 0,05 3 0,15 1 0,05 3 0,15 4 0,19 2 0,10
2 productos
Uso de plataformas electrénicas para la
s 0,05 3 0,15 4 0,19 4 0,19 3 0,15 1 0,05
3 comercializacién de productos
Competitividad en los precios de los 007 3 0,22 3 0,22 4 0,29 3 0,22 1 0,07
2 productos y servicios para mascotas.
Portafolio de productos y servicios para
p y p 0,06 3 0,17 4 0,23 4 0,23 3 0,17 1 0,06
5 mascotas
Compromiso de la direccién 0,04 3 0,13 4 0,18 4 0,18 3 0,13 4 0,18
Estructura organizacional clara en sus
ganiza 0,12 3 0,35 2 0,23 3 0,35 3 0,35 4 0,46
funciones
DEBILIDADES EFI VALOR
Perfilacién de los clientes que ayudaria
a realizar estrategias en busca de 0,05 4 0,21 5 0,26 3 0,16 3 0,16 1 0,05
1 mejoras de productos o servicio.
Uso ineficiente del sistema de
informacion del establecimiento 0,08 3 0,25 2 0,17 4 0,33 4 0,33 1 0,08
2 | comercial impide la toma de decisiones
Motivacion del personal, clima
organizacional que indique los puntos a
g. g d P L 0,14 2 0,29 2 0,29 2 0,29 3 0,43 4 0,58
mejorar y tener en cuenta y delegacion
3 de autoridad.
4 Planeacion eficaz 0,05 3 0,16 3 0,16 3 0,16 3 0,16 3 0,16
Deficiente investigacion de mercados,
informacion de la competencia, pruebas 0,06 3 0,19 5 0,32 4 0,26 3 0,19 1 0,06
5 de mercado y garantias.
Baja participacion en el mercado de las
Jap P 0,06 3 0,17 5 0,29 3 0,17 3 0,17 2 0,12
6 mascotas
Necesidades y expectativas de los
y " p 0,06 3 0,17 4 4 3 2
7 clientes

PA:Puntaje del grado de atraccion
PTA: Puntaje total del grado de
atraccion




1= SIN ATRACTIVO
2= ALGO ATRACTIVO
3= +0-ATRACTIVO
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Establecer campafias

Establecer planes de

= bre el cuidad lud i i6
4= MUY ATRACTIVO Direccionar portafolio de sobre € f:u' @ oys.a Y . . |nnovz}c@ry\ Y Realizar un plan parala
de los diferentes tipos Establecer un eficiente diferenciacién de L,
productos en nuevas ) N A aplicacion de
R A de mascotas para evitar control de inventario acuerdoala .
tendencias de acuarios o, . L, Merchandising
la transmision de investigacion de
enfermedades mercado
FACTORES CLAVES
ITEM OPORTUNIDADES EFE VALOR PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
Increme.nto enla expgctat!va d.e v!c.ia Y 01 3 0,16 2 0,11 2 0,11 3 0,16 2 0,11
1 crecimiento de matrimonios sin hijos
Propiedad horizontal como opcion de
L 01 2 0,11 1 0,05 2 0,11 4 0,21 2 0,11
2 vivienda
Aumento en la demanda de mascotas y
L . 00 3 0,08 3 0,08 4 0,11 4 0,11 3 0,08
3 de productos y servicios relacionados
La ayuda de las mascotas en
v . P 00 2 0,08 3 0,11 3 0,11 4 0,15 4 0,15
4 tratamientos médicos
Concientizacion de un mejor trato a las 00 3 013 4 0,18 3 0,13 ) 0,09 3 0,13
5 mascotas
La apertura de los tratados de libre
. 01 3 0,39 2 0,26 4 0,53 4 0,53 4 0,53
6 comercio con Europa y USA
Falta de espacios en la ciudad para el
_p . P 01 1 0,07 2 0,13 1 0,07 3 0,20 3 0,20
7 mantenimiento de una mascota
Desarrollo de pIaFaformas para negocios 01 3 0,20 3 020 1 0,07 3 0,20 4 026
a través de internet
8
Sistemas de informacion para la
administracion del establecimiento y las 01 3 0,39 3 0,39 4 0,53 4 0,53 4 0,53
9 relaciones con el cliente (PQR)
Comunicacion e informacion a los
) . 0,0 3 0,13 3 0,13 4 0,18 4 0,18 4 0,18
10 clientes actuales y potenciales
AMENAZAS EFE VALOR
Enfermedades que puedan trasmitir las
0,09 3 0,26 2 0,18 1 0,09 3 0,26 2 0,18
1 mascotas al ser humano.
Falta de espacios en la ciudad para el
.p 5 P 0,07 2 0,13 1 0,07 2 0,13 3 0,20 3 0,20
2 mantenimiento de una mascota
La inflacion provoca aumento
desmesurado de los precios y por ende
la disminucién de la demanda de 0,09 1 0,09 2 0,18 4 0,35 4 0,35 4 0,35
productos que no pertenecen a la
3 canasta familiar.
La apertura de los tratados de libre
P . 0,09 4 0,35 2 0,18 4 0,35 4 0,35 4 0,35
4 comercio con Europa y EEUU
5 Comportamiento de la competencia 0,02 4 0,08 3 0,06 2 0,04 3 0,06 4 0,08
TOTAL EFE| 1,00




1= SIN ATRACTIVO
2= ALGO ATRACTIVO
3= +0-ATRACTIVO
4= MUY ATRACTIVO

Direccionar portafolio de
productos en nuevas
tendencias de acuarios

Establecer campafias
sobre el cuidado y salud
de los diferentes tipos
de mascotas para evitar
la transmision de

Establecer un eficiente
control de inventario

Establecer planes de
innovaciony
diferenciacién de
acuerdoala
investigacion de

Realizar un plan para la
aplicacion de
Merchandising

enfermedades mercado
FACTORES CLAVES
PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
ITEM FORTALEZAS EFI VALOR
Instalaciones adecuadas las cuales
garanticen un establecimiento comercial
competitivo que cumpla con los 0,10 3 0,29 2 0,19 4 0,39 2 0,19 4 0,39
estandares para el mantenimiento de las
1 mascotas
Personal calificado para el cuidado y
comercializacién de mascotas y sus 0,05 3 0,15 3 0,15 4 0,19 2 0,10 4 0,19
2 productos
Uso de plataformas electrénicas para la
L 0,05 4 0,19 3 0,15 3 0,15 4 0,19 3 0,15
3 comercializacion de productos
mpetitivi n los preci I
Competitvidad e . 0s precios de los 0,07 4 0,29 2 0,15 3 0,22 4 0,29 3 0,22
4 productos y servicios para mascotas.
Portafolio de productos y servicios para
P y P 0,06 4 0,23 3 0,17 4 0,23 4 0,23 4 0,23
5 mascotas
Compromiso de la direccion 0,04 3 0,13 3 0,13 3 0,13 4 0,18 4 0,18
Estructura organgcu)nal clara en sus 012 ) 023 ) 023 3 035 4 046 ) 023
funciones
DEBILIDADES EFI VALOR
Perfilacion de los clientes que ayudaria
a realizar estrategias en busca de 0,05 3 0,16 3 0,16 2 0,11 4 0,21 3 0,16
1 mejoras de productos 0 servicio.
Uso ineficiente del sistema de
informacion del establecimiento 0,08 3 0,25 3 0,25 3 0,25 3 0,25 3 0,25
2 | comercial impide la toma de decisiones
Motivacion del personal, clima
rganizacional indique | n
° ga acional que indique los pu tOia 014 2 0,29 3 0,43 3 0,43 3 0,43 3 0,43
mejorar y tener en cuenta y delegacion
3 de autoridad.
4 Planeacion eficaz 0,05 3 0,16 3 0,16 4 0,21 4 0,21 3 0,16
Deficiente investigacion de mercados,
informacion de la competencia, pruebas 0,06 4 0,26 3 0,19 3 0,19 4 0,26 4 0,26
5 de mercado y garantias.
Baja participacion en el mer I
3j2 participacion en el mercado de las 0,06 3 0,17 3 0,17 3 0,17 4 0,23 4 0,23
6 mascotas
Necesidades y _expectatlvas de los 006 4 3 ) 3 4
7 clientes
TOTAL EFI 1,00

PA:Puntaje del grado de atraccion
PTA: Puntaje total del grado de
atraccion
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Esta Matriz califica las estrategias para brindar prioridad, de acuerdo al puntaje obtenido,
después de un andlisis, de las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, facilitando asi
el uso correcto de las estrategias establecidas.

Con base en la posibilidad de aprovechar o mejorar los factores claves de éxito, criticos,

externos e internos.

7.12 PLANEACION ESTRATEGICA BALANCED SCORE CARD

Como elemento adicional se incluye el Balances Score Card que es una herramienta de
evaluacion y control de evaluacion estratégica, permitiendo la medicion de objetivos a corto,

mediano y largo plazo.
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Perspectivas

Objetivos estratégicos

Mediciones estratégicas

Objetivos

Mantenery retener los clientes de alto valor

Identificar clientes de valor
Ingresos por clientes de valor

30% clientes de valor
100% retencion de clientes

Ampliar el portafolio de productos para
incrementar las ventas por cliente

Realizar un estudios de posibles
productos o servicios nuevos
Ingresos por segmento objetivo

30% productos y servicios

Promover campafias de marketing estratégico
que permitan aumentar ingresos

Plan de Merchandising
Red de distribucién de productos

70% de cumplimiento

Fortalecer la fidelizacion del cliente ofreciendo

Capacitacion de servicio al cliente

de nuevas alternativas de productos y servicio

PERSPECTIVA DEL CLIENTE 100% ejecucién
un estandar alto de servicio al cliente Crear plataforma CRM e
C derl idades de los dif t 30% d rticipacio |
Administracion de clientes AR e .nece5| ades de los diterentes Analisis de nichos de mercado Sz lpeine e
segmentos de clientes mercado
L. ., Desarrollar planes de innovacion y Estudio de productos y servicios
Administracién de productosy diferenciacion de mercado para la generacion diferenciadores 20% de productos
PERSPECTIVA INTERNA servicio kY innovadores

Investigacion tendencias de acuarios

Administracion de operaciones

Mejorar el tiempo de respuesta a los pedidos

Control de Inventarios
Medicidon en horas de tiempo de

Nacional 24 horas - cali 1

establecimiento

hora
de los clientes respuesta por pedido realizado
Promover el desarrollo de capacitaciones
Capital humano . v pacitact u Capacitacion software TPC comercios 100%
bienestar del talento humano
PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO Generar canales informacién internos y Pagina Web
Capital de informacion externos para mejor operacion del . 100%

Campaiias del cuidado de las mascotas




CLIENTE

|
==

>

-“
A A

Fortalecer la fidelizacion del
cliente ofreciendo un estandarde
alto servicio

1

Establecer unapagina web,
publicitada por las diferentes
redes sociales que permita
mejorar los canales
comunicacién con el cliente

A

<€

Capacitacion de servicio al
cliente crear plataforma CRM

=
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CODIGO NOMBRE DEL INDICADOR

PERSPECTIVA

FORMULA

META 2016

META 2017

META 2018

RESPONSABLE

FRECUENCIA

OBSERVACIONES

Porcentaje de clientes de Valor

FINANCIERA

#de clientes de valor / #
Total de clientes

15%

20%

30%

JEFE DE VENTAS

MENSUAL

Porcentaje participacion de los ingresos de
clientes de valor

FINANCIERA

Ingresos de ventas
clientes de valor /
Ingresos totales

15%

30%

50%

JEFE DE VENTAS

MENSUAL

Porcentaje de Productos / Servicios
mejorados

FINANCIERA

#de Productos_Servicios
mejorados /
Productos_Servicios
Totales

20%

30%

40%

GERENTE

MENSUAL

Porcentaje de Productos_Servicios nuevos

FINANCIERA

#de Productos_Servicios
nuevos / #
Productos_Servicios
propuestos

100%

100%

100%

GERENTE

SEMESTRAL

Para el primer afio se
proponen al menos dos
nuevos(2)
Productos_Servicios;
para el segundo afio la
propuesta es de cinco (5)

Porcentaje de capacitaciones en servicio al
cliente programadas

Cco1

CLIENTES

#de capacitaciones
realizadas / #
capacitaciones
programadas

100%

100%

100%

GERENTE

SEMESTRAL

Se planea para el primer
afio tres (3) y para el
segundo cinco (5)

Porcentaje de aumento en la participacion

101
en el mercado

INTERNA

(Participacion en el
mercado local en el mes
actual - Participacion en el
mercado local en el mes

anterior) * 100/

Participaciéon en el

mercado local en el mes
anterior

5%

7%

10%

GERENTE

SEMESTRAL

Porcentaje de aumento de productos

102 .
innovadores

INTERNA

(numero de productos
innovadores/ numero
total de productos

5%

7%

10%

JEFE DE COMPRAS

SEMESTRAL

control de entrega de los productos
103 vendidos a domicilio a nivel nacional 24
horas en Cali 1 hora

INTERNA

(numero de productos
enviados en un tiempo <o
igual a 24 horas a nivel
nacional / numero total
de productos enviados)
(numero de productos
enviados en un tiempo <o
igual a 1 hora en Cali/
numero total de
productos enviados)

70%

80%

90%

JEFE DE BODEGA

MENSUAL

Porcentaje de capacitaciones en software
programadas

APRENDIZAJE

#de capacitaciones
realizadas / #
capacitaciones
programadas

100%

100%

100%

GERENTE

SEMESTRAL

Se planea para el primer
afio tres (3) y para el
segundo cinco(5)

Porcentaje de creacidn de paginas web sobre
el cuidado de las mascotas

APRENDIZAJE

#de paginas web creadas
/numero de paginas web

pronosticcadas a crear

100%

100%

100%

JEFE DE VENTAS

ANUAL
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8. CONCLUSIONES

Para mantener ventajas competitivas y un crecimiento constante, se proponen estrategias
intensivas y de océano azul, la cuales deben ser implementadas con planes a corto y largo plazo,

para el desarrollo de esto se necesita el compromiso de la gerencia.

Siguiendo las teorias econdmicas que una empresa debe competir primero en los mercados
locales, las empresas pueden tomar como un concepto valido fortalecer su posicion en la curva
de valor tradicional, para después hacer la transicion. Lo que se pudo observar es que lo anterior

es una forma cultural de asumir riesgos en el desarrollo de los negocios.

El trabajo de campo mostro que las decisiones en el direccionamiento es un compromiso de la

gerencia, mientras que las estrategias, planes, programa y proyectos comprometen otros niveles.

Una empresa antes de iniciar la etapa de generacion de estrategias, debe tener antes claridad
sobre el direccionamiento estratégico, pero es algo a lo que no le dedican el tiempo suficiente los

gerentes.

El direccionamiento muestra que orienta al gerente en mostrar el tipo de estrategias que la

empresa necesita.

La necesidad de generar una nueva demanda para el negocio, hizo que la gerencia apreciara

metodologias que faciliten ese objetivo.

Las estrategias de océano azul en el largo plazo y un mercado de competencia perfecto
terminan convirtiéndose en estrategias de oceano rojo, lo cual significa que el reto es estar a la

vanguardia.
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9. RECOMENDACIONES

Se recomienda afinar la cadena de valor con expertos con enfoque multidisciplinario que

responda a las estrategias de océano azul.

Los gerentes deben entender que la experimentacion debe hacer parte del desarrollo del
negocio. Por ejemplo cuando hablamos de interactividad o gamificacion se cae en el campo de
disefio de experimentos propuestos en el campo de la ingenieria, para maximizar la probabilidad

de éxito de las nuevas propuestas.

Los gerentes deben dedicar suficiente tiempo en reflexionar sobre la construccion de la matriz
de evaluacion de factores externos, para garantizar que el vector de direccionamiento estratégico

quede bien formulado.
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