View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you by fCORE

provided by Repositorio Institucional UNAD

Plan prospectivo y estratégico para los almacenes agropecuarios El Toro, al afio 2023.

José Daniel Hernandez Linares

Universidad Nacional Abierta y a Distancia- UNAD
Escuela de Ciencias Administrativas, Contables, Economicas y de Negocios — ECACEN
Maestria en Administracion de Organizaciones
Septiembre de 2019


https://core.ac.uk/display/344722672?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Plan prospectivo y estratégico para los almacenes agropecuarios El Toro, al afio 2023.

José Daniel Hernandez Linares
C.C. No. 93.390.375

Trabajo realizado como requisito para optar al titulo de
Magister en Administracion de organizaciones

Dra. Maria Erika Narvéez Ferrin
Asesora

Universidad Nacional Abiertay a Distancia- UNAD
Escuela de Ciencias Administrativas, Contables, Econdémicas y de Negocios - ECACEN
Maestria en Administracion de Organizaciones
Septiembre de 2019



Nota de aceptacion:

Firma de Presidente del Jurado

Firma del Jurado

Firma del Jurado

Cali Valle del Cauca, septiembre de 2019



Dedicatoria

A Dios, a mi padre Jesus Maria Hernandez Peralta (Q.P.D), a mi madre Luz Evelia Linares
Reyes por haberme dado la oportunidad de vivir, a mi esposa Adriana Maria Naranjo Silva 'y a
mis hijos Andrés Camilo y Maria José Hernandez Naranjo por todo el apoyo y motivacion para

poder terminar con éxito este proyecto.



Agradecimientos

A la Universidad Nacional Abierta y a Distancia, a la escuela de ciencias administrativas
contables, por su modelo innovador en empleo de la tecnologia para medios académicos ya que
me permitio llegar hasta esta etapa de estudio, a la doctora Maria Narvaez como asesora de tesis
por sus aportes y sugerencias para la presente investigacion, a mi socio de negocios Miguel

Javid Mera Sanchez en los almacenes agropecuarios El Toro Ltda.



Vi

Contenido
INEFOTUCCION ...ttt b bbb ettt b et b b en e 14
Plan Prospectivo y Estratégico para los Almacenes Agropecuarios El Toro, al Afio 2023..... 16
Capitulo 1. Protocolo de 1a iNVEStIQACION. .........ccviieieieieiese e 16
1.1 Planteamiento del ProbIEMa ...........cciiiiiiiiiiicce e 16
1.2 Pregunta ProbIEMAL...........cooiiiice s 17
1.3 JUSEITICACION ...ttt 18
@ o =] (YT S 18
1.4.1 ODBJELIVO GENEIAL .....oeeiieiiic ettt ae e nre e 18
1.4.2 ODJetivVOS ESPECITICOS. ...cuviivieiiieie ittt sra e ne 19
Capitulo 1. FUNAAmMENtO TEOIICO .......ceiueeeiirieieesie ettt s 20
2.1 ESTA00 U8 AT ... 20

2.2 Tendencias a nivel mundial en el mercado de productos y servicios para mascotas .... 23

2.3 MAICO TEOMICO ..tttk b e bbbttt b et b e bt b e 33
2.4 MArcO GEOGIATICO. .. .cuiiieiie ettt ta et sraesne e e nnes 37
2.5 Marco CONCEPLUAL .....c.veiiiieei e 38
(01011 (1] Lo TN 1 1 RSSO 40
DTS- g (o IV [=] (T (0] (oo oo 1SS SRUSTRSSN 40
3.1 THPO A8 BSLUIO ...ttt sttt et b e b et er e b e et e 40
BL2 IMIBLOAOS ...ttt bbbt bbbt b n e n e 40
3.2.1 MELOAO DEIPNI. ...t 40
3.2.2 ENCUESLA 8 CHENTES. ... .ottt 42
B.2.3 PODIACTON. ...t 42

I Y, [ 1= 1 - VTR 43



vii

3.3 ANALISIS ESLIUCTUIAL ......cviiiiiiieieciece ettt e 43
3.4 MELOU0 & ESCENAIIOS. .....eveeieeieerieieite st st sttt ettt sttt bbbt ne e 44
(0= 011 (1] [0 11 A OSSOSO 45
Aplicacion de MEtOd0S PrOSPECLIVOS. ......ccueiuiiiiieeite et st e se e te e s re e sae e sre e 45
4.1 Resultad0s ENCUESEA & EXPEITOS .....c.veveverieriiriesiesiiesiesie ittt st sttt eneas 45
4.2 Resultado encuesta @ CHIENTES .........ccooiiie it 54
4.3 ANANISIS ESTFUCTUIAL ..ottt 60
4.5 MELOAO B BSCENANIOS ....e.veveveeiieiiesieiee st st te e et e et e st e sresteeseeseeee e saesrestesreaneenaeneas 66
(000 001 (U1 [0 1= SO R TSP UPTPR PP 81
RECOMENUACIONES........eieiiiieiieie sttt bbbt b et et et bbbt eneeneas 83
Referencias BibDIIOGrafiCas .........cccvivviiiiii it 84



viii

Lista de Tablas
Tabla 1. Comportamiento histérico de las ventas almacenes agropecuarios El Toro............. 17
Tabla 2. LiSta 08 EXPEITOS.....cc.vcviirieieiieiiee st et st ste ettt steesae e steeaesneesneeeesneesreenee e 41
Tabla 3. Célculo de la muestra encuesta a ClIENtES ..........cceveiiiiiiiiiie e 43
Tabla 4. Relacion de variables por pregunta con méaximo peso porcentual............ccccccevevenen. 53
Tabla 5. Variables @XCIUIAAS .........ccoiiiiiiiiiee e e 64
Tabla 6. Variables dependientes ..........cccooviiiiiiiiiiie e 65
Tabla 7. Variables CIAVE .........c.ooo i 65
Tabla 8. Preguntas fundamentales para un proceso proSpectivo.............ccevvereervererenereseenenns 66
Tabla 9. Reclasificacion de variables CIaVe ... 68
Tabla 10. Resultados de la reclasificacion de variables.............cccocviiiiiiiiienenn e, 68
Tabla 11. COMPONENES INTEINOS......ccuiiieiieiieeiecteeite e et te e ste e ste e e s e e sreeeesreesreenee e 73
Tabla 12. COMPONENTES EXIEINOS .......ueiueeiiereeieite sttt sttt sb e b 73
Tabla 13. Estrategia matriz DOFA.........ooiie e 74
Tabla 14. Estrategia Matriz DOFA ..ottt sae e 74
Tabla 15. INfra@StruCtura FISICA .......ccviieieieeie e 77
Tabla 16. Infraestructura tecnoldgica servicio al cliente ...........cccccvevvvieiiicie e, 78
Tabla 17. Infraestructura tecnoldgica y fisica servicio clinico veterinario ............c.cc.ceevne.n. 78

Tabla 18. Nueva CUltura COMPOTAtIVA .........ueiuiriiiieiieie ettt 79






Lista de Figuras

Figura 1. Relacion actual entre personas y animales ...........ccocovviieniinennienieneeese e 45
Figura 2. Aumento en la tenencia de mascotas en la actualidad.............ccocceveiiniiininiiiinns 46
Figura 3. Valor agregad..........couiiiiiiie ettt e e 47
Figura 4. Preferencia de productos para MasCOtaS ...........c.ccvverueerieieeireeiieseeseeeeseesreeeeseesneas 48
Figura 5. Impacto sobre nuevo modelo de NEGOCIO .......cccevveieiieiiieiinieee e 49
Figura 6. Alternativas para mejorar la experiencia de SErVICIO..........ceovevererienenenenesieienes 49
Figura 7. Caracteristicas I0CAtIVAS............ccviiieiiiic et 50
Figura 8. Responsabilidad SOCIal............ccooiiiiiiiiic e 51
Figura 9. IMagen COMPOTAtIVA ........ecveiierieeieieeseesie e e e s e te e sre e ae et esreesteeneesreesaeeneeaneenneas 52
Figura 10.ComuUNICaCION EFICAZ ......coveiiiieeeece s 52
Figura 11. RazON de PreferenCia......ccccvcicieieie et 55
Figura 12. Preferencia del ClIENtE...........ooviiiiiiii e 56
Figura 13. Especializacidn en articulos y Servicios para masCotas...........cccvveveerverearvesieennnas 57
Figura 14. Ubicacion para un servicio especializado en mascotas ............ccovvrerererenesiennnns 57
Figura 15. Preferencia en 12 atenCiON ..........cocooeieiiiiiiiieie et 58
Figura 16. Responsabilidad social empresarial ............ccccovviiiieiiiiiicce e 59
Figura 17. Servicios adiCIONAIES ...........cccvciiiieiiiie e 60
Figura 18. Matriz de influencias directas (MDI) ........cccooeiiiiiiiie e 61
Figura 19.. Mapa de desplazamiento...........cccociriiiiininieiee e 62
Figura 20. Plano influencias dependencCias ..........cceveererierieniesie et 63
Figura 21. Mapa de influencias dependencias (MID) para almacenes agropecuarios El Toro 63

Figura 22.

Mapa de eJes de SChWAIZ..........ccccoiiiiii e 70



Xi

Resumen

El objetivo de la presente investigacion fue generar un plan prospectivo y estratégico al afio
2023, para la empresa almacenes agropecuarios El Toro, ubicados en la ciudad de Palmira Valle
del cauca, que en la actualidad sufre un cambio en su mercado objetivo, debido a que en su
modelo de negocio actual ha tomado relevancia las nuevas tendencias de consumo de productos
y servicios para mascotas, mercado de alta especializacion y proyeccion.

Con base en la informacion obtenida en el estado de arte y tendencias a nivel mundial, se
plante6 la aplicacion de herramientas prospectivas, que incluyeron: Una encuesta a expertos y
clientes, los datos tabulados y analizados se sometieron a la matriz MicMac, calificandolas
dependiendo de su influencia y dependencia entre si dando como resultado 8 variables
estratégicas, con las cuales bajo la teoria de Peter Schwartz se plante6 un escenario apuesta que
busca que los almacenes en mencion puedan atender este nuevo mercado teniendo como
estrategia principal generar un nuevo modelo de negocio cuya caracteristica sea un cambio de
cultura corporativa con elementos innovadores que permitan la satisfaccion total del cliente.

Se recomendd que la compariia debe alinear todos sus recursos humanos, fisicos y
tecnologicos en la consecucion del objetivo con el fin de alargar la vida de la empresa en el

mediano plazo.

Palabras Clave

Prospectiva, planeacion, estrategia, mascotas, competitividad.
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Abstract

The objective of this research was to generate a prospective and strategic plan by 2023, for the El
Toro agricultural warehouses company. El Toro is located in the city of Palmira Valle del Cauca,
which currently undergoes a change in its target market, because in its current business model,

new trends had appeared in the consumption of products and services for pets. The pets market is

highly specialized and varied which is why it has become necessary a new prospective plan.

Based on the information obtained in the state of art and trends worldwide, the application of
prospective tools was raised, and included: A survey of experts and clients, the tabulated and
analyzed data were submitted to the MicMac matrix, qualifying them depending on its influence
and dependence on each other resulting in 8 strategic variables, with which under the theory of
Peter Schwartz a betting scenario was proposed that seeks that the stores in question can attend
this new market having as main strategy to generate a new business model whose characteristic
is a change of corporate culture with innovative elements that allow total customer satisfaction.
It was recommended that the company should align all its human, physical and technological
resources for achieving the objective in order to extend the life of the company in the medium

term.

Keywords
Prospective, planning, strategy, pets, competitiveness.
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Introduccion

La anticipacion no tiene mayor sentido si no es que sirve para esclarecer la accion. Esa es la
razén por la cual la prospectiva y la estrategia son generalmente indisociables. La prospectiva,
sea cual sea, constituye una anticipacion (preactiva y proactiva) para iluminar las acciones
presentes con la luz de los futuros posibles y deseables. Prepararse ante los cambios previstos no

impide reaccionar para provocar los cambios deseados. (Godet & Durance, 2007, pag. 6)

La presente investigacion permitié en aplicar el anterior concepto y sus herramientas a la
empresa denominada almacenes agropecuarios El Toro, ubicados en la ciudad de Palmira Valle
del Cauca, cuyo objeto social es la comercializacion de productos agricolas, pecuarios y
servicios veterinarios basicos, teniendo como horizonte de prospeccion el afio 2023, para el
estudio se consideraron cuatro capitulos. En el primer capitulo se realiz6 una descripcion de
como el mercado actual para los almacenes El Toro ha cambiado su vocacion comercial de lo
agropecuario a todo lo relacionado con mascotas, también se describio la justificacion, el

objetivo principal y los objetivos especificos.

En el segundo capitulo se presentd el estado de arte y las tendencias mundiales en areas
técnicas, cientificas, comerciales y humanas que se estan dando para el mercado creciente de

articulos y servicios para animales de compariia, de la misma manera se abordo la



15

fundamentacidn tedrica con conceptos sobre prospectiva de Michael Godet, Gaston Berger,
Francisco Mojica y Marc Giget, se realizé una descripcion del marco geografico del municipio
de Palmira, para entender su dindmica econémica con base en la agricultura para este tipo de
comercios, en el marco conceptual se hizo una descripcidn de los términos técnicos que se

usaron en el estudio.

El tercer capitulo consistié en la explicacion del marco metodoldgico, se expusieron las
herramientas de prospectiva que se usaron en la investigacion: encuesta a expertos o método

Delphi, software MicMac y método de escenarios.

En el cuarto capitulo se presentaron los resultados de la encuesta a expertos, a partir de las
cuales se identifican las variables mas influyentes del sistema, que al ser sometidas a la
calificacion permiten identificar las 8 variables clave, con las que se disefiaron los 4 escenarios
(1 catastrofico, 2 alternativos y 1 apuesta) para la compafiia usando el eje de Peter Schwartz,
entre ellos el apuesta, denominado “somos los reyes del mercado de mascotas en la ciudad de

Palmira Valle”.

Seguido a esto se elabord una matriz DOFA para el escenario apuesta con el fin de
determinar las estrategias incluidas en el plan de accidn para el nuevo modelo de negocio, con
una cultura organizacional que se enfoque en la satisfaccion total del cliente y sus mascotas,

finalmente se emiten las conclusiones, las referencias y los anexos.
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Plan Prospectivo y Estratégico para los Almacenes Agropecuarios El Toro, al Afio 2023

Capitulo I. Protocolo de la investigacion.

En el presente capitulo se describe el planteamiento del problema, la justificaciony los

objetivos que rigen la presente investigacion.

1.1 Planteamiento del Problema

Los almacenes agropecuarios El Toro estan conformados por dos establecimiento que llevan
en el mercado una trayectoria de 27 afios en la cuidad de Palmira Valle del Cauca, su
constitucion original fue por parte de la empresa denominada inversiones Bombay, con el
nombre de almacenes Agro Todo y El Toro, la segunda etapa de administracién inicié el 17 de
agosto de 2006 y el 10 de julio de 2010, cuando los sefiores Miguel Javid Mera Sanchez y José
Daniel Hernandez Linares, constituyen Agro Toro del Valle y Agro Centro El Toro los dos
establecimientos bajo la figura de sociedad limitada registro comercial nimero 77279y 91947

respectivamente, ambos establecimientos registrados en la camara de comercio de la ciudad.

Su principal actividad econdmica era la comercializacion de productos, medicamentos e
insumos para la produccion agropecuaria, la comercializacion de productos y servicios
veterinarios para mascotas se hacian en una minima parte y exclusivamente en temas de
concentrados y alimentos, segun cifras del departamento de contabilidad de la compafiia el

comportamiento de las ventas ha venido evolucionando de la siguiente manera, ver tabla 1:
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Tabla 1.

Comportamiento histdrico de las ventas almacenes agropecuarios EI Toro

Afio Agro insumos Productos y servicios para mascotas
2006-2011 70% 30%
2012-2015 50% 50%
2016-2018 30% 70%

Elaboracion propia: fuente departamento contabilidad almacenes El Toro

Como se puede observar en la actualidad los productos e insumos para mascotas, definen la
vocacién comercial de la empresa, con una alta demanda en servicios de salud veterinarios con la
especializacién que esto significa en recursos tecnologicos, cientificos y de servicio al cliente,
que los almacenes no cumplen al 100%, debido a su infraestructura, poca tecnologia y ubicacion

dentro de la ciudad.

Por lo tanto y segun la tendencia es indispensable para los almacenes agropecuarios El
Toro realizar un estudio prospectivo que les permita generar un plan estratégico, para atender el
mercado actual y creciente con la especializacion que requiere el cuidado de animales de
compafiia en Palmira, por eso se plantea la siguiente pregunta como fundamento para la

presente investigacion.

1.2 Pregunta Problema

¢Cudl sera el plan estratégico que debe implementar los almacenes agropecuarios El Toro, al

afo 2023 que le permita mantener el liderazgo y la competitividad en el mercado local?
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1.2 Justificacion

La iniciativa del Plan Prospectivo y Estratégico para los almacenes agropecuarios El Toro
tiene la intension de articular los diferentes objetivos empresariales y contribuir con los
resultados de la consulta a expertos, de tal manera que se ofrezca una herramienta analitica con
un enfoque sistematico, dirigido a evidenciar las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas de la empresa y asi brindar una variedad de opciones para la toma de decisiones en el
presente creando una trayectoria relevante en el futuro y que se proyecte como una

trasformacion econdmica solida.

Destacando el objetivo que tiene la extension universitaria transfiriendo los conocimientos
generados desde la academia a la vida real, con este plan se generaria riqueza, trabajo de
calidad y crecimiento economico, mejorando los indicadores desde lo local a lo regional y lo

nacional.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General.

Disenar el estudio prospectivo y estratégico para los almacenes agropecuarios EIl Toro al afio

2023.
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Objetivos Especificos.
Diagnosticar el entorno competitivo de los Almacenes Agropecuarios El Toro.

Identificar los principales factores de cambio que incidan en el futuro de los
Almacenes Agropecuarios El Toro.
Formular las estrategias de liderazgo y competitividad que permitiran a los Almacenes

Agropecuarios EIl Toro consolidarse en el mercado local de servicios veterinarios.
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Capitulo Il. Fundamento Teorico

En este capitulo se aborda el estado de arte, las tendencias mundiales, el marco teorico,

geografico y conceptual que fundamentan el estudio.

2.1 Estado de Arte

Segun (Teinspira , 2017), las ideas innovadoras en los negocios de articulos y servicios para
mascotas alrededor del mundo se estan dando en temas que tradicionalmente son para humanos,
pero que con modificaciones han empezado a ofrecerse para animales de compaiiia algunos
ejemplos son: corbatas y ropa para las diferentes estaciones del clima, pintura para perros,
cervezas 'y menus especiales, sistemas de audio con frecuencias aditivas no hostiles para

mascotas.

En cuanto a los propietarios algunas de las propuestas son: clinicas veterinarias con alta
especializacion, Contenedores para mantener a los perros resguardados fuera de los centros
comerciales, bodas enfocadas a amantes de los perros, hoteles de lujo con servicios especiales
para perros y gatos, webs de alquiler de residencias, paseadores de perros con servicio de

geolocalizacion, aplicaciones moviles.

(De la Rosa & Blanco, 2018), afirman que el consumo de productos para mascotas en
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Latinoamérica se fundamenta sobre el reconocimiento de los animales de compafiia como seres
capaces de sentir emocionalmente en términos de: agrado, satisfaccion, gusto, desagrado,
gratitud, felicidad y demaés; con mayor o igual magnitud que un ser humano, estos ha generado
un crecimiento en la industria de bienes y servicios destinados a satisfacer las necesidades fisicas
y emocionales de dichos animales, vislumbrando una amplia gama de posibilidades en el
mercado, cada vez mas rentables, competitivas e innovadoras, en este sentido los autores
resaltan lo expuesto por (Pinto & Garzon, 2017), quien afirma que los animales sienten, padecen
y hasta experimentan comportamientos y reacciones similares a la pena o el placer y las

personas.

Por tal razon, hoy en dia es muy comun encontrar una gran oferta y variedad de
Productos y servicios para mascotas, de ahi que, se ha vuelto comdn hallar en el
Mercado: spa para mascotas, salas de belleza, pastelerias, heladerias, restaurantes
para mascotas, psicologos especializados en mascotas, seguros de vida, seguros funerarios,
gimnasios, clinicas veterinarias de alto nivel, prendas de vestir, zapatos, coches, gran
variedad de accesorios, comestibles, medicamentos, articulos y productos de aseo, entre muchos
mas bienes y servicios dirigidos a animales pero que han sido humanizados debido a la
sensibilizacion de la sociedad en torno a la tenencia y cuidados de mascotas. (Perdomo &

Millan, 2016).

Para (Mercawice, 2015), en su estudio de mercado sobre servicios veterinarios en Mexico,
encontrd que, dentro de la distribucion de tipo de mascotas en casa esté que el 87% tiene perro,
38% gatos, 13% peces y un 11% aves. Y que en una escala del 0 a 10 las mascotas en casa
tienen un 8, son muy relevantes en la vida de sus duefios e incluso mas de la mitad de los

encuestados considera tratarlas como un miembro mas de la familia.
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Poco maés de la tercera parte de las personas (33.5%) que tienen mascotas, los llevan al
menos cada 6 meses al veterinario, otra parte importante (27.5%) los lleva solo en caso
enfermedad o emergencia y un 18% los lleva cada afio. Pocos son los duefios que llevan varias

veces al afio a sus mascotas a revision rutinaria.

Cuando se trata de preferencias para asistir al veterinario, el 40% de los duefios de una mascota
los lleva a la misma clinica, el 39% tiene un veterinario de cabecera. En cuidados y seguimiento
a la salud de las mascotas, el 57% reconoce estar al pendiente y llevar control de sus vacunas,
tratamientos y chequeos generales, el 40% los atiende cuando se enferman y reconocen la falta
de seguimiento. Solo un 2.5% no los atiende, cuando de viajar se trata, s6lo un 18% considera

una pension para dejar a sus perros cuando salen y casi un 70% preferiria llevarselos con ellos.

Para (Gomez, Atehortua, & Orozco, 2010), Existen factores que han favorecido el
incremento del nimero de animales de compaiiia en las grandes ciudades colombiana dentro de
las cuales se encuentran: la demanda de mascotas para llenar espacios afectivos en los entornos
familiares y el aumento en la capacidad econdmica de las clases sociales, permitiéndoles asumir
gastos anteriormente no contemplados en su presupuesto, por lo tanto la influencia de las
mascotas en la vida humana es bien reconocida y comprende aspectos psicoldgicos, fisiologicos,
terapéuticos y sicosociales, los autores mencionan que en Colombia la (ley 746, 2002) regula la
tenencia responsable de mascotas en aspectos sanitarios, higiénicos, alimentacion y custodia, por

lo tanto el servicio médico veterinario es llamado a participar activamente en la relacién de los
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humanos y las mascotas y su rol es en aspectos del &rea clinica, sanidad, nutricién y de la

educacidn a propietarios sobre una tenencia responsable.

2.2 Tendencias a nivel mundial en el mercado de productos y servicios para mascotas

La tendencia europea de los productos de alimentacion y accesorios para mascotas tiende
cada vez més a la humanizacion y al consumo de alimentos stper Premium para los animales de
compafiia, segin los datos obtenidos por Euromonitor muestran que el 25% de los hogares
tienen perro y el 18% tienen gato y los consumidores cada vez mas les dan alimentacion
especifica para animales, y comenta que muchas de las tiendas se reinventan para seguir siendo
competitivas y adoptan medidas que estan funcionando muy bien en el canal especializado, de
esta manera consiguen ganar terreno a sus competidores, ofreciendo servicios al cliente como
hoteles , servicios de peluqueria y cuidado para mascotas, ofrecer venta online a pequefia o gran
escala también es otra alternativa de venta, este canal actualmente representa un 5% de las ventas

totales. (Martin, 2013).

En el ambito de Colombia, articulo de la revista (Dinero, 2018) manifiesta que la tendencia
es darle derechos a las mascotas, muchos jovenes prefieren tener animales de compafiia y no
hijos, segin Oviedo el incremento de los hogares colombianos en este rubro es del 3%, existen
en el pais mas de 3.500.000 de familias con mascotas de las cuales el 67% tiene perro, el 18 %

tiene gato y el 15% restante tiene ambos.

(Gaviria, 2016), publica estudio realizado en la ciudad de Caldas Antioquia, donde afirma
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que los alimentos concentrados para mascotas anteriormente solo buscaban nutrir por medio de
cereales y carbohidratos creando un desbalance con la proteina trayendo problemas de salud en
cuanto a sobre peso, diabetes y alergias, en la actualidad y debido a la relacion que existe entre
los humanos y las mascotas la industria de alimentos, ha respondido a los deseos de los
propietarios que cada vez mas se preocupan por darles una mejor calidad de vida a sus
animales de compafiia , por lo que ofrecen una amplia gama de productos que no solamente
suplen las necesidades nutricionales sino también son disefiadas para atender un estilo de vida

y /o un estado de la vida del animal.

Por lo anterior, es usual que los propietarios de mascotas opten por el uso de los
nutraceuticos que son medicamentos fabricados con ingredientes naturales y acttan en la
reduccion de los riesgos de las enfermedades y son enriquecidos con vitaminas antioxidantes
como las vitaminas C y E, flavonoides, vitamina D, acido linoleico conjugado, omega 3 y otros

acidos grasos, minerales como cromo y magnesio y fibra dietaria.

En general, se utilizan con el proposito de promover la salud en el tracto digestivo,
la respuesta inmune, las enfermedades de la piel y el pelo, la composicion corporal, prevenir el
dafio causado por el envejecimiento y concluye que ya no solo se compran concentrados que
saben bien y nutren, sino que se ha desarrollado una amplia linea de productos y

servicios que generan millonarias ganancias.

Ademas, (Astaiza, Benavides, Mufioz, & Mora, 2016) en su articulo sobre hébitos de
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medicacion por parte de los propietarios de caninos afirman que los propietarios en Pasto Narifio
medican a sus mascotas sin recomendacion del médico veterinario, la mayoria de ellos lo
realizan con productos no aprobados para uso en caninos, y las dosis utilizadas son incorrectas y

no tienen en cuenta la frecuencia de administracion.

la medicacidn por parte de los propietarios tiene, para la mayoria de los médicos
veterinarios, connotaciones negativas al constituir una terapéutica no controlada, la cual deriva
habitualmente en uso irracional de los medicamentos, riesgos e incremento de los gastos en
salud, de ahi la importancia que el clinico cree conciencia en el duefio de los animales acerca de
la necesidad de asistencia técnica especializada, y que no duplique o copie tratamientos en forma
mecanica, pues cada caso es distinto y las consideraciones previas y posteriores a la terapéutica

sin duda seran diferentes.

Asi mismo, (Lane, 2015) documenta que alrededor del mundo, dentro de las nuevas
tendencias para tiendas virtuales, existe un nicho de mercado que actualmente esta sobresaliendo
y creciendo de una manera exponencial: las tiendas para mascotas, este es un mercado bastante
amplio que antes era considerado como de lujo, pero debido a que cada vez hay mas personas
gue ya no ven sus animales como mascotas sino como miembros de la familia, la demanda de

productos para su cuidado y recreacion ha crecido.

Incluso se prevé que tendra mucho més potencial que el que actualmente tiene, la estrategia

es hablarle al duefio de la mascota de una manera persuasiva, sobre todo indicandole que los
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productos son los adecuados para que la mascota se sienta feliz y satisfecha. Como estrategias la
autora propone plan de redes sociales y blogs, disefio corporativo amigable e informacion de

tendencias de consumo, salud y moda en animales de compaifiia.

Con respecto a la alimentacion de caninos (Ramos, 2018), explica que la dieta BARF es una
alimentacion natural para perros, que se compone de carne, pescado y vegetales como frutas y
verduras, argumenta que dentro de los beneficios de este tipo de comida esta: mascotas mas
felices, la calidad del pelaje mejora, mas tranquilidad, heces méas pequefias, dientes limpios,

mejor salud en términos generales.

En México y segun la teoria de (Gutiérrez, 2018), la medicina veterinaria debe
complementar sus procedimientos con tratamientos alternativos y da como ejemplo el
diagnostico Holistico o la medicina tradicional china, de acuerdo con las técnicas de la medicina
china, afiade que, “el diagndstico se puede hacer de manera visual. Hay 6rganos como el ojo,
donde se ve la situacion del higado. La nariz, donde se ve el pulmén. La boca donde se ve el

estomago. El oido donde se ve el rifién”.

El autor! sefiala también que la medicina china es un cimulo de conocimientos médicos que
han pasado de generacion en generacion desde los tiempos de las dinastias hasta el presente, con
el tiempo se academizd y se ha hecho investigacion cientifica a su alrededor, por lo que sus

resultados ya son medibles y comprobables, lo que se plantea es ampliar la vision del médico

1 Ibidem
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para observar al paciente desde el origen de la enfermedad y no a través de ella. Que no se cure
solo la enfermedad, sino que también cambien el proceso que esta viviendo el paciente. Ya sea

su bioquimica o su ambiente.

Por otra parte (Terrones, 2018), en su tesis de magister en administracion menciona que un
consultorio veterinario debe ser dirigido y atendido técnicamente por un veterinario graduado de
una entidad reconocida por entes legales, debe tener una sala con capacidad para atender dos
pacientes con sus duefios, la sala de cirugia como minimo debe ser de nueve metros cuadrados,
disponer de agua fria y caliente, asi como expendedor de papel o secador automatico, ademas de
contar con el equipamiento y material necesarios para efectuar el diagndstico y tratamiento
de los animales; sus paredes, techos y pisos deben ser impermeables, (pintura impermeable,

vinil, azulejos) de facil limpieza y desinfeccion.

Dentro del equipamiento minimo que deben tener esta: otoscopio, oftalmoscopio,
estetoscopio (fonendoscopio), lector de microchips, negatoscopio, aunque no se disponga
de aparato para realizar radiografias; instrumental quirdrgico basico para curas y suturas,
termometro, botiquin con medicamentos de urgencias, tubos endotraqueales y bomba de

ombu, sistema esterilizacion por calor o quimico, fuente de iluminacion complementaria.

El autor? de la investigacion realizada en Lambayeque Perd, cita a (Ruiz et al, 2011) y su
tesis Family Pet, que propone respecto a los productos que debe ofrecer un servicio médico

veterinario en la actualidad estan: ropa, comida, juguetes, articulos de higiene, medicina general,

2 1pidem
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cirugia y accesorios, servicios propios como bafio y corte, servicios tercerizados como
entrenamiento especializado y se debe incluir informacion respecto a busca pareja, adopcion,
hospedaje, cremacion, paseadores, estudios fotograficos, matrimonios y cumpleafios, afirma que
en Peru este tipo de negocios han crecido un 100%, menciona que los factores de éxito de este
modelo de negocio son: fiabilidad, capacidad de marketing y mercadeo, planeamiento
estratégico, ubicacion de la empresa, innovacion, capacidad de creativa, tener recursos
tecnologicos, capacitacion y buena gestion del recurso humano, plan financiero e indicadores de

gestion.

De acuerdo con, (Albarracin , Erazo, & Contreras, 2014) su estudio realizado en la ciudad
de Cali Valle del Cauca, mencionan que las tecnologias de la informacién y las comunicaciones
(TIC), se han convertido en un catalizador de los procesos organizacionales, sin lugar a dudas se
constituyen en herramienta de apoyo a la gestion empresarial, apalancando la construccién de
estrategias orientadas a la competitividad y la innovacién, generando asi sostenibilidad para la

organizacion y la sociedad.

Justamente (Tavera, 2015), asegura que a nivel mundial las marcas no pueden crear sus
estrategias de mercadotecnia sin perder de vista la conexién que necesitan reforzar con su
consumidor. De ahi que busquen medios y plataformas para dialogar con él y ofrecerle productos
y servicios a la medida de sus deseos, necesidades y preferencias, menciona que las redes
sociales son los medios con los que los clientes se informan y comentan sobre los productos que
consumen, esta tendencia obligara al area marketing, mas que a cualquier otra, a gastar en
tecnologia y buscar nuevas formas de interaccion con los grupos de interés sugiere otros medios
para dicho propdsito como: big data, customer expirience, comercio digital y respuesta

inmediata.



29

Por otra parte (Ramirez & Gochicoa, 2012), en su articulo sobre imagen corporativa para
pymes, afirma que la imagen que cada organizacion ya sea publica o privada, debe reflejar su
personalidad a cual la distingue de las demas y la coloca en una mayor o menor escala dentro
del sector en el que se desarrolle, la clave esta en diferenciarse no solo por su disefio grafico si
no por su gestion para proyectarla hacia el exterior, las empresas con mejor imagen son las mas
posicionadas y con mas diferenciacion en el mercado, la estrategia consiste en lo que esta
haciendo una organizacion para tratar de desarmar las compafiias rivales y obtener una ventaja
competitiva, lo anterior se construye segun el autor por medio de tres elementos como:
marketing, responsabilidad social y relaciones publicas, la Imagen Corporativa es un conjunto
de pequefias actividades independientes pero que en conjunto trabajan para la organizacién

creando una diferenciacion en la cadena de valor.

A cerca del disefio de un local en la ciudad de Surco Per(, para distribuir articulos para
macotas, (Segura Chaupis, 2018), afirma que deben ser espacios amplios, con ubicacion
estratégica, con variedad de productos y servicios, en su investigacion menciona que el 97% de
los encuestados evidencian el deseo de visitar lugares que integren productos y servicios en el

mismo sitio.

Por consiguiente, sugieren que los establecimientos deben tener pasillos con exhibicion en
gondolas, los productos mas econdmicos en la parte inferior, en la parte superior 1os mas
costosos y a la altura de los ojos del cliente los productos de compra inmediata, se deben usar

colores palidos en el interior para que los productos resalten y colores fuertes en la fachada para
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que contraste con los otro locales, las cajas deben tener en exhibicion productos de compra por
impulso, al existir manejo de animales los olores deben tener un manejo especial, la zonificacion
debe estar disefiada para evitar cuellos de botella en la circulacion, no es recomendable que el
cliente perciba un local comercial saturado de personas, pues tiende a realizar menos

compras impulsivas e invierte menos tiempo en el establecimiento.

Por otro lado, (Rios, 2016) documenta que dentro de la innovacion tecnoldgica y avances de
las tics a nivel mundial las mascotas no son ajenas a esta tendencia y que la tecnologia no es sélo
para los humanos. En el mercado hay un sinfin de dispositivos, apps, juguetes e incluso ropa
tecnoldgica para mascotas, reductor de maullidos y ladridos, podémetros, collares con camaras,
dispositivos para mantener videoconferencias y dispensar premios a distancia, juegos felinos
para el iPad, cintas de correr caninas, collares con GPS, comederos inteligentes. La oferta es
amplia y variada, cada vez mas empresas estan disefiando y vendiendo gadgets para animales,
sobre todo para perros, atraidas por un amplio negocio al alza como es el de animales de
compafiia. El objetivo es que una vez que estén conectados los amos, se conecten también el

maximo nimero de mascotas.

Debido a la alta exigencia en la atencion del mercado de mascotas como tendencia mundial,
(Sastre, 2013), propone cuatro herramientas basadas en la web 2.0 para éste propdsito, las cuales
son: crear una comunidad con los clientes para obtener feedback de ellos de manera instantanea,
conocer mejor al publico y ayudarles a resolver problemas, Trabajo colaborativo, el principal

objetivo de esta herramienta es hacer que los trabajadores encargados de atender al cliente sean
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mas productivos y por ultimo analizar y monitorizar, que consiste en establecer indicadores
medibles que indiquen hacia donde evolucionan las necesidades de los clientes y de qué manera

la Atencién al Cliente en redes sociales esta avanzando.

A cerca de un plan de marketing para una servicio de atencion de mascotas (Schettini,
2017), en su tesis en la ciudad de Lima Per(, propone las siguientes estrategias: Implementar
nuevos servicios o productos, posibilidad de invertir en nuevos ambientes, desarrollar
promociones y programas con los clientes, desarrollo de relaciones a largo plazo con los grupos
de interés, aumentar el flujo de visitantes con la promocion del establecimiento, impulsar las
consultas o tratamientos a domicilio, crear estrategias de fidelizacion con base en
herramientas de marketing relacional, mejorar la comunicacién con los clientes finales que no
acuden al negocio a través del servicio de domicilio, desarrollar el marketing 2.0 a través de
redes sociales, capacitacion del personal en temas comerciales y de marketing, concretar alianzas

comerciales para aumentar presencia en medios.

En Colombia ha llegado con fuerza la tendencia de sitios pet friendly o sitios amigables con
las mascotas, lo documenta (Sierra, 2019), menciona que en muchas partes del mundo, las
mascotas son consideradas un miembro mas de la familia y tienen los mismos o mas beneficios
que los humanos. Medellin no es ajena a esta tendencia, y segin Ciudad de Mascotas (tienda
online para animales), una de cada seis familias tiene mascota en la Ciudad, un ejemplo de estos
sitios son los centros comerciales done las personas pueden llevar sus mascotas sin restriccion,

otros almacenes tiene adecuados los carritos de compra para poder transpértalos con seguridad y
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comodidad, en Medellin EI Canal Parque de Tele Medellin, inaugurado recientemente, cuenta
con el “Perrodromo Maria Dos Prazeres”, lugar rodeado de naturaleza en donde puedes ir con ta

mascota y disfrutar de un buen café o diferentes especialidades gastronémicas.

En relacidn con el mercado de mascotas la casa editorial (EIl Tiempo, 2019) asegura que la
ropa de disefiador, los colegios especializados, la comida funcional y los spa para mascotas ya no
son suficientes, la nueva tendencia en el mercado colombiano es asegurar a los animales de
compafiia, una practica que cada dia se aleja méas de la extravagancia, para convertirse en algo
comun en todos los estratos socioeconémicos, mencionan gue los servicios exequiales trabajan
de la mano con las aseguradoras e incluso compafiias especializadas en proveer dichos servicios

para seres humanos han empezado a incluir a las mascotas en su portafolio.

En el foro sobre tenencia responsable de mascotas en Colombia realizado en Ibagué Tolima se

menciona como conclusion que:

Es fundamental el papel que juegan las facultades de medicina veterinaria en la formacion de los
futuros profesionales, sensibles con la problematica social, que sean verdaderos actores de cambio de
la sociedad. Estos profesionales deben liderar los programas de saneamiento y zoonosis, enfocados a
controlar esta problematica y a adelantar campafias encaminadas a educar la comunidad para que se
concientice de la responsabilidad que implica el asumir el cuidado y tenencia de una mascota

(Botero, 2009, pag. 12).

En relacién con el mercado de mascotas en Colombia (Aguirre, 2019), documenta que segun
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El DANE el tamario de los hogares colombianos se ha reducido y eso ha estimulado la tenencia
de mascotas. La estructura poblacional ha cambiado, ahora hay méas mayores para quienes la
compaiiia de una mascota es vital, incluso hasta para su sobrevivencia”, de acuerdo a cifras de
FENALCO las compras se realizan, el 51% lo hace en supermercados y grandes superficies, por
eso en las gondolas de estos establecimientos cada vez se les destina més espacio. Luego vienen
las tiendas de barrio con el 22%, los graneros con el 13%, los almacenes especializados con el
13%, en el informe se menciona que mas centros comerciales tienen que pensar en permitir que
las mascotas puedan circular por sus pasillos, o en su defecto establecer guarderias, hay una
oportunidad grande para las empresas que ofrecen servicios funerarios, hasta seguros para
animales, este sector tiene un futuro muy interesante, al igual que otras actividades como los

cuidadores de perros, los concursos caninos, los servicios veterinarios.

Toda esta es una cadena que forma un eslabon y que se beneficia mutuamente de las

oportunidades que entrega el mercado.

2.3 Marco Tedrico
La prospectiva es una disciplina que nace después de la segunda guerra mundial, su primer

exponente fue Gaston Berger, que se dedicé a forjar su argumentacion para que el futuro

se tomase en cuenta sistematicamente en las decisiones de los hombres. Para ello esbozo
un nuevo método que reconciliaba el saber y el poder, los fines y los medios, dando al politico la
posibilidad de convertir su vision del futuro en acciones y sus suefios en proyectos, definia la
prospectiva como “la ciencia que estudia el futuro para comprenderlo y poder influir en ¢é1”

(Berger, 1995).
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Otro de los primeros pensadores o pioneros de la disciplina, el también francés Bertrand de
Jouvenel, aport6 en sus escritos el concepto de los futuros posibles o “futuribles”, es decir que

el futuro se puede concebir como una realidad multiple (Jouvenel, 1964).

Es decir la prospectiva no es para predecir el futuro, la prospectiva es para influir en el

presente y obtener lo que se quiere con una visién a largo plazo.

Godet & Durance definen prospectiva como:

La anticipacion para esclarecer la accion; dicha disciplina intelectual tiene que ver con ver de
lejos, largo y profundo’, pero también con innovacién y conjunto, donde la vision global,

voluntaria y a largo plazo, se impone para dar sentido a la accion (Godet & Durance, 2009,

pag. 10).

Los conceptos de prospectiva, estrategia, planificacién estan en la préctica intimamente
ligados, cada de ellos conlleva el otro y se entremezcla: de hecho hablamos de planificacion

estratégica, de gestion y de prospectiva estratégica.

En la misma publicacion Godet expresa que las multiples incertidumbres, que sobre todo
pesan a largo plazo en el contexto general, nos muestran el interés de la construccion de
escenarios globales para esclarecer la eleccion de las opciones estratégicas y asegurar la
perennidad del desarrollo, la incertidumbre sobre el futuro puede apreciarse a traves del nimero
de escenarios que se reparten el campo de lo probable. En principio este nimero es mas elevado
en funcion de que la incertidumbre sea mayor; pero solo en principio porque es necesario tener
en cuenta la diferencia del contenido entre los escenarios: los mas probables pueden ser muy
proximos o muy contrastados. El autor en mencion menciona cuatro actitudes que pueden tomar

las organizaciones:
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e El avestruz pasivo que sufre el cambio.

e El bombero reactivo que se ocupa en combatir el fuego, una vez este se ha declarado.

e EIl asegurador preactivo que se prepara para los cambios previsibles pues sabe que la
reparacion sale méas cara que la prevencion.

e EI conspirador proactivo que trata de provocar los cambios deseados.

A continuacion mencionaremos las cinco ideas claves de la prospectiva segun (Godet &

Durance, 2009, pags. 15-27):

1-El mundo cambia pero los problemas permanecen.

2-Los actores clave en el punto de bifurcacion.

3-Un alto a la complicacion de lo complejo.

4-Plantearse las buenas preguntas y desconfiar de las ideas recibidas.

5-De la anticipacion a la accion a través de la apropiacion.

La prospectiva tiene una relacién directa con la estrategia ya que al saber los que se quiere
se deben plantear las siguientes preguntas: ;Qué puedo hacer?, ;Qué voy a hacer?, ;Cémo lo voy
a hacer?, (Godet & Durance, 2009, pag. 23), lo anterior lo explica (Giraldo, La prospectiva
estratégica, 2009) ¢Qué puede ocurrir? Es la vision prospectiva, ¢Qué puedo hacer? Es la vision
estratégica, ¢(Qué voy a hacer y ;Cémo lo voy a hacer? Es la prospectiva estratégica, los métodos
permiten estructurar la reflexion, al tiempo que estimulan la imaginacion, pero no garantizan la
calidad de las ideas. La prospectiva también es un arte que necesita de otros talentos

como el inconformismo, la intuicion y el sentido comun. (Godet & Durance, 2009, pag. 44)
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Segun (Mojica, 2008), las preguntas necesarias para desarrollar el modelo prospectivo

estratégico empresarial, son:

¢Cudles son las variables clave o estratégicas que definen la organizacién actualmente?

¢En cudles escenarios se podria encontrar la organizacion, afios adelante?
¢Cual de estos es el mas conveniente?
¢Que estrategias es necesario desplegar para lograr la mejor opcion de futuro y evitar las que

no convienen? (Mojica, 2008, pag. 132).

Se debe precisar que existen unas fases fundamentales para implementar un proceso de
prospectiva estratégica, tales como:

Establecimiento del diagndstico completo de la empresa frente a su entorno.

Planteamiento de las buenas preguntas e identificacion de las variables clave.

Andlisis de las estrategias de actores.

Exploracion del campo de los escenarios posibles y reduccidn de la incertidumbre.

Evaluacion de las acciones y las opciones estratégicas” (Godet & Durance, 2009, pag. 53

92).
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2.4 Marco Geografico

Los almacenes agropecuarios EI Toro, estdn ubicados en la ciudad de Palmira, departamento del
Valle del Cauca, conformado por dos zonas diferentes. Una plana ubicada al occidente del
municipio, que hace parte del fértil valle del rio Cauca, y una montafiosa, al oriente, que

corresponde a la vertiente occidental de la Cordillera Central de los Andes.

Segun, (El Tiempo, 2012) Palmira constituye uno de los mas importantes centros comerciales,
industriales y agricolas del Valle. En su jurisdiccion se hallan instaladas grandes factorias
dedicadas a la produccion de maquinaria agricola, el cultivo de la cafia es el mas importante,
para (Asocafia, 2019) existen 250.000 hectéreas cultivadas y su produccién se procesa en varios

ingenios ubicados en la region, produciendo azucar, panela, miel y alcohol.

Son importantes también los cultivos de maiz, cacao, frijol, platano, café, papa, la ganaderia,
el comercio y la mineria, son otras de las actividades econémicas que han alcanzado notable

desarrollo.

Debido a lo anterior y segun el informe de la Camara de Comercio de Palmira para el 2017
las cifras del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica DANE, arrojan que el
municipio creci6 en la actividad de Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura un 7.1%, muy por
encima del 3.3% de la cifra nacional, contribuyendo a jalonar los resultados del departamento,

que crecid un 2.7% por encima del crecimiento nacional que se ubico en el 2%. Esto trae como
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consecuencia un crecimiento poblacional que impacta los establecimientos comerciales de
forma negativa o positivamente segin las tendencias del mercado, para el DANE (2017), el

municipio de Palmira contard con 308.669 habitantes.

2.5 Marco Conceptual

Para el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia y segun la ley 905 de
agosto 02 de 2004, las pymes se definen como, toda unidad de explotacién econdmica, realizada
por persona natural o juridica, en actividades empresariales, agropecuarias, industriales,
comerciales o de servicios, rural o urbana, incluidas las fami, pequefia y mediana empresa que
cumplan con emplear entre 10 y 200 personas, con unos activos totales entre 500 y 30.000
Salarios minimos legales mensuales vigentes, y son determinantes en nuestra economia ya que
para él (DANE, 2016), generan el 97% de la fuerza productiva de nuestro pais, y su origen lo
describe (Cuevas, 2013), como la busqueda de oportunidades como consecuencia de la inequidad
social, lo que en muchos casos hace que las personas saquen su espiritu emprendedor y tengan

éxito.

Especialmente para los almacenes agropecuarios EI Toro que estan en la categoria antes
mencionada es necesario aplicar las herramientas de la prospectiva que es un concepto de la
década de los afios 1990 donde la anticipacion se pone al servicio de la accién que debe tomar la
empresa, Para crear estrategias que son un Conjunto de reglas de conducta de un actor que le
permiten conseguir sus objetivos y su proyecto (Godet & Durance, 2007, pag. 10). El resultado

de aplicar las herramientas de la prospectiva y la estrategia, deben generar el plan estratégico
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que segun (Ackoff , 1973), consiste en que el futuro no hay que preverlo sino crearlo. El objetivo
de la planificacion debe ser disefiar un futuro deseable e inventar el camino para conseguirlo, lo
que se traduciria en ventajas competitivas que segun (Porter , 1999), son las bases del desempefio
sobre el promedio de una industria que incluye tomar acciones ofensivas o defensivas para
poder atender los nuevos mercados en su categoria de acuerdo a las tendencias de consumo en

temas de productos y servicios para animales de compafiia 0 mascotas.
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Capitulo I11.

Disefio Metodologico

El objetivo de este capitulo es describir la metodologia en la que se sustenta la presente
investigacion, se describen las herramientas, poblacion, tipo de estudio, muestra, método,
técnicas de recoleccion de informacion e instrumentos que seran utilizados para el desarrollo del

proyecto.

3.1 Tipo de estudio

El enfoque de la investigacidon es mixto y descriptivo, ya que busca recopilar y analizar datos
cuantitativos y cualitativos de forma integrada, sistémica y conjunta, a fin de establecer, describir
y predecir el comportamiento de las variables estratégicas que inciden directa e indirectamente
en el funcionamiento de los almacenes agropecuarios El Toro. (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010).

3.2 Métodos

3.2.1 Método Delphi.

La primera parte de la metodologia es la consulta a expertos, o método Delphi, creado por Olaf
Helmer en 1960, consiste en hacer preguntas sobre un propdésito y llegar a un consenso en las
respuestas, requiere confidencialidad e imparcialidad, es un método muy efectivo para hacer
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prondsticos y sus respuestas proveen la mas solida informacion para generar conclusiones sobre
el futuro de los temas estudiados (Godet, Godet, & Durance, 2009). También tiene como
finalidad poner de manifiesto convergencias de opinion y hacer emerger ciertos consensos en
torno a temas precisos. El objetivo més frecuente de los estudios Delphi es el de aportar
iluminacion a las investigaciones sobre zonas de incertidumbre a fin de ayudar a la decision.
(Godet & Durance, 2007, pag. 78).

En la presente investigacion se aplicara dicho proceso en un cuestionario de 10 preguntas
que incluye aspectos como: tendencias de consumo, tecnoldgicos, culturales y de servicio, para
identificar las variables claves que afectan el desempefio y futuro de los almacenes
agropecuarios El Toro, en la venta de productos Yy servicios para mascotas, ademas de
identificar las variables més importantes a tener en cuenta en la realizacion de mejoras a la

empresa, para la construccion de un plan estratégico a mediano plazo.

Los datos que se usaran en el estudio tienen en cuenta la ley 1581 de 2012, para lo cual se
requiere consentimiento previo, expreso informado, ademas de ser exclusivos para la presente
investigacion. Se realizard una prueba piloto antes de su aplicacion a los expertos para
determinar si existe alguna inconciencia en las preguntas o en su tabulacién, luego se enviara a

través de correo a los colaboradores que se citan en la tabla 2.

Tabla 2.

Lista de Expertos

Nombre Profesion Cargo Correo electrénico
Yeni Céardenas Veterinario Laboratorio Gerente de Yennylu27@yahoo.com
Zootecnista Ventas Farmacéutico
Miguel Javid Tecndlogo en Gerente Almacenes Miguelmera76 @hotmail.com

Mera Administracién Agropecuarios
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Sandra Hernandez

Paola Diaz

Zootecnista, Master
en Mercadeo

Contador

Gerente de ventas
Nestlé Purina

Contadora

Sjhernandez.74@gmail.com

lorendoc@yahoo.es

Almacenes
Agropecuarios

Medico Clinico
Veterinario

Javier Chaparro Veterinario

javierchaparro@hotmail.com

Medica clinica
Veterinaria
Visitadora Nestlé
Purina

Veterinario
zootecnista

Lina Duque Linamaria2009@hotmail.com

Nancy Rincon Zootecnista Propietaria Pet shop
Tami Cota

Adriana Gonzales Visitador Medico

Nancyrincon2013@gmail.com
Zootecnista PetutitaBhotmil.com

Kenny Zootecnista
Valderrama

Representante
Laboratorio
Farmacéutico

Valkenny405@gmail.com

Jorge Enriquez Veterinario Veterinario Clinico Jorgheenri@hotmail.com

~ Fuente: autorfa propia

3.2.2 Encuesta a Clientes. Con el animo de hacer un diagnéstico que permita evaluar la
percepcidn que tienen los clientes, sobre los productos y servicios en mascotas que ofrecen los
almacenes agropecuarios El Toro, se practicara una encuesta de 7 preguntas, de forma personal
en la modalidad de entrevista, teniendo en cuenta la ley 1581 de 2012, para lo cual se requiere

consentimiento previo, expreso informado y son exclusivos para la presente investigacion.

3.2.3 Poblacion. La poblacion que se usara en el presente estudio la constituyen 500
clientes, (datos del departamento de contabilidad al no existir modulo tecnolégico de CRM),
propietarios de mascotas que usan productos y/o servicios de los almacenes agropecuarios el
Toro, lainvestigacion no cuenta con criterios de exclusion como: edad, genero o estrato

econémico.


mailto:javierchaparro@hotmail.com
mailto:Linamaria2009@hotmail.com
mailto:Nancyrincon2013@gmail.com

3.2.4 Muestra. Se realizara la encuesta a 60 clientes de la seccidon de mascotas y animales
domésticos que seran elegidos de manera aleatoria simple y calculada como se describe en la

tabla 3.

Tabla 3.

Calculo de la muestra encuesta a clientes
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Poblacién Nivel de confianza Margen de error Tamafio de la muestra

500 90% 10% 60

Fuente: Autoria propia https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/

3.3 Analisis Estructural

Se usara el Método MicMac, software que permite introducir las variables identificadas

en

la consulta a expertos, a las cuales se le da una calificacion sobre el nivel de influencia sobre las

otras, arrojando como resultado la distribucidn de variables en el plano cartesiano, entre ellas las

que se situan en el cuadrante superior derecho, denominadas clave con las que se disefiaran los 4

escenarios futuros de los almacenes agropecuarios El Toro.

Partiendo de esta descripcion, este método tiene por objetivo, hacer aparecer las principales

variables influyente y dependientes y por ello las variables esenciales a la evolucion del sistema,

(Godet & Durance, 2007, pag. 63).

Las puntuaciones que se usaran para determinar las variables mas influyentes son:

0: Influencia nula.

1: Influencia débil.


https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/
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2: Influencia media.
3: Influencia fuerte.

P: Influencia potencial.

Este programa permite analizar matrices como: Matriz de Influencias Directas (MID),
plano de influencias dependencias directas y el plano de desplazamiento, cuyos resultados
facilitan informacion para realizar un analisis estructural del modelo de negocio actual y

escenarios futuros posibles para los almacenes agropecuarios El Toro

3.4 Método de Escenarios

El método de escenarios tiene como proposito construir representaciones de los futuros
posibles, asi como el camino que conduce a su consecucion. El objetivo de estas
representaciones es poner en evidencia las tendencias fuertes y los gérmenes de ruptura del
entorno general y competencia de la organizacion. (Godet & Durance, 2007, pag. 45).

Con base en los resultados de las herramientas antes descritas se procedera a realizar un plan
de accidn que determine el plan estratégico, que le permitira a los directivos de los almacenes
agropecuarios EIl Toro, poder enfrentar los retos y hacer los cambios que el mercado requiere

para poder seguir siendo lideres en su segmento en la ciudad de Palmira valle.



45

Capitulo IV.

Aplicacion de métodos prospectivos

En el presente capitulo se analiza la encuesta a expertos y clientes, se exponen los resultados del
método MicMac, construccion de escenarios y plan estratégico para los almacenes agropecuarios

El Toro.

4.1 Resultados encuesta a expertos

La encuesta se aplicd en forma virtual por medio de correos electronicos y usando la

plataforma de Google Form que arrojo los siguientes resultados:

Relacién actual entre personas y animales: En la figura 1 se pueden observar las respuestas
para la pregunta uno: La relacion actual entre las personas y algunos animales ha sido
humanizada, por lo tanto los servicios para este tipo de animales de compafiia deben tener segin

su criterio en orden de importancia los siguientes elementos:

Il Totaimente de acuerdo [l De acuerdo Parcialmente de acuerdo [l En desacuerdo
6
4
2
0
Alta Especilizacion Alto Conocimiento del Identificacion personalizada  Servicios integrados salud,
cliente de la mascota clinicos y productos

Figura 1. Relacion actual entre personas y animales
Elaboracion propia
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El 60% de los expertos opinaron estar totalmente de acuerdo que los servicios para mascotas
deben tener alta especializacion, el 40 % estar de acuerdo, respecto al conocimiento que debe
tener la empresa del cliente, el 70% estuvo totalmente de acuerdo, 20% de acuerdo y el 10%
parcialmente de acuerdo, para la variable sobre la identificacion personalizada de la mascota, el
60% dijo estar totalmente de acuerdo y el 40% de acuerdo, el ultimo item sobre tener servicios
integrados de salud, clinicos y productos, el 50% dijo estar totalmente de acuerdo, el 30% de

acuerdo y el 20% parcialmente de acuerdo.

Aumento en la tenencia de mascotas en la actualidad: La figura 2 contiene las respuestas a:
¢La tenencia de mascota es una opcién animalista muy antigua que va en aumento en el mundo

moderno segun su criterio por?

I Totalmente de acuerdo [l De acuerdo Parcialmente de acuerdo [l En desacuerdo
Compariia Diversion Terapia Conciencia (proteccion)

Figura 2. Aumento en la tenencia de mascotas en la actualidad
Elaboracion propia

Segun el 100% de los expertos el aumento en la tenencia de mascotas se debe a razones de
compafiia, por diversion el 70% esta de acuerdo, el 20% parcialmente de acuerdo y el 10% en
desacuerdo, en la opcion de tenencia por terapia el 20% dijo estar totalmente de acuerdo, el 50%

de acuerdo y el 20% totalmente de acuerdo, respecto a la tenencia de mascotas por conciencia
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(proteccion), el 50% estuvo totalmente de acuerdo, el 40% de acuerdo y el 10% parcialmente de

acuerdo.

Valor agregado: En la figura 3 se exponen los resultados de: Al momento de seleccionar un
establecimiento de servicios para mascotas, el valor agregado que tiene en cuenta en orden de

importancia segln su criterio sera:

10.0
Il Totalmente de acuerdo [l De acuerdo Parcialmente de acuerdo [l En desacuerdo

7.5

5.0

) JI_. II

0.0 -

Tecnologia de punta Innovacion en el Etica en el servicio  Especializacion en el Comodidad en las
servicio servicio instalaciones

Figura 3. Valor agregado
Elaboracion propia

El 50% de los expertos opiné que se deben tener tecnologia de punta como valor agregado
en un establecimiento para mascotas, para la innovacion en el servicio el 50% estuvo totalmente
de acuerdo, el 30% de acuerdo y el 20 % parcialmente de acuerdo, el 90% opind que la ética en
el servicio es de altisimo valor agregado, el 10 % estuvo de acuerdo, respecto a la especializacion
en el servicio el 77.8% estuvo totalmente de acuerdo y el 22.2 % de acuerdo, para la ultima
opcidn sobre como influye la comodidad de las instalaciones el 70% estuvo de acuerdo, el 20%

totalmente de acuerdo y el 10% en desacuerdo.

Preferencia de productos para mascotas: Las respuestas para la pregunta cuatro se observan
en la figura 4: Al momento de seleccionar productos y/o servicios para su mascota, ¢usted

prefiere en orden de importancia segun su criterio elegir?
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6
I Totaimente de acuerdo [l De acuerdo Parciaimente de acuerdo [l En desacuerdo

Lo natural Lo tradicional Productos alternativos de Concentrados
salud y alimentacion

Figura 4. Preferencia de productos para mascotas
Elaboracion propia

El 44.4% de los expertos opinaron que estan totalmente de acuerdo con lo natural, el 33%
dijo que esté de acuerdo y el 22.2% parcialmente de acuerdo, respecto a lo tradicional el 10%
esta totalmente de acuerdo, el 50% de acuerdo, el 30% manifestd estar parcialmente de acuerdo y
el 10% en desacuerdo, las respuestas para productos alternativos fueron, 50% totalmente de
acuerdo, 30% de acuerdo y 20% en desacuerdo, respecto a los concentrados opinaron el 50%

estar totalmente de acuerdo, 30% de acuerdo y el 20% parcialmente de acuerdo.

Impacto sobre nuevo modelo de negocio: Dentro de las variables a tener en un nuevo modelo
de negocio que ofrezca servicios especializados para mascotas, ¢usted valora en orden de

importancia?, visualizado en la figura 5.

Asi mismo el 50% seleccion6 estar totalmente de acuerdo con la cultura corporativa como
variable para tener en cuenta en un nuevo modelo de negocio, el 40% de acuerdo y el 10%
parcialmente de acuerdo, sobre la influencia de los cambios demograficos en un modelo de
negocio el 22.2% estuvo totalmente de acuerdo, el 56.6% de acuerdo y el 22.2% parcialmente de
acuerdo, con referencia a los cambios en las tendencias de consumo el 50% esté totalmente de

acuerdo, 40% de acuerdo y 10% parcialmente de acuerdo, para la imagen corporativa el 40%



49

estuvo totalmente de acuerdo, el 40% de acuerdo y 20% parcialmente de acuerdo, en cuanto a
confort y seguridad el 50% estuvo totalmente de acuerdo, 40% de acuerdo y el 10% en

desacuerdo.

I Totalmente de acuerdo [l De acuerdo Parcialmente de acuerdo [l En desacuerdo
4
| II
0
Nueva cultura Cambios Cambios en las Imagen corporativa Confort y sequridad
corporativa demograficos tendencias de en las instalaciones
consumo

Figura 5. Impacto sobre nuevo modelo de negocio
Elaboracion propia

Alternativas para mejorar la experiencia de servicio: La figura 6 contiene las respuestas de:
Las siguientes alternativas le permitiran evaluar una mejor experiencia de servicio, califiquelas

de acuerdo al orden de importancia que le daria a cada antes de acceder a cada una de ellas.

I Totalmente de acuerdo [l De acuerdo Parcialmente de acuerdo [l En desacuerdo
4
| II
0
Obsequios por fidelizacion Eventos al publico Rifas y concursos Descuentos monetarios en
los servicios

Figura 6. Alternativas para mejorar la experiencia de servicio
Elaboracidn propia

A su vez el 30% estuvo totalmente de acuerdo, el 50% de acuerdo y el 20% parcialmente de

acuerdo con los obsequios de fidelizacion para mejorar la experiencia de servicio, consideraron
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el 10% totalmente de acuerdo, el 50% de acuerdo, 30% parcialmente de acuerdo y 10% en
desacuerdo sobre los eventos al publico, con la realizacion de rifas y concursos el 10% estuvo
totalmente de acuerdo, 30% de acuerdo, 40% parcialmente de acuerdo y 20% en desacuerdo, los
resultados para la Gltima variable 40% estuvo totalmente de acuerdo, 40% de acuerdo y 20%

parcialmente de acuerdo con los descuentos monetarios.

Caracteristicas locativas: Dentro de las caracteristicas locativas que debe tener un
establecimiento especializado en productos y servicios para mascotas se deben tener en cuenta

los siguientes factores que usted evaluara segun su criterio, ver figura 7.

8 I Totalmente de acuerdo [l De acuerdo Parcialmente de acuerdo [l En desacuerdo

(=21

o

ra

Movilidad Seguridad exterior Infraestructura Tamafio de las instalaciones

Figura 7. Caracteristicas locativas
Elaboracion propia
Con respecto a las caracteristicas locativas, 30% selecciond estar totalmente de acuerdo,
30% de acuerdo, y 20% parcialmente de acuerdo en el impacto de la movilidad en el desempefio
comercial de un local, en cémo influye la seguridad exterior, 70% estuvo totalmente de acuerdo,
20% de acuerdo y el 10% en desacuerdo, los expertos a la infraestructura fisica le dieron un 80%
totalmente de acuerdo y un 20% de acuerdo, la importancia del tamario de las instalaciones

37.5% estuvo totalmente de acuerdo, 50% de acuerdo y el 12.5% parcialmente de acuerdo.
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Responsabilidad social: La responsabilidad social empresarial en un establecimiento
especializado en atencion a mascotas segun su criterio debe ser enfocada en los criterios

visualizados en la figura 8.

I Totaimente de acuerdo [l De acuerdo Parciaimente de acuerdo [l En desacuerdo
10

0
Manejo medio ambiental de desechos Campafias sobre adopcion de Ayuda centros de bienestar animal
de sus procesos mascotas y/o tenencia respondable

Figura 8. Responsabilidad social
Elaboracion propia
El 80% esta totalmente de acuerdo, 20% de acuerdo con gue el manejo de los desechos de los

procesos deben ser tenidos en cuenta en un plan de responsabilidad social, el 100% cree que se
deben implementar campafias de adopcion o tenencia responsable de animales, frente a la ayuda
de centros de bienestar animal, el 60% esta totalmente de acuerdo, 20% de acuerdo, 10%

parcialmente de acuerdo y el 10% en desacuerdo.

Imagen corporativa: La imagen corporativa, tiene en cuenta las siguientes variables,
califiquelas de acuerdo al nivel de importancia que les da al momento de solicitar servicios para

mascotas en un nuevo modelo de negocio, como se evidencia en la figura 9.

Para el 100% de los expertos la confianza en la calidad del servicio debe ser parte de la
imagen corporativa, 70% esta totalmente de acuerdo con la seguridad dentro y fuera del negocio,
20% de acuerdo y el 10% en desacuerdo para la misma variable, sobre cémo influye en la
imagen el posicionamiento y prestigio, los resultados fueron: Totalmente de acuerdo 30%, de
acuerdo 50%, parcialmente de acuerdo 20%, para el precio de los servicios 30% opino estar

totalmente de acuerdo, 50% de acuerdo y 20% parcialmente de acuerdo, entorno a la garantia
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post venta opinaron 60% totalmente de acuerdo, 20% de acuerdo y parcialmente de acuerdo
20%.

I Totalmente de acuerdo [l De acuerdo Parcialmente de acuerdo [l En desacuerdo
10
0 . PE— ; :
Confianza en la Seguridad dentro y Posicionamiento y El precios de los Garantia post venta
calidad del servicio fuera del negocio prestigio del negocio servicios
ofrecido

Figura 9. Imagen corporativa
Elaboracion propia

Comunicacion eficaz: Las alternativas de comunicacion le permiten estar informado de las
novedades ofrecidas por el establecimiento de servicios para mascotas, valdrelas de acuerdo al

orden de importancia con que estas llegan a usted de manera efectiva, ver tabla 10.

Totalmente de acuerdo [l De acuerdo Parcialmente de acuerdo [l En desacuerdo
Redes sociales Paginas web Medios impresos Directamente en el Via telefonica En evento:
establecimiento

Figura 10.Comunicacion eficaz
Elaboracion propia
ElI 90% dijo estar totalmente de acuerdo, 10% parcialmente de acuerdo con las redes
sociales como medio de comunicacion, respecto a las paginas web el 50% estuvo totalmente de

acuerdo, 30% de acuerdo y 20% parcialmente de acuerdo, para el uso de medios impresos el
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12.5% estuvo totalmente de acuerdo, 37.5% de acuerdo, 37.5% parcialmente de acuerdo y 12.5%
en desacuerdo, 40% opind estar totalmente de acuerdo, 50% de acuerdo y 10% parcialmente de
acuerdo con la comunicacion directa en el establecimiento, respecto al uso telefénico 30% estuvo
totalmente de acuerdo, 50% de acuerdo, 10% parcialmente de acuerdo y 10% en desacuerdo, con
los eventos al publico 30% dijo estar totalmente de acuerdo, 40% de acuerdo, 30% parcialmente

de acuerdo.

La encuesta contenia 44 variables, con opciones como: totalmente de acuerdo, de acuerdo,
parcialmente de acuerdo y en desacuerdo, lo que arrojo un total de 176 variables, en la tabla 4
se exponen las 24 que tuvieron maximo peso porcentual en la opcidn totalmente de acuerdo y se

utilizaran como base para la matriz MicMac.

Tabla 4.

Relacién de variables por pregunta con maximo peso porcentual

Item/ Nombre Denominacion Descripcion
. corta

variable

1 Alto conocimiento del ~ Alcodecl Identificacion de las tendencias de consumo de los
cliente clientes

2 Identificacion Idpermas Individualizacion de cada mascota con su historia
personalizada de la médica y de consumo
mascota

3 Alta especializacion Altaespe Tecnoldgica en los servicios que se prestan

4 Compafiia compafiia Incremento de tenencia de mascotas por necesidad

fisioldgica

5 Conciencia/ proteccion  Concipro Incremento de tenencia de mascotas por tendencia

6 Especializacion en el Espeserv Alto grado de conocimiento en los servicios que se
servicio prestan

7 Etica en el servicio Eticserv Tener definida las politicas entre negocio y ética

8 Comodidad en las Comoinst Infraestructura fisica adecuada para la funcion del
instalaciones negocio

9 Productos alternativos Proaltsa Nuevas tendencias de consumo

de salud y alimentacién
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

Lo natural

Nueva cultura
corporativa

Cambios en la
tendencia de consumo

Confort y seguridad en
las instalaciones

Descuentos monetarios
en los servicios

Obsequios de
fidelizacién

Infraestructura

Movilidad

Campafias de adopcion
y tenencia responsable
de mascotas

Manejo ambiental de
residuos en sus
procesos

Ayuda a centros de
bienestar animal

Confianza en la calidad
del servicio

Paginas Web

Seguridad dentro y
fuera del negocio

Garantia post venta

Lonatura

Nueculco

Cameltec

Consegin

Desmoser

Obsfidel

Infraest

Movilida

Camadote

Manjores

Aydabien

Confcali

Paginawe

Segdenne

Garanpos

Productos sin conservantes a base de ingredientes
naturales

Cambios en la forma de concebir un modelo de
negocio pensado en el cliente y sus necesidades

Demanda de nuevos productos y servicios

Infraestructura fisica adecuada

Rebajas por consumo en los precios a publico

Promocion para incentivar las recompras en el
establecimiento

Disefio fisico de un lugar para ofrecer comodidad a
los clientes

Factores que afectan el ingreso de los clientes a un
lugar comercial

Iniciativa para un programa de responsabilidad
social empresarial

Iniciativa para un programa de responsabilidad
social empresarial

Iniciativa para un programa de responsabilidad
social empresarial

Resultado de la prestacion de un servicio de forma
responsable y seria

Plataforma para incentivar el posicionamiento de
una marca

Elemento indispensable para la buena imagen de un
establecimiento comercial

Seguridad de que los articulos que se venden son de
excelente calidad

Elaboracion propia

4.2 Resultado encuesta a clientes

La encuesta se realizd por medio de entrevistas personales y se tabul6 con la plataforma

Google form, a continuacion se exponen los resultados:
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Razoén de preferencia: La figura 11 contiene las respuestas a: ¢Usted es cliente de los

almacenes agropecuarios El Toro debido a?

40 I Tolamente de acuerdo [l De acuerdo Parciaimente de acuerdo [l En desacuerdo

30

20

ubicacion Servicio al cliente precios Variedad en productos y
servicios

Figura 11. Razdn de preferencia
Elaboracion propia

De acuerdo a los resultados el 36.7% estuvo totalmente de acuerdo, el 58.3% de acuerdo, el 3.3%
parcialmente de acuerdo con la ubicacion de los almacenes EIl Toro, 31.7% estuvo totalmente de
acuerdo, 61.7% de acuerdo y 6.7% parcialmente de acuerdo con el servicio al cliente como factor
determinante para elegirlos como su opcion de compra, 11.7% totalmente de acuerdo, 66.7% de
acuerdo, 20% parcialmente de acuerdo y el 1.7% en desacuerdo sobre los precios ofrecidos al
publico, respecto a la variedad de productos y servicios que se frecen el 36,8% estuvo totalmente

de acuerdo, 47.4% totalmente de acuerdo y 15.8% parcialmente de acuerdo.

Preferencia del cliente: La figura 12 contiene las respuestas de: ¢Usted es cliente de los

almacenes agropecuarios El Toro en?
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40 W Tolamente de acuerdo [l De acuerdo Parcialmente de acuerdo [l En desacuerdo

30

0 —

Servicios veterniarios Concentrados Medicamentos Articulos para mascotas

Figura 12. Preferencia del cliente
Elaboracion propia

Para la segunda pregunta el 16.7% estuvo totalmente de acuerdo, 35% de acuerdo, 43.3%
parcialmente de acuerdo, 5% en desacuerdo con el uso de los servicios veterinarios ofrecidos por
los establecimientos, 16.7% totalmente de acuerdo, 63.3% de acuerdo, 18.3% parcialmente de
acuerdo, 1.7% en desacuerdo con su preferencia de compra de concentrados para sus mascotas
en El Toro, 43.3% estuvo totalmente de acuerdo, 45% de acuerdo, 8.3% parcialmente de acuerdo
y el 3.3% en desacuerdo, con el uso de los almacenes para compra de medicamentos, respecto a
la compra de articulos para mascotas el 46.7% estuvo totalmente de acuerdo, 36.7% de acuerdo,

11.7 parcialmente de acuerdo y el 5% en desacuerdo.

Especializacion en articulos y servicios para mascotas: En la figural3 se exponen las
respuestas a la preguntas namero tres, debido a la alta especializacién que exige el mercado de
articulos y servicios para mascotas considera que en esta area los almacenes agropecuarios El

Toro.

El 38.3% manifesto estar totalmente de acuerdo, 48.3% de acuerdo, 5% parcialmente de
acuerdo y el 8.3% en desacuerdo con su concepto de actualizacion de los almacenes en mencion,
para el 6.7% totalmente de acuerdo, 15% de acuerdo, 43.3% parcialmente de acuerdo y el 35%

en desacuerdo respecto a que le es indiferente si estan actualizados o desactualizados, por ultimo



el 8.3% dijo estar totalmente de acuerdo, 5% totalmente de acuerdo, 26.7% parcialmente de
acuerdo y 60% en desacuerdo, sobre su opinion de la desactualizacion en temas de productos y

servicios para mascotas de parte de los establecimientos en estudio.

40
B Tolamente de acuerdo [l De acuerdo [ Parcialmente de acuerdo [l En desacuerdo

30

20

Actualizados Le es indiferente Desactulizados

Figura 13. Especializacion en articulos y servicios para mascotas
Elaboracion propia

Ubicacidn para un servicio especializado en mascotas, la figura 14 hace referencia a las
respuestas de: ¢Prefiere que la ubicacion dentro de la ciudad para un servicio especializado en

mascotas sea en la zona?

[l Tolamente de acuerdo MMl De acuerdo [ Parcialmente de acuerdo [l En desacuerdo

Centro Residencial Le es indiferente Diferente al Centro

Figura 14. Ubicacion para un servicio especializado en mascotas

Elaboracion propia
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El 58.6% dijo estar totalmente de acuerdo con la ubicacion en el centro de la ciudad para
almacenes de este tipo, 34.5% de acuerdo y 6.9% parcialmente de acuerdo para este mismo item,
1.7% totalmente de acuerdo, 37.9% de acuerdo, 53.4% parcialmente de acuerdo y 6.9% en
desacuerdo sobre la ubicacion en zonas residenciales, 3.4% totalmente de acurdo, 34.5% de
acuerdo, 50% parcialmente de acuerdo, 12.1% en desacuerdo, fue su opinién sobre si le es
indiferente la ubicacidon, 15.5% totalmente de acuerdo, 63.8% de acuerdo, 12.1% parcialmente de
acuerdo y 8.6% en desacuerdo, de ubicar un establecimiento en sitios diferente al centro de

Palmira.

Preferencia en la atencion: En la figura 15 se exponen las respuestas de, como cliente de

almacenes EI Toro prefiere que la atencion sea:

I Tolamente de acuerdo [ De acuerdo Parcialmente de acuerdo [l En desacuerdo
30

20

Telefonica Persoanal Chats Redes sociales

Figura 15. Preferencia en la atencion
Elaboracion propia

El 18.6% estuvo totalmente de acuerdo, 47.5% de acuerdo, 30.5% parcialmente de acuerdo y
el 3.4% en desacuerdo sobre la atencion telefonica, 38.3% manifesto estar totalmente de acuerdo,
51.7% de acuerdo, 10% parcialmente de acuerdo, con preferir atencion personalizada, respecto a
los chats opinaron el 38.3% totalmente de acuerdo, 43.3% de acuerdo, 16.7% parcialmente de
acuerdo y 1.7% en desacuerdo, por ultimo 43.3% totalmente de acuerdo, 41.7% de acuerdo, 10%

parcialmente de acuerdo, 55 en desacuerdo con las redes sociales para la atencion del cliente.



Responsabilidad social empresarial: En la figura 16 se pueden observar las respuestas a la
pregunta: La Responsabilidad Social Empresarial es uno de los aspectos que influyen en la
preferencia del cliente hacia un establecimiento comercial, ;como califica los siguientes planes

que implementaran los almacenes El toro en esta esta area?

B Tolamente de acuerdo [ De acuerdo Parcialmente de acuerdo | En desacuerdo

30

Busqueda de mascotas perdidas plan de adopcion de mascotas Campafias en barrios sobre tenencia
responsable

Figura 16. Responsabilidad social empresarial
Elaboracion propia
En aspectos de responsabilidad social empresarial opinaron el 44.1% estar totalmente de
acuerdo, 58.8% de acuerdo, 5.1% parcialmente de acuerdo con camparias sobre busqueda de
mascotas perdidas, respecto al fomento de planes para adopcion de mascotas opinaron 37.3%
totalmente de acuerdo, 52.5% de acuerdo y el 10.2% parcialmente de acuerdo, 55.9% estuvo
totalmente de acuerdo, 40.75 de acuerdo y 3.4% parcialmente de acuerdo con campafias en

barrios sobre tenencia responsable de animales de compafiia.

Servicios adicionales, en la figura 17 se observan las respuestas a las opciones que planteo la
presunta siete: ;Qué servicios adicionales considera que deberia tener los almacenes

agropecuarios El Toro?

59
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B Tolamente de acuerdo [l De acuerdo Parcialmente de acuerdo [l En desacuerdo
30
20
10
0
Pelugueria canina Guarderia Adiestramiento Servicio de Hospitalizacion
diagnostico clinico

Figura 17. Servicios adicionales
Elaboracion propia

El 30% estuvo totalmente de acuerdo, 46.7% de acuerdo, 18.3% parcialmente de acurdo y
5% en desacuerdo con la necesidad de ofrecer servicio de pelugueria canina en los
establecimientos comerciales El Toro, respecto al servicio de guarderia el 15.3% opin0 estar
totalmente de acuerdo, 57.6% de acuerdo, 18.6% parcialmente de acuerdo y 8.5% en desacuerdo,
13.8% dijo estar totalmente de acuerdo, 15.5% de acuerdo, 60.3% parcialmente de acuerdo y
10.3 % en desacuerdo con la necesidad de planes de adiestramiento, 36.7% estuvo totalmente de
acuerdo, 50% de acuerdo, 11.7% parcialmente de acuerdo y 1.7% en desacuerdo, con el
ofrecimiento de servicios de diagndstico veterinarios, por ultimo el 43.3% opino estar
totalmente de acuerdo, 41.7% de acuerdo, 8.3% parcialmente de acuerdo y 6.7% en desacuerdo,
con la necesidad de hospitalizacién adicional al servicio veterinario basico que se presta en la

actualidad.

4.3 Analisis estructural

Para el andlisis estructural se tom6 como base las variables claves expuestas en la tabla 4 y el

software MicMac.

Teniendo presente las variables estratégicas, se califica el grado de influencia y dependencia
directa que tiene cada variable con respecto a la otra, conforme a la siguiente escala de

valoracion (Godet & Durance, 2009, pag. 56):

0= No tiene influencia

1= Débil influencia
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Moderada influencia

2
3

Fuerte influencia

Potencial influencia

P=

De esta forma, se obtiene la siguiente matriz de influencias directas MID:
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Figura 18. Matriz de influencias directas (MDI)

Fuente: Adaptado de Godet, M (2009). La Prospectiva Estratégica para las empresas y los territorios. Paris, Francia:

LIPSOR

la escala antes expuesta, que

s

s

6n segun

En la figura 18 se puede observar la ponderaci

permitié clasificar las variables en cuatro cuadrantes que se explican en el plano de influencias

directas.
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Figura 19.. Mapa de desplazamiento

Fuente: Adaptado de Godet, M (2009). La Prospectiva Estratégica para las empresas y los territorios. Paris, Francia:
LIPSOR

En la figura 19 se puede observar el mapa de desplazamiento que permite intercalar los
diferentes cuadrantes propuestos en el programa MicMac y muestra la tendencia de las
variables, por ejemplo Garanpos (garantia postventa), tiende a subir al plano de variables clave,
Comoins (comodidad en las instalaciones) y Camadote (campafias de adopcién y tenencia
responsable de mascotas) sale del campo de variables excluidas al plano de variables

dependientes.

Posteriormente, se elaboro el plano o mapa de influencias y dependencias directas entre las
variables, en el que la influencia se observa en el eje de ordenadas, y la dependencia en el eje de
abscisas (Mojica, 2008, pag. 201) Para dar explicacidn se toma como base la figura 20 sobre

plano de influencias dependencias:
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Figura 20. Plano influencias dependencias

Fuente: Tomado Método Micmac de la Lipsor de Francia

De acuerdo a la figura 20 el resultado se puede interpretar de la siguiente manera:

Direct influence/dependence map

Figura 21. Mapa de influencias dependencias (MID) para almacenes agropecuarios El Toro
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Fuente: Adaptado de Godet, M (2009). La Prospectiva Estratégica para las empresas y los territorios. Paris, Francia:

LIPSOR

Variables de entorno contexto: El software segin la ponderacion no ubico ninguna variable.
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Variables de niveles secundarios, es para el escenario apuesta autbnomas o excluidas: Se

caracterizan por ser poco influyentes y poco dependientes (Godet & Durance, 2009, pag. 57), se

pueden observar en la taba 5, con su descripcion

Tabla 5.

Variables excluidas

Nombre largo

Nombre corto

Productos alternativos de salud y
alimentacion

Etica en el servicio

Movilidad

Seguridad dentro y fuera del
negocio

Descuentos monetarios en los
servicios

Obsequios de fidelizacion

Campafias de adopcién y tenencia
responsable de mascotas

Ayuda a centros de bienestar animal
Manejo ambiental de residuos en sus
procesos

Lo natural

Compafiia

Conciencia/Proteccion

Comodidad en las instalaciones

Confort y seguridad en las
instalaciones.

Proaltsa

Eticserv

Movilida

Segdenne

Desmoser

Obsfidel

Camadote

Aydabien

Manjores

Lonatura

Compafiia

Concipro

Comoinst

Consegin

Nuevas tendencias de consumo.

Tener definidas las politicas entre ética y negocio.

Factores que afectan el ingreso de los clientes a un
local comercial.

Elemento indispensable para la buena imagen de un
establecimiento comercial.

Rebajas por consumo en los precios al publico.

Promociones para incentivar las recompras en el
establecimiento.

Iniciativa para un programa de responsabilidad social
empresarias.

Iniciativa para un programa de responsabilidad social
empresarial.

Iniciativa para un programa de responsabilidad social
empresarial.

Productos sin conservante a base de ingredientes
naturales.

Incremento de tenencia de mascotas por necesidad
fisiolégica.

Incremento de tenencia de mascotas por tendencia.

Infraestructura fisica adecuada para el negocio.

Infraestructura fisica adecuada para el negocio.

Elaboracion propia
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Variables dependientes o resultado: Corresponden a variables muy dependientes pero poco

influyentes (Godet, 2009, p. 57), se exponen en la tabla 6, con su descripcion.

Tabla 6.

Variables dependientes

Nombre largo

Nombre corto

Descripcién

Infraestructura

Garantiapost venta

Infraest

Garanpos

Disefio fisico para ofrecer comodidad a

los clientes.

Seguridad de que los articulos que se
venden son de excelente calidad

Elaboracion propia

Variables clave: Segin Godet (2009), estas variables son inestables por esencia, por cuanto

son altamente influyentes y dependientes, se describen en latabla 7:

Tabla 7.

Variables clave

Numero Nombre largo Nombre corto Descripcion Tema
V1 Cambios en la Cameltec Demanda de nuevos  Tendencia de
tendencia de productos y consumo
consumo servicios
V2 Alto conocimiento Alcodecl Identificacion de las  Servicio al cliente
del cliente tendencias de
consumo de los
clientes
V3 Identificacion Idpermas Individualizacion de  Especializacion en
personalizada de la cada mascota consu el servicio
mascota historia médica y de
consumo
V4 Especializacion en Espeserv Alto grado de Especializacion en
el servicio conocimiento en los el servicio
servicios que se
prestan
V5 Nueva cultura Nueculco Cambios en la Cultura corporativa




V6

V7

V8

corporativa

Alta especializacion

Paginas Web

Confianza en la
calidad del servicio

Altaespe

Paginawe

Confcali

forma de concebir
un modelo de
negocio pensado en
el cliente y sus
necesidades

Tecnoldgica en los
servicios que se
prestan

Plataforma para
incentivar el
posicionamiento de
una marca

Resultado de la
prestacion de un
servicio de forma
responsable y seria

Tecnologia en el
servicio

Tics

Especializacion en
el servicio

Elaboracion propia

4.5 Método de escenarios

Con base en las variables clave identificadas con el MicMac y expuestas en la tabla 7, en

la tabla 8 se exponen las preguntas fundamentales para dichas variables paso fundamental para

iniciar la Metodologia de planeacion por escenarios con la teoria de Peter Schwartz.

Tabla 8.

Preguntas fundamentales para un proceso prospectivo

Variable

¢Qué pasa? Tendencia

¢Qué pasara?

Contrastada

;Qué desea?

Optimista

V1- Cambios en la
tendencia de
consumo

V2- Alto
conocimiento del
cliente

Las personas veran a su

mascota como un

miembro de su familia,

por lo tanto exigiran

Cada vez las personas se
apoyaran con las tics para
estar mas informadas y
seran mas exigentes.

productos y servicios de

alta calidad.

Los clientes tendran

mucha informacion sobre

lo que sus mascotas
requieren

Existira mucha informacion
y sera facil obtenerla

Poder tener la informacion de tendencias,
para responder al mercado

Aprender de los requerimientos del
mercado, para ser cada vez mas expertos
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V3- Identificacion
personalizada de la
mascota

V4- Especializacion
en el servicio

V5- Nueva cultura
corporativa

V6- Alta
especializacion

\/7- Paginas Web

V8- Confianza en la
calidad del servicio

A las personas les gustara
que sus animales de
comparfiia sean
perfectamente
individualizados en lo que
requieren

Los clientes requeriran
mucha mayor
especializacion para sus
mascotas debido al
vinculo emocional

Seré un requisito
indispensable si se quiere
tener éxito en el negocio
de productos y servicios
para mascotas

Cada vez serd un
elemento que tomara méas
pesos sobre la decision de
compra de los clientes

Sera una herramienta que
los clientes usaran cada
vez mas con el avance de
las Tics en los modelos de
negocio modernos

Sera el resultado de
cambios estratégicos en el
modelo de negocio actual

La compafiia tendran que
hacer inversiones en

tecnologia que les permitira
individualizar cada mascota

Los clientes se cambiaran a
otra compaifiia si no ofrecen
lo que ellos estan
requiriendo

Se tendria una ventaja
comparativa frente a la
competencia

Aumentaria el flujo de
clientes debido a la
diferenciacion

Facilitaria el acceso de los
productos y servicios a los
clientes de forma eficiente
y segura

Lograra una buena
fidelizacion de los clientes

Adquirir el software que permita estar a
la vanguardia de lo que los clientes y sus
mascotas requieren

Lograr tener el grado de especializacion
que el mercado demanda

Poder disefiar una compafiia con una
cultura hacia la satisfaccion total del
cliente

Poder tener un alta especializacion en
productos y servicios para mascotas

Disefiar una plataforma Web eficiente
que aumente el nimero de clientes
permitiendo su identificacion y
tendencias de consumo

Lograr cambiar la cultura corporativa
actual a una nueva donde el cliente y sus
necesidades sea el centro de la operacion
comercial de la compafiia

Elaboracion propia

Dentro del proceso de construccion de escenarios para planeacion estratégica, el siguiente

paso es reclasificar las variables clave segun aplique de acuerdo con: variables econémicas,

sociales, ambientales, tecnologicas, politicas, normativas, de mercado, productivas o

administrativas con base en la informacion de la tabla 7 (tema), dicha reclasificacion se

aprecia en la tabla 9, en cuatro grupos que serviran para la ubicacion en el eje de Peter Schwartz
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Reclasificacion de variables clave
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Variable Tema Reclasificacion
V1- Cambios en la tendencia de consumo Tendencia de consumo Mercado
V2- Alto conocimiento del cliente Servicio al cliente Administrativa

V3- Identificacion personalizada de la mascota

V4- Especializacion en el servicio
V5- Nueva cultura corporativa
V6- Alta especializacion

V7- Péginas Web

V8- Confianza en la calidad del servicio

Especializacion en el servicio Administrativa

Especializacion en el servicio Administrativa

Cultura corporativa Productiva
Tecnologia en el servicio Tecnolbgica
Tics Tecnolbgica

Especializacion en el servicio Mercado

Elaboracion propia

El resultado de la reclasificacion por nimero de variables se puede observar en la tabla 10

Tabla 10.

Resultados de la reclasificacion de variables

Reclasificacién NuUmero de variables Nombre de variables

Administrativas 3

Tecnolbgica 2
Mercado 2
Productiva 1

Alto conocimiento del cliente,
Identificacidn personalizada de la
mascota , Especializacién en el
servicio

Alta especializacion, Paginas Web

Cambios en la tendencia de
consumo, Confianza en la calidad
del servicio

Nueva cultura corporativa

Elaboracion propia
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Con base en el resultado de la reclasificacion de variables, la division de los vectores de

futuro que se aplicaran en el eje de Peter Schwartz esta relacionados de la siguiente manera:

e Administrativas y tecnoldgicas, (5 variables ejes positivos)

e Mercado y productivas (3 variables, ejes negativos)

Mapa de Ejes de Peter Schwartz

Segun el (Portal prospectiva estrategica, 2014), el método de escenarios de Peter Schwartz
se enfoca en la construccion de escenarios. Consiste en visualizar primero para posteriormente
interpretar y explicar los fendmenos esperables del futuro. Se basa en el plano cartesiano, cada

cuadrante tiene diferentes valores por lo tanto es diferente.

Teniendo presente la metodologia de los ejes cruzados de Peter Schwartz, que se resume en

los siguientes pasos:

e Reducir las variables estratégicas a dos Direccionadores o vectores de futuro.

e Asumir que los Direccionadores pueden encontrarse en el futuro en su mejor o peor
momento.

e Reconocer que cada situacion depende de lo que se haga o deje de hacer en el presente
(Schwartz, 2014).

En la figura 22 se puede observar la anterior teoria aplicada a las variables clave que intervienen

en el modelo de negocio para los almacenes El Toro.
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Administrativas-Tecnoldgicas
Escenario 1 Escenario 2
Hay cambios pero no los Somos los reyes del
que son mercado de mascotas en
Palmira Valle
Mercado-Productivas Mercado-Productivas

—

] I
Escenario 4 Escenario 3
Seguimos a merced de Hay mercado pero la
lo que pase innovacion no es
suficiente

+ Administrativas-Tecnoldgicas
Figura 22. Mapa de ejes de Schwartz

Elaboracion propia

Para el caso de los almacenes agropecuarios El Toro se identificaron cuatro escenarios, el
nimero 1y 3 son alternativos, el 4 es catastrofico y el nimero 2 es el escenario apuesta. De esta

forma, se presenta a continuacién la descripcion de cada uno:

o Escenario alternativo 1 “Hay cambios pero no los que son”

En este escenario y de acuerdo al comportamiento de las variables administrativas y
tecnoldgicas que estan en el eje + Y, la administracién de la compafiia debe implementar
cambios estructurales en la forma de ver el negocio de articulos y servicios para mascotas donde
prime la especializacion en lo que se hace, el alto conocimiento de los usuarios pensandolos
como uno solo mascota-duefio, todo esto apoyado de herramientas tecnologicos para la gestion
en la satisfaccion total del cliente, como un factor determinante en la diferenciacion con la
competencia lo que traeria una facil fidelizacion, sin embargo el comportamiento de las variables
ubicadas en el eje —X, mercado y productivas, la compafiia no cambia su oferta de productos y

servicios de acuerdo a las nuevas de tendencias de consumo, no genera una cultura corporativa
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enfocada en la satisfaccion total del cliente como se manifest6 anteriormente, lo que traera poca
confianza en la calidad de lo que se ofrece, perdiendo una buena oportunidad de afianzarse en el
mercado de atencion a animales de compafiia, mercado de alto crecimiento y rentabilidad

acortando en el mediano plazo la vida de la empresa.

o Escenario alternativo 2 “ Hay mercado pero la innovacion no es suficiente”

En el escenario 2 sucede los contrario del 1, las variables de mercado-productivas estan
ubicadas en el eje +X, significa que la compafiia ha podido satisfacer lo que el mercado requiere,
acompafada de un plan estratégico por parte de la admiracion para generar una cultura
corporativa enfocada en el servicio y calidad total, pero las variables ubicada en el eje - Y,
administrativa-tecnolégica, no son las adecuadas o no se les da el manejo e importancia que
tienen para generar valor agregado en los clientes. Logrando lo mismo que el escenario 1 acortar

la vida de la empresa en el mediano plazo.

e Escenario catastrofico 4 “seguimos a merced de lo que pase”

En este escenario el resultado seria la quiebra en el mediano o largo plazo debido a que los
cuatro grupos de variables estan el plano negativo, lo que significa que la compafiia no hace nada
por innovar su modelo de negocio actual, no incorpora elementos tecnoldgicos que permitan
hacer gestion al servicio al cliente, buscando la satisfaccion total del mismo, quedando a merced
de los factores externos, que al final seran los que determinen el futuro de los almacenes

agropecuarios El Toro.

e Escenario apuesta 3 “somos los reyes del mercado de mascotas en Palmira Valle”

En el escenario apuesta la administracion de los almacenes El Toro para el afio 2023, han
entendido la necesidad urgente de crear dentro o fuera de las instalaciones actuales una division
especializada para proveer productos y servicios para mascotas, buscado una alta
especializacion en lo que se hace, deberd incluir: disefio de una nueva cultura corporativa donde

la satisfaccion de cliente sea el objetivo, imagen de marca e infraestructura nueva, incorporacion
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de elementos como telefonia IP que permitiran una inmediatez en la respuesta a los clientes por
este medio, ya que este sistema ofrece ventaja estadisticas de llamadas entrantes, salientes,
perdidas, identificacion de llamada entrante con enlace al médulo de CRM que es indispensable
ya que ofrece los resimenes de compras e historia clinica de los pacientes, informacién en
tiempo real al duefio de la mascota, esto creara un efecto de conocimiento e identificacion para

facilitar su individualizacion y atencion en lo que esta requiriendo.

También deberan tener un plan de investigacion de mercados y capacitacion permanente
en su planta de personal para poder satisfacer con productos y servicios de manera eficiente,
eficaz e innovadora las nuevas tendencias de consumo y todo lo relacionado con mascotas, esto
creara ventajas competitivas y comparativas que le permitiran a los almacenes El Toro poder

seguir conservando su posicion de liderazgo y reconocimiento que hasta el momento tienen.

Matriz DOFA

La matriz DOFA es un método de diagndstico que contiene componentes internos en 1os
cuales la organizacion puede influir que se denominan: debilidades y fortalezas, y unos
componentes externos en los cuales no se puede tener influencia y se denominan oportunidades y

amenazas.

A partir de las variables estratégicas seleccionadas y teniendo como base el escenario
apuesta 2 “somos los reyes del mercado de mascotas en Palmira Valle”, enlatablally 12 se

puede observar dicha matriz para los almacenes agropecuarios El Toro:



Tabla 11.

Componentes internos

Debilidades Fortalezas

Imagen corporativa desactualizada

Falta de servicios adicionales para
mascotas como peluqueria, guarderia,
servicios de diagnéstico clinico

No poseer servicios de hospitalizacion

No tener sistemas digitales de
administracion de servicio al cliente

No poseer planes claros de responsabilidad
social empresaria como ventaja
comparativa

No poseer planes de mercadeo definidos
No tener plan de manejo de redes sociales

No poseer base de datos de clientes y sus
macotas

No conocer el historial de compra de los
clientes

Reconocimiento en el mercado local por 15
afos.

Competitivos en precios al publico.
Buen servicio al cliente en el local.
Buena ubicacién geografica en la ciudad.

Buena variedad en la oferta de productos y
servicios.

Tener a su disposicion un portafolio de
proveedores en todas las lineas de mercado

Buena situacion financiera

Elaboracion propia

Tabla 12.

Com ponentes externos

Oportunidades Amenazas

e Mercado en expansion

Nuevos competidores.

Conocimiento del negocio por 15 afios

Disposicion de los propietarios para
emprender en nuevos modelos de negocio
de productos y servicios para mascotas.

Estar ubicados en una ciudad con buena
tasa de crecimiento poblacional

Especializacion y division del mercado.
Nuevos modelos de negocio.

Mayor capacitacion de los clientes frente a
las necesidades de sus animales de
compana.

Planes estatales de salud animal

Elaboracidn propia



74

Como resultado de los factores internos y externos de la matriz DOFA en la tabla 13y 14 se

presentan las estrategias de las combinaciones FO, FA, DO y DA.

Tabla 13.

Estrategia matriz DOFA

Estrategias FO (Fortalezas-Oportunidades)

Estrategias FA (Fortalezas-Amenazas)

Aprovechar el posicionamiento que se ha
construido por 15 afios, para crear una division
especializada en la atencién de mascotas, con la
especializacion que se requiere.

Al tener una situacién financiera estable y
con la voluntad de los propietarios se pueden iniciar
algunas inversiones en nuevas plantas fisicas,
disefiadas con todas las adecuaciones que el mercado
de mascotas requiere para lograr la méxima
especializacion en atencién de los clientes y sus
animales de compafiia.

Teniendo un departamento de investigacion
de mercado y con la disponibilidad de proveedores en
todas las lineas, se puede satisfacer las necesidades de
diferentes nichos de mercado, aprovechando que la
ciudad de Palmira tiene unos buenos indices de
crecimientos econémicos y poblacionales.

Se debe iniciar de manera inmediata el
disefio de un modelo de negocio especializado en
mascotas, para poder contrarrestar los nuevos
competidores en el mercado, aprovechado el buen
nombre que se tiene, como ventaja comparativa y
competitiva.

Los clientes buscan ademés de buenos
precios y servicio, comodidad para hace sus compras,
por lo que se deberd implementar herramientas
tecnoldgicas dentro del nuevo modelo de negocio para
facilitar la atencion al publico con mayor eficiencia y
eficacia.

Se debera implementar mayor capacitacion
al personal en todas las &reas, debido a que los
clientes a través de las Tics tienen mayor informacion,
por lo tanto el personal debe responder a la altura que
el cliente requiere.

Elaboracion propia

Tabla 14.

Estrategia matriz DOFA

Estrategias DO (Debilidades-Oportunidades)

Estrategias DA (Debilidades-Amenazas)

Se debe disefiar una imagen corporativa
moderna que trasmita al cliente seguridad y
comodidad, que logre una gran diferenciacion con
la competencia.

Al ser un mercado en expansion, lo
almacenes deberan hacer inversiones en tecnologia
como: telefonia IP, modulo CRM, que permitan la
identificacion de los clientes como uno solo
propietario-mascota.

Dentro de las nuevas instalaciones de
deben implementar servicios de diagnéstico
clinico, hospitalizacién y peluqueria canina, ya que

Al tener una imagen corporativa adecuada a
lo que el mercado requiere, los almacenes El Toro
puede ser menos vulnerables a los nuevos
competidores. Aumentando el buen reconociendo que
hasta el momento se tiene con una trayectoria de 15
afios en el mercado.

Crear una division de servicios veterinarios
y clinicos se lograra atender la especializacion que los
clientes estdn demandando para sus mascotas.

Incorporar herramientas de la Web 2.0,
como las Tecnologias de la informacién y la
comunicacion, que respondan a un nuevo modelo de
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en la encuesta de clientes se pudo evidenciar esta negocio donde prime la satisfaccion total del cliente
falencia, lo que pondria a la compafiia en ventaja que cada vez es mas exigente en lo que sus mascotas
ya que en estos momentos el negocio en la ciudad requieren debido al vinculo emocional con sus
aun esta dividido, los almacenes que tiene una animales de compafiia.
cosa no tienen la otra.

. Se debe disefiar un plan de manejo de

redes con un enfoque de responsabilidad social
empresarial, ya que el 100 % de los clientes
estuvieron de acuerdo con el tema en la encuesta,
logrando una diferenciacion y reconocimiento
social que se trasmitird en ventas.

Elaboracion propia

Plan de accion

Plan de accidn es el conjunto de actividades que pretenden alcanzar un objetivo, para el caso de
esta investigacion era generar un plan estratégico con base en el resultado de un estudio

prospectivo para los almacenes agropecuarios El Toro.

El plan estratégico propuesto al afio 2023, como resultado del estudio prospectivo consiste
en crear una nueva division especializada dentro y/o fuera de los locales actuales con una cultura
corporativa enfocada en la satisfaccion total del cliente y sus mascotas, por lo que se debe

modificar la vision, misidn y valores corporativos como base de un nuevo modelo de negocio.

Misién
Somos una empresa que inicio operaciones comerciales desde 2006, ofrecemos productos y
servicios para animales de compafiia, nos diferenciamos por contar con los mas altos estandares

de calidad, teniendo a disposicién nuestro equipo humano y tecnolégico con el compromiso en

la satisfaccion total del cliente, con un alto sentido de ética y responsabilidad social.
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Vision
Los almacenes agropecuarios El Toro, seran la mejor y principal empresa proveedora de
productos y servicios veterinarios de la ciudad de Palmira Valle al afio 2023, aportando nuestra

vasta experiencia por medio de un mejoramiento continuo con innovacion tecnologica al

servicio de las necesidades de nuestros clientes y sus mascotas.

Politica de calidad o promesa de valor

Los almacenes agropecuarios EIl Toro son una compafiia de tradicién con una buena
experiencia acumulada por mas de 15 afios, que pone su talento humano, tecnologia y una nueva
cultura de servicio con el Unico enfoque de conseguir la satisfaccion total del cliente y sus

mascotas.

Valores corporativos

Respeto: dar a conocer los deberes y derechos de los todos los grupos de interés que tiene

que ver con los almacenes EIl Toro.

Etica: definir el limite entre negocio y ética ya que se trata de atencion en salud para

animales de compafiia que tiene un vinculo emocional con un ser humano.

Innovacidn: poner a disposicion herramientas tecnoldgicas que aseguren el bienestar de los

pacientes y la satisfaccion total de los duefios.

Compromiso social: proponer dentro del modelo de negocio un plan de responsabilidad
social empresarial usando las instalaciones fisicas o las plataformas tecnoldgicas que se tengan a

disposicion.
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Excelencia: mantener en cada uno de los empleados los compromisos en funcion de la

satisfaccion del cliente y sus mascotas.

Responsabilidad social: debe ser un eje primordial en el nuevo modelo de negocio debido a

la importancia que ha tomado este aspecto en la eleccion de los clientes.

En la tabla 15 se exponen los cambios que se deberan realizar en temas de infraestructura fisica

Tabla 15.

Infraestructura fisica

Variable Infraestructura fisica

Estrategia ~ Tener locales propios adecuados para lograr una alta especializacion

Obijetivo Poder ofrecer comodidad a los clientes, tener el grado de especializacién que el mercado demanda y

lograr un alto grado de diferenciacién.

Meta . Lograr tener por lo menos tres almacenes satélites en diferentes partes de la ciudad,
solucionando los problemas que se podrian generar por los planes de movilidad para el
centro que tiene la administracion del municipio.

. Generar los espacios fisicos para adicionar servicios de diagnéstico clinico,
hospitalizacion, cirugia, peluqueria y guarderia.

Proyecto Plan Programa Actividades Responsable Duracion Presupuesto

y acciones

Compra Planeacionde  Se hara una En estos Propietarios  Fase inicial ~ Esta con

ylo la cofinanciacion momentos adecuacion  compra de

adecuacion  financiacion entre recurso  yase primer local  predio

de locales » propios y una  cuenta con nuevo y alrededor

Contratacion  gntjgagd un local locales de 300
de asesoria bancaria propio, actuales afio  millones de
externa en falta definir 2020 yenel pesos por
mercadeo ubicacion mediano local

de los otro plazo las

puntos de demas

venta de instalaciones

acuerdo a

la demanda

del

mercado

Elaboracion propia



Dentro de plan estratégico se debera hacer inversiones en infraestructura tecnoldgica para

mejorar el servicio al cliente como se explica en la tabla 16.

Tabla 16.

Infraestructura tecnoldgica servicio al cliente
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Variable Alto conocimiento del cliente, Identificacién personalizada de la mascota, Especializacion en el
servicio
Estrategia Tener software de gestion del cliente
Objetivo Poder tener estadisticas de compras e historias clinicas
Meta . Anticiparse a la compra por fecha, cumpleafios de mascotas
) Identificacion del cliente en linea cundo se comunica con los almacenes.
Proyecto Plan Programa Actividadesy  Responsable Duracién  Presupuesto
acciones

Compra de Asesoria Adquisicion  Crear un Propietarios  Fase 15 millones
sistemas y externaen  de: puesto de inicial de pesos
equipo sistemas de . trabajo 20020
médicos computo Telefonia  agicional
especializados 1P exclusivamente

Modulo  Para el manelo

CRM el servicio y

la gestién al

Disefio de  cliente

plan de

redes

sociales

Disefio

pagina Web

Elaboracion propia

Los cambios en tecnologia e infraestructura fisica para el servicio clinico y de diagnostico se

explican en la tabla 17

Tabla 17.

Infraestructura tecnoldgica y fisica servicio clinico veterinario

Variable

Alta especializacion y confianza en la calidad del servicio
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Estrategia ~ Tener tecnologia de punta en servicios clinicos y de diagnostico

Objetivo Poder generar diferenciacion y fidelizacion de clientes.

Meta . Generar seguridad en los diagnosticos y tratamientos médicos
. Generar una gran diferenciacién y reconocimiento en el mercado
Proyecto Plan Programa Actividades Responsable Duracién  Presupuesto
y acciones

Compra Asesoria Adquisicion Contratar Propietarios  Fase 20 millones
de externa en de: consultoria inicial de pesos
software veterinaria . 20020

Laboratorio

Equipo de

rayos X

Ecografo

Instrumental

veterinario

Equipos de

quiréfano

Adecuaciones
de
hospitalizacion

Elaboracion propia

Como un paso fundamental dentro del engranaje de un nuevo modelo de negocio esta la

cultura corporativa que para los almacenes agropecuarios El Toro se exponen en la tabla 18

Tabla 18.

Nueva cultura corporativa

Variable Nueva cultura corporativa, cambios en la tendencia de consumo, confianza en la calidad del servicio

Estrategia  Crear un cultura de servicio al cliente que este a la altura de lo que el mercado esta requiriendo

Objetivo Generar confianza en la calidad del servicio que se presta

Meta . Lograr cambiar el modelo de negocio actual
. Alargar la vida de la empresa en el mediano plazo
. Generar capacitaciones permanentes al personal
Proyecto Plan Programa Actividade Responsable Duraciéon  Presupuesto

Sy
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Cambio de
cultura
corporativa

Asesoria
externa en
disefio
organizacional

Disefio de nuevo
modelo
organizacional

Departamento de
inteligencia
competitiva

Capacitacion en
inteligencia colectiva
para buscar solucion
a problemas que se
pueden presentar

acciones
Disefio Propietarios

Capacitaci
on

Implement
acion
Evaluacio
n

Retroalime
ntacién

Fase
inicial
20020

5 millones
de pesos

Elaboracion propia
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Conclusiones

La presente investigacion permitio a través de la encuesta a clientes un diagnostico competitivo
de los almacenes agropecuarios El Toro donde se evidenciaron aspectos como la preferencia del
cliente por su ubicacion y precios, lo que mas compran son medicamentos y concentrados, no
existe mucha demanda de servicios de salud veterinarios debido a que no se cuenta con la
infraestructura necesaria, y es precisamente en este aspecto y segun el analisis de tendencias y
estado de arte donde se fundamenta la nueva vocacion comercial de este tipo de negocios, los
clientes también consideraron que los almacenes se encuentran actualizados en productos de
acuerdo a la demanda actual y tienen buen concepto sobre implementar programas de
responsabilidad social dentro de los cuales se puede mencionar: Ayuda a centro de bienestar
animal, planes de adopcidn de mascotas, también manifestaron que se deberia ofrecer servicio de

peluqueria, diagndstico clinico, hospitalizacién, guarderia y servicio de peluqueria.

Por otra parte se realizd una encuesta a experto cuyas preguntas se formularon con base en
el estado de arte y las tendencias en el campo de los productos y servicios para mascotas que
arrojo como resultado 24 variables las cuales fueron sometidas a una calificacion de acuerdo a
su dependencia e influencia en la matriz MicMac, que dio como resultado ocho variables
estratégicas dentro de las cuales estan: Cambios en la tendencia de consumo, alto conocimiento
del cliente, identificacion personalizada de la mascotas, especializacion en el servicio, nueva
cultura corporativa, alta especializacion, paginas Web y Confianza en la calidad del servicio, con
dichas variables y usando la teoria de ejes de Peter Schwartz se propuso el escenario apuesta

denominado “Somos los reyes del mercado de mascotas en Palmira Valle”.

La empresa objeto de esta investigacion debera replantear su modelo de negocio actual para
alinear los objetivos de la compafiia con uno nuevo que tenga a su cliente: propietario-mascota

como uno solo y busque la satisfaccion total con métodos e infraestructura fisica innovadora,
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con tecnologia de punta en la atencion clinica y servicio al cliente, es decir disefiar una nueva
estructura que les permita generar una nueva cultura organizacional buscando la calidad total
generando ventajas competitivas y comparativas que contribuyan a generar riqueza y bienestar
para todos los grupos de interés que actdan con los almacenes El Toro, de este modo a través de
la planeacidn prospectiva y estratégica se podra disminuir los riesgos operacionales y de
mercado contribuyendo a alargar la vida de la empresa y seguir teniendo la posicion privilegiada

que hasta ahora se ha tenido.



83

Recomendaciones

Se recomienda a la administracion de los almacenes agropecuarios EIl Toro buscar siempre un
balance entre las estrategias propuestas y el modelo organizacional, para lograr los objetivos del
escenario apuesta “somos los reyes del mercado de mascotas en Palmira”, estos esfuerzos
garantizaran un éptimo desempefio comercial dando como resultado una posicion lider en este

segmento de mercado, que en la actualidad tiene un alto crecimiento y rentabilidad.

Como en todo plan existen riegos por eso es indispensable la evaluacion periddica, crear
redes de inteligencia colectiva que incentiven el sentido de pertenencia y empoderamiento del
personal, para poder corregir las metas propuestas en un periodo de tiempo, es indispensable para
esta compafiia generar una socializacién con todos los grupos de interés para generar sinergias

enfocadas en el escenario apuesta.

Las inversiones en plata fisica, tecnologia, talento humano se deben alinear siempre con el

objetivo de alcanzar la satisfaccion total del cliente.
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Anexos
Anexo No. 1. Encuesta a expertos
Objetivo: identificar las variables claves que afectan el desempefio y futuro de los almacenes
agropecuarios El Toro, en la venta de productos y servicios para mascotas, ademas de
identificar las variables més importantes a tener en cuenta en la realizacion de mejoras a la
empresa, para la construccion de un plan estratégico a mediano plazo. En la presente
investigacion se aplicé un cuestionario de 10 preguntas que incluyeron aspectos como:

tendencias de consumo, aspectos técnicos tecnoldgicos, culturales y de servicio.

Los datos que se usaron en el estudio tienen en cuenta la ley 1581 de 2012, para lo cual se
requiere consentimiento previo, expreso informado, ademas de ser exclusivos para la presente

investigacion, el modelo de la encuesta se encuentra a continuacion.
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1- La relacion actual entre las personas y algunos animales ha
sido humanizada, por lo tanto los servicios para este tipo de
mascotas de compania deben tener segun su criterio en orden
de importancia los sigulentes elemento:

Totabnerie de De o Parciavrerie O on o .
B e o o o o
o Mascota
T
produchons

2- La tenencia de mascota es una opciéon animalista muy
antigua que va en aumento en el mundo moderno segun su
criterio por:

Tolarmerte So

e Ceacuado e " Endesacuerdo
Compenis @ O O O
Coverson (® (@) o @
Terapea O O o O
Groseccan O O O @

3- Al momento de seleccionar un establecimiento de servicios
para mascotas, el valor agregado que tiene en cuenta en orden
de importancia segun su criteric serd:

Totarmene Oe PatCuslirmente O
Besoiumr 0
) O @ my s -y L
Teuncsogss de
vl
IOovacsin en of
BT WD

?

2
00000
CO0O000O0
00000
00000
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d- Al mamenio de seleccionar productos ywo servicios para su
mascota, usted prefiere en orden de importancia segln su

critersn elogar

Loz nafarall

0 0 Gﬂﬂg

O e

-
O

-

o

L S i

0 0o 0o}

Lo ]

O 0 00

& Dendre de las varimbles o tener on un s meesdelo des

negocio que ofrezca servicios especializados para mascotas
usted valora en orden de importancia:

T el o 2

0 000O0]

i ]

EJDCIGCJE

mc}mamgi
'3

I e o

C 0000

& Las giguientes alternativas le permitirdn evabuar una rmejor
expariencia de servicio, califiquelas de aceerdo al orden de
imgaortancia que le daria 8 cada antes de acceder a cada una de

:

|

e o

0 000}

(= S

O 000

g pirreerd o e

0 000/}

s ruas e

O 00O
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7 Dentro de las caracteriaticans locativans que debe tenor un
ostablocimionto espeocializado on productos y ssorvicion para
mascotas se deben tener en cuenta los sigulentes factores que
usted evaluard segun su antero:

Tetabiveer e she Parvinbirserde sie

- narwibna On mcusrdo - ramriba En dosecuesdo
macrabda o - =’ )
B PR (= (=} e <
e o o ) o
Inetateeiones () o < o

8- La responsabilidad social empresarial en un establecimiento
especializado en atenciéon a mascotas segun su criterio debe
ser enfocada en:

Totalmente de Parclaimente de
ocerdo Do acyordo CUends En desacuerdo
Manejo medio
Sosechos v'owe @) O (@) @)
procesos
Campafas sobee
adopcion de

mascotss y/o O @) O O

9 La imagen corporativa, tiene en cuenta las sigulentes
variables, califiquelas de acuerdo al nivel de importancia que les
da al momonto deo solicitar sorvicios para mascotlas on un NUoevo
modelo de negocio:

Yotakmneme ow
e

. Parcisimenta de € ddesadcssmrins

Do PRSP

Cumwunirs e o ba
Ot el marvecbo
ofrecido

By o b B vhron y
Cummrt Whed Fvempeomitor

PHOSTIg e

Bl predion de los
ServioRon

00000
OOOOOi
00000
00000

Carwrtis DOt vewis

92



93

10- Las siguientes alternativas de comunicacion le permiten
estar informado de las novedades ofrecidas por el
establecimiento de servicios para mascotas, valorelas de
acuerdo al orden de importancia con que estas llegan a usted
de manera efectiva:

Totalmente de Parcialmente de

De acuerdo En desacuerdo
acuerdo acuerdo

Redes sociales O O O O
Paginas web O O O O
Medios impresos O O O O
Direct t |

establecimiento O O O O
Via telefonica O O O O
En eventos al O O O O

publico
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Anexo No. 2. Consulta a clientes

Objetivo: Evaluar la percepcion que tienen los clientes, sobre los productos y servicios en
mascotas que ofrecen los almacenes agropecuarios EIl Toro, se practicé una encuesta de 7
preguntas, de forma personal en la modalidad de entrevista, teniendo en cuenta la ley 1581 de
2012, para lo cual se requiere consentimiento previo, expreso informado y son exclusivos para la

presente investigacion, las preguntas se encuentran expuestas a continuacion:

1- Usted es cliente de los almacenes agropecuarios El Toro debido a:

Tolamente de acuerdo De acuerdo Parcialmente de acue... En desacuerdo
ubicacion
Servicio al cliente
precios

Variedad en producto...

2- Usted es cliente de los almacenes agropecuarios El Toro en:

Tolamente de acuerdo De acuerdo Parcialmente de acue... En desacuerdo
Servicios veterniarios
Concentrados
Medicamentos

Articulos para masco...
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3- Debido a la alta especializacion que exige el mercado de articulos y servicios
para mascotas considera que en esta area los almacenes agropecuarios El Toro
estan:

Tolamente de acuerdo De acuerdo Parcialmente de acue... En desacuerdo
Actualizados
Le es indiferente

Desactulizados

4- Prefiere que la ubicacién dentro de la ciudad para un servicio especializado en
mascotas sea en la zona:

Tolamente de acuerdo De acuerdo Parcialmente de acue... En desacuerdo
Centro
Residencial
Le es indiferente

Diferente al Centro

5- Como cliente de almacenes El Toro prefiere que la atencion
sea:

Tolamente de Parcialmente de
De acuerdo En desacuerdo
acuerdo acuerdo

Telefonica

Persoanal

Chats

0000
0000
0000
0000

Redes sociales
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6- La Responsabilidad Social Empresarial es uno de los
aspectos que influyen en la preferencia del cliente hacia un
establecimiento comercial, como califica los siguientes planes
que implementaran los almacenes El toro en esta esta area:

Tolamente de Parcialmente de

De acuerdo En desacuerdo

acuerdo acuerdo
Busqueda de
mascotas @) @) @) @)
perdidas
plan de adopcion
de mascotas O O O o
Campanas en
barrios sobre
tenencia O O O O

responsable

7- Que servicios adicionales considera que deberia tener los
almacenes agropecuarios El Toro:

Tolamente de Parcialmente de
De acuerdo En desacuerdo
acuerdo acuerdo

O

Peluqueria canina O
Guarderia

Adiestramiento

Servicio de
diagnostico clinico

Hospitalizacion

O 00O
O 0O0O0O0O0
O 00O
O 0O0O0O0



