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1. TITULO

PLAN DE DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA
ZULUAGA Y SOTO S.A.S ANO 2022

AREA, LINEA, PROGRAMA Y TEMA DE INVESTIGACION

1.1. Area de investigacion
Gestion de las organizaciones y sociedad
1.2. Linea de investigacion

Desarrollo Organizacional

1.3. Programay tema de investigacion

Administracion de Empresas.

Tema

Plan de direccionamiento estratégico para la empresa Zuluaga y Soto S.A.S afio
2022.



2. PROBLEMA

2.1. Planteamiento del problema

La empresa ZULUAGA y SOTO S.A.S, esta legalmente constituida desde el 2014,
cuenta con 6 sedes cada una con 36 trabajadores para un total de 216, su sede
administrativa esta ubicada en la direccion cra.89 #17b2 Bogot4, la expansion de
esta ha permitido que se cuente con varias sedes de supermercados Yy
minimercados en la zona de Bogota. Actualmente se cuenta 6 puntos estratégicos
cada uno con su respectiva bodega; la empresa tiene cuatro supermercados
ubicados en: Fontibon, Santa Elenita localidad de Engativ4, Calle 80 y Verbenal en
Usaquén, también tiene dos minimercados ubicados en Soacha compartir y
Zipaquira. Teniendo en cuenta que la empresa ha sufrido cambios conforme pasan
los afios, el impacto en el consumidor no es estable. Esto se refleja en que paso de

cuatro a diez locales en 2019 y, actualmente se redujo a seis.

Si bien, organizativamente tiene una estructura en apariencia soélida y lleva poco
tiempo ofertando su servicio, la empresa presenta fallos que limitan su actividad
comercial y posicionamiento en el mercado local. Por tanto, requiere un diagnostico
organizacional para que conozcan a fondo sus procesos productivos dentro de cada

area en la empresa y se solidifique la estructura interna.

Destacando que, la empresa maneja un organigrama y tiene clara las plantillas
organizativas dentro de sus locales, se observa un fallo en el incremento de la
organizacion, impacto en el cliente y posicionamiento de marca. Actualmente la
empresa ZULUAGA y SOTO registra venta promedio de 800 millones y su
rentabilidad es del 16.7% cifra que no es tentativa para los grandes proveedores y

no puede aplicarse ofertas tentativas para los clientes.

Se escogi6 esta empresa para realizar el plan estratégico en pro de contribuir a un

cambio que permita mejorar su dindAmica comercial y de marketing. En un analisis



global se encontré6 que las compras de la empresa estan condicionadas por las
politicas del director comercial, por lo que no se permite negociar volumen superior
con los proveedores limitando las ofertas e impidiendo el dinamismo en los puntos
de venta. Esto se ve reflejado en las ventas y posicionamiento de la marca. Sumado
a esto, se encontr¢ la falta de un publicista o experto en la organizacion para ayudar
al reconocimiento de marca. Disminuyendo el impacto que se tiene en marketing, la
poca o nula implementacion de herramientas estratégicas dentro y fuera de la
empresa. Los principales clientes de los diferentes locales que posee ZULUAGA y
SOTO se deben a consumidores cercanos al punto de venta de supermercados al
dia.

La empresa en estos momentos registra fallos a nivel interno que impiden el
crecimiento empresarial. Puesto que los analistas de compras no tienen libertad en
cuanto a negociacién con los proveedores limitando sus labores e incluso en otras
areas se subsanan aspectos que competen a mercadeo tal como se refleja en
algunos puntos en los que el personal de manera manual realiza las ofertas. Ante
€eso, es necesario aplicar un estudio que modifigue la estructura, limite
responsabilidades de cada area y se realice un redisefio en cuanto estrategias a

marketing y comercializacion.

2.2. Formulacién del problema

¢, Qué plan de direccionamiento estratégico se puede proponer para transformar la

empresa Zuluaga y Soto S.A.S que responda a las necesidades del mercado?



3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo general

Elaborar un plan de direccionamiento estratégico en la empresa Zuluaga y Soto

S.A.S ubicada en Bogot4, Colombia.

3.2. Objetivos especificos

e Realizar un analisis del sector al cual pertenece la empresa Zuluaga y Soto
S.AS

e Elaborar el diagnostico de la empresa Zuluaga y Soto S.A.S. para la
formulacién del direccionamiento estratégico ajustable a las necesidades de
mercado.

e Determinar las estrategias, necesidades y posibilidades internas para la

elaboracion del plan con una visién innovadora.



4. JUSTIFICACION

La necesidad de ejecutar el plan de direccionamiento estratégico para la empresa
ZULUAGA y SOTO, se debe a que la organizacion se encuentra atravesando un
estancamiento en cuanto a su expansion en la ciudad de Bogota. Sumado a esto,
no posee un plan de marketing o area encargada en establecer estrategias idoneas
para posicionar la empresa en el sector comercial. Teniendo en cuenta que el
mercado de comercializacion de productos de abastecimiento a través de
minimercados y supermercados en Bogota es basto, el no tener claridad de
estrategias de venta y posicionamiento de marca la empresa ha presentado

dificultades desde el 2019 cuando pas6 de 10 locales a 6.

En aras de fortalecer la estructura organizacional, mejorar el area de marketing y
comercial de la empresa, es necesario aplicar un plan de direccionamiento
estratégico que ayude no so6lo a mejorar la marca de la empresa, también ofrecer

opciones de servicios para los clientes potenciales y fidelizados.

A partir de este plan se permite mejoras en los procesos y los lineamientos
establecidos, ademas de crear mejora continua en las posibles falencias
encontradas en la empresa. La propuesta de plan estratégico que tendra en cuenta
los resultados obtenidos de la investigacion previa con herramientas tales como la
MEFI, MEFE, PCI, DOFA, IE que permitird la toma de decisiones teniendo en cuenta

la cifras que maneja la empresa.

Para llevar a cabo este proyecto se requiere un pensamiento estratégico con
experiencia en el sector, que pueda disefar estrategias correctas basadas en la
academia y empirismo para facilitar a la organizacion un desarrollo integral que se
refleje en los colaboradores, en el area de gerencia, en los clientes y la manera en
gue se dirige hacia el mercado. Todo esto, sera previamente informado a las

respectivas areas de la organizacion, mismas que seran analizadas en aras de



encontrar sus debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas que tienen como

empresay en el mercado.

Con esta propuesta se desea generar un impacto positivo en la organizacién en el
gue se beneficie tanto los clientes como las utilidades de la empresa. También, su
capacidad de abarca en el mercado comercial sera uno de los puntos de mayor
impacto en la organizacion, al igual que los cambios estructurales internos que
requiere para la correcta ejecucion de las estrategias que permitan un rendimiento

enfocado en los logros y metas de la empresa.

Teniendo en cuenta los conocimientos adquiridos en la academia, la ejecucion de
este proyecto permite desenvolver y unificar tanto lo aprendido en la formacién
profesional como los conocimientos adquiridos en el campo laboral. Este proyecto
es relevante tanto para la empresa como para el estudiante debido a que permite
desarrollar minuciosamente el paso a paso estratégico para lograr el mejoramiento
tanto comercial como de marketing de una empresa con un equipo administrativo y

de trabajo en locales de un total de 27 personas.



5. MARCO DE REFERENCIAS

5.1. Marco Tebrico

Los diagndsticos organizaciones permiten conocer y reconocer el estado actual de
una empresa. Para este proyecto se utilizaran diferentes herramientas de andlisis
organizacionales como DOFA con los que se pretende identificar las pro y contras
gue posee la empresa ZULUAGA y SOTO S.A.S. También se tendra en cuenta lo
propuesto Lawrence y Lorsch y la matriz de Porter.

Al realizar diagndsticos se permite ademas de tener una vision actual de la empresa,
realizar posibles reestructuraciones que permitan lograr los objetivos y metas de la
organizacion. Asi mismo, la comunicacién dentro y fuera de la empresa mejora 'y se
refleja en las utilidades de la organizacion, clima organizacional y satisfaccion del

cliente.

Teniendo en cuenta que este proyecto busca mejorar el area de marketing y
comercial de la empresa ZULUAGA y SOTO S.AS a través de un plan de
direccionamiento estratégico, se tendra en cuenta la postura de diferentes autores,
herramientas y estrategias en aras de garantizar un disefio adecuado para la

necesidad de la empresa.

5.1.1. Matriz de las cinco fuerzas de Porter
La matriz de Porter permite ademas de aplicar estrategias para la organizacion,
conocer puntos de su competencia en cuanto a: Amenaza de los nuevos
competidores, Poder de negociaciéon de los proveedores, Poder de negociacion de
los compradores, Amenaza de productos o servicios sustitutivos y Rivalidad

existente entre competidores de la industrial. Esta matriz es la mas utilizada para

1 PORTER, M. (1991). Estrategia Competitiva. Obtenido de
http://aulavirtual.iberoamericana.edu.co/recursosel/documentos_para-
descarga/1.%20Porter,%20M.%20(1991).pdf



evaluar que tan competitiva son las empresas. Para esto, realiza una serie de pasos
con los que se permite identificar las oportunidades que se presenta en el mercado

y como aprovecharlas al igual que permite mitigar las amenazas.

El autor propone que su matriz debe ser realizada pensando en cinco factores
primarios. Baena et al., menciona que “existen dos dimensiones del entorno
empresarial: el macro ambiente, el cual comprende las fuerzas que a nivel macro
tienen y/o pueden tener implicaciones en el comportamiento del sector y de la
empresa en particular (fuerzas de caracter econémico, politico, cultural, social,
juridico, ecologico, demografico y tecnoldgico); y el sector (conjunto de empresas
que producen los mismos tipos de bienes o servicios), cuyo andlisis se relaciona
con el comportamiento estructural, estudiando las fuerzas que determinan la

competitividad en el sector™.

5.1.2. Analisis interno y externo en una empresa

Para la realizacion de este proyecto es necesario realizar un diagndéstico que
permita tener claridad sobre las posibles falencias tanto internas como externas de
una empresa. Para esto se utilizara las matrices MEFE y MEFI con las que se
permite conocer por un lado Factores econémicos, Factores politicos, Factores
sociales, Factores tecnoldgicos, Factores geograficos, segun Serna — Gémez?, de
la empresa y, por el otro, identificar las debilidades y fortalezas de la empresa con
la matriz MEFI.

5.1.3. Matriz DOFA
La matriz DOFA permite conocer a profundidad y el estado actual de la empresa al

evidenciar las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, con esto se logra

2 BAENA, E.; JAIRO SANCHEZ, J.; MONTOYA SUAREZ, O. (2003). El entorno empresarial y la
teoria de las cinco fuerzas competitivas. Revista Scientia Et Technica(23). Obtenido de
https://revistas.utp.edu.co/index.php/revistaciencia/article/view/7385/4397

3 SERNA-GOMEZ, H. (s.f.). gerest.es.tl. Recuperado el 21 de 02 de 2022, de gerest.es.tl:
https://gerest.es.ti/ANALISIS-POAM.htm



tener una vision global de la empresa. Esta se realiza teniendo en cuenta los
resultados de las matrices MEFE y MEFI. La aplicacion de este tipo de matriz es
ideal para poder disefar estrategias que impacten en la empresa, segun Serna -
Gomez*, al aplicar este tipo de herramientas se debe tener en cuenta que el
resultado esta enfocado en analizar cada area y asi conocer la diferencia entre las
empresas, los autores agregan que se debe tener en cuenta que la DOFA analiza
en diferentes dimensiones y pretende resolver inquietudes del estado de la
empresa, por ello, significa F (fortalezas internas), O (oportunidades externas), D
(debilidades internas) y A (amenazas externas) ya que estos permitiran que la
empresa logre su objetivo. Esta herramienta permite al investigador ser un
observador critico de la situacion de la empresa. Lo que permite la neutralidad e
identificar las condiciones internas y externas de empresas para la toma de

decisiones estratégicas.

Con estos diagnosticos organizacionales se logra generar ideas con métodos y
acciones que permiten aplicar las estrategias adecuadas para optimizar la

estructura de las empresas.

5.1.4. Plan de direccionamiento estratégico
Segun Camacho, el direccionamiento estratégico "es un enfoque gerencial que
permite a la alta direccién determinar un rumbo claro, y promover las actividades
necesarias para que toda la organizacion trabaje en la misma direccién"®. En otras
palabras, el direccionamiento va mas all4 de la planificaciéon tradicional ya que
brinda herramientas gerenciales para que estén preparados para los cambios que
afronte la entidad. A su vez, Aguilera cita a Thompson y Strickland al definirla como

“el proceso administrativo de crear una vision estratégica, establecer los objetivos y

4 SERNA-GOMEZ, H. (s.f.). gerest.es.il. Recuperado el 21 de 02 de 2022, de gerest.es.tl:
https://gerest.es.ti/ANALISIS-POAM.htm

5 CAMACHO, M. (2002). Direccionamiento estratégico: andlisis de una herramienta poderosa.
Revista Via Salud, 21(2). Obtenido de https://oes.org.co/download/direccionamiento-
estrategico-analisis-de-una-herramienta-poderosa/



formular una estrategia, asi como implantar y ejecutar dicha estrategia, y despues,
con el transcurso del tiempo, iniciar cualesquier ajustes correctivos en la vision, los

objetivos, la estrategia, o su ejecucion que parezcan adecuados”.

El direccionamiento estratégico permite crear un valor agregado a la empresa con
el cual logra diferenciarse de sus competidores al tener presente las soluciones a
sus posibles futuras falencias organizativas. Ante esto, la autora reflexiona al
mencionar que el direccionamiento estratégico busca una adecuada combinacion e

integracion de los medios con que cuentan las organizaciones para lograr sus fines.

5.1.5. Importancia de la correcta aplicacion del marketing
Las herramientas como el marketing permiten posicionar la marca, fidelizar clientes
y ofertar los servicios de la empresa con los clientes. Si bien, el concepto del
marketing ha variado conforme las décadas, si finalidad es la de apoyar a estructura
empresarial en darse a conocer en el mercado al cual pertenece la empresa. Para
Minch’, la mercadotecnia es una de las areas funcionales de una empresa, con una
participacion clave dentro de la direccion, debido a que abarca todo el ciclo de
ventas y distribucién del producto. Teniendo en cuenta que la empresa en la que se
realiza este proyecto no cuenta con un area de marketing, es vital estructura dentro
de la organizacién para mejorar el posicionamiento de la organizacién y fidelizar

clientes que permitan un incremento en las utilidades de la entidad.

Ante esto Monferrer®, plantea que debe tenerse en cuenta las dimensiones del
marketing y la unién de estos. El autor, menciona que si bien el marketing se debe

aplicar el estratégico el cual permite analizar el estado actual de la empresa y las

6 AGUILERA CASTRO, A. (2010). Direccionamiento estratégico y crecimiento empresarial: algunas
reflexiones en torno a su relacién. Pensam. gest.(28). Recuperado el 11 de 3 de 2022, de
http://www.scielo.org.co/pdf/pege/n28/n28a05.pdf

” MUNCH, L. (2006). Fundamentos de Administracién. CASOS Y PRACTICAS. . México: Trillas.

8 Monferrrer, D. (2013). Fundamentos de marketing. Espafia. Obtenido de

https://archive.org/details/2013FundamentosDeMarketing/page/n1/mode/2up



aspiraciones de esta; es decir, a donde y como quiere llegar, mientras que, el
marketing operativo, permite utilizar las herramientas adecuadas para cumplir los
objetivos por medio de la planeacion, ejecucion y control de las estrategias que se

disefien.
5.2. Marco Conceptual

Clima organizacional: puede ser definido como las cualidades o propiedades del
ambiente laboral que son percibidas o experimentadas por los miembros de la
organizacion y que ademas tienen influencia directa en los comportamientos de los

empleados®.

Estructura organizacional: Son las distintas maneras en que puede ser dividido el
trabajo dentro de una organizacion para alcanzar luego la coordinacion del mismo

orientandolo al logro de los objetivos™®.

Marketing: para Philip Kotler “el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través

de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

Estrategias de Marketing: teniendo en cuenta que para Kotler es un proceso social
y de gestion, a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades con
valor para los otros?!. Las estrategias de marketing permiten segmentar el mercado,
definir el mercado meta y mejorar el posicionamiento de la entidad en el mercado.

9 CHIAVENATO, 1. (1999). “ADMINISTRACION DE RECUSOS HUMANOS”. Mc Graw Hill.

10 HUTT, Gabrielay MARMIROLI, Maria Belen. (2010). Estructura Organizacional. Obtenido de
https://www.monografias.com/trabajos-pdf/estructura-organizacional/estructura-
organizacional.pdf

11 KOTLER, Philip y KELLER, Kevin. (2012). Marketing management, 142 edicién por (14 ed.).
México: Pearson Educacion de México. Obtenido de http://www.montartuempresa.com/wp-
content/uploads/2016/01/direccion-de-marketing-14edi-kotlerl.pdf



Direccionamiento estratégico: para Aguilera, el direccionamiento es un proceso que
debe estar claro al momento de plantearse en la empresa para el cumplimiento de

metas y propdsitos’?.

Diagnostico estratégico: la aplicacion de herramientas que permiten conocer el
estado actual de la empresa tanto interno como externo es el primer paso para la
creacion de estrategias dentro de la organizacion. Para Dussan-Pulecio, estos
diagndsticos “debe realizarse con soporte documental, de hechos y datos concretos

de la empresa™,

MEFI: la herramienta interna utilizada en las empresas para conocer las debilidades
y fortalezas de cada area para asi solucionar las posibles falencias.

MEFE: herramienta utilizada para evaluar las oportunidades y amenazas que tiene

la empresa en su entorno.

DOFA: herramienta de diagndstico que permite conocer las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas de una empresa teniendo en cuenta los

resultados de diagndsticos previos como MEFE y MEFI.

12 AGUILERA CASTRO, A. (2010). Direccionamiento estratégico y crecimiento empresarial:
algunas reflexiones en torno a su relacion. Pensam. gest.(28). Recuperado el 11 de 3 de
2022, de http://www.scielo.org.co/pdf/pege/n28/n28a05.pdf

13 pussan-Pulecio, C. y Serna-Gémez, H. (2017). Planeacion estratégica para Mipymes. Bogota:
Ediciones Universidad Cooperativa de Colombia. doi:https://doi.org/10.16925/greylit.2085



5.3. Marco Geografico

La empresa ZULUAGA y SOTO S.A.S tiene supermercados habilitados en las

siguientes ciudades:

Tabla 1 Sucursales De La Empresa Zuluaga Y Soto S.A.S

Desc. Teléfo
Desc. sucursal ciudad Direccionl no

SUPERMERCADO AL DIA SANTA BOGOTA |CR77A68B 25215
HELENITA D.C. 26 59
SUPERMERCADO AL DIA LA 85274
ESMERALDA ZIPAQUIRA |CR 10 14 27 65
SUPERMERCADO AL DIA VILLAS DE BOGOTA 74709
GRANADA D.C. CL 80 114 43 81
BOGOTA 29875

SUPERMERCADO AL DIA FONTIBON D.C. CR 100 23 64 97
BOGOTA CR8C185B 47744

SUPERMERCADO AL DIA VERBENAL D.C. 83 00
SUPERMERCADO AL DIA SOACHA CL18SUR9F| 73156
COMPARTIR SOACHA 06 59

Fuente: Elaboracion Propia

5.3.1. Datos Geograficos
Bogotd es la capital mas grande de Colombia, su extensién es de
350km2, y una densidad de poblacién de 7.181 millones.
14
5.3.2. Limites de la ciudad
Bogoté limita al sur con los Departamentos del Meta, Huila, y al Norte con el

municipio de Chia, al oeste con el Rio Bogota y los municipios

14 Alcaldia de Bogota: (2021) obtenido de https://www.sogeocol.edu.co/documentos/cuencap?.pdf
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de Arbeldez, Cabrera, Cota, Funza, Mosquera, Pasca, San

Bernardo, Sibaté, Soacha y Venecia del departamento de Cundinamarca.®

5.3.3. Vias de comunicacién
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al al al al
Avenida
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Gomez Lleras

15 BOGOTA (Distrito Capital): (2021) obtenido de

http://somoscundinamarca.weebly.com/bogotaacute-dc.html
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6. DISENO METODOLOGICO

6.1. Tipo de investigacion

En el proyecto se utilizaran una serie de técnicas y procesos con el tnico objetivo

de recoger informacién, clasificarla y validar los datos provenientes del dia a dia de

las operaciones, esta investigacion sera del tipo exploratorio y descriptivo segun

guia de trabajo de grado y se apoya en técnicas de recoleccion de datos de manera

cuantitativa que se permiten identificar la aceptacion por parte de la comunidad

objeto del presente estudio, luego se aplica la formula muestral para segmentar la

poblacibn en un mercado objetivo y utilizar los métodos de obtencion de la

informacion.

6.2. Caracterizacion de la poblacién objeto de estudio

6.2.1. Universo y poblacién

Tabla 2 Universo de la poblacion

GRUPO OBJETIVO:
Administrativos

Trabajadores (36 empleados)
Clientes (base de datos con los
mas frecuentes)

TIPO DE INVESTIGACION:
Descriptiva

Cuantitativa y cuantitativa, recoleccion
de datos, herramientas estadisticas,
numéricas y de las TICS para conseguir
la informacion.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION:

TECNICA DE INVESTIGACION:
Mixta

UNIVERSO:

Clientes internos y externos de
la empresa ZULUAGA Y SOTO
S.A.S de Bogota - afio 2022

Encuesta

e Administrativos: las preguntas estan
dirigidas hacia la plataforma estratégica
y el funcionamiento general.

e Empleados; Se centra en el clima
organizacional y la per-seccién
individual del empleado sobre la
empresa.

e Clientes: se centra en la percepcion
de la marcay del servicio de la
organizacién




Fuente: elaboracion Propia.

6.2.2. Muestra

Tabla 3 muestra del universo

MUESTRAS
ADMINISTRATIVOS |EMPLEADOS CLIENTES

Se aplicara a los Actualmente se se tomard la muestra de

administradores de la |cuenta con una acuerdo con la informacion

organizacion planta de 36 facilitada por la empresa de
empleados, razon |clientes mas relevante de la
por la cual se base de datos de clientes de
aplicara de la empresa (120 clientes

manera virtual la |importantes) de los cuales se
muestra al 100% |encuestara al 50% de ellos
de los empleados | (60 clientes)

de la
organizacion.

Fuente: Elaboracion

6.2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
Las técnicas y recoleccion de datos son una parte fundamental para el desarrollo
de la investigacion, este proyecto es de tipo exploratorio, razon por la cual la técnica
cualitativa a realizar sera la encuesta tomada de manera digital y la observacién
directa de la organizacién ZULUAGA Y SOTO S.A.S utilizando como principio para

la investigacion las fuentes externas para el desarrollo del analisis.

Con base en lo anterior, para el procesamiento y andlisis de la informacion
recolectada por medio de las encuestas se utilizardn las tecnologias de la
informacion para la captura de la informacion y la posterior tabulacion de esta y
generar graficos. También la observacion directa servira como apoyo para la

formulacion de un diagndstico inicial sobre la organizacion y poder identificar cual



es la dimensién organizacional utilizando herramientas de diagnostico externo e
interno como lo son las matrices FODA, MEFE, MEFI, IE.



7. PREDIAGNOSTICO

ZULUAGA Y SOTO S.A.S fue fundado en 1985 por dos sofiadores expertos en el
negocio de distribucion y comercializacién de productos de consumo masivo, Luis

Efrén Soto y Wilmar Zuluaga.

El primer negocio llamado “Almacén Jaramillo” en el barrio Restrepo inicio
operaciones con 4 personas, debido al éxito del negocio se trasladaron al Barrio
Carvajal, la ruta del crecimiento nunca se detuvo por lo cual fue necesario pensar
en grande y de la mano de sus hijos Martin Soto y Mario Zuluaga iniciaron la
construccion de lo que hoy es una de las bodegas mas tecnificadas, seguras y

ordenadas del pais.

A partir del 2014 “almacén Jaramillo” desaparece para darle paso a “Almacenes AL
DIA” y centrarse en el sector del retail y consumo masivo. La compariia cuenta
actualmente con 36 empleados y no cuenta con una plataforma estratégica bien

definida.



8. DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

En el marco de planteamiento estratégico propuesto a la empresa ZULUAGA Y
SOTO S.A.S en la ciudad de Bogota, se determind para el cumplimiento de los
objetivos especificos el uso de 6 matrices especificas enfocada a determinar el
posicionamiento de la organizacién dentro de la industria de minimercados en
Bogota (matriz POAM, MPC, 5 FUERZAS DE PORTER, DOFA, MEFE, MEFI , EI).
Eventualmente se definira si en la etapa actual de la empresa ZULUAGA Y SOTO
S.A.S., tiene posibilidades de competir tanto directamente como indirectamente con
otras empresas, asi mismo, la implementacion de la herramienta DOFA, disefiada
para encontrar la estrategia que unifica las tendencias del medio, las oportunidades
presentes en el ambiente y las amenazas posibles que enfrenta la organizacion, las

capacidades internas, sus fortalezas y debilidades a nivel interno seran aplicadas.

8.1. MATRIZ POAM

El Perfil de Oportunidades y Amenazas del Entorno (POAM) es un método para
identificar y evaluar amenazas y oportunidades potenciales para una organizacion.
La decision de utilizar esta herramienta se debio al entorno agresivo en el sector de
los pequeiios supermercados, a menudo, una amenaza constante para la empresa.
En este sentido, es conveniente identificar y evaluar estas situaciones para anticipar

ciertas acciones a tomar.

Tabla 4 Matriz POAM

OPORTU | AMENA
NIDAD ZA IMPACTO
ALT |BAJ |AL |BA |AL |ME |BA
A A TA |JA |TO |DIO |JO

ENTORNOS VARIABLES

Entorno Inestabilidad econdmica del
econdémico |pais X X




Tasa de interés

Tasa de cambio

P1B

Crecimiento de la industria

Inflacion

Impuestos

XXX

Créditos hipotecarios

TLC

Tamafio del mercado

Salario minimo

x

Ingreso per capita

Entorno
politico

Politica del pais

XX [X

Renovacion de mandatos
publicos

Credibilidad en instituciones
del estado

Leyes de proteccion al
medio ambiente

Gasto publico

Exenciones tributarias

Ley laboral

Seguridad social y
parafiscales

Ley tributaria

Plan de ordenamiento
territorial

Subsidios

Plan de desarrollo

XXX

Seguridad social y
democrética instaurada por
el gobierno

Legislacion del gobierno
para proteger el sector

Entorno
social

Auge en vivienda urbana

Generacion de empleo

XX [X

Liderar proyectos
innovadores con impacto
social

Empleos formales y dignos

x

Cultura del ahorro

Estilo de vida

X[ XXX




Desarrollo de la ciudad X X
Paz social X X
Programas sociales X X
Problemas de orden publico X X
Telecomunicaciones X X
Automatizacion de los
procesos X X
Facilidad de acceso a la
tecnologia X X
Entorno _Globalizqg:ién de la
tecnolégico informacion X X
Disponibilidad de software X X
Disponibilidad de materiales | x X
Disponibilidad de
maquinaria X X
Velocidad en el desarrollo
tecnolégico X X
Nuevos competidores X X
Alianzas estratégicas X X
Entorno | Aumento de las bases de
competitivo | clientes potenciales X X
Inversion extranjera en el
sector X X
Entorno |Localizacién geogréfica X X
geografico | Contaminacion X X

Fuente: elaboracién propia

8.1.1. Analisis POAM
La empresa se ve amenazada y con gran impacto por las regulaciones y la situacion
inflacionaria del pais, se mueve en una industria que esta inundada de nuevos
competidores, la empresa no trabaja en la cultura organizacional, razén por la cual
el estilo de vida y las proyecciones de sus colaboradores no van de la mano de los
objetivos estratégicos y en general de la vision de la compafiia, ocasionando a largo
plazo la renuncia y un ciclo de rotacion mas alto, por otro lado, la empresa tiene
enormes oportunidades para sobre salir, en el medio externo, los subsidios y la
proteccion de la industria garantizan un mercado y la actualizacion de sus area de
productos, con mejoras tecnoldgicas en equipos y software podrian entregar una

mejora y un coste de oportunidad en ahorro de personal. Las construcciones en



constante cambio y ampliacién suponen un aumento de la demanda potencial de la
zona de afectacion del minimercado ya que concentra mayor poblacidén sin ampliar
su cobertura y significa una oportunidad de captar mayores clientes dentro del

establecimiento.

8.2. Matriz del perfil competitivo (MPC)

Para Rialb, el objetivo principal de la implementacion de la matriz debe ser la
identificacion de los competidores mas fuertes, asi como los factores clave
individuales, en relacibn con una muestra de la posicidn estratégica de la

organizacion.®

Tabla 5 Matriz de perfil competitivo

Matriz de perfil competitivo (calificacion 1= muy malo, 2=
malo,3=regular4= bueno, 5= muy bueno)
Al DIA SUPER
LOS SUPERMERCA
(ZULUAGAY MERCADOS
SOTO) BUCARQOS CASH DO EL LIDER
FACTO
RES CALI| PESO | CALI| PESO PESO PESO
CFS;'C PE |FICA| POND |FICA| POND C/?:"A'F' POND gﬁ(":'lg POND
SO| CIO | ERAD | CIO | ERAD p ERAD ERAD
PARA CION N
N @) N @) @) @)
EL
EXITO
Particip
acion
enel 1p,] 3 | 06 | 2 1 4, 3 0.6 4 08
mercad
0
Compet
itividad
de o2 3 | 906 | 3 | 05 3 0.6 3 06
precios
Posici6
n
financie | 0.4 2 0.8 2 0.8 4 1.6 4 1.6
ra

16 Rialb. A;(2003); Principios y diagnostico de estrategia empresarial. Universidad de Barcelona

Virtual




Calidad
del
product | 0.1 ' 0.4 0.4 0.4
0
Lealtad

al 01| 4 | 94 | 2 | o2 3 0.3 3 0.3
cliente

TOTAL 11 2.8 2.4 3.5 37

Fuente: Elaboracion propia

8.2.1. Analisis MPC
A través de esta metodologia se identifica la posicion de la organizacion frente a los
deméas competidores, dando como resultado una puntuacién de 2.8 ubicandose en
el medio en comparacién con la competencia directa, esto le da posibilidades de
crecimiento dentro del negocio de los minimercados, su debilidad principal radica
quizads en la juventud de la empresa misma respecto a las otras y una mejor
negociacion que la ubique en una posicion mas competitiva, también ven como una
imposibilidad de crecimiento el apalancamiento financiero debido a un problema con

el flujo de caja momentaneo producto de obligaciones adquiridas.

8.3. Matriz de las cinco fuerzas de Porter

La matriz de las cinco fuerzas de Porter permite identificar el grado de competencia
gue existe en la industria y realizar un andlisis externo que sirve de sustento para la
formulacion de estrategias que permitan el aprovechamiento de las oportunidades

y resolver las amenazas presentes.

Tabla 6 Matriz de las cinco fuerzas de Porter

calificaciones A= ALTA M= MEDIA B=BAJA

PERCEPCION IMPACTO
PODER DE
NEGOCIACION DE LOS B M A B M A
CLIENTES
Concentracion de clientes. X X
Volumen de compra. X X




Diferenciacion.

Informacién acerca del

X X
proveedor.
Identificacion de la marca. X
AMENAZA DE NUEVOS
COMPETIDORES
Curva de experiencia. X X
Requisitos de capital. X X
Acceso a insumos. X X
Identificacion de marca. X
Acciones del Gobierno X
PODER DE LOS
PROVEEDORES
negociacion de precios X X
rotacion de producto X X
periodo de pagos X X
AMENAZA DE INGRESO
DE PRODUCTOS
Dlsponl_bllldad de X X
sustitutos.
Rendimiento y calidad X
comparada.
Costo de cambio para el X
cliente.
Costes de cambiar para el X
comprador.
Propension del comprador X
a cambiar.

LA RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES




Diversidad de los
. X X
competidores.
Costos fijos elevados. X X
Costo de cambio. X X
Grupos empresariales. X X
Barreras a la salida X X

Fuente: elaboracion propia

8.3.1. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

A través del analisis hecho por la matriz de las cinco fuerzas de Porter se evidencia
un entorno agresivo, con facilidad de competencia, con pequefios y grandes
competidores que tienen acceso a los productos y que evitan la correcta
concentracion de los clientes en la zona dejando ver una falla en su diferenciacion
y su apelacion a los branding lovers para construir una cultura acerca de los
supermercados AL DIA. para disminuir la pérdida de clientes y construir nuevas
barreras de entrada es necesario construir estrategias de diversificacion de las

alianzas estratégicas y de la imagen del negocio.

8.4. Matriz de vulnerabilidad

Tabla 7 Matriz de vulnerabilidad

Niveles de medicion Impacto = 0 a 10, Probabilidad = 0 a 1, Reaccion = 0 a 10
Consecue | impa | Probabili | Reacc Grado de
Puntal Amenaza ) - i
ncia cto dad ion vulnerabilidad
: problemas
no existe de
Apalancam | seguimiento | _. i
) ejecucion
iento de ala
capital plataforma cons)écuci
para estratégica 6n de 8 60% 3 v
afrontar la | o existe una I
ogros de
demanday| faltade la
cumplirla | comunicaci .
on organizaci
on




Ausencia

Falta de
de
ersonal D CE
P obray de
para la
! . una :
ejecucion traumatis
correcta
de las o .. | moenla 0
- planificacion | _. . 30% 1l
actividades . ejecucion
de horarios .
del servicio
para el
personal
desarrollo
en las
: normal de la
operacione 9
N operacion
s diarias
Direcciona
miento Amenaza
Planeacién | empirico de de
ara la la funcionami
b L 90% \Y
toma de | organizacié | ento de la
decisiones | n sin tener | organizaci
en cuenta la on
planeacion
Incumplimie
Cultura de P
: nto de las Ly
branding . pérdida de
estrategias
lovers y cuota de 0
: i de 20% 11l
satisfaccio > mercado
captacion y
n del e en la zona
: retencion de
cliente .
clientes

Fuente: elaboracion propia

llustracion 1 Grafica de matriz de vulnerabilidad
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Fuente: Elaboracion propia

8.4.1. Analisis matriz de vulnerabilidad
En la matriz de vulnerabilidad es de primera necesidad atender a las necesidad y
sefales de amenazas que tienen a ZULUAGA Y SOTO S.A.S. en el cuadrante de
vulnerable y que implica que existen falencias en el desarrollo de las actividades al
interior del negocio, es necesario el desarrollo e implementacion de estrategias
organizacionales para el proceso empresarial y cambiar el resultado de manera

favorable.
8.5. Matriz MEFE

La matriz de evaluacién de factores externos (MEFE) permite comprimir, filtrar y
analizar la informacion mas relevante en materia econdémica, demogréfica, politica,

social, ambiental, cultural, gubernamental, tecnoldgico, juridico y competitivo.

Tabla 8 Matriz evaluacién factores externos (MEFE)



Titulo
dela Matriz de Evaluacion de los Factores Externos
Matriz
Objetivo Determinar y evaluar la informacién del entorno para definir los factores de
mayor relevancia para la toma de decisiones.
Factores Criticos de Exito Pes? Calificacién | Ponderacion
Relativo
Crecimiento de la industria 8,0% 4 0,32
Legislacién del gobierno para proteger el sector 5,0% 2 0,1
" Auge en vivienda urbana 5,0% 2 0,1
'§ Generacion de empleo 7,0% 4 0,28
2 |Cultura del ahorro 6,0% 3 0,18
é Desarrollo de la banca de inversiones 4,0% 3 0,12
§- Telecomunicaciones 5,0% 2 0,1
Facilidad de acceso a la tecnologia 5,0% 2 0,1
Globalizacién de la informacién 5,0% 3 0,15
Disponibilidad de software 5,0% 4 0,2
Inestabilidad econdmica del pais 7,0% 4 0,28
Tasas de interés altas 10,0% 2 0,2
empresas competidoras con precios bajos 10,0% 2 0,2
w |aumento del precio de las materias primas 8,0% 2 0,16
§ Rotacidn de Personal 2,0% 2 0,04
g Incremento indice delincuencial 8,0% 1 0,08
< 0,0% 0
0,0% 0
0,0% 0
incremento de migrantes de paises vecinos 0,0% 0
Total 100,0% 2,61

Fuente: Elaboracién propia
8.6. Matriz MEFI

La matriz de evaluacion de fortalezas internas permite desarrollar estrategias,
resumir y evaluar las fortalezas y debilidades mas importantes dentro de las areas
funcionales del negocio y proporciona una base para identificar y evaluar las

relaciones entre estas areas.



Tabla 9 Matriz MEFI

Objetivo Determinar y evaluar la informacion interna para definir los factores de mayor
relevancia para la toma de decisiones.
. <. Peso g g .
Factores Criticos de Exito . _ | Calificacion | Ponderacion
Relativo
Ubicacién 10,0% 1 0,1
equipo de trabajo 15,0% 4 0,6
Herramienta de trabajo 7,0% 4 0,28
] Facilidades de pago 5,0% 4 0,2
E Convenios 20,0% 4 0,8
£ 0,0% 1 0
= 0,0% 0
0,0% 0
0,0% 0
0,0% 0
las oficinas no estan en un lugar estratégico 5,0% 1 0,05
no tiene presencia digital 2,0% 1 0,02
no usa internet como estrategia empresarial 5,0% 2 0,1
] no esta constituida como persona juridica 10,0% 3 0,3
T
8 [falta de estructura organizacional 25,0% 2 0,5
S |flujo de caja inconstante 6,0% 2 0,12
[}
o 0,0% 0
0,0% 0
0,0% 0
acceso a capital cuando se requiere 0,0% 0
Total 110,0% 3,07

Fuente: elaboracion propia.

8.6.1. Analisis matriz MEFI
El valor ponderado es de 3,07, razon por la cual la organizacion tiene tendencias a
sus fortalezas y oportunidades y no a sus debilidades internas, es un buen sintoma

para entender el funcionamiento de la empresa.



8.6.1. Analisis de matriz MEFE

El resultado de la evaluacion y ponderacion de la matriz MEFE dio como resultado
2.24, y poniendo a ZULUAGA Y SOTO S.A.S. y sus minimercados “AL DIA” por
debajo de 2.5 y arrojando como resultado que la organizacion tiene propension al
riesgo y a las deficiencias y se debe en gran parte a una falla en la comunicacion
gue no traduce de manera efectiva las indicaciones de las estrategias impuestas
por la organizacion y la falta de barreras de ingreso, conducen a una
improductividad dentro de la organizacion.

8.7. Matriz IE

llustracion 2 MATRIZ IE
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Fuente: elaboracion propia.

llustracion 3 Grafica IE
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Fuente: Elaboracion propia.

La matriz IE arroja un escenario de crecimiento y construcciones, que invita a
tomar una postura estratégica que permita adoptar una postura de

comunicaciones y de mercadeo para mejorar la marca. Promedio 2 crecer.

8.8. Conclusiones del diagndstico

A la luz de los andlisis expuestos por los resultados dados por las matrices, es
necesario adoptar medidas de caracter inmediato por parte de la gerencia, de igual
manera dentro de un analisis mas holistico, las herramientas utilizadas para el
diagnéstico de ZULUAGA Y SOTO S.A.S. deja ver una presencia de marca y
recordacion de esta muy superflua dentro del mercado de minimercados. En un
mercado como el sector retail y de consumo, donde los ingresos y clientes son los
anicos que generan el 100% de los ingresos mensuales y anuales, pone en evidente
peligro que, por falta de comunicacién y planeacién del recurso humano, la empresa
este perdiendo participacion de mercado y no tenga posibilidades de un crecimiento

mas solido y eficiente, manteniendo una saludable curva de crecimiento.



Es de gran importancia generar alianzas estratégicas para conseguir una mejor
posicion o igualar la actual y conducir a una mejor facturacion por parte de la
organizacion, sin mencionar que a la par que se construyen nuevas alianzas
comerciales se esta construyendo nuevas negociaciones con clientes aliados
confiables que garanticen la salida de todos los productos que llegan en una
rotacion optima del inventario; esto es decisivo porque tiene la fortaleza definitoria
de una estructura logistica que atiende requerimientos especiales, sin embargo, es
importante buscar ampliar el nimero de clientes, ya sea en el mismo sector retail, o

incursionar en otros rubros de la economia nacional.

Con base en lo anterior a nivel externo es necesario proponer estrategias que
garanticen la presencia del sector de almacenes “AL DIA” de la organizacion
ZULUAGA Y SOTO S.A.S que permitan disminuir y aliviar las presiones de la

competencia de manera directa o indirecta.

Con base en la matriz de perfil competitivo (MPC) se concluye que la posicién en el
mercado dentro de la zona es media, con una puntuacion de 2.8 pero bordeando el
nivel minimo seguida de la puntuacion minima de 2.4 del minimercado Los Bucaros,
evidenciando una oportunidad de mejora en las estrategias comerciales y de
retencion de personal para incrementar o segmentar la poblacidon objetivo de la
empresa. A través de alianzas estratégicas con proveedores y convenios que
incluyan clausulas de exclusividad geogréafica para limitar o dificultar el acceso a

buenos precios por parte de la competencia.

Tabla 10 Variables estratégicas futuras



VARIABLES ESTRATEGICAS

DIRECCIONAMIENTO DEL FUTURO

presupuesto disponible para la
ejecucioén de variables en el
momento que se requiera

disponibilidad de recursos
internos

Inversion de capital a través de
apalancamiento de la inversion
para satisfacer la demanda

GESTION DE RECURSOS DE CAPITAL

manual de funciones y salarial
segun lo establece la norma

correcta evaluacion de las
actividades realizadas

Orientacion Empresarial

fidelizacion y culto del cliente
final

identificacion de la poblacion de
consumidores

producto premium

destrezas técnicas y de ventas

ampliacion del personal en el
establecimiento

BUSQUEDA DE NUEVOS CONTRATOS




Fuente: elaboracion propia

llustracion 4 Cruz de ejes de Schwartz

GESTION DE CAPITAL

Escenario numero 1: perdida
de cuota de mercado

Escenario 3: aumento
exponencial en el sector de
consumo bogotano

GESTION DE CAPITAL

Fuente: elaboracion propia

8.9. Escenarios propuestos

Escenario nimero 1: “Perdida de mercado”:

+

Escenario 2: aumento de la
presencia en el mercado

+

Escenario 4: expansién de
nuevos mercados

La pérdida de influencia en el mercado de la industria de consumo es un escenario

esperado ya que depende de un unico tipo de cliente final, el que tiene el 100% de

facturacion garantizada, y ademas no existe diferenciacion de marca de imagen

corporativa dentro de la industria.

Escenario nimero 2: “aumento de la presencia en el mercado”

Aumentar la presencia en los mercados de consumo regionales y sectoriales.

Considerar nuevas tarifas de producto con mejores retornos en el mismo sector



productivo o buscar nuevos clientes corporativos o pequefios distribuidores o

clientes diversos en otras areas de la economia nacional.

Escenario numero 3: “Aumento exponencial del consumo en Bogota”

Aumentar la presencia en los mercados de consumo regionales y sectoriales.
Considerar nuevas tarifas de servicio con mejores retornos en el mismo sector
productivo o buscar nuevos clientes corporativos o pequefios distribuidores o

clientes diversos en otras areas de la economia nacional.

Escenario nimero 4: “Expansién de nuevos mercados”
Apertura de nuevos mercados en sectores de Bogota, esto implica tener un
apalancamiento econémico fuerte que mantenga la operacion durante un afio

mientras se conoce la zona.

8.10. Seleccion de propuesta

El escenario propuesto y seleccionado es el numero 2 “aumento de la presencia en
el mercado”, que pretende incrementar la presencia de supermercados “AL DIA”
dentro del mercado de consumo masivo y de supermercados mediante la
segmentacion y diversificacion de los clientes a través de un portafolio exclusivo
para distribuidores, esta inversion tiene un costo de dos millones y no compromete

el flujo de caja actual.

A través del canal digital generalmente se empieza a diversificar la poblacion
objetivo o clientes final y se separa el consumidor directo y el consumidor que
revende el producto y luego proceder a ofrecerle productos y un canal de
distribucion para asegurarnos un porcentaje de las ventas actuales de los
revendedores. La implementacion de la propuesta implica un riesgo en la medida
en que requiere la conversion de personal o la creacibn de un departamento

comercial de calle que aborde a los tenderos.



8.11. Formulacion de estrategias

8.11.1. Matriz DOFA
Para Gomez!’ el andlisis Dofa estd construido para orientar al usuario hasta
encontrar la estrategia que mejor conecte en medio de las tendencias del entorno,
las oportunidades, amenazas y las fortalezas y debilidades de la organizacion para
asi definir estrategias y hacer uso de las fortalezas de manera oportuna

aprovechando las oportunidades.

Tabla 11 Matriz DOFA

FORTALEZAS DEBILIDADES

Estructura salarial problemas de flujo de caja

definida
departamentos no hay apalancamiento financiero
definidos independiente

personal idéneo y con | no existe el seguimiento de los

estudio procesos
DOFA objetivos estratégicos no existe una identidad
definidos corporativa
Ubicacion d_e el no existe ADN corporativo
afluencia
Calidad de productos o
falta de comunicacion
Excelente

funciones definidas a
nivel operativo

buena relacidon con

proveedores
OPORTUNIDADES | ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Aumento exponencial | Construccion de cargo | 1) gestion de mercadeo para la
de la poblacién de control interno para estimulacién de las ventas
circundante mantener la cruzadas y 2) contratacion de

organizacion dentro de | personal especializado en gestidon

Buen flujo de clientes

17 Serna Gémez, Humberto; (2014); Gerencia Estratégica; Obtenido de:
https://es.slideshare.net/DemacoanContreras/libro-gerencia-estrategicahumbertosernagomez



ventas digitales como
medio de consumo
después de pandemia

los lineamientos y la

nuevo segmento de
clientes mayoristas
gue a través del uso

del canal digital
inviertan en capital
digital para la compra
de productos.

construccién de un departamento de control interno

de proyectos para construir el

Amenazas

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Inflacion

Impuestos

inversidon extranjera

Implementacion de un
proceso de mejora
continua que permita a
los empleados detectar
y hablar para tomar
medidas correctivas en
busca de una mejor
calidad de vida y
eficiencia en el trabajo.
2) implementacion de
un sistema EVP para
mejorar a nivel de
ambiente la per-
seccion de la gente
como organizacion. 3)
supervisar las
estrategias
comerciales para
reevaluar los
resultados.

Implementar una campafia de

disefio creativo para estimular el

sentido de pertenencia para

proyectar esa calidad y sentido de

excelencia y exclusividad a los
clientes.

Fuente: Elaboracion propia



9. PLAN DE ACCION PARA LA EMPRESA “ZULUAGA Y SOTO S.A.S.” EN
LA CIUDAD DE BOGOTA

El propédsito de un plan de accion es guiar a las organizaciones hacia su vision de
corto plazo, lo que algunos autores como Luciana Silva definen como un proceso
en el que una organizacion define su vision de largo plazo y las mecanismos para
alcanzar esas visiones en base al andlisis de las fortalezas, debilidades asi como
de las oportunidades y amenazas que toda empresa debe ejecutar, para que la
planeacién estratégica se vuelva importante para una empresa, los gerentes deben
tener claro por qué existen, hacia donde quieren ir y en qué se basa la base de cada

accion.

Si bien la empresa demuestra fortalezas en el conocimiento del nicho de mercado
y los servicios a los usuarios, este esfuerzo debe reflejarse en aplicaciones
orientadas a la gestion y la organizacion y en el marco de las actividades de

planificacion estratégica.

Con base en lo anterior, se disefiara una propuesta de mejoramiento estratégico
para la organizacion ZULUAGA Y SOTOS S.A.S como resultado del diagndstico
realizado previamente en el proyecto y cuyo objetivo fue la identificacion de las

oportunidades de mejora para su posterior solucion.

Como resultado final se construye una nueva reformulacién de la vision actual, con
una visién estratégica nueva con miras hacia un crecimiento mas amplio del que se
goza actualmente. Como la finalidad del proyecto es proponer un plan sustentable,
el plan de accién funciona como brujula hacia la construccién de nuevos puestos a
través de os perfiles de cargo de caracter administrativo y estratégico para entregar
una supervision orientada a la calidad y a la objetividad cuando se requiera la toma

de una decision.

Con base en el diagnodstico realizado a ZULUAGA SOTO Y S.A.S, se propone

disefiar un plan de estratégico para los periodos 2022-2042 a través de la



reorganizacion administrativa y los disefios de maniobras enfocadas en el acenso y

expansion de la marca “ALDIA”.

A continuacién, se propone a una nueva vision, mega, objetivos y principios

corporativos:

Tabla 12 Propuesta de reestructuracion parcial de la plataforma estratégica

Para el 2023, seremos expertos en
soluciones integrales de comercio que
MISION impulsen de manera sostenible el bienestar
de nuestros clientes, proveedores y

accionistas

ZULUAGA Y SOTO S.A.S para el 2023
impulsara nuevos nichos de mercado
segmentando su mercado, generando un
crecimiento empresarial del 30% orientado

MEGA a nuevos tipos de clientes como
restaurantes, pub, discotecas, bares,
supermercados, tenderos y mayoristas,
consiguiendo un crecimiento nacional y un
fortalecimiento a nivel nacional

Priorizar el posicionamiento en el mercado
de consumo masivo utilizando los mas altos
estandares

ZULUAGA Y SOTO S.A.S. siempre
perseguiran la mejora continua en la
organizacién cuantificada en un 10% anual.

OBJETIVOS CORPORATIVOS buscar continuamente el fortalecimiento de
la imagen corporativa, siempre cimentada
en el capital humano y el know how del
negocio.

ZULUAGA Y SOTO S.A.S. Propiciaran
programas orientados al bienestar de los
colaboradores para que propicien la
productividad y la eficiencia.




ZULUAGA Y SOTO S.A.S. implementaran
medidas de control interno que faciliten el
seguimiento y control en los procesos a fin

de mantener estable los procesos
estratégicos y la consecucidn de los
objetivos gerenciales.

calidad
compromiso

PRINCIPIOS CORPORATIVOS respeto
lealtad

trabajo en equipo

Fuente: elaboracion propia.

Se hace necesario proponer también para el mejoramiento de la actividad
econdémica de la empresa ZULUAGA Y SOTO S.A.S. estrategias en aspectos
tecnologicos, de mercadeo y de clientes, todo para contribuir a la ampliacién de la

segmentacion y entregar nuevos puestos en la organizacion.

Tabla 13 Matriz de resolucién de estrategias

LINEA
No OBJETIVOS ESTRATEGIAS ESTRATEGICA

Desarrollo del perfil de
cargos directivo de
control interno, enfocado
en la direccion idonea,
supervision y control de

1 los inventarios del
minimercado para
mantener y mejorar el
desarrollo de las
actividades

Requerir personal
capacitado con Perspectiva del
formacion de caracter recurso humano
gerencial en proyectos

organizacionales.




elaboracioén del perfil
de cargos a nivel
Fortalecer el Good Will y | directivo, enfocado en

5 la recordacion de marca | la direccion idonea, en| Perspectiva de la
dentro de la industria de | busqueda de mejoras | empatia del cliente
minimercados para el desarrollo de

las actividades
organizacionales.

segmentar y mantener Incremento de los .
i : o Perspectiva de la
3 una mayor presencia en pedidos diarios . .
: i empatia del cliente
los clientes corporativos entregados.
Gestlongr Aumento del capital Perspectiva
4 apalancamiento : . .
. . de trabajo. financiera
inanciero
Adecuaciéon y
5 Ejecucion de programas | organizacion de la Perspectiva del
de bienestar politica de bienestar talento humano

del recurso humano

mejora tecnoldgica
para aplicar estrategia
6 Adquisicién de programa | corporativa en todos | Perspectiva control
corporativo pensemos | los niveles incluyendo interno
capacitaciones de
nuevas directrices

Implementar e estimular
7 la competitividad en el
servicio al cliente

Aumento de la Perspectiva de la
satisfaccion del cliente | empatia del cliente

Articulacién con
programas locales de
la cAmara y comercio
sobre comercio
electrénico

Apertura de nuevas
opciones laborales,
apoyadas en la nueva
del postcovid

Perspectiva del
talento humano

Fuente: elaboracion propia

Tabla 14 Plan de accién recursos humanos



Perspectiva: Recurso Humano

Estrategia: Requerir personal capacitado con formacion en ejecucion y control
de proyectos

Objetivo Estratégico: contar con recurso humano disponible para el control
interno y apoyo en la toma de decisiones gerenciales.

Meta: Aumento de la productividad en un 20%

Estrateg
Recursos Respons | Durac | Presupu | iade
Proyectos Planes | Programas | Actividades | Necesario ! .
s able ion esto Seguimi
ento
Estable
cer
person
Ejecucion |al
de perfil de | capacit
cargoa |ado
nivel para la
directivo, |[supervi
enfocado |sién Progra
oNY | made Contr
en la ejecuci
. i . contrata platafor | Recur ol
ejecucion, |6n de i Reclutam 7
= ) cion de | . mas de | sos sema
vigilancia y | todas iento de mes | 800,0
talentos empleo | huma nal al
control |las cargos es 00
. con el . nos proce
parala |éareas )
. perfil S{o)
mejora |de la L
. idoneo
continua |empres
delas |ay
actividades | apoyar
organizaci |en la
onales |toma
de
decisio
nes

Proyecto Estratégico: contratacién de perfil de cargo a nivel directivo, enfocado
en la ejecucion, vigilancia y control para la mejora continua de las actividades
organizacionales

Estrategia: Establecer personal capacitado para la supervision y control de
todas las dependencias para capacitar a las directivas y apoyar las decisiones
estratégicas.

Responsables: recursos humanos, junta de socios

Actividades ‘ Meta ‘ Indicadores de Gestién Periodicidad




Requerir personal
capacitado con
formacion en
gerencia de
proyectos

Optimizacion de
todos los recursos
de la empresa 'y
supervision de
todos los procesos
en cada una de las
dependencias para
proteger los
recursos

{(Utilidad afio 2 — utilidad

afio 1) *100} / utilidad
ano 1

Anual

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 15 Plan de accion de marketing y publicidad

Perspectiva: Marketing y publicidad

Estrategia: Mejoramiento de la imagen de marca en el mercado.

Objetivo Estratégico: Fortalecer la imagen en el sector de consumo frente a
todos los mini mercados

Meta: Incrementar la cuota de mercado.

Estrategia
Program Recursos Responsa | Durac | Presupu de
Proyectos objetivo Actividades | Necesario o, e
as s ble i6n esto Seguimien
to
Vinculaci . .
L evidenci
on a
. ar
través de :
. mediante
estrategia . i
s de Mejorar piezas
. la publicitar | . L
marketing | . . videos Analisis
2l imagen iasy
corporativ Progra -7 y Empres del
corpora audiovis .
as que : ma de materia| ade mercad
tiva uales los 12 4
demuestr market I produc : oy
frente | . avances o > mes | millon
en el ingy audiovi | cién encuest
e al 7. y el .| es es
crecimien| . publici sual | audiovi ade
cliente proceso - .
to . dad publicit [ sual satisfac
. : interno de la . -
financiero ario. cion
y y empresa
. externo alo largo
organizac
: de su
ional de .
fundacio
la n
empresa.




Fuente: elaboracion propia

Tabla 16 seguimiento de plan de accion 2

Proyecto Estratégico: Mejoramiento de la imagen de marca en el mercado.

Estrategia: Mejoramiento de la imagen de marca en el mercado.

Responsables: empresa audio visual, gerencia.

. Indicadores de T
Actividades Meta ., Periodicidad
Gestion
Vinculacion a través
de estrategias de ,
: Mejorar la T
marketing : # calificaciones
) imagen "
corporativas que . positivas del
corporativa - )
demuestren el . servicio / # de Bimestral
o frente al cliente .
crecimiento : entrevistados a
. . interno y
financiero y compradores
L externo
organizacional de la
empresa.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 17 plan de acciones numero 3

Perspectiva: Operacional

Estrategia: Incremento de pedidos y ventas diarias solicitadas.

Objetivo Estratégico: Ampliar la presencia en los puntos de venta de clientes
minoristas, discotecas, bares, pubs, restaurantes

Meta: Incrementar los puntos operativos con los clientes.

Estrategi
Proyecto Planes Progra Actividades Recursqs Respon D_u,ra Presup a dg .
S mas Necesarios | sable | cién | uesto | Seguimie

nto




aument
ar la
presen
cia de
los
insumo
sen
clientes
juridico
S que
permita
n
aument
ar el
nimero
de
pedido
s al
minime
rcado

Increment
o del flujo
de
pedidos a
través de
clientes
con
estableci
mientos

Opera
tivo,
comer
cial y
Finan
ciero

Presentar
propuesta
s de
promocio
nes en un
portafolio
para el
cliente
con
estableci
mientos.

propuest
as de
portafolio
S para eren
distintos ge
ciay
segment
empre| 1
0S que -
sa de | afio
cubran el L
[ publici
comercio
) dad
circunda
nte al
estableci
miento

500
mil
pesos

Andlisis
de los
competi
dores
directos
, con
respect
o al
portafoli
o de
servicio
S

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 18 seguimiento del plan de accién 3

Proyecto Estratégico: Ampliar la presencia en los puntos de venta de clientes
minoristas, discotecas, bares, pubs, restaurantes

Estrategia: Incremento de pedidos y ventas diarias solicitadas.

Responsables: Gerencia y empresa de publicidad

Indicadores de

Actividades Meta ., Periodicidad
Gestion
Presentar propuestas de Incrementar el
romoci‘i’) mfs oo 8¢ | fujo de pedidos a |  # de pedidos/
prom . clientes con Total de TRIMESTRAL
portafolio para el cliente - .
L establecimientos | establecimientos
con establecimientos )
de comercio

Fuente: elaboracion propia




Tabla 19 Plan de accién 4

Perspectiva: Financiera
Estrategia: Aumento del capital de trabajo.
Objetivo Estratégico: Gestionar apalancamiento financiero
Meta: Fortalecimiento financiero
Estrategi
Proyecto Program - Recursos | Responsab | Dura | Presup ade
S Planes as Actividades Necesarios le cion | uesto o | Seguimi
ento
- Balance
solicitud de
alos . .,
socios situacion
. financier
Realiz para la 2 PVG
ar implemen fIiJjoyde’ Reuvisi
solicitu tacion de neto de on
d alos las caia sema
socios mejoras ajay nal de
flujo neto | represe
de un un . planes
. Apalanca | . . de caja | ntante 6
présta miento Finan [ préstamo rovecta | leaal | mes 6000 | de
mo, a | .. . ciero , asi proy ga., 00 | crédit
los financiero mismo do, gerente, | es oen
' [requerimi| contador
bancos una entos curso
auna solicitud documen 0
tasa al banco tales de aprob
prefere sede de las ados
ncial la cuenta .
. entidade
corriente S
araun | . .
P ) financier
sobregiro as

Fuente: elaboracién propia

Tabla 20 seguimiento al plan de accién 4

Proyecto Estratégico: Realizar solicitud a los socios de un préstamo, a los
bancos a una tasa preferencial

Estrategia: Aumento del capital de trabajo.

Responsables: representante legal, gerente, contador




Actividades

Meta

Indicadores de
Gestion

Periodicidad

solicitud a los
socios para la
implementacion
de las mejoras
un préstamo,
asi mismo una
solicitud al
banco sede de
la cuenta

robustecer el
musculo
financiero

aprobacion de
préstamo

Semanal

corriente para
un sobregiro

Fuente: elaboracion propia

Tabla 21 Plan de accién 5

Perspectiva: Talento Humano

humano

Estrategia: Adecuacion y organizacion de la politica de bienestar del recurso

Objetivo Estratégico: Ejecucion de programas de recursos humanos

Meta: Mejoramiento de la productividad.

Estrate
Recurso .
- Respo Presup | gia de
Proyecto Progra | Activida S Dura :
Planes nsable | . uesto | Sequi
S mas des | Necesar cion .
. e o] miento
ios
0
Progra | capacita .| recurso
Impleme . talonario
9 Increm | ma de |cionesy S
ntacién S s
ento de | recomp | vales de human Andlisi
de personal
. la ensas | buen . oS, s del
politicas _ izados . ,
de product | por el | servicio dela |9€rENC 2 |67000.| plan
: ividad |servicio| que se a,yla |afos| 000 de
bienesta empresa| ; . .
d como | entrega linea incenti
r para el : para la
operati | metodo n ~ de VoS
emplead . campan
o va logia | cuando a control
para se y interno




aument | reconoc
ar la e el
calidad | buen
enla | servicio
atencio | y que
son
canjeabl
es por
cenas,
comidas
0
salidas

capacita

propue

cion sta

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 22 seguimiento plan de accion 5

empleado

Proyecto Estratégico: Implementacion de politicas de bienestar para el

humano

Estrategia: Adecuacion y organizacion de la politica de bienestar del recurso

Responsables: Recursos Humanos, Gerencia

Indicadores de

salidas

colaboradores

Actividades Meta o Periodicidad
Gestion
Capacitacion de area | Acoplamiento
del recurso humano | del programa Produccién /
para la dindmica a los | en todos los horas persona Trimestral
puestos directivos y de niveles trabajadas
supervision jerarquicos
Vales de buen servicio | Mejoramiento
gue se entregan de la
cuando se reconoce el | productividad Incentivos
buen servicio y que através del | pagados / # total trimestral
son canjeables por bienestar de de empleados
cenas, comidas o los

Fuente: elaboracion propia




Tabla 23 Plan de accién numero 6

Perspectiva Tecnologica

Estrategia: Adquisicion de equipos tecnoldgicos, capacitacion en los diversos
niveles organizacionales de los nuevos procesos.

Objetivo Estratégico: licencia de programa corporativo pensemos S.A.

Meta: Aumentar el control de los procesos a través del software de balance

score card
RECUISOS Estrategia
Proyectos Planes Progra Actividades | Necesario Responsabl D_L{ra Presupu d_e_
mas s e cion esto Segwmlent
(0]
Adquirir
un
software
especiali
zado
llamado
pensem
0s S.A.
Aumen y la
Implemen | to de capacita .
. 7 tablets Evaluaci
tacion de los cion del en on de
software | niveles mismo
de de al puntos los
o estraté resultad
seguimien | control | contr | personal gicos y 0S
toy en los ol para
, . comput | Represe | 12 | . conform
control de | proces | intern | registrar 37000.
. ador ntante | mes e al
las 0S oy | mediant 000 .
: : central legal es cumplim
operacion | aplicad | opera e para el iento de
es a osa | tivo | platafor :
. especia los
través del | las mas los | . -
lista en indicado
balance | estrate avances | oo res del
score gias enlas |.
: - interno software
card. gerenci activida
ales des para
el
cumplim
iento de
los
objetivo
S
estratégi

COS




‘ propuest

0S

Fuente: elaboracion propia

Tabla 24 seguimiento al plan de accién 6

Proyecto Estratégico: adquisicion de licencia de programa corporativo
pensemos S.A., tabletas y equipos

Estrategia: Implementacion de software de seguimiento y control de las
operaciones a traves del balance score card.

Responsables: Representante legal, gerente

Actividades Meta Indicadores de | 5o 1o dicidad
Gestion
Implseorpt\(;:‘vr:gc:jo; de Incrementar los #de
L niveles de Controly | aplicaciones
seguimiento y seguimiento en los | adoptadas / #
control_ de las procesos operativos y posibles MENSUAL
op'eraC|ones a financieros para aplicaciones a
través del balance alcanzar la meta P
score card. adoptar

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 25 plan de accion numero 7

Perspectiva: Talento Humano

Estrategia: complementacion y reestructuracion parcial de la plataforma
estratégica

Objetivo Estratégico: ejecucion de planes de recursos humanos

Meta: Mejoramiento de la productividad.

Estrategia
Proyectos Planes Programas Actividades N':::Zér;r(i)gs Re:é)lgns Eilé')rr? Pre:tL:) pue de
Seguimiento
constru Program | capacit | Cartillas revision
., Aument ., Recur
ccion ade acion de 2 . de
de o de la presenta | general | capacita S0S | af 5000. cumplim
producti - . huma 000 |-
nuevos X cibnde | delos cion, oS iento de
. vidad nos .
perfiles los nuevos | persona objetivo




de nuevos | perfiles | del S
cargos departam de recurso estratégi
para entosy | cargos | humano cos
nuevos las
puestos nuevas

funciones

de
trabajo

Fuente: elaboracion propia

Tabla 26 seguimiento plan de accion 7

Proyecto Estratégico: complementacion y reestructuracion parcial de la
plataforma estratégica

funciones.

Estrategia: implementacion de nuevos perfiles de cargos y actualizacion de las

Responsables: Recursos humanos

Indicadores de

cargos

servicio al cliente

total de clientes

Actividades Meta . Periodicidad
Gestion
capacitacion general de Aumentar el # de clientes
los nuevos perfiles de indicador de satisfechos/ # Mensual

Fuente: elaboracién propia

Tabla 27 Plan de accién numero 8

Perspectiva: Politica de responsabilidad social y empresarial.

del postcovid

Estrategia: Apertura de nuevas opciones laborales, apoyadas en la nueva era

Objetivo Estratégico: Articulacion con programas locales de la camara y
comercio sobre comercio electrénico




Meta: Vinculacion a proyectos relacionados con la dinamica comercial
postcovid
Estrategi
Proyectos | Planes Programas | Actividades NRecursc_)s Respons D_u,rac Presupue a d_e .
ecesarios able ion sto Seguimie
nto
Manual
de
funcione
Consulta S
de los Y
Progra . - perfiles
creacio requisito
ma de
n de s para la :
para la ) . | candidat
: plazas integraci
articula . |2 0S para
- de integraci | 6n con el lo
cion de | las )
trabajo | 6n con el | program estipul
progra plazas
para | program ay ado
mas ) . . de Recur
ajustar ade divulgaci . por el
locales N trabajo, | sos .
se al [empleabi| 6nde la minist
de la . propuest| huma | 1 [210.000. .
. comerc| lidad del | oferta en ~ erio
camara . o ay nos, | ano| 000
io ministeri |las zonas resenta | geren del
y electré o de de pre ger trabajo
comerc| . i .. | cion de cia
. nicoy | trabajo | afectacio | . . ensu
io . ) vinculaci
la  |Colombia| n directa | " . progra
sobre logistic| joven de an de ma
comerc | 'Y J | zuLua
. ade comercio
o entre de GAY
electré as 9 minimerc SOTO
nico S.AS al
ados rogram
ALDIA | Pro9
a
Colombi
a joven

Fuente: elaboracién propia

Tabla 28 seguimiento al plan de accién numero 8

Proyecto Estratégico: Apertura de nuevas opciones laborales, apoyadas en la
nueva era del postcovid

Estrategia: Articulacion con programas locales de la camara y comercio sobre
comercio electronico




Responsables: Coordinador TTHH, gerencia

Actividades

Meta

Indicadores de
Gestion

Periodicidad

Consulta de los
requisitos para la
integracion con el

programay
divulgacion de la
oferta en las
zonas de
afectacion directa
de comercio de
minimercados
ALDIA

vinculacion al
proyecto nacional

# primeros
empleos
contratados/ # total
de empleados

MENSUAL

Fuente: elaboracion propia.




10.CONCLUSIONES

El desarrollo de la propuesta para el plan de direccionamiento estratégico aplicado

a la organizacion ZULUAGA Y SOTO S.A.S. a través del desarrollo de matrices

propuestas entregan las siguientes conclusiones.

ZULUAGA Y SOTO S.A.S tiene una participacion de mercado media baja, y
se centra dentro de la industria de consumo masivo en la de minimercados.
La empresa no tiene segmentacion del publico y cuenta con Gnicamente un
tipo de comprador, razén por la cual a falta de diversificacion pierde ventas
y presencia dentro del sector comercial, sin enfocar de manera eficiente las
propuestas de marketing actuales.

La diversificacién de proveedores es clave si se quiere competir con precio y
calidad.

El empirismo que presentan los directivos y la ausencia de formacion previa
combinado con una experiencia operativa ha mantenido la operacion a flote,
pero los pone en riesgo al no diversificarse ni buscar métodos para ampliar
el margen de ganancia o la captacion de nuevos clientes para buscar un
nuevo mercado.

Se hace necesario la implementacion del plan de accién acompafiado de un
seguimiento y evaluacién para el desarrollo efectivo del plan de negocios.

A pesar de las debilidades y problemas de gestion y control evidenciados en
el cumplimiento de funciones dentro de la organizacién, se observa un buen
flujo de cliente y ventas y una vision clara de querer estructurar en principio
todos los departamentos y dibujar desde los comienzos los cimientos de lo
gue se puede proyectar como una gran organizacion y que se alinea con las
proyecciones previstas para el 2023 apuntalandola en el camino de
convertirse en referente dentro de la ciudad de Bogota para la industria del

CONsSuUmMo masivo.



11.RECOMENDACIONES

Cuando se refiere a un diagnostico organizacional aplicado a las empresas, se
deben entregar pautas claras que permitan visualizar de manera clara un horizonte

de acuerdo con los hallazgos realizados durante el diagnostico.

El acenso estrepitoso de la organizacion ZULUAGA Y SOTO S.A.S a través del
minimercado “AL DIA” puede haberse debido al gran flujo de cliente y actividad
comercial que encontraron los socios al establecerse en esos lugares, sin embargo,
la velocidad de crecimiento fue también la causal de omision de muchas
inconsistencias que hoy les puede jugar en contra, razén por la cual, para el

desarrollo del proyecto el investigador de este se precisa hacer a continuacion:

e [Es necesario capacitacion pronta para el personal de gerencia y

¢ la contratacion de personal especializado en la gestion de procesos para la
creacion de un departamento de control interno que capacite y apoye los
procesos de todas las areas y apoye las decisiones de gerencia.

e Es necesario iniciar un proceso de segmentacion de clientes para diversificar
los ingresos a través de la creacion del canal mayorista y precios especiales
para negocios como panaderias, bares, pubs, discotecas.

e Se hace necesario la implementacion de un departamento de control interno
gue regule y presione a través de herramientas tecnoldgicas para el aumento
de la productividad.

e Lavinculacion de personal joven, como parte de un programa gubernamental
para incentivar el trabajo joven como impacto positivo para la imagen y el

buen nombre de la empresa.



Tabla 29 Cronograma

12. CRONOGRAMA

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

dic-21

ene-22

feb-22

mar-
22

abr-22

may-
22

jun-22

Investigacion
bibliograficay en
documentos

Elaboracion y
presentacion del
anteproyecto

Aprobaciones y
Correcciones en el
anteproyecto

Ejecucion de
instrumentos de
recoleccion de datos
en el area de estudio




Andlisis y Entrega de
informe

Revision por pate de
jueces

Correcciones

Entrega final informe

Sustentacion final

Fuente: elaboracion propia
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14. ANEXO

RESENA HISTORIA SUPERMERCADOS ALDIA ZULUAGA & SOTO

1. COMO NACEN LOS SUPERMERCADOS ALDIA

RTA. Los supermercado ALDIA nacen en el afio del 2014 con 6 sedes principalmente , 4 en bogotay 2 en zipaquira,
nacen por que vimos la oportunidad de enforcarnos en una segunda unidad de negocio como son los
supermercados , tambien vimos la oportunidad de llevar el nombre de zuluaga y soto por medio de los
supermercados ALDIA para que mucha mas gente , sectores y nichos nos conocieran, conocieran que zuluagay soto
no solamente es distribuidora si no que tambien estamos enfocados en el canal de supermercados llegando al
consumidor final.

2. EVOLUCION

RTA. En el afio de 2015 pasamos de tener 6 sedes a tener 10 sucursales, abrimos puntos de venta en LA MESA ,
SOACHA , Y 2 MAS EN BOGOTA, Ilegamos a tener ventas superiores a los $ 1.800.000.000 MILLONES , Con una plantilla
de colaborades alrededor de 150 personas entre ADMINISTRADORES , SUPERNUMERARIOS Y LA PARTE
ADMINISTRATIVA.

3. FALENCIAS

RTA. Las falencias que nosotros teniamos y que seguimos teniendo es que los locales donde estan los
supermercados NO SON PROPIOS, estamos en arriendo , desde aquiy tambien teniendo en cuenta la coyuntura del
pais nos hemos visto obligados a cerrar 5 surcursales porque el arriendo ya es excesivamente alto y comparado con
las ventas desde el 2020y las actuales no nos daban los margenes de rentabilidad para seguir de pie con estos
puntos de venta que se tuvieron que cerrar.

4. ASPECTOS A MEJORAR

RTA. Desde el afio 2019 hasta la fecha han pasado 3 coordinadores comerciales los cuales han gerenciado nuestra
cadena, estos no han tenido el mejor desempefio ya que no vemos reaccion en las ventas si no al contrario venimos
decreciendo un 1,8% a comparacion de afios anteriores , tambien el constate cambio del personas no nos ha
permito consolidar una plantilla con experiencia, fidelidad , compromiso hacia nosotros, este tema se esta
revisando porque no es normal que tengamos mas de 3 renuncias por afio en cada supermercado . tambien se
analizan muchas falencias en la parte comercial , de como se dirige , como se direccionan las ordenes y de que
manera se estan ejecutando y por ultimo tambien se esta analizando la posibilidad de implementar nuestro
disefiador grafico que tenemos en la distribuidora para los puntos de venta y empezar actualizar la parte del
mercadeo que esta muy perdido.

5. CONCLUSIONES

RTA. En el momento contamos con 5 puntos de venta con una venta promedio de 850 a 900 millones de pesos,
tenemos los puntos mucho mas controlados , pero seguimos presentando falencia comerciales y admnistrativas, la
idea es que no se cierren mas puntos de venta, es quedarnos con estos 5 puntos que tienen una ubicacion
estrategica en bogota y zipaquira . empezamos este afio con muchos planes de accion y estrategias que esperamos
que al finalizar el primer semestre sean analizadas y tengamos buenos resultados. estamos optando por contratar
administradores para los puntos con una exclenete experiencia pero sobre todo que tengan una formacion etica
buena ya que tambien hemos tenido muchos momentos y casos de robos y situaciones legales. por tal motivo
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