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INTRODUCCION

El éxito de las empresas que se desenvuelven en un mercado que evoluciona
constantemente, depende en gran parte de las estrategias administrativas y de
mercadeo, herramientas que les permite desarrollar capacidades para enfrentar el

cambio y ser proactivas en la formulacién de su futuro.

Teniendo en cuenta lo anteriormente citado, se ha desarrollado el trabajo investigativo
que se centra en la formulacién de un Plan Estratégico Corporativo para la Empresa
AGROFERRETERIA EL MARTILLO DEL MUNICIPIO DE SIBUNDOY,
DEPARTAMENTO DEL PUTUMAYO, para lo cual se ha realizado un minucioso analisis
al entorno interno y externo de la empresa permitiendo identificar las falencias y
potencialidades de la misma para definir las estrategias comerciales a seguir y buscar

un incremento en las ventas y competitividad de la organizacion.

Dentro de la formulacion del Plan Estratégico de Corporativo para la Empresa, se aborda
la tematica por partes. Parte 1, se formula la problemética, se precisa los objetivos, se
sustenta la pertinencia de esta investigacion, complementando con una descripcién del
contexto donde se desarrolla; parte 2, se hace una recopilaciéon teérica del analisis
bibliografico que se ajusta a la investigacion, se define la metodologia e instrumentos
investigativos que se utilizardn para recopilar y analizar la informacion obtenida en el
trabajo de campo; parte 3, se efectia un diagnostico interno para identificar las
debilidades y fortalezas que posee y como con éstas se puede contrarrestar las
amenazas y aprovechar las oportunidades que brinda el medio externo, se estudiara el
mercado en el cual desarrolla su actividad econémica, identificando los clientes reales y
potenciales, sus mayores competidores, la participacion en el mercado y la aceptacion
de sus productos; parte 4, se concreta las estrategias a través de las diferentes matrices

y finalmente se presenta una propuesta o Plan de Mercadeo en donde se recopila las



diferentes estrategias y recomendaciones que le permiten a la empresa ponerlas en
practica para incrementar su nivel en ventas, posicionarse y ser competitiva en el

mercado de la ciudad de Sibundoy (Putumayo), en el mediano plazo.

El presente trabajo esta desarrollado bajo parametros metodolégicos que se requieren
para realizar investigaciones de este tipo y que pueden servir de base para futuras
investigaciones que contribuyan a mejorar la dindmica del mercado de las empresas no

solo de la ciudad de Sibundoy, sino de las empresas Putumayenses.



1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

1.1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

La empresa AGROFERRETERIA EL MARTILLO durante su permanencia en el mercado
ha realizado actividades economicas enfocadas a la comercializacion de pequefia
magquinaria para labores que se realizan en el campo. También se esté incursionando en
el sector ferretero y de la construccion, tratando de ampliar su portafolio de productos y
servicios al mercado de la region. En este sentido cabe destacar que la empresa adolece
y carece de las técnicas y planes enfocados a poder satisfacer las necesidades de sus

clientes.

AGROFERRETERIA EL MARTILLO es una empresa que ha desarrollado sus
actividades a través de una Gerencia tradicional lo cual no le ha permitido crecer y
desarrollarse en todas sus areas a pesar que cuenta con un amplio portafolio de servicios

y un excelente respaldo profesional.

La empresa carece de un adecuado PLAN ESTRATEGICO que articule a todas las areas
de la organizacion con una vision futurista que le permita adaptarse al entorno cambiante
donde se desarrolla, para que con bases soélidas poder redireccionar la empresa bajo

criterios de eficiencia, eficacia y productividad.

¢, Qué procedimientos y actividades deben incluirse en el plan estratégico corporativo,
para que La empresa AGROFERRETERIA EL MARTILLO de la Ciudad de Sibundoy

(Putumayo), cumpla con sus objetivos y metas establecidas?



1.2. OBJETIVO GENERAL Y OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.2.1. Objetivo general

Disefiar un Plan Estratégico Corporativo para la empresa AGROFERRETERIA EL
MARTILLO en la ciudad de Sibundoy (Putumayo), a partir de un diagnostico general de
la organizacion, que permita identificar oportunidades de mejora y establecer objetivos
y estrategias para lograr una mayor organizacion, reconocimiento y participacion en el

mercado local.

1.2.2. Objetivos especificos

e Realizar un diagndstico interno y externo de la empresa AGROFERRETERIA
EL MARTILLO, utilizando La matriz DOFA que nos permita analizar el estado

actual de la empresa.

e Concretar las estrategias, metas y recursos mediante el uso de la matriz de
Perfil de Capacidad Interna, la Matriz de Perfil Competitivo, para lograr que la
empresa AGROFERRETERIA EL MARTILLO mejore su organizacion,

reconocimiento y participacion en el mercado.

e Definir los indicadores de gestion administrativa internos y externos, como
instrumentos de medicion para evaluar los resultados esperados a mediano y

largo plazo planteados en las estrategias anteriores.



1.3. JUSTIFICACION

El mercadeo permite integrar, dinamizar y generar un valor agregado, de ahi que los
Planes Estratégicos en la actualidad se han convertido en una herramienta indispensable
para las empresas, toda vez que los mercados se encuentran influenciados por
tendencias a la globalizacion, impactados por las recesiones econémicas y politicas
gubernamentales internas y externas; esto lleva a deducir, que sélo las empresas que se
sustentan en herramientas técnicas para desarrollar sus diferentes procesos lograran

fortalecerse, crecer y ser competitivas.

Muchas de las empresas del sector en la ciudad de Sibundoy (Putumayo), son
manejadas empiricamente, es decir, sin las herramientas de mercadeo y ventas,
administrativas, contables y financieras; y la mayoria de decisiones las toman
reaccionando a los cambios del entorno y no proactivamente. Otras por el contrario
hacen uso de los planteamientos administrativos y financieros, pero dejando a un lado

un pilar fundamental como lo es el mercadeo.

Esto hace que la realidad nos impulse, y que es hora de hacer entender a los gerentes
gue ninguna empresa puede tener éxito y mucho menos sobrevivir a un mundo altamente
competitivo, sino se cuenta con uno excelente plan estratégico, el cual se puede
vislumbrar y llevar a la praxis por medio de un Plan Estratégico Corporativo. resultados
gue se veran reflejados en el incremento de ventas, posicionamiento y competitividad,
como consecuencia mayores utilidades y rentabilidad para los inversionistas que es lo

gue se persigue al desarrollar la actividad econémica.

De tal forma, que se hace inminente la necesidad para el gerente y su empresa
AGROFERRETERIA EL MARTILLO formular un Plan Estratégico Corporativo, ya que es
una herramienta que proporciona las estrategias adecuadas para establecer unos
objetivos concretos en aras de obtener una mayor organizacion Administrativa de

Servicio, de participacion en el mercado, posicionamiento y competitividad. De no



llevarse a cabo dicha investigacion para que la empresa la implemente podria continuar

con sus actividades como lo viene haciendo y esto la puede llevar a desaparecer.

Por el caracter de los objetivos planteados, la investigacion se sustentara en el adecuado
desarrollo de los mismos, fundamentandose en las diferentes teorias y conceptos
inherentes a la formulacibn de Planes Estratégicos y a la informacion primaria

recolectada en la empresa y de mas que se obtenga en el trabajo de campo.

Por altimo y como se dijo anteriormente, el Plan Estratégico se justifica, ya que ademas
de tener aplicabilidad académica, se espera que se implemente en la empresa, puesto

gue ayudaria sustancialmente a cumplir con los objetivos de la misma.
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2. MARCO REFERENCIAL

2.1. MARCO TEORICO

e Planeacién Estratégica de Mercadeo: Es el proceso mediante el cual, quienes
toman decisiones en una organizacion obtienen, procesan y analizan informacion
pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar la situacion presente de la
empresa, asi como su nivel de competitividad con el propdsito de anticipar y

decidir sobre el direccionamiento de la empresa hacia el futuro”.

‘La Planeacion Estratégica de Mercado esta principalmente relacionada con la
asignacion de recursos que son escasos Y de los que se desea obtener un rendimiento
o utilidad. Es un proceso de toma de decisiones que relaciona la situacion actual de una
empresa con la situacion deseada para ella en el largo plazo, fijando metas a alcanzary

especificando los mejores caminos para ello. (GUILTINAN, 2000. p. 16) (William, 2012)

La Planeaciéon Estratégica de Mercado toma como punto de partida la Misién de la
Empresa y su Definicion de Negocio, los cuales establecen para ella un Campo de
Accion, determinado en base a productos y servicios (tecnologia), mercados atendidos

(clientes) y necesidades satisfechas (beneficios).”

Como el punto de partida dentro de la planeacion estratégica de mercado es la mision,
la meta a donde se quiere llegar a través de los objetivos, metas y estrategias planteadas
y la vision. Pero para ello hay que ir ascendiendo niveles con una secuencia logica y e

interrelacionados.

a) Planeacion estratégica de la compafia, es el punto dénde se define la mision,

vision, se formula objetivos y se disefa las estrategias para lograrlos.

11



b) Planeacion estratégica de marketing, aqui se trazan metas y se define las
estrategias dependiendo de las actividades del mercado, para lo cual hay que tener en
cuenta: un analisis de la situacidén actual, trazar objetivos de marketing (estos deben ir
acorde con los objetivos, metas y estrategias generales de la empresa), determinar el
posicionamiento y la ventaja diferencial, seleccionar los mercados metas y disefiar una

mezcla de marketing estratégico.

Esto lo corrobora (William, 2012), “la planificacion del mercado, es un plano general,
comienza con la determinacion de los objetivos del marketing; pues requiere averiguar
como alcanzar estos objetivos, se puede seguir varios caminos, y la direccion debe
aplicar sistemas de resolucion de problemas y de toma de decisiones para seguir el mejor
de estos caminos. Por tanto, la planificacion tiene relacion con el sistema operativo, las
estrategias y tacticas, mediante el cual se alcanzan los objetivos, con la cantidad y
calidad de esfuerzos necesarios para conseguir estas metas y finalmente con la

capacidad de la compafiia de realizar estos esfuerzos”.

C) Planeacion anual de marketing, se determina los diferentes planes a desarrollar
con su respectiva programacion de actividades, responsables y presupuestos.

Y dentro de algunos de los niveles existen unas fases:

. Formulacién, parte de la definicién de los objetivos de la empresa, identificando
en qué y la razén del negocio a través de la misién y analizando el micro y macro
ambiente, para determinar como se esta frente al entorno y asi poder disefiar metas
deseables, realizables y medibles que se consiguen por medio de las estrategias mas

Optimas.

12



. Ejecucion, cuando se tiene todo establecido se debe dar marcha a la ejecucion
con cierto grado de flexibilidad y con el compromiso de todos los que estan

comprometidos dentro del plan.

. Evaluacion, algunos tratadistas argumentan que lo que no se mide, no es
susceptible de mejorar, si dentro de la formulacion se ha establecido indicadores, es aqui
donde se los pone a prueba y si no se ajustan a la planeado, se debe redisefiar la

estrategia, ya que no esta siendo efectiva.

e Participacion de mercado: Conceptualmente no es mas que la participacion que
tiene la empresa en volumenes fisicos o cifras de negocio con relacion a sus
competidores mas importantes en un mercado establecido. Para poder determinar
la participacion se puede recurrir a una herramienta como lo es el modelo de la
matriz “Boston Consulting Group o Matriz BCG” la cual tiene dos dimensiones que

son la participacion de mercado y crecimiento del mercado.

“La Matriz de crecimiento - participacidon, conocida como Matriz de Boston Consulting
Group o Matriz BCG, es un método grafico de andlisis de cartera de negocios
desarrollado por The Boston Consulting Group en la década de 1970, es una herramienta
de andlisis estratégico, especificamente de la planificacion estratégica corporativa, sin
embargo, por su estrecha relacion con el marketing estratégico, se considera una
herramienta de dicha disciplina.” (BCG, 2018)

El grafico de la matriz estd determinado por cuatro cuadrantes con los nombres de

estrellas, vacas lecheras, interrogantes y perros.

Estrellas: grandes participaciones en el mercado y altas tasas de crecimiento
caracterizan a las unidades estratégicas de negocios dentro de esta categoria. Sin

embargo, una unidad de esta categoria plantea un reto a las compafiias, pues requiere

13



mucho efectivo para mantener su competitividad dentro de los mercados en crecimiento

(...)

Vacas de Efectivo: Estas UENS tienen una gran participacion en el mercado y realizan
negocios en industrias maduras (las que tienen bajas tasas de crecimiento). Cuando

disminuye el crecimiento de una empresa las estrellas pasan a esta categoria (...)

Interrogaciones: (algunas veces llamadas nifios problema). A esta categoria pertenecen
las UENS que se caracterizan por tener poca participacion en el mercado, pero altas
tasas de crecimiento en la industria. Este tipo de unidades no ha logrado afianzarse en
un mercado en expansion muy competido. En este tipo de UEN hay una pregunta muy
importante: saber si es posible ganar una buena participaciéon en el mercado y ser

rentable (...)

Perros: Estas UENS tienen poca participacion en el mercado y operan en industrias con
bajas tasas de crecimiento. A una compafia no le conviene invertir mucho en esta
categoria de unidades. Las estrategias de comercializacion para ellas tienen por objeto
maximizar las ganancias potenciales reduciendo al minimo los gastos o promoviendo

una ventaja diferencial para obtener participacion en el mercado (...) (Consulting, 2007)

“(...) Si las compaiiias no pueden incidir en las tasas de crecimiento, deben concentrarse
en otro factor de la matriz: la participacion en el mercado. Por tanto, las estrategias de
comercializacion basadas en la matriz tienden a concentrarse en obtener o conservar
una participacion en el mercado, segun la categoria de las unidades estratégicas de que
se trate. Algunas categorias requieren distintas cantidades de efectivo, lo cual significa
gue la direccibn debe asignar constantemente los pocos recursos a actividades

individuales de comercializacién.”
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e Competitividad: Inicialmente la competitividad estaba enmarcada en la dotacion
del pais, la naturaleza de la demanda interna en relacion con la oferta del aparato
productivo nacional, la existencia de una estructura productiva conformada por
empresas de distintos tamafios y las condiciones, es decir, mide la competitividad
entre paises, pero para que esto se diera, las empresas deberian ser competitivas

tanto a nivel interno y externo de un pais.

“Entendemos por competitividad a la capacidad de una organizacion publica o privada,
lucrativa o no, de mantener sistematicamente ventajas comparativas que le permitan

alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en el entorno socioeconémico.

(...) La competitividad no es producto de una casualidad ni surge espontaneamente; se
crea y se logra a través de un largo proceso de aprendizaje y negociacion por grupos
colectivos representativos que configuran la dinamica de conducta organizativa, como
los accionistas, directivos, empleados, acreedores, clientes, por la competencia y el

mercado, y, por ultimo, el gobierno y la sociedad en general.

Una organizacion, cualquiera que sea la actividad que realiza, si desea mantener un nivel
adecuado de competitividad a largo plazo, debe utilizar antes o después, unos
procedimientos de analisis y decisiones formales, encuadrados en el marco del proceso
de "planificacion estratégica". La funcion de dicho proceso es sistematizar y coordinar
todos los esfuerzos de las unidades que integran la organizacion encaminados a

maximizar la eficiencia global.”

La competitividad en los ultimos tiempos se ha convertido en un factor determinante para
el éxito o supervivencia de las empresas. El entorno va creando nuevos escenarios
influenciados por la globalizacién de la economia, los avances tecnoldgicos, desarrollo

de las comunidades, nivel de demanda de alta calidad e incremento de la poblacion

15



econémicamente activa calificada. Esto ha llevado a que los directivos de alto, medio y
nivel operativo asuman nuevos retos y a no centrar sus esfuerzos y estrategias solo en
el desarrollo de la competitividad, sino en fomentarla y mantenerla en toda la

organizacion para lograr los objetivos y alcanzar la vision.

Para que la empresa este en un nivel competitivo debe vérsela como un todo y para ello
es necesario que exista un compromiso por el personal que labora en la organizacion, y
éste a su vez desarrollar sus actividades bajo unos lineamientos y pensamientos que

permiten alcanzar la competitividad, tales como:

Flexibilidad y adaptacion a los cambios

Reflexion y andlisis

Ruptura de paradigmas

Cambio e Innovacion

Proactividad

Reestructuracion, reorganizacion y redisefio

Evaluacion y revision periodica de estrategias, procesos y sistemas
Control, evaluacion y retroalimentacion en todos los niveles
Capacidad de aprendizaje

Orientacion a resultados

Integracién de pensamiento — accion

Valores compartidos

Comunicacion abierta y fluida

Intercambio de informacion

16



Vision global

Trabajo en equipo
Empowerment

Liderazgo efectivo
Oportunidades de desarrollo

Fomento y desarrollo de competencias

Para que estos elementos de puedan desarrollar, deben descansar sobre unas bases
sélidas de politicas y valores propios de una cultura organizacional competitiva. Aunque
esto se lo podria ver desde una optica interna, los resultados se veran reflejados en dos
dimensiones, a nivel interno incrementando las fortalezas y a nivel externo como una

fuente de valor que genera ventajas competitivas frente a la competencia.

Para (Porter M. E., 2009), quien ha abordado con profundidad el tema de la
competitividad afirmaba que “la competitividad esta determinada por la productividad,
definida como el valor del producto generado por una unidad de trabajo o capital”, para
referirse a competitividad decia, “habria que irse a la empresa, y al sector, e identificar
cuales son los factores que determinan que las empresas generan valor afiadido y que
ese valor se vende en el mercado, y si realmente esos factores son sostenibles en el

mediano y largo plazo.”

Segun (Porter M. E., 2009), refiriéndose a la estrategia competitiva la defini6 como
“acciones ofensivas y defensivas de una empresa para crear una posicién defendible
dentro de una industria” las cuales deberian darse como respuesta a las cinco fuerzas
competitivas como son: nuevos competidores, competidores actuales, poder de

negociacion proveedores, poder negociacion compradores y productos sustitutos.
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Teniendo en cuenta estos elementos propuso tres estrategias competitivas genéricas,
las cuales se podrian desarrollar en conjunto o individualmente, buscando una posicién
defendible en el largo plazo, con el fin de aventajar el desempefio de la competencia,

dichas estrategias fueron:

. El liderazgo en costos totales bajos, por otro lado (Porter., Michael E., 2003) la
estrategia estaba determinada en mantener el costo mas bajo frente a la competencia,
con el fin de obtener volimenes de ventas mas altos, esto es algo que aun se continda
haciendo, sélo que se afiade una politica y es la calidad, es decir, no se puede sacrificar

calidad por obtener un costo mas bajo que al final se ve traducido en el precio.

. La diferenciacion, segun (Porter., 2011) aunque ésta en la actualidad ya no se
considera como una barrera protectora contra la competencia, pero si es un elemento
indispensable al momento de querer ganar posicionamiento. Sin embargo, iria en
contraposicion con el liderazgo en costos totales bajos, ya que requiere investigacion,

nuevos disefios del producto, materiales de alta calidad, entre otros.

*El enfoque, para (Porter., 2011) la estrategia se centraba en concentrarse en un
segmento del mercado geografico, en identificar un grupo especifico de clientes o una
linea de productos, lo que buscaba atender de una manera mas eficiente a un objetivo

estratégico, que una amplia cobertura como la hacia la competencia.

Las estrategias tuvieron mayor funcionalidad cuando el mercado y la economia no
sufrian constantes cambios, hoy en dia se las debe apoyar en otras estrategias
competitivas como son la calidad, la marca de la empresa o del producto, la innovacion,

la gestidn, entre otras.
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e Posicionamiento: para (Trout, 1999) “El posicionamiento en el mercado de un
producto o servicio es la manera en la que los consumidores definen un producto
a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en
la mente de los clientes en relacion de los productos de la competencia.

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los servicios.
No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision de comprar. Para
simplificar la decision de compra los consumidores organizan los productos en
categorias; es decir, "posicionan" los productos, los servicios y las empresas dentro de
un lugar en su mente. La posicién de un producto depende de la compleja serie de
percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al

producto y en comparacion de los productos de la competencia.

El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relacion con
productos que compiten directamente con €l y con respecto a otros productos vendidos

por la misma compania.”

Para poder lograr un posicionamiento del producto o servicio en el mercado es

indispensable que se efectlen las siguientes etapas:

. El andlisis del mercado, para (Philip K. y Kevin L., 2015) es una tarea que tiene
que ver con la recopilacién y analisis de informacién concerniente acerca de la
comercializacién de un bien o servicio y su vez cuenta con una serie de procesos de

produccion, distribucién, promocion, fijacion de precios, entre otros.

. Segmentacion del mercado, por otro lado, (Philip K. y Kevin L., 2015) cuando
se tiene identificado un mercado, a éste se lo debe segmentar, ya que todo mercado esta
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conformado por compradores y estos a su vez, poseen caracteristicas particulares, como
localizacion geogréfica, recursos, deseos, actitudes de compra, practicas culturales que
inciden en la compra, por tanto, cualquiera de estos elementos se puede tomar para

segmentar el mercado.

. La definicion o desarrollo de un concepto de posicionamiento, (Trout,
1999)se debe tener claro que tipo de posicionamiento es el que quiero tener, si va hacer
del producto o de la empresa y que clase de estrategias voy a utilizar para llegarle al

cliente.

. La definicién del concepto del producto, (Trout, 1999)si se quiere posicionar
un producto es indispensable conocerlo muy bien para poder determinar sus
caracteristicas y atributos, sélo asi podria definir qué es lo que quiero posicionar de él.

. Identificar el mejor atributo del producto, (Trout, 1999) el producto puede tener
muchos atributos, pero de todos ellos debo elegir el mejor y el que me diferencie de la

competencia.

. Conocer la posicion de los competidores en funcién al atributo, (Trout,
1999)no basta con conocer los atributos de mi producto, es importante saber como esta

la competencia frente a ello, si estd tomado medidas para mejorarlos o copiarlos.

. Decidir la estrategia en funcién de las ventajas competitivas, (Trout, 1999) si
el producto presenta factores diferenciadores de uso y satisfaccion frente a la
competencia, esto puede ser una ventaja competitiva, de tal forma, que la estrategia

debe ir disefiada en funcion de esa ventaja para su efectividad.

20



. La seleccidon de una propuesta de posicionamiento, como existen varios tipos
de posicionamiento y estrategias para cada uno, se debe seleccionar, desarrollar e

implementar la mejor.

. El desarrollo del marketing mix, no tendria efectividad en la estrategia de
posicionamiento si no se hace un adecuado uso de las herramientas de las 4ps

(producto, plaza, promocién y precio)

Pero antes de desarrollar cada una de las etapas para el posicionamiento, es
indispensable que se haga un analisis para determinar qué tipo de posicionamiento se
requiere y la efectividad que tendrd éste al momento de desarrollar la estrategia e

implementarla. Estos son algunos a tener presentes:

. Posicionamiento por atributo, esto puede estar reflejado en el producto o
servicio si posee alguna caracteristica especifica que beneficie al consumidor o a nivel

de empresa por el tamafio y trayectoria de la misma.

. Posicionamiento por beneficio, se puede posicionar y tener un liderazgo frente
a los productos o servicios de la competencia que no brinden el beneficio que esperan

los clientes, el beneficio puede ser propio o adicional como valor agregado.

. Posicionamiento por uso o aplicacion, Cuando a un producto o servicio se le
puede dar mas usos, el cliente encuentra mayor satisfaccion y lo posiciona como el mejor

en usos o aplicaciones.
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. Posicionamiento por competidor, para poder lograr este tipo de
posicionamiento el producto o servicio debe tener factores diferenciadores frente al de la

competencia, es decir, ser mejor en algun sentido o varios que seria lo ideal.

. Posicionamiento por categoria de productos o servicios, es importante
identificar el producto o servicio en que categoria se encuentra y cual es el

posicionamiento que tiene.

. Posicionamiento por calidad o precio, lo que el cliente busca es encontrar
mayor cantidad de beneficios por un menor precio, pero no siempre se puede dar buena
calidad a un bajo precio, asi que se debe buscar un equilibrio entre estas dos variables
o tener bien identificado el nicho de mercado al que se le esta llegando.

Cuando se ha tenido claro que tipo o tipos de posicionamientos que queremos poner en
practica, se deben desarrollar las estrategias con las que se pretende lograr dicho

posicionamiento y que pueden ir direccionadas a:

. Los atributos especificos del producto, las estrategias deben dar a conocer el
atributo que se quiere posicionar, puede ser el precio, el rendimiento, tamafo, calidad,
entre otros, que pueden llevar al producto o servicio a tener un lugar en la mente del

cliente.

. Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen, si la estrategia
no comunica claramente al cliente el beneficio que le presta el bien o servicio y si no

logra identificarlo facilmente, no podra posicionarse.
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. Las ocasiones de uso, algunos bienes y servicios tienen mayor demanda en
algunas épocas del afio, lo que los convierte en estacionarios, entonces, la estrategia
debe desarrollarse tanto para la temporada de mayor consumo como para la de menos,
buscando ciertas caracteristicas de cada una que hagan que el cliente recuerde comprar

el bien o servicio.

. Las clases de usuarios, el mismo producto puede ser usado por diferentes
usuarios, pero no todos lo recuerdan y lo compran por los mismos atributos, por tanto, la

estrategia debe tener en claro a quien quiere llegar.

. Comparandolo con uno de la competencia, las estrategias de posicionamiento
de comparaciones directas con la competencia necesitan que el cliente conozca o tenga
una nocion de las dos partes para poder comparar, aunque puede ocurrir que se deje

llevar por la informacién que se le suministra al momento de comunicar el mensaje.

. Separandolo de los de la competencia, este tipo de estrategia puede llegar a
tener resultados siempre y cuando el producto o servicio tenga factores diferenciadores
y atributos que sobresalgan frente a los demas.

. Diferentes clases de productos: cuando en el mercado existen varias clases de
marcas sustitutas, se puede direccionar la estrategia a posicionarse destacando los
atributos frente a otros productos sustitutos, es decir, que esos productos lleven a

recordarlo.

Una vez desarrollada la estrategia de posicionamiento, es importante buscar el mejor
medio para comunicarla, lo ideal es llegar a la mente del consumidor de una forma

concreta y que perdure.
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“‘Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles
de producto, plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de posicionamiento que se

escoja. Para competir a través del posicionamiento existen 3 alternativas estratégicas:

e Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor
e Apoderarse de la posicidon desocupada

e Desposicionar o reposicionar a la competencia

Debido a la gran cantidad de informacion con que el consumidor es bombardeado, a
menudo se crean "escaleras de productos” en la mente de nuestro cliente meta, en donde
la empresa que mejor se recuerda ocupa el primer lugar, es por ello que las empresas
luchan por alcanzar esa posicion. La marca que esta en segundo lugar debe inventar

una nueva categoria y ser lider en ella.

Se debe desarrollar una propuesta de venta Unica (PVU), resaltando un beneficio,
atributo o caracteristica que ofrece el producto. También existe el posicionamiento de
beneficio doble y hasta triple, pero el aumentar los beneficios se corre el riesgo de caer
en la incredulidad y perder el posicionamiento, para no llegar a esto se deben evitar 4

errores.

. Subposicionamiento: (Jacques, 2001) la marca se ve como un competidor mas

en el mercado. los compradores tienen una idea imprecisa del producto.

. Sobre posicionamiento: (Jacques, 2001) existe una imagen estrecha de la

marca.
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. Posicionamiento confuso: (Jacques, 2001) imagen incierta debido a que se
afirman demasiadas cosas del producto y se cambia de posicionamiento con frecuencia.

. Posicionamiento dudoso: (Jacques, 2001) es dificil para el consumidor creer las
afirmaciones acerca de la marca debido al precio, caracteristicas o fabricante del

producto.”

2.2. MARCO CONCEPTUAL

Ciclo de Vida del Producto: Se interpreta como la evolucién que tiene un producto en el
mercado y que esta determinado por la introduccién, crecimiento, turbulencia, madurez

y declive.

Competencia: Son aquellos agentes econdmicos que estan en la capacidad y libertad de
ofrecer unos determinados bienes y servicios, directos y sustitutos en el mercado, con

unos precios que consideren convenientes.

Competitividad: Es la capacidad que tiene una organizacion en poder mantener ventajas
comparativas y factores diferenciadores dentro de un determinado tiempo frente a la

competencia.

Control: Es una actividad del proceso administrativo que permite hacer seguimiento a los
objetivos, metas y estrategias dentro de una planeacion, buscando medir resultados y

corregir desviaciones.
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Diagnéstico: Medio con el que se logra detectar un problema y las causas que lo

ocasionaron.

Estrategia: Conjunto de acciones que se planifican y se llevan a la practica para lograr
un fin, asimismo, se podria decir que es el proceso por el cual se determina la asignacion

de recursos para lograr los mejores objetivos de la empresa u organizacion.

Estrategia de mercadeo: Son acciones que van dirigidas y enfocadas a producir
resultados dentro del mercado en el que se desenvuelve la organizacion. Y estas deben
estar contempladas dentro de un plan estratégico de mercadeo como ruta de accion para

conseguir los objetivos y metas planteadas.

Focus Group: Es una técnica por la cual se puede estudiar las opiniones o actitudes de
un grupo de personas, consiste en reunir de 6 a 12 personas en donde se plantea una
serie de preguntas hechas por un moderador quien se encarga de llevar el tema a
discusidn, sin que este se salga del rumbo de lo que se esta investigando. Dentro del
mercadeo las preguntas se centran en las necesidades, percepciones, sentimientos, y

preferencias que tienen los consumidores.

Formulacién de un Plan Estratégico: Se define como un procedimiento por el cual una
organizacion define en que negocio esta y cual es el objetivo actual, esto se ve reflejado
en la enunciacion de la misién, asi mismo, es una hoja de ruta para la formulacion de
objetivos, metas y estrategias que permiten alcanzar la visibn que se ha planteado

alcanzar en un determinado periodo de tiempo.

Implementacion de un Plan Estratégico: Proceso por el cual se asigna los diferentes

recursos y se lleva a la practica lo planificado y formulado dentro de un plan estratégico.
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Investigacion: Es el proceso por el cual se recolecta, procesa y analiza informacion de
una manera formal y sistemética, permitiendo comparar hipotesis para establecer

relaciones de causa y efecto.

Investigacion de Mercado: La American Marketing Association, AMA lo de fine como: “la
recopilacion sistémica, el registro y analisis de los datos acerca de los problemas
relacionados con el mercado de bienes y servicios”.

Asi mismo, Naresh Malhotra lo define como "la identificacion, recopilacion, analisis y
difusién de la informacion de manera sistematica y objetiva, con el propésito de mejorar
la toma de decisiones relacionadas con la identificacién y solucién de problemas vy
oportunidades de mercadotecnia"

Marketing: El término marketing tiene diversas definiciones. Segun Philip Kotler es “el
proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus

necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”

Para Jerome McCarthy, "el marketing es la realizacién de aquellas actividades que tienen
por objeto cumplir las metas de una organizacién, al anticiparse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los

servicios que el productor presta al consumidor o cliente"

Segun (Howard, 1998) "el marketing es el proceso de: 1) Identificar las necesidades del
consumidor, 2) conceptualizar tales necesidades en funcién de la capacidad de la
empresa para producir, 3) comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la

capacidad de toma de decisiones en la empresa, 4) conceptualizar la produccion
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obtenida en funcion de las necesidades previamente identificadas del consumidor y 5)

comunicar dicha conceptualizacién al consumidor"

Para (Kotler, 2012) Marketing Mix: Técnica por la cual se combinan las variables
conocidas como las 4 Ps (producto, precio, promocion y plaza) buscado cumplir o

mejorar los objetivos planteados en la organizacion.

Segun (Kotler, 2012) "Marketing es el proceso interno de una sociedad mediante el cual
se planea con antelacion como aumentar y satisfacer la composicion de la demanda de
productos y servicios de indole mercantil mediante la creacion, promocion, intercambio

y distribucion fisica de tales mercancias o servicios".

Para (David, 2015) Matriz DOFA: Método de diagndstico empresarial utilizado en la
planeacion estratégica con el cual se puede medir la vulnerabilidad y determinar el
desempefio de una organizacion ante una situacion critica, ademas, recopila informacién

de otros instrumentos y permite realizar cruces de variables internas y externas.

Segun (Kotler, Philip, 2017) Mercado: "conjunto de compradores reales y potenciales de
un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que

puede satisfacerse mediante una relacién de intercambio”

Por otro lado (Philip Kotler y Gary Armstrong, 2018 ) Mercado Meta: Es un segmento del
mercado total que una empresa decide penetrar o posicionarse con un determinado bien

0 servicio para satisfacer necesidades de unos clientes potenciales.

Segun (Ronkainen, 2017) Mercado Potencial: Grupo de compradores que comparten la

intensién de comprar un bien o servicio determinado.
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Para (Drucker, 2001) Meta: Es la finalidad de un objetivo o las partes concretas y
especificas en que éste se divide para poder alcanzarlo en un determinado tiempo,

generalmente es de corto plazo.

Segun (O'Donnell, 2014) Objetivo: Es el resultado deseado hacia el cual se orienta un
acto intencionado, no necesariamente se alcanza dentro del periodo de planeacion, por

ello, es flexible y adaptable a los cambios que genera el contexto donde se desenvuelve.

Por otro lado, para (Porter M. , 1996) Oportunidades: Son los elementos favorables que
el entorno le presenta a una empresa y que debe aprovechar al maximo para su
beneficio. Son factores externos no controlables, que ayudan a la empresa a satisfacer
mejor al cliente o beneficiario, que sirven para disminuir riesgos, que mejoran los

beneficios y las posibilidades de supervivencia a largo plazo.

Segun (Kotler y. K., 2016) Participacion del Mercado: Se define como la cantidad o

porcentaje de ventas de un bien o servicio en un mercado especifico.

De esta manera (Kotler y. K., 2016) Plan: Es un conjunto coherente de politicas,
estrategias y metas. El plan constituye el marco general y reformable de accion, debera

definir las practicas a seguir y el marco en el que se desarrollaran las actividades.

Para (Kotler y. K., 2016) Plan Estratégico de Mercado: Es una herramienta o un medio
por el cual se gestiona, se determina los pasos a seguir y se designa metodologias y

tiempos para alcanzar los objetivos planteados.
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e PLANEACION:

Para (Reyes Ponce, 2016) "La planeacién consiste en fijar el curso concreto de accion
gue ha de seguirse, estableciendo los principios que habran de orientarlo, la secuencia
de operaciones para realizarlo, y la determinacion de tiempos y nUmeros necesarios para

su realizacion A. Reyes Ponce.

Determinacion del conjunto de objetivos por obtenerse en el futuro y el de los pasos
necesarios para alcanzarlos a través de técnicas y procedimientos definidos Ernest Dale.

Planeaciéon es la seleccion y relacion de hechos, asi como la formulacién y uso de
suposiciones respecto al futuro en la visualizacién y formulacion de las actividades
propuestas que se cree sean necesarias para alcanzar los resultados esperados”
(Terry, 1998).

e Planeacidn estratégica:

Para (Acle Tomasini, 2007) “La planeacion estratégica es un conjunto de acciones que
deber ser desarrolladas para lograr los objetivos estratégicos, lo que implica definir y
priorizar los problemas a resolver, plantear soluciones, determinar los responsables para
realizarlos, asignar recursos para llevarlos a cabo y establecer la forma y periodicidad

para medir los avances”.

Segun (Mintzberg, 2007) “La planeacion estratégica no es mas que el proceso de
relacionar las metas de una organizacion, determinar las politicas y programas
necesarios para alcanzar objetivos especificos en camino hacia esas metas y establecer
los métodos necesarios para asegurar que las politicas y los programas sean ejecutados,
0 sea, es un proceso formulado de planeacion a largo plazo que se utiliza para definir y

alcanzar metas organizacionales. Mintzberg y Waters.”
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Planeacion Estratégica de Mercadeo: Proceso que permite relacionar la situacion actual
(misién de la empresa y definicién de negocio) en que se encuentra la empresa con una
situacion deseada que se espera suceda en el futuro. Dicho proceso se ve materializado
en un plan estratégico donde se determina unos objetivos, metas y estrategias, asi como

la asignacion de recursos y los responsables.

Plaza o Distribucion: Es una herramienta de la mercadotecnia que hace parte de las 4ps
y que permite que el producto esté a disposicion del cliente, utilizando una serie de

estrategias, procesos, actividades y recursos.

Politicas: son los lineamientos o guias para llevar a cabo una accion con el fin de alcanzar
un objetivo 0 una meta. Pueden pensarse como un codigo que define la direccion en la

cual se debe desarrollar una accion.

Posicionamiento: Es el lugar dentro de la percepciéon mental de un cliente tiene un

producto o una marca en comparacién con la competencia.

Precio: Monto de dinero con el cual puede adquirirse un bien o servicio en el mercado y
gue esta determinado en gran parte por la oferta y la demanda, algunos precios estan

regulados por los entes gubernamentales saliéndose del esquema de oferta y demanda.

e Producto:

“(...) es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. (...) el
concepto de producto no esta limitado a objetos fisicos; cualquier cosa que pueda
satisfacer una necesidad se puede llamar producto (objetos fisicos, servicios, personas,

lugares, organizaciones e ideas). Ademas de los bienes tangibles, los productos incluyen
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servicios, que son actividades o beneficios que se ofrecen a la venta y que son

basicamente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo”

e Promocién o Comunicacioén:

"(...)mezcla total de comunicaciones de marketing de una empresa, consiste en la
combinacion especifica de herramientas de publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus
objetivos de publicidad y marketing"

Prondstico: Medio que permite vislumbrar las consecuencias que tendria un problema

sino se le da una solucion, o resultados obtenidos si se la brinda a tiempo.
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3. MARCO METODOLOGICO

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Descriptivo: Ya que se busca especificar propiedades importantes del objeto de
investigacion y a partir del analisis que se realice de dichas propiedades también poder
contribuir a disefiar el PLAN ESTRATEGICO DE CORPORATIVO

3.2. METODO

Deductivo porque se identifican hechos y situaciones particulares y a partir de estos se

realiza la propuesta.

3.3. PARADIGMA Y ENFOQUE

Paradigma Cuantitativo: Ya que se utiliza informacion cuantificable que permite hacer un

estudio ademéas comparativo de la posicion de la empresa frente a la competencia
Enfoque: Empirico Analitico: Ya que sera un estudio técnico dado que se configura el

plan estratégico basados en modelos o matrices establecidas por la ciencia

administrativa

4. FUENTES DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

4.1. FUENTE PRIMARIA'Y SECUNDARIA
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4.1.1. Fuentes primarias: Para este proyecto son los funcionarios de la empresa
AGROFERRETERIA EL MARTILLO y asi mismo sus principales clientes

tanto del sector publico como privado

4.1.2. Fuentes secundarias: Constituidas por diferentes libros de planeacion
estratégica, y Mejoramiento Continuo como “Las funciones administrativas”
de José Maria Mendoza y “Conceptos de Administracion Estratégica” de
Fred R. David, Documentacion y Archivo de la empresa, entre otros, ademas
de los apuntes y trabajos de clase presentados a la Corporacion universitaria

Iberoamericana.

Las técnicas empleadas para la recoleccién de la informacion son: la entrevista y la

encuesta. Por lo anterior se realizara

e Entrevista a personal directivo de la Empresa
e Encuesta a funcionarios del area administrativa y operativa

e Encuesta a los principales Clientes

Antes de abordar el trabajo de campo fue necesario hacer un proceso de familiarizacion
del mismo, que consistié en la toma de conciencia de los dispositivos que lo conforman
y del rol del investigador que no solo se acerca a los contextos aparentemente
desconocidos, sino que se vuelve “un extranjero en la propia cotidianidad” como senala
Vasquez (2007). Para tal caso, el equipo de trabajo se introdujo en el ejercicio de
aprender a observar, entrevistar y realizar encuestas en el contexto demarcado por la

investigacion y realizar el respectivo registro de los datos obtenidos.

La recoleccién implico un trabajo riguroso lo que permiti6 obtener la informacion

pertinente segun los objetivos de la investigacion. En este sentido, se tuvieron en cuenta
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técnicas como la entrevista, la encuesta y la revision documental, apropiadas para

desarrollar el trabajo acorde con el objeto de estudio.

Esta etapa comprendié en un primer momento el disefio de instrumentos de recoleccién
de informacion precisando los temas y subtemas que se abordaron en cada una de las
técnicas. Para dar mayor claridad a lo expuesto, las técnicas, utilizadas se detallan a

continuacion:

Encuesta: Es una técnica que de manera agil busca obtener respuestas a los
interrogantes planteados. La encuesta se conformé con un grupo de preguntas que se
dirigieron a un segmento de personas especificas, las cuales permitieron conocer sus
opiniones e inquietudes en cuanto a la labor productiva y comercial de la empresa. La
encuesta se orientd con preguntas cerradas que permitieron contabilizar, analizar e

interpretar los resultados de manera agil y oportuna.

4.2. POBLACION Y MUESTRA

Teniendo en cuenta el tamafio de los diferente Universos de estudio se optard por
adelantar un estudio tipo censo, es decir se trabajard con la totalidad de unidades

muéstrales que componen la poblacién objeto de estudio

4.2.1. El muestreo por seleccion intencionada o muestreo de conveniencia.
Consiste en la eleccion por métodos no aleatorios de una muestra cuyas
caracteristicas sean similares a las de la poblacion objetivo. En este tipo de
muestreos la “representatividad” la determina el investigador de modo
subjetivo (Ciro., 1998. Pag.201) Teniendo el concepto anterior sobre el
muestreo por conveniencia, con respecto a los demandantes se tomaran los

20 principales clientes de la empresa

35



5. ANALISIS DE RESULTADOS

El diagnostico esta orientado a definir el estado actual de cada uno de los componentes
del proyecto para establecer las estrategias sustentables y competitivas, posibles a
configurar a través de un razonamiento de las oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades de la propuesta (Analisis FODA).

Tabla 1. Matriz de factores internos

Agro ferreteria el Martillo cuenta con
una base de clientes en 119 Veredas.

Agro ferreteria el Martillo brinda
servicio 24 horas al dia, 7dias a la 0,05 3 0,15
semana.

Agro ferreteria el Martillo cuenta con
mas de 20 sedes en los diferentes
municipios y veredas en el
Putumayo.

Actualmente Agro ferreteria el
Martillo cuenta con un nimero
limitado de sucursales a las que los 0,25 2 0,5
clientes se puedan dirigir para
obtener ayuda.

Agro ferreteria el Martillo ha
experimentado fallas en su sistema 0,08 2 0,16
de cdmputo.

Los ingresos de Agro ferreteria el
Martillo (97%) se originan en el 0,04 1 0,04
Municipio de Sinbundoy.

Laindemnizacién por despido de $15
SMMLV.

Total 1 2,81

Fuente: elaboracién propia



Se presenta una evaluacion de los factores internos de la empresa Agroferreteria EI Martillo,
clasificandolos en fortalezas y debilidades. Cada factor se evalta en funcion de su ponderacion
y peso, y se asigna una clasificacion segun su importancia y el grado de eficacia de las
estrategias actuales de la empresa para responder a esos factores. Ademas, se calculan las

puntuaciones ponderadas para cada factor.
Fortalezas:

Agroferreteria El Martillo cuenta con una base de clientes en 119 veredas, con una ponderacion
de 0,3. Esta fortaleza se clasifica como una fortaleza importante (4) y obtiene una puntuacion

ponderada de 0,9, lo cual indica un desempefio alto en la respuesta a este factor.

Agroferreteria El Martillo brinda servicio 24 horas al dia, 7 dias a la semana, con una ponderacién
de 0,05. Esta fortaleza también se clasifica como una fortaleza importante (4) y obtiene una

puntuacion ponderada de 0,15, indicando un desempefio promedio.

Agroferreteria El Martillo cuenta con méas de 20 sedes en los diferentes municipios y veredas en
el Putumayo, con una ponderacion de 0,25. Esta fortaleza se clasifica como una fortaleza
importante (4) y obtiene una puntuacion ponderada de 1, lo cual indica un desempefio alto en la

respuesta a este factor.
Debilidades:

Actualmente, Agroferreteria EI Martillo cuenta con un namero limitado de sucursales a las que
los clientes pueden dirigirse para obtener ayuda, con una ponderacion de 0,25. Esta debilidad se
clasifica como una debilidad menor (2) y obtiene una puntuacién ponderada de 0,5, lo cual indica

un desempefio promedio.

Agroferreteria EI Martillo ha experimentado fallas en su sistema de cOmputo, con una
ponderaciéon de 0,08. Esta debilidad se clasifica como una debilidad menor (2) y obtiene una

puntuacion ponderada de 0,16, lo cual indica un desempefio promedio.

Los ingresos de Agroferreteria El Martillo (97%) se originan en el Municipio de Sibundoy, con una
ponderaciéon de 0,04. Esta debilidad se clasifica como una debilidad menor (2) y obtiene una

puntuacion ponderada de 0,04, lo cual indica un desempefio bajo en la respuesta a este factor.

La indemnizacion por despido de $15 SMMLV, con una ponderacion de 0,03. Esta debilidad se
clasifica como una debilidad menor (2) y obtiene una puntuacion ponderada de 0,06, lo cual

indica un desempefio bajo en la respuesta a este factor.
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La empresa Agroferreteria El Martillo presenta algunas fortalezas significativas, como una amplia
base de clientes, servicio 24/7 y mdltiples sedes en el Putumayo. Sin embargo, también tiene
debilidades relacionadas con la limitacion de sucursales, fallas en el sistema de computo,
ingresos concentrados en un solo municipio y una indemnizacion por despido baja. La puntuacion

ponderada total obtenida es de 2,81, lo cual indica un desempefio promedio en general.

Tabla 2. Factores externos de la empresa

1. La demanda por productos
agricolas aumenta un 8% 30% 3 0,9
anualmente.

2. La demanda por la alimentos
y concentrados aumenta un 6% 1 0,06
10% anualmente.

3. La expancion de maquinaria
crece un 12% anualmente.

20% 2 0,4

10. La reputacién de la industria
de los productos agricolas no es
buena por el estado en que se
encuentra.

11. El competidor principal
aumentoé un 30% sus gastos de 25% 2 0,5
publicidad.

12. Creciente regulacion
gubernamental de la industria.

13. El miedo a la alza de
impuestos surge con frecuencia.

Total 1 2,42

Fuente: elaboracién propia

Se presenta una evaluacién de los factores externos de la empresa Agroferreteria ElI Martillo,
esta vez enfocada en las oportunidades y amenazas. Cada factor se evalta en funcién de su
ponderacién y peso, y se asigna una clasificacién segun la importancia del factor y la eficacia de
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las estrategias actuales de la empresa para responder a ellos. También se calculan las

puntuaciones ponderadas para cada factor.
Oportunidades:

La demanda por productos agricolas aumenta un 8% anualmente, con una ponderacion del 30%.
Esta oportunidad se clasifica como importante (3) y obtiene una puntuacién ponderada de 0,9, lo

gue indica un desempenio alto en la respuesta a este factor.

La demanda por alimentos y concentrados aumenta un 10% anualmente, con una ponderacién
del 6%. Esta oportunidad se clasifica como no importante (1) y obtiene una puntuaciéon ponderada

de 0,06, lo que indica un desempefio bajo en la respuesta a este factor.

La expansion de maquinaria crece un 12% anualmente, con una ponderacion del 20%. Esta
oportunidad se clasifica como importante (2) y obtiene una puntuacion ponderada de 0,4, lo que

indica un desempefio promedio en la respuesta a este factor.
Amenazas:

10. La reputacion de la industria de los productos agricolas no es buena debido al estado en que
se encuentra, con una ponderacion del 7%. Esta amenaza se clasifica como una amenaza
importante (4) y obtiene una puntuacién ponderada de 0,28, lo que indica un desempefio bajo en

la respuesta a este factor.

El competidor principal aument6 un 30% sus gastos de publicidad, con una ponderacién del 25%.
Esta amenaza se clasifica como una amenaza importante (2) y obtiene una puntuacion

ponderada de 0,5, lo que indica un desempefio promedio en la respuesta a este factor.

Creciente regulacion gubernamental de la industria, con una ponderacién del 8%. Esta amenaza
se clasifica como una amenaza importante (2) y obtiene una puntuacién ponderada de 0,16, lo

gue indica un desemperio bajo en la respuesta a este factor.

El miedo al alza de impuestos surge con frecuencia, con una ponderacion del 4%. Esta amenaza
se clasifica como una amenaza importante (3) y obtiene una puntuacion ponderada de 0,12, lo

gue indica un desempeiio bajo en la respuesta a este factor.

La empresa Agroferreteria El Matrtillo tiene algunas oportunidades importantes, como el aumento

de la demanda de productos agricolas y la expansion de maquinaria. Sin embargo, también
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enfrenta amenazas importantes, como la mala reputacién de la industria agricola y el aumento
de los gastos de publicidad por parte de su competidor principal. La puntuacién ponderada total
obtenida es de 2,42, lo cual indica un desempefio promedio en general en la respuesta a estos

factores externos.

Tabla 3. Matriz del perfil competitivo

COMPETENCIA AGROPECURIA SINBUNDOY GAVIRIA FERRE GAMMA
Clasificacion  fortaleza 4
Factores criticos de éxito (internos o Ponderacion .n.layorj menor: Puntuacié Clasificacio Puntuacio Clasificacion Puntuacion
externos) debilidades 2 menory 1
mayor
Publicidad 0,3 3 0,9 4 1,2 3 0,9
Calidad de los productos 0,06 4 0,24 4 0,24 3 0,18
Competitividad de los precios 0,2 4 0,8 3 0,6 4 0,8
|Administracién 0,07 3 0,21 3 0,21 4 0,28
Posicién financiera 0,25 3 0,75 4 1 4 1
Lealtad de los clientes 0,08 4 0,32 4 0,32 3 0,24
Expansion global 0,02 4 0,08 4 0,08 4 0,08
Participacién de mercado 0,02 4 0,08 4 0,08 4 0,08
Total 1 3,38 3,73 3,56

Fuente: elaboracion propia.

Se presenta una matriz de perfil competitivo (MPC) que compara a la empresa
Agropecuaria Sinbundoy con sus competidores, Gaviria y Ferre Gamma. Se evallan
varios factores criticos de éxito, se asignan ponderaciones a cada factor y se clasifican
segun su importancia y el desempefio de cada empresa en relacion con esos factores.
También se calculan las puntuaciones para cada empresa en cada factor y se obtiene

una puntuacion total.
Factores criticos de éxito y clasificaciones:

Publicidad: Con una ponderacién del 0,3, Agropecuaria Sinbundoy obtiene una
clasificacion de 3 y una puntuacion de 0,9. Gaviria obtiene una clasificacién de 4 y una

puntuacion de 1,2. Ferre Gamma obtiene una clasificacion de 3 y una puntuacion de 0,9.
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Calidad de los productos: Con una ponderacion del 0,06, Agropecuaria Sinbundoy
obtiene una clasificacion de 4 y una puntuacion de 0,24. Gaviria obtiene una clasificacion
de 4 y una puntuacion de 0,24. Ferre Gamma obtiene una clasificacion de 3 y una

puntuacion de 0,18.

Competitividad de los precios: Con una ponderacion del 0,2, Agropecuaria Sinbundoy
obtiene una clasificacion de 4 y una puntuacion de 0,8. Gaviria obtiene una clasificacion
de 3 y una puntuacién de 0,6. Ferre Gamma obtiene una clasificacién de 4 y una

puntuacién de 0,8.

Administracion: Con una ponderaciéon del 0,07, Agropecuaria Sinbundoy obtiene una
clasificacion de 3 y una puntuacion de 0,21. Gaviria obtiene una clasificacion de 3 y una
puntuacion de 0,21. Ferre Gamma obtiene una clasificacion de 4 y una puntuacion de
0,28.

Posicion financiera: Con una ponderacion del 0,25, Agropecuaria Sinbundoy obtiene una
clasificacion de 3 y una puntuacion de 0,75. Gaviria obtiene una clasificacion de 4 y una

puntuacion de 1. Ferre Gamma obtiene una clasificacion de 4 y una puntuacién de 1.

Lealtad de los clientes: Con una ponderacion del 0,08, Agropecuaria Sinbundoy obtiene
una clasificacion de 4 y una puntuacion de 0,32. Gaviria obtiene una clasificacion de 4 y
una puntuacion de 0,32. Ferre Gamma obtiene una clasificacion de 3 y una puntuacion
de 0,24.

Expansién global: Con una ponderacion del 0,02, Agropecuaria Sinbundoy obtiene una
clasificacion de 4 y una puntuacion de 0,08. Gaviria obtiene una clasificacion de 4 y una
puntuacion de 0,08. Ferre Gamma obtiene una clasificacion de 4 y una puntuacion de
0,08.

Participacion de mercado: Con una ponderacién del 0,02, Agropecuaria Sinbundoy

obtiene una clasificacion de 4 y una puntuacion de 0,08. Gaviria obtiene una clasificacion
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de 4 y una puntuacion de 0,08. Ferre Gamma obtiene una clasificacion de 4 y una

puntuacién de 0,08.

La puntuacién total obtenida para Agropecuaria Sinbundoy es de 3,38, para Gaviria es
de 3,73 y para Ferre Gamma es de 3,56.

En resumen, segun la matriz de perfil competitivo, Agropecuaria Sinbundoy obtiene una
puntuacion total de 3,38, lo que indica un desempefio promedio en comparacidn con sus
competidores Gaviria (puntuacioén total de 3,73) y Ferre Gamma (puntuacién total de
3,56). Agropecuaria Sinbundoy muestra fortalezas en la publicidad, calidad de los
productos, competitividad de los precios y posicion financiera, pero existen areas donde

sus competidores pueden tener una ventaja, como la administracion y la lealtad de los

clientes.
Tabla 4. Matiz DOFA
Fuerzas Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas
1. Amplia 1. Aumento de la 1. Falta de Lo Lomgetencia de
. . grandes cadenas de
variedad de demanda de presencia en linea
D : ferreterias 2.
productos 2. productos para la | 2. Limitaciones de Inestabilidad
Ubicacion agricultura 2. espacio fisico para .
Internas g ., X econbémica y
estratégica 3. Expansio6on del almacenamiento de olitica del pais
Experiencia y mercado local inventario p . P
. . 3. Cambios en las
conocimiento del | 3.Mayor acceso a 3.Dependencia de autoridades
mercado local financiamiento proveedores locales
gubernamentales
1. Crisis
sanitarias que
1. Desarrollo de 1. Altos costos de surge‘la
1. Buena nuévas tecnologias % ATOIES 1 prodpcc1pp v
relacién con ara la g almacenamiento 2. distribuci6n de
proveedores a rizultura 2 Limitaciones en la DerUCtOS
locales ilianzas con ’ contratacioéon de 2.Cambios en los
Externas 2.Fidelidad de organizaciones personal patrones de
los clientes aéiicolas 3 especializado consumo y
locales 3. Creiimiento do la 3.Competencia de | preferencias del
Posibilidad de industria de la tiendas de mer cado
diversificacion | - 0 L " °F | conveniencia que 3.Vulnerabilidad a
de productos ., venden productos de desastres
regien ferrataria naturales como
terremotos y
huracanes

Fuente: elaboracion propia
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Se presenta una matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas) para
Agroferreteria El Martillo. En la matriz se identifican y clasifican los diferentes elementos

internos y externos que afectan a la empresa.
Fortalezas internas y oportunidades externas:

La empresa Agroferreteria El Martillo cuenta con una amplia variedad de productos, una
ubicacion estratégica y experiencia en el mercado local. Esto le brinda la oportunidad de
aprovechar el aumento en la demanda de productos agricolas, expandir su presencia en
el mercado local y acceder a financiamiento adicional para el crecimiento y desarrollo del

negocio.

Debilidades internas y oportunidades externas:

Agroferreteria EI Martillo enfrenta debilidades en su falta de presencia en linea,
limitaciones de espacio fisico para el almacenamiento de inventario y dependencia de
proveedores locales. Sin embargo, existen oportunidades como el desarrollo de nuevas
tecnologias para la agricultura, alianzas con organizaciones agricolas y el crecimiento de
la industria de la construccion en la region. La empresa podria buscar superar estas

debilidades y aprovechar estas oportunidades para mejorar su competitividad.

Fortalezas internas y amenazas externas:

La empresa tiene una buena relacién con proveedores locales, fidelidad de los clientes
locales y la posibilidad de diversificar su oferta de productos. Sin embargo, enfrenta
amenazas como la competencia de grandes cadenas de ferreterias, la inestabilidad
econdmica y politica del pais, y los cambios en las autoridades gubernamentales.
Agroferreteria ElI Martillo puede aprovechar sus fortalezas para hacer frente a estas

amenazas y mantener su posicién en el mercado.

Debilidades internas y amenazas externas:
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Las limitaciones en el transporte y almacenamiento, la contratacidbn de personal
especializado y la competencia de tiendas de conveniencia que venden productos de
ferreteria representan debilidades para la empresa. Estas debilidades se ven agravadas
por las amenazas de crisis sanitarias, cambios en los patrones de consumo y
preferencias del mercado, y la vulnerabilidad a desastres naturales. Agroferreteria El
Martillo debe abordar estas debilidades y tomar medidas para mitigar las amenazas

asociadas.

La matriz DOFA muestra que Agroferreteria El Martillo tiene fortalezas internas y
oportunidades externas que puede aprovechar para su crecimiento y desarrollo. Sin
embargo, también enfrenta debilidades internas y amenazas externas que requieren

atencion y acciones estratégicas para minimizar su impacto negativo en el negocio.

Tabla 5. Matriz DOFA cruzada

Desarrollar alianzas
Aprovechar la

Implementar Fortalecer el estratégicas con
.. demanda de ..
nuevos servicios conocimiento del proveedores para
. . productos para la .
para fidelizar ; personal en el 4rea garantizar el
. agricultura . . .
clientes. g de ferreteria. suministro de
ecologica.
productos.
Ofrecer . .  p.
Mejorar la Diversificar la oferta
descuentos y g 2 g 2
. Expandirse a otras eficiencia en la de productos para no
promociones para VY >
zonas geograficas. gestiomn del depender tanto de las
atraer nuevos . . .
. inventario. ventas de herramientas.
clientes.
: Realizar estudios de
Capacitar al . .
Ampliar la oferta Mejorar la mercado para
personal en . . . e
., de productos para experiencia de identificar nuevas
atencién al . , .
cliente la construccion. compra en linea. oportunidades de
’ negocio.
Aprovechar la Desarrollar Fortalecer la Aprovechar la demanda
imagen de marca alianzas con estrategia de de herramientas para el
para atraer empresas del marketing en redes sector de la
nuevos clientes. sector agricola. sociales. construccioén.

Fuente: elaboracion propia

Se presenta diferentes estrategias que se pueden implementar en funcién de las
combinaciones entre las fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y amenazas
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(A) identificadas en el andlisis. A continuacion, se realiza una interpretaciéon de las

estrategias propuestas:
DO (Fortalezas y Oportunidades):

Implementar nuevos servicios para fidelizar clientes: Esta estrategia capitaliza las
fortalezas internas de la empresa, como su amplia variedad de productos y experiencia
en el mercado local, para aprovechar la oportunidad de la creciente demanda de
productos para la agricultura ecoldgica. Al ofrecer nuevos servicios, la empresa puede

fortalecer la lealtad de sus clientes existentes y atraer nuevos clientes.
DA (Debilidades y Amenazas):

Ofrecer descuentos y promociones para atraer nuevos clientes: Ante las debilidades
internas, como la falta de presencia en linea y la dependencia de proveedores locales, y
las amenazas externas, como la competencia de grandes cadenas de ferreterias, esta
estrategia busca atraer nuevos clientes mediante la oferta de descuentos y promociones.
Esto puede ayudar a contrarrestar las limitaciones y competir de manera mas efectiva en

el mercado.
FA (Fortalezas y Amenazas):

Capacitar al personal en atencion al cliente: Esta estrategia se basa en las fortalezas
internas de la empresa, como su ubicacion estratégica y experiencia en el mercado local,
para abordar las amenazas externas, como la inestabilidad econ6mica y politica. Al
capacitar al personal en atencion al cliente, la empresa puede brindar un mejor servicio
y generar una experiencia positiva para los clientes, lo que puede ayudar a contrarrestar

las amenazas y mantener la lealtad de los clientes existentes.
FO (Fortalezas y Oportunidades):

Aprovechar la imagen de marca para atraer nuevos clientes: Esta estrategia se enfoca
en utilizar las fortalezas internas de la empresa, como su imagen de marca y amplia
variedad de productos, para aprovechar las oportunidades externas, como el desarrollo

de alianzas con empresas del sector agricola. Al destacar la imagen de marca y
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establecer alianzas estratégicas, la empresa puede atraer nuevos clientes y expandir su

presencia en el mercado.

Las estrategias propuestas buscan aprovechar las fortalezas internas y las
oportunidades externas, mientras se abordan las debilidades internas y se contrarrestan
las amenazas externas. Estas estrategias tienen como objetivo mejorar la fidelidad de
los clientes, expandir la presencia geogréafica, mejorar la gestion del inventario,
diversificar la oferta de productos y fortalecer la presencia en linea. Al implementar estas
estrategias, Agroferreteria El Martillo puede mejorar su competitividad y aprovechar las

oportunidades del mercado.
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Tabla 6. Matriz PEYEA
MATRIZ SPACE-PEYEA DE AGROFERRETERIA EL MARTILLO

Posicion estratégica y evaluacion de acciones

POSICION ESTRATEGICA INTERNA POSICION ESTRATEGICA EXTERNA
Puntuacion Puntuacion
Fortaleza financiera (FF) + Estabilidad ambiental (EA) -

Rendimiento sobre lainversion 5 Cambios tecnologicos -2
ENGENOaTI e 0 4 Tasa de inflacién 3
Liquidez 6 Variabilidad de la demanda 5
Capital de trabajo 3 Gama de precios de los productos de la competencia 3

Barreras para entrar en el mercado 1

Presién de la competencia 6

Facilidad para salir del mercado 4
Flujo de efectivo 5 = =

Elasticidad del precio de demanda

-1
TOTAL 23 TOTAL -25
Ventaja competitiva (VC) - Puntuacion Fortaleza de la industria (FI) + Puntuacion

Participacién de mercado -5 Potencial de crecimiento 5
Potencial de crecimiento 2 Calidad del producto 4
Calidad del producto =4 Potencial de ganancias 5
Potencial de ganancias 1 Ciclo de vida del producto 3
Ciclo de vida del producto -4 Estabilidad financiera 3
Estabilidad financiera -6 Lealtad de los clientes 4
Nealen) da los diemies 5 Conocimientos tecnolégicos 6

Utilizacion de la capacidad de la competencia
Conocimientos tecnoldgicos -2 6
Utilizacion de la capacidad de la competencia e,
Utilizacién de los recursos -1 Utilizacion de los recursos 5
Conocimientos tecnoldgicos 1 Facilidad para entrar en el mercado 4
Facilidad para entrar en el mercado -4
Control sobre los proveedores y distribuidores 3 Productividad, utilizacién de la capacidad 2
Productividad, utilizacion de la
TOTAL -35 47

Fuente: elaboracién propia

La matriz SPACE-PEYEA es una herramienta de analisis estratégico que evalla la
posicion estratégica interna y externa de una empresa. En esta tabla, se presenta la
evaluacion de la posicion estratégica interna y externa de Agroferreteria ElI Martillo

mediante la asignacion de puntuaciones a diferentes factores.
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En la posicion estratégica interna, se evallan aspectos relacionados con la fortaleza
financiera de la empresa. Se asignan puntuaciones positivas (+) a factores como el
rendimiento sobre la inversion, el endeudamiento, la liquidez, el capital de trabajo y el
flujo de efectivo. Estos indicadores reflejan una posicion financiera sélida. Por otro lado,
en la posicion estratégica externa, se evaltuan factores como los cambios tecnoldgicos,
la tasa de inflacion, la variabilidad de la demanda y la gama de precios de los productos
de la competencia. Se asignan puntuaciones negativas (-) a estos factores, indicando la

presencia de desafios externos.

En cuanto a la ventaja competitiva, se evalian factores como la participaciéon de
mercado, el potencial de crecimiento, la calidad del producto, el potencial de ganancias,
el ciclo de vida del producto, la estabilidad financiera, la lealtad de los clientes y los
conocimientos tecnoldgicos. En general, se asignan puntuaciones negativas (-), lo que
sugiere que Agroferreteria ElI Martillo enfrenta desafios en términos de su ventaja

competitiva.

En la fortaleza de la industria, se evalian factores como el potencial de crecimiento, la
calidad del producto, el potencial de ganancias, el ciclo de vida del producto, la
estabilidad financiera, la lealtad de los clientes, los conocimientos tecnolégicos, la
utilizaciéon de la capacidad y la facilidad para entrar en el mercado. En general, se asignan
puntuaciones positivas (+), lo que indica que la industria presenta oportunidades y

fortalezas.

Al sumar las puntuaciones de los diferentes factores, se obtiene un total de 23 para la
posicion estratégica interna y un total de -25 para la posicién estratégica externa. Esto

sugiere que la empresa presenta una posicion interna mas fuerte que la externa.
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En la evaluacion de la ventaja competitiva y la fortaleza de la industria, se obtiene un
total de -35 para la ventaja competitiva y un total de 47 para la fortaleza de la industria.
Esto indica que la empresa enfrenta desafios en términos de su ventaja competitiva, pero

la industria en la que opera presenta fortalezas y oportunidades.

Segun la matriz SPACE-PEYEA, Agroferreteria EI Martillo presenta una posicion
estratégica interna mas fuerte que la externa. La empresa enfrenta desafios en cuanto a
Su ventaja competitiva, pero se encuentra en una industria con fortalezas y
oportunidades. Estos resultados pueden servir como base para la formulacion de
estrategias que capitalicen las fortalezas internas y aprovechen las oportunidades
externas, al tiempo que se abordan los desafios identificados.

Tabla 7. Tasa de crecimiento de la industriay el mercado

] 203
Particinacio
. Unidades Total vtas : Unidades Total vtas arlmlpacmn .
Unidades ) Ventas de Unidades ) Ventas de relativa % Crecimientodel mercado=
PRODUCTO ) vendidas/Total de ) productos/total ) vendidas/Tota . productositotal N . ~ -
vendidas ) Unidades vendidas ) Unidades Iporcentaje (afio2-afio1)/afiol
unidades de vtas | de unidades de vtas
mayor
CONCENTRADO $5.200 16,4% $95.000 21% $6.100 18% $ 131.000 24,6% 87% 38%
HERRAMIENTAS $7.300 23,1% $128.500 28% $38.300 25% $ 150.000 28,2% 115% 17%
MAQUINARIA $8.400 26,6% $96.600 21% $9.200 28% $  115.200 21,6% 77% 19%
INSUMOS AGRICOLAS $4.320 13,7% $77.760 17% $3.850 12% $ 71.100 13,4% 47% -9%
INSECTICIDAS $6.400 20,2% $ 64.000 14% $5.790 17% $  65.180 12,2% 43% 2%
total $31.620 100% $461.860 100% $33.240 100% $ 532.480 100,0% 15%

Fuente: elaboracion propia

Se presenta los datos de ventas de diferentes productos para los afios 2022 y 2023.
Cada producto se divide en categorias, como unidades vendidas, unidades vendidas en
relacion al total de unidades, ventas de unidades y ventas totales de productos en
relacion al total de ventas. También se muestra la participacion relativa en porcentaje y

el crecimiento del mercado en comparacion con el afio anterior.

En el afio 2022, se vendieron 31,620 unidades en total, con un valor total de ventas de
$461,860. El producto con mayores ventas fue la categoria de herramientas, con 7,300
unidades vendidas y ventas totales de $128,500, representando el 23.1% de las

unidades vendidas y el 28% de las ventas totales de productos.
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En el afio 2023, las ventas totales aumentaron a 33,240 unidades, con un valor total de
ventas de $532,480. Nuevamente, la categoria de herramientas fue la de mayores
ventas, con 8,300 unidades vendidas y ventas totales de $150,000, representando el

25% de las unidades vendidas y el 28.2% de las ventas totales de productos.

Al comparar las participaciones relativas en ambos afios, se observa que la categoria de
herramientas ha aumentado su participacion del 23.1% al 25% en unidades vendidas y
del 28% al 28.2% en ventas totales de productos. Esto indica un crecimiento relativo en

la participacién de mercado para esta categoria.

En cuanto al crecimiento del mercado, se calcula la tasa de crecimiento entre los dos
afos. La categoria de herramientas experiment6 un crecimiento del 17% en unidades
vendidas y el 2% en ventas totales de productos. Esto significa que las ventas de

herramientas han aumentado en comparacion con el afio anterior.

Segun los datos de la tabla, la categoria de herramientas es la de mayor venta y ha
experimentado un crecimiento en la participacion relativa y en las ventas totales de
productos. Sin embargo, se necesitaria mas informacién y un analisis mas detallado para
comprender completamente la dinamica del mercado y tomar decisiones estratégicas

adecuadas.
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Instrumento De Recoleccién De Datos

1. ¢Haescuchado ustede de AGRO FERRETERIA El Martillo?

a. Si 67
b. No 29
2. ¢éSuactual ocupacion es?
a. Estudiante 45
b. Empleado 26
c. Independiente 7
d. Desempleado 18
3. écada cuanto compra herramientas en la ferreteria?
a. Semanal 18
b. Quincenal 43
c. Mensual 29
d. Anual 6
4. ¢ cada cuanto compra productos agricolas?
a. Diario 36
b.  Quincenal 22
c. Mensual 13
d. Trimestral 25
5. ¢éAl momento de comprar productos agricolas o de ferreteria se fija en la marca?
a. Si 79
b. No 17
6. ¢ Cual es su marca preferida de productos agricolas?
a. Monomeros 43
b. Dow Quimica 18
c. Dow Agrosciens 6
d. Yara 29
7. éCudl es su marca favorita en productos de Ferreteria?
a. Thakita 57
b. Stabila 13
C. Sima 26
8. éLe gustariarecibir asesoria a la hora de comprar productos agricolas y herramientas?
a. Si 49
b. No 15
c. Tal vez 24
d. Ninguna de las anteriores 8
9. ¢Cudles son los aspectos que mas impotantes de los productos que quieres comprar?
a. Calidad 36
b. Precio 43
c. Contenido 10
d. Todas las anteriores. 7
10. ¢ Por qué medios desearia obtener informacién de nuestro servicio?
a. Redes Social - Television 61
b. Radio-—volantes 15
c. E-mail —Teléfono 18
d. Todos los anteriores 2
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Resultados E Interpretacion De La Encuesta

Figura 1. Grafica de la encuesta

1 ¢Ha escuchado ustede de
AGRO FERRETERIA El Martillo?

-

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: Los resultados muestran que, de un total de 96 encuestados, el 70% (67
personas) indicaron que si han escuchado de la empresa, mientras que el 30% (29
personas) respondieron que no. Esta informacién sugiere que la marca de Agroferreteria
El Martillo es conocida por una gran mayoria de los encuestados, lo que puede ser una

ventaja competitiva en el mercado.

Sin embargo, es importante destacar que aun hay un porcentaje significativo de personas
qgue no estan familiarizadas con la marca, lo que podria ser una oportunidad para que la
empresa mejore su estrategia de marketing y publicidad para llegar a un publico mas

amplio.
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Figura 2. Grafica de la encuesta

éSu actual ocupacion es?

a.  Estudiante
47%

Empleado
27%

a. Estudiante ®b. Empleado ®mc. Independiente Md. Desempleado

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La pregunta 2 tiene como objetivo conocer la distribucién de las
ocupaciones de los encuestados. La respuesta indica que el 47% de los encuestados
son estudiantes, el 27% son empleados, el 7% son independientes y el 19% estan
desempleados. Estos resultados sugieren que una gran proporcion de los encuestados
son estudiantes, lo que podria ser Gtil para orientar las estrategias de marketing y
publicidad de AGROFERRETERIA EI Matrtillo.

Por otro lado, la proporcion de empleados es menor, lo que puede implicar la
necesidad de ofrecer servicios y productos que atraigan a este grupo de consumidores.
Ademas, la proporcion de desempleados es significativa, o que podria representar una
oportunidad para la ferreteria en términos de precios asequibles y ofertas especiales para

este grupo de consumidores.
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Figura 3. Grafica de la encuesta

3. éicada cuanto compra herramientas en la
ferreteria?

a. Semanal
19%

Quincenal
45%

a. Semanal ®Eb. Quincenal MHc. Mensual ®d. Anual

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La pregunta 3 busca conocer la frecuencia con la que los encuestados
compran herramientas en la ferreteria. Segun los resultados obtenidos, la mayoria de los
encuestados (el 45%) realizan sus compras de herramientas de manera quincenal,

seguidos de cerca por aquellos que lo hacen mensualmente (30%).

Solo el 6% de los encuestados indicaron qgue compran herramientas anualmente, lo cual
sugiere que, para la mayoria de las personas encuestadas, la compra de herramientas

es una actividad frecuente.

54



Figura 4. Grafica de la encuesta

4. icada cuanto compra productos agricolas?

a. Diario
37%

b. Quincenal
23%

a. Diario ®b. Quincenal Bc. Mensual ®d. Trimestral

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La pregunta namero 4 se refiere a la frecuencia con la que los
encuestados compran productos agricolas en la ferreteria. La mayoria de los
encuestados respondieron que compran productos agricolas diariamente (38%), seguido
por aquellos que los compran trimestralmente (26%), mientras que solo una pequeia
cantidad los compra mensualmente (14%) o quincenalmente (23%). Esto indica que hay
una alta demanda de productos agricolas en la ferreteria y que los clientes los compran

con frecuencia para satisfacer sus necesidades diarias.

Ademas, la informacion obtenida puede ser Util para que la ferreteria elabore estrategias
de marketing especificas para promocionar y aumentar las ventas de sus productos

agricolas.
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Figura 5. Grafica de la encuesta

5. éAl momento de comprar productos
agricolas o de ferreteria se fija en la marca?

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La pregunta planteada tiene como objetivo conocer si los clientes de
Agroferreteria EI Martillo se fijan en la marca al momento de realizar una compra de
productos agricolas o de ferreteria. Los resultados muestran que el 82% de los

encuestados si se fijan en la marca, mientras que el 18% restante no lo hace.

Esto sugiere que la marca es un factor importante a considerar para los clientes al
momento de realizar una compra en la ferreteria. Para la empresa, esta informacion
puede ser valiosa para enfocar su estrategia de marketing y publicidad en resaltar la
calidad de las marcas que maneja en sus productos, asi como en la creaciéon de

promociones y descuentos en marcas reconocidas.
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Figura 6. Grafica de la encuesta

6. éCual es su marca preferida de
productos agricolas?

a. Monomeros
45%

. Dow
Quimica

c. Dow 3
el 19%

a. Monomeros ®b. Dow Quimica m®c. DowAgrosciens ®d. Yara

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La pregunta nimero 6 se refiere a la marca preferida de productos
agricolas entre los encuestados. En base a los resultados obtenidos, se puede interpretar
gue la marca Mondmeros es la mas preferida con el 45% de las respuestas, seguida por
Yara con el 30%. Dow Quimica obtuvo el 19% de las preferencias, mientras que Dow

Agrosciences solo obtuvo el 6%.

Es importante destacar que la eleccion de una marca preferida puede estar influenciada
por diversos factores, como la calidad del producto, el precio, la disponibilidad, entre

otros.
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Figura 7. Grafica de la encuesta

7. éCual es su marca favorita en
productos de Ferreteria?

€ Sima
27%

a. Thakita
59%

Stabila
14%

a. Thakita ™®b. Stabila ®c. Sima

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La pregunta nimero 7 de la encuesta realizada por AGROFERRETERIA
El Martillo buscaba conocer cual es la marca favorita en productos de ferreteria de los
encuestados. De acuerdo con la respuesta de los encuestados, la marca favorita es
Thakita con el 59% de las preferencias. Le sigue Sima con un 27% y en ultimo lugar

Stabila con el 14%.

Estos resultados pueden ser (tiles para la empresa a la hora de tomar decisiones sobre
gué marcas incluir en su inventario y qué estrategias utilizar para promocionar las marcas

mas populares.

58



Figura 8. Grafica de la encuesta

8. éLe gustaria recibir asesoria a la hora de
comprar productos agricolas y herramientas?

d.

Talvez M®d. Ningunadelasanteriores

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La pregunta 8 tenia como objetivo conocer la disposicion de los
encuestados hacia la recepcion de asesoria al momento de adquirir productos agricolas
y herramientas en Agroferreteria El Martillo. Los resultados muestran que mas de la
mitad de los encuestados (51%) estaria dispuesto a recibir asesoria al momento de

realizar sus compras, mientras que un 25% responderia tal vez.

Por otro lado, un 16% respondié que no desearia recibir asesoria y un 8% indicé que
ninguna de las opciones anteriores se ajusta a su preferencia. Estos resultados sugieren
gue existe una oportunidad para que Agroferreteria ElI Martillo brinde asesoria y
orientacion a sus clientes en el proceso de compra de productos agricolas y

herramientas.
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Figura 9. Grafica de la encuesta

9. ¢Cuales son los aspectos que mas
impotantes de los productos que
quieres:comprar?

anteriores.
7%
G Contenido
Ly
105 Calidad
38%
b. Precio
45%

a. Calidad ®b. Precio Hc. Contenido Md. Todaslasanteriores.

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La pregunta nimero 9 busca conocer cudles son los aspectos mas
importantes para los encuestados a la hora de comprar productos en la Agroferreteria El
Martillo. De acuerdo con los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados (45%)
considera que el precio es el aspecto mas importante a la hora de comprar productos,
seguido de la calidad con un 38%. Solo el 10% de los encuestados considera el contenido
como un factor importante, mientras que un 7% considera que todas las opciones

anteriores son importantes al momento de comprar productos.

Estos resultados pueden ser (tiles para la empresa en términos de estrategias de

marketing y posicionamiento de sus productos.
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Figura 10. Grafica de la encuesta

10. éPor qué medios desearia obtener
informacion de nuestro servicio?

a. Redes
Social - Television
63%

a. Redes Social - Television ®mb. Radio —volantes

Hc. E-mail — Teléfono B d. Todoslos anteriores

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: La pregunta con su respuesta 10 se enfoca en conocer los medios
preferidos por los clientes para obtener informacion sobre los servicios de Agroferreteria
El Martillo. Segun los resultados, el 64% de los encuestados prefieren obtener
informacion a través de redes sociales y television, mientras que el 19% prefiere recibir
informacién por correo electronico y teléfono. Por otro lado, el 16% de los encuestados
prefiere obtener informacion a través de la radio y volantes. Solo el 2% de los

encuestados selecciond la opcion "Todos los anteriores".

Estos resultados sugieren que es importante para Agroferreteria El Martillo tener una
presencia solida en las redes sociales y la television para llegar a un publico mas amplio,
mientras que también se debe considerar la utilizacion de medios tradicionales como la
radio y los volantes para llegar a otro segmento de la poblacién. Ademas, es importante
contar con canales de comunicacion como el correo electrénico y el teléfono para

aquellos clientes que prefieren una comunicacion mas personalizada.
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Conclusion
Con base en los resultados obtenidos y la interpretacion de la encuesta realizada

en Agroferreteria El Martillo, se pueden extraer las siguientes conclusiones:

Reconocimiento de la marca: La empresa ha logrado un buen nivel de
reconocimiento de marca entre los encuestados, lo que indica una ventaja competitiva
en el mercado. Sin embargo, aun existe una oportunidad para aumentar la visibilidad y

conocimiento de la marca entre aquellos que no estan familiarizados con ella.

Segmentacion del mercado: Los resultados revelan una distribucion significativa
de los encuestados segun su ocupacion, con una alta proporcion de estudiantes. Esto
sugiere que la estrategia de marketing debe orientarse hacia este segmento especifico,
mientras se busca atraer a otros grupos de consumidores, como empleados y
desempleados, mediante la oferta de productos y servicios que se ajusten a sus

necesidades y preferencias.

Frecuencia de compra: Los resultados indican que la compra de herramientas es
una actividad frecuente para la mayoria de los encuestados, con una preferencia por
realizar estas compras de manera quincenal o mensual. Por otro lado, la compra de
productos agricolas se realiza con mayor frecuencia diariamente y trimestralmente. Estos
hallazgos pueden ser utiles para determinar la demanda de productos y ajustar la

disponibilidad de inventario en funcion de las preferencias y necesidades de los clientes.

Importancia de la marca y aspectos de compra: Los resultados muestran que la
marca es un factor relevante para los clientes al realizar compras tanto de productos
agricolas como de herramientas. Ademas, el precio y la calidad son aspectos

fundamentales a considerar al elegir un producto. Estos hallazgos resaltan la importancia
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de mantener una oferta competitiva en términos de calidad y precio, asi como de destacar

las marcas reconocidas para atraer y mantener la preferencia de los clientes.

Medios de informacién preferidos: Los encuestados muestran una preferencia por
obtener informacion sobre los servicios de la ferreteria a través de redes sociales,
television y correo electronico. Sin embargo, también se valora la informacion
proporcionada por la radio y los volantes. Estos resultados sugieren la importancia de
mantener una presencia solida en medios digitales y tradicionales para llegar a un publico

mas amplio y diverso.

En general, los resultados de la encuesta brindan informacion valiosa para
Agroferreteria EI Matrtillo, permitiendo identificar oportunidades de mejora y orientar las
estrategias de marketing y publicidad para satisfacer las necesidades y preferencias de

sus clientes.
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Recomendaciones

Basandonos en los resultados obtenidos del andlisis de la encuesta en Agroferreteria El

Martillo, se pueden formular las siguientes recomendaciones:

Mejorar la estrategia de marketing y publicidad: Aunque la marca ha logrado un buen
reconocimiento, es importante seguir fortaleciendo la estrategia de marketing y
publicidad para llegar a un publico mas amplio y aumentar la visibilidad de la empresa.
Esto incluye la promocion activa de la marca en redes sociales, television y otros canales
relevantes, asi como la utilizacion de medios tradicionales como la radio y los volantes

para alcanzar a diferentes segmentos de la poblacion.

Segmentar la estrategia de marketing: Dado que una gran proporcion de los encuestados
son estudiantes, es esencial desarrollar estrategias de marketing especificas para este
segmento. Esto puede incluir la creacion de ofertas especiales, descuentos estudiantiles
o programas de fidelizacion dirigidos a estudiantes. Ademas, se deben considerar
estrategias diferenciadas para atraer a empleados y desempleados, aprovechando las

oportunidades que presentan estos grupos de consumidores.

Ampliar la oferta de productos: Con base en los hbitos de compra identificados en la
encuesta, se recomienda ampliar la oferta de herramientas y productos agricolas para
garantizar un inventario diversificado que satisfaga las necesidades de los clientes. Esto
implica asegurar la disponibilidad de productos de calidad, a precios competitivos y de

marcas reconocidas que sean valoradas por los consumidores.

Brindar asesoria y orientacion: Dado que mas de la mitad de los encuestados mostraron
interés en recibir asesoria al momento de realizar sus compras, se recomienda capacitar
al personal de Agroferreteria El Martillo para brindar asesoria experta y orientacién a los
clientes. Esto generara confianza y permitird ofrecer una experiencia de compra mas

personalizada, lo que a su vez contribuira a la fidelizacién de los clientes.

Establecer alianzas estratégicas: Considerando las marcas preferidas identificadas en la
encuesta, se recomienda establecer alianzas estratégicas con proveedores y fabricantes

de las marcas mas populares. Esto puede implicar acuerdos exclusivos, promociones
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conjuntas o0 eventos colaborativos que fortalezcan la presencia de Agroferreteria El
Martillo en el mercado y brinden acceso a productos de alta calidad y demanda.

Realizar seguimiento continuo: Es fundamental realizar un seguimiento continuo de las
preferencias y necesidades de los clientes. Esto puede lograrse mediante la realizacién
regular de encuestas, la observacion de las tendencias del mercado y el andlisis de la
competencia. Estos datos actualizados permitiran ajustar las estrategias de la empresa
de acuerdo con las demandas cambiantes de los consumidores y mantener una ventaja

competitiva en el mercado.

Para implementar estas recomendaciones ayudard a Agroferreteria EI Martillo a
fortalecer su presencia en el mercado, satisfacer las necesidades de sus clientes y
mantenerse al tanto de las Ultimas tendencias. Al adaptarse y responder a las
preferencias de los consumidores, la empresa estara en una posicion favorable para

impulsar su crecimiento y lograr el éxito a largo plazo.
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