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Resumen

El presente informe pretende elaborar la planeaciéon estratégica enfocada hacia un andlisis de
cliente interno-externo y presupuesto de la compaifiia Infantiles ABBA Ltda., reconociendo los
procesos utilizados por la empresa e identificar las fallas.

Infantiles ABBA Ltda. es una empresa familiar Vallecaucana con 23 afios de experiencia en la
fabricacién y comercializacion de articulos para el cuidado de los bebés. Durante su trayecto de
vida, la empresa ha cambiado tres veces de nombre, iniciando en 1992 como Sam, haciendo
alusién en su momento a la sociedad que tenia la familia Sdenz con la persona Moreno, dos afios
mds tarde, en 1994 primera se independiza y se forma Sdenz Asociados, constituyéndose como una
empresa familiar. En el 2002, al ver que este nombre no genera ningiin impacto en el consumidor,
se cambia el nombre a Infantiles ABBA Ltda. junto a la imagen de una cuna para generar mayor
impacto en el cliente final. Continuando con las transformaciones, en el 2015 cambian el contraste
de los colores y se mejora la tipografia, dando como resultado un logo mds impactante para el
consumidor. Actualmente, cuenta con 26 trabajadores fijos, altamente capacitados para las
diferentes funciones que se cumple dentro de la empresa.

Infantiles ABBA dentro de su portafolio cuenta con 28 referencias de los cuales 6 son de jugueteria.
Teniendo una cobertura del 60% del pais y consagrando clientes de grandes superficies como La
14, Herpo, Almacenes Si, entre otros.

Palabras claves: Modelo, Planeacion, Clima, Objetivos



Abstract

This report aims to develop strategic planning focused on an analysis of internal and external
customer-company budget Ltd. Children ABBA, recognizing the processes used by the company
and identify failures.

Children ABBA Vallecaucana Ltd. is a family company with 23 years of experience in
manufacturing and marketing of care of babies. During his journey of life, the company has
changed three times its name, beginning in 1992 as Sam, referring at the time to the society that
had the Saenz family with Moreno person, two years later, in 1994 first became independent and
Saenz is formed Associates, becoming a family business. In 2002, seeing that this name does not
generate any impact on the consumer, the name is changed to ABBA Ltd. Children with this image
of a crib to generate greater impact on the end customer. Continuing transformations in 2015
change the contrast of colors and typography is improved, resulting in a more powerful consumer
logo. It currently has 26 highly trained for different functions within the company complies
permanent workers.

ABBA children within its portfolio has 28 references of which 6 are of toyshop. Having a coverage
of 60% of the country and consecrating customers of large areas such as La 14, Herpo, Almacenes
Yes, among others.

Key words: Model, Planning, Goals



Mision
La misién hace referencia al motivo o razén de ser por parte de la organizacién, institucién o
empresa. Este se enfoca en el presente, muestra la actividad que justifica lo que la organizacién o

el grupo de individuos esta realizando en el momento dado.

Una mision depende del tipo de actividad que la organizacién esté ejerciendo, de igual forma
depende también del entorno donde se encuentre y los recursos con los que cuenta para ejercer

dicha actividad.

Para llevar a cabo una mision correcta de una compaiiia, se deben tener en cuenta el propdsito de
la organizacion, que se realiza dentro de ella, tener la descripcidn de los productos y servicios que
se entrega, identificar los usuarios a quienes los van a entregar y establecer lo que espera lograr la

compaiia.

Declaracion de la mision de la compaiiia.
Misién
Satisfacer integralmente las necesidades de descanso, proteccion, comodidad, y desarrollo de los
bebes, para lo cual hemos consolidado nuestra cultura empresarial apoyados en un excelente equipo
humano y diferencidandonos por la calidad en los productos, oportunidad en las entregas, las

garantias, para asi generar una adecuada rentabilidad para la compaiiia.



Vision:

La vision de una empresa describe la imagen que la organizacién que se tiene planeada en el largo
plazo, lo que se espera obtener en un futuro, las expectativas que se tiene de la empresa en ciertos
proyectos determinados, que finalmente esperan obtener buenos resultados en un futuro. Una
vision tiene que ser ambiciosa pero a la vez realista, su tarea es motivar a los diferentes grupos de
trabajo que se encuentran dentro de la compaiiia, para que sigan trabajando duro y logran cumplir

las metas establecidas.

Una vision siempre va depender del contexto en el que esté operando la empresa, de los recursos
con los que cuentan en el presente y los que han planeado para el futuro, también de los eventos

inesperados que puedan ocurrir y de la misidn que se haya plantado la compaiiia.

Declaracion de vision de la compaiiia.
Vision
Consolidarnos para el 2017 como una empresa lider en la fabricaciéon de articulos para bebes,
reconocida a nivel nacional, orientada a cubrir las necesidades de los recién nacidos por medio de

lineas econémicas y Premium.



Objetivos:
Son el conjunto de las actividades que se quieren realizar dentro de la organizacion, para lograr las
metas planteadas. Son el resultado o fin que se desea lograr, hacia el que se encaminan los

esfuerzos y que pretende mejorar o estabilizar la eficacia y eficiencia de la organizacion.

Los objetivos contribuyen a la motivacion de los trabajadores, incentivdndolos en sus actividades
cotidianas dentro de la empresa, permitiéndoles identificar, conocer y aclarar las metas que se

buscan alcanzar.

Objetivo general:

Iniciar un proceso de planeacion estratégica para la empresa infantiles ABBA.

Objetivos especificos:
-Realizar la matriz DOFA, la cual permitird conocer la parte interna y externa de la organizacion.
-Efectuar una encuesta de clima organizacional, para conocer la perspectiva del cliente interno.
- Realizar el presupuesto financiero necesario para la compaiiia.
- Efectuar una encuesta al cliente externo, que permitird conocer las fortalezas y debilidades de la
empresa.
-Generar recomendaciones que sean de gran utilidad a la compaiiia, utilizando la informacion

obtenida.



Planeacion estratégica.

La planeacion estratégica radica en definir por el personal de alto mando o responsables de una
empresa las estrategias y politicas de la misma, para poder cumplir los objetivos que se han
planeado en un periodo determinado, estos pueden ser a corto, mediano o a largo plazo.

Es una herramienta de gestion, que ayuda a la toma de decisiones en los diferentes entornos ya sea
politico, econémico o social que se atraviesen dentro de la compaiiia, encaminando todos los
esfuerzo y estrategias , adecuando los cambios respectivos que impone el entorno, buscando mayor
eficacia, eficiencia y calidad en los bienes y servicios que brinda la compaiiia.

El objetivo de una planeacion estratégica es implementar los recursos de forma eficiente y de esta
forma incrementar la productividad de una compaiiia u organizacion, con el prop6sito de aumentar
sus ganancias y crecimiento dentro de su drea.

Sin embargo hay que tener en cuenta que es un proceso constante, el cual requiere una
retroalimentacién acerca del manejo y funcionamiento que le estén dando a las estrategias. Algunas
empresas cuentan con indicaciones claros para medir el rendimiento de la compaiiia, tales como;
retorno sobre inversion, utilidades, ventas, entre otros. Estos indicadores arrojan informacion qtil
acerca del funcionamiento de las estrategias, con las cuales se pueden efectuar ajustes y mejoras

para la compaiiia. (Dalle, 2005)



Modelos de planeacion estratégica.

Diagrama de Ishikawa
El diagrama de causa - efecto es conocido también como el “diagrama de las espinas de pescado”
por la forma que tiene o bien con el nombre de Ishikawa por su creador, fue desarrollado para
facilitar el andlisis de problemas mediante la representacion de la relacion entre un efecto y todas
sus causas o factores que originan dicho efecto, por este motivo recibe el nombre de “Diagrama de
causa — efecto” o diagrama causal.
Este diagrama fue desarrollado por K. Ishikawa y por su forma recuerda a una espina de pescado
(de ahi su otro nombre), el objeto de Ishikawa era obtener un gréifico de ficil interpretacion que
pusiera de manifiesto las relaciones entre un efecto y las causas que lo producen, de manera que
quedasen expuestas visualmente todas las causas que contribuyen a un efecto hasta el nivel que se
desease, aunque en la mayoria de los casos la intencion es llegar hasta las causas raiz.
Asi pues el diagrama causal es una forma gréfica, ordenada y sistemdtica para representar el
complejo entramado de causas posibles que hay detrds de un efecto. Se emplea para poner de
manifiesto las posibles causas asociadas a un efecto, facilitando de esta forma la tarea de identificar
los factores verdaderos.
Sus aplicaciones son muy variadas, tal y como se pone de manifiesto a continuacion.
Identificar las causas verdaderas, y no solamente sus sintomas, de una determinada situacion y
agruparlas por categorias.
Resumir todas aquellas relaciones entre las causas y efectos de un proceso.
Promover la mejora de los procesos.
Consolidar aquellas ideas de los miembros del equipo sobre determinadas actividades relacionadas

con la calidad.



Favorecer también el pensamiento del equipo, lo que conllevard a una mayor aportacion de ideas.
Obtener una vision mds global y estructurada de una determinada situacion ya que se ha realizado

una identificacion de un conjunto de factores bésicos.



Matriz DOFA:

Esta matriz es una herramienta utilizada con el fin de evaluar el estado de la compaiiia y su entorno
y formular estrategias. Usualmente es utilizada para empresas pero también puede ser aplicada en
otros casos, como es el caso de personas naturales.

Este nombre proviene de las siglas de las palabras debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas. Las debilidades y fortalezas en este caso son factores de la empresa que la pueden ayudar
creando valor o por el contrario destruyen este valor. En el caso de las oportunidades y amenazas
son factores de caracter externo como es el caso de la competencia, geografia, aspectos econémicos
y legales entre otros. (Valencia, 2006)

Aunque por muchas personas esta matriz es considerada facil de entre y por tal motivo atractiva,

su verdadero valor estd en el anélisis implicito a lo largo del proceso.

Matriz DOFA Infantiles ABBA
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Modelo de las cinco fuerzas de Michael E. Porter

Este es un modelo un poco diferente a los demds ya que con este establecemos un marco para
analizar el nivel de competencia dentro de una industria, es decir el entorno circundante de la

compaiiia que el investigador tiene como objetivo y asi poder desarrollar una estrategia de negocio.

Este modelo de planeacion estratégica relaciona cinco fuerzas que de alguna manera u otra afectan
a la compania haciendo mds o menos intensa la rivalidad entre los competidores de un sector. A

continuacion una breve explicacion de las cinco fuerzas.

Poder de negociacion de los Clientes.
En este caso se refiere a la capacidad de los clientes para ponerse de a acuerdo en los precios que
estdn dispuestos a pagar con el fin de controlar de alguna manera la compafiia, ya que estos
adquieren el chance de auto plantear un precio que les parezca adecuado por determinado producto

y generalmente este precio es menor al que la compaiiia estaria dispuesta a aceptar.

Poder de negociacion de los Proveedores.
Este poder de negociacién se refiere a una amenazas propuesta por parte de los proveedores, a
causa del poder que estos tienen ya sea por la rareza o calidad de un insumo que ellos posean, por
costos asociados con el mismo entre otros.
La capacidad de negociar de los proveedores se considera usualmente alta como es el caso de las

cadenas de supermercados que pueden optar por una gran cantidad de proveedores.

11



Amenaza de nuevos competidores.
Este punto se refiere a las barreras de entrada de nuevos productos/competidores. Cuanto mas facil
sea entrar, mayor serd la amenaza. O sea, que si se trata de montar un pequefio negocio serd muy

facil la entrada de nuevos competidores al mercado.

Porter identificé siete barreras de entradas que podrian usarse para crearle a la organizacién una

ventaja competitiva:

e Economias de escala

e Diferenciacion del producto

e Inversiones de capital

e Desventaja en costes independientemente de la escala
e Acceso a los canales de distribucion

e Politica gubernamental

e Barreras a la entrada

Amenaza de productos sustitutos.

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o tecnolégicas muy dificiles
de copiar, permiten fijar los precios en solitario y suponen normalmente alta rentabilidad. Por otro
lado, mercados en los que existen muchos productos iguales o similares, suponen por lo general

baja rentabilidad. Podemos citar, los siguientes factores:

e  Propension del comprador a sustituir.
e  Precios relativos de los productos sustitutos.

e  Coste o facilidad del comprador.

12



e Disponibilidad de sustitutos cercanos.

e Suficientes proveedores.

Rivalidad entre los competidores
Esto mds que una fuerza es basicamente el resultado de las cuatro fuerzas anteriores. La rivalidad
define que tan alta es la rentabilidad de un sector determinado en la economia.
De esta manera entre menos competidores se encuentren en un sector, esto quiere decir que de
alguna manera u otra este sector es rentable, pero por otro lado si la cantidad de competidores es

mayor pues la rentabilidad es menor.

13



El modelo de William Newman
Para Newman el proceso de planeaciéon es mucho mads facil de entender si se aborda con base a las
etapas bdsicas de una decision en particular, dichas etapas son 1) Diagnosticar el problema 2)
Determinar posibles soluciones 3) prondstico de resultados de cada accién; y 4) la eleccion del
camino a seguir.
En adicién, sugiere la formulacién de soluciones alternativas factibles, junto con la realizacién de
prondsticos de resultados para orientar las actividades de planeacion, identificando las

posibilidades reales para la preparacion de los objetivos estratégicos. (Alvarez G. J., 2005)
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Modelo de Bateman y Snell

Este es el caso de un modelo dual que se presenta en dos momentos: Primero las etapas generales
en la toma de decisiones, y segundo las etapas especificas de la planeacién formal.

El primer momento promueve una serie de acciones dirigidas a la identificacion y andlisis del
problema que pretende resolver el investigador a través del proceso de planeacién, iniciando con
el diagndstico de la empresa y de su entorno, la presentacion de ideas respecto al conjunto de
soluciones alternativas que se perciben después del andlisis, la seleccion de alternativas posibles
dados los recursos, la evaluacion de estas y la seleccion para implementarla. (hernandez, 2014)
El segundo momento consiste, en llevar a cabo las actividades formales para la objetivacion de las
ideas, transformdndolas en planes y programas susceptibles de ser llevados a la préctica,
determinando sus objetivos y metas, asi como el proceso de implementacién y evaluacion

correspondiente.

16
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Modelo de Colon y Rodriguez.
Renato Dimitri Colén y Salvador Angel Rodriguez, nos proporcionan una visién desde otro dngulo
del proceso de planeacion estratégica.
El paso inicial en este modelo es el diagndstico de la situacidén actual de la organizacién, esta
situacion es algo ventajosa por que se analiza primero el problema para luego saber a donde se
quiere llegar y permite centrar las acciones de los planificadores. Posteriormente los planificadores
crearan algo que se denomina como modelo de negocio y no es otra cosa que la construccion del

escenario al que se le adicionaran las estrategias y acciones que dardn sustento al proyecto medular.

18



Modelo de SHKG
El punto de partida es el diagndstico tanto interno como externo. Como resultado de este
diagnéstico, se sitian los resultados de las reflexiones acerca de lo que se denominan los
fundamentos de la planeacion: vision, la misién del mismo, los valores y la filosofia bajo las cuales
se regirdn las conductas individuales y colectivas, y la cultura de trabajo que permitird alcanzar los
resultados esperados. Es necesario determinar los objetivos estratégicos generales que se persiguen,

la estrategia, los objetivos y las metas terminales que se persiguen en un periodo determinado.

En el segundo cuadrante, a partir de los resultados del diagndstico y ligadas a los objetivos
estratégicos generales y la estrategia, se ubican las acciones o decisiones estratégicas. El plan
estratégico deberd contar con un conjunto de planes y programas que deben ser identificados,
jerarquizados y distribuidos temporalmente (corto, mediano y largo plazo), de acuerdo a su
importancia y necesidad, para orientarlos al cumplimiento de los objetivos y metas determinados

al término del periodo establecido.

19



20



Prototipo de planeacion estratégica del BID
El Banco Interamericano de Desarrollo (BID), nos muestra las etapas de su planeacion estratégica.
Se desarrolla en cuatro etapas.
La etapa uno nos da la idea de la necesidad de conceptuar el sistema de planeacion antes de iniciar
propiamente las actividades del desarrollo del plan estratégico.
La etapa dos, es la pauta con que da inicio el proceso de planeacion estratégica en si, ya que se
refiere a la realizacién del diagndstico y al planteamiento primario de la seleccion de los temas
estratégicos que se abordaran en el plan, las lineas generales de accion estratégicas.
La etapa tres plantea la necesidad de formular estrategias rectoras del plan estratégico y los
objetivos que se persiguen con ellas, dando paso al proceso de evaluacién de las mismas,
precisando las lineas generales de accion a través del sefialamiento de objetivos operacionales.
La etapa cuatro o fase del proceso de planeacidn, se refiere propiamente dicho a la integracién del
plan estratégico, en donde ademds se incluyen los aspectos normativos de la administracion,
seguimiento y evaluacién del plan.
Este prototipo proporciona una imagen clara y entendible de las fases de la planeacion estratégica
y que al relacionarla con los modelos anteriores, permite tener una idea aproximada de las

implicaciones del proceso.
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Modelo de Frank Banghart
Este modelo es un modelo bastante estructurado que comprende cinco fases, estas fases son:
Fase 1: Esta es la etapa de conceptualizacion del problema en este interviene también el disefio de
alternativas para afrontar el mismo.
Fase 2: En este momento de la planeacion estratégica el investigador se propone evaluar los planes
y alternativas propuestas en la fase anterior.
Fase 3: Después de la evaluacion e las alternativas desarrolladas en la seccion anterior se consigna
la seleccidn de planes o alternativas ya que de esta manera es mads claro ver cudl es la mejor opcidn.
Fase 4: Esta es una de las fases mds criticas ya que es la instrumentacién o aplicacién de la
alternativa seleccionada al inicio del proceso, algunas personas ven esta fase como la final.
Fase 5: Este es el momento de la retroalimentacion pertinente hace se hace con caricter analitico

para tratar de corregir las falencias observadas.
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Modelo de Tom Lambert

El autor explica su modelo definiendo que lleva al equipo de trabajo desde el punto actual de la
compaiia a cualquier futuro que se desee disefnar para el mismo. Hace que el desempefio de las
partes y la sinergia de las mismas sean mayor y su accionar mds concreto, lleva al equipo del punto
A al B de la especulacién a la precisiéon y la exactitud, y lo hace paso a paso, sencilla y
comodamente.

Plantea en ocho pasos o etapas en las que debe realizarse el proceso de planeacion estratégica, las
cuales son: Paso uno: Establecer la vision; Paso dos: Definir la situacién actual; Paso tres: Acordar
su mision; Paso cuatro: Desarrollar sus objetivos; Paso cinco: Generar alternativas; Paso seis:

Seleccionar estrategias; Paso siete: Convenir tacticas; y Paso ocho: Elaborar el plan tictico.
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Matriz de comparacion modelos de planeacién estratégica

27



Cliente externo

Esta categoria de clientes comprende a los intermediarios que directamente tienen relacién con la
empresa y hacia los cuales debe manifestarse un valor agregado perceptible y una calidad en el
servicio que establezca una diferencia

Los clientes externos son esenciales para el éxito de cualquier negocio, ya que proporcionan el
flujo de ingresos a través de sus compras que la empresa necesita para sobrevivir. Los clientes
externos satisfechos suelen hacer compras repetidas, asi como referir a tu negocio a otras personas
que conocen. (Torrez, 2006)

Los comentarios que estos hacen a otras personas sobre los servicios o productos que adquieren,
estd altamente determinada por su nivel de satisfaccion con ellos. Por esta razén conocer con
precision sus niveles de satisfaccion le ayuda a la empresa a desarrollar politicas y préacticas que
garantizan la permanencia del cliente y, de esta manera, le asegura beneficios econdémicos.

Los clientes externos son la sociedad en general, cada individuo y grupo que se encuentra o no en
situacion de ser consumidor. No olvides que los nifios y adolescentes generan consumo aunque no

cuenten con ingresos aun.
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Ficha técnica encuesta cliente externo

1.

Estudio:

Evaluacion de la Percepcion del servicio al cliente frente a los articulos que posee la empresa

Infantiles ABBA Ltda.

Objetivo de estudio:

v’ Identificar la percepcién de los clientes encuestados en cuanto a la calidad de los productos
de la empresa

Conocer la postura de las personas respecto a tiempos, costos y servicio post venta de

Infantiles Abba Ltda.

Solicitada por:

Asignatura “Proyecto de grado II”’, Profesor Edgar Sarria — Universidad ICESI.

Realizada por:

Estudiantes de la universidad ICESI —Facultad de ciencias administrativas y econdmicas,

programa de administracién de empresa jornada nocturna- Andrés Camilo Leal, Juan David

Séenz.

Tipo de investigacion:

Investigacion de Mercados de tipo Cuantitativo: Investigacion Descriptiva.

Mercado meta:

Clientes y Canales de distribucién perteneciente a la empresa.

Tipo de muestreo:

Para el desarrollo de este estudio, el tipo de disefio de muestreo, fue un Muestreo Probabilistico

Estratificado por ciudades y aleatorio simple.
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8. Técnica de recoleccién de datos:
Para realizar este estudio se aplicaron Encuestas proporcionadas telefénicamente a los
entrevistados y cuya recoleccion de datos se realiz6 en diferentes zonas del pais.
9. Tamafio de la muestra:
La muestra estd conformada por sesenta personas de diferentes zona del pais, clasificados
proporcionalmente, quienes hubieran comprado o compraria algin articulo.
10. Numero de preguntas formuladas:
La encuesta cuenta con un nimero de 12 preguntas formuladas.
Procedimiento e informacién para determinar tamaio de muestra en poblacién Finita

Foérmula utilizada

N-Z%p:(1-p)
(N—1)-e2+Z2-p-(1—p)

n—

n = Tamafio de la muestra a calcular = 59 clientes

N = Tamaiio de poblacién objetivo (151 Clientes Infantiles Abba Ltda.)

Z = Es la desviacién del valor medio que aceptamos para lograr el nivel de confianza deseado.

Nivel de confianza 95% =7 =1.96
e = error muestral 10%

p=0.5 - Proporcién
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Pregunta 1:

Etiquetas de fila| ™ | Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

1 3
2 19
3 20
4 7
(en blanco)

Total general 49

6,12%
38,78%
40,82%
14,29%

0,00%

100,00%

Etiquetas de fila ™ | Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Almacen 1
Hermana 1
Referido 5
Visita 1
(en blanco)

Total general 8

12,50%
12,50%
62,50%
12,50%
0,00%
100,00%

31



Pregunta 2:

Etiquetas de fila ™

1

3

4

(en blanco)
Total general

Pregunta 3:

28
20
1

49

Frecuencia

Etiquetas de fila Absoluta

Corral
Colchoneta
Toldillo
Camping
Soporte
Otros

(en blanco)

Total general

29

29

16

10

13

49

Frecuencia Abosluta Frecuencia Relativa

57,14%
40,82%
2,04%
0,00%
100,00%

Frecuencia
Relativa
59,2%
59,2%
32,7%
20,4%
26,5%
8,2%

0,0%

206,12 %
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3. Cuales productos ha comprado

usted?
13% 4% 28% M Corral
10% H Colchoneta
Toldillo
16% B Camping
29%
H Soporte
Otros
Pregunta 4:
Frecuencia Frecuencia
Etiquetas de fila Absoluta Relativa
1 1 2,08%
2 47 97,92%
(en blanco) 0,00%
Total general 48 100,00 %
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Pregunta 5:
Frecuencia

Etiquetas de fila Absoluta

5 3
6 21
7 23

(en blanco)
NR 1

Total general 48

Frecuencia
Relativa
6,25%
43,75%
47,92%
0,00%
2,08%

100,00 %
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Pregunta 6:
Frecuencia

Etiquetas de fila Absoluta

5 2
6 24
7 21
NR 1

(en blanco)

Total general 48

Frecuencia
Relativa
4,17%
50,00%
43,75%
2,08%
0,00%

100,00 %
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Pregunta 7:
Frecuencia

Etiquetas de fila Absoluta

1 38
2 9
{ 1

(en blanco)

Total general 48

Frecuencia
Relativa
79,17%
18,75%
2,08%
0,00%

100,00 %

19% 2%

79%

7. Que nivel de importancia
tiene el precio del producto a
la hora de tomar la decision
de compra?

B Muy importante
B Importante

Poco Importante
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Pregunta 8:
Frecuencia

Etiquetas de fila Absoluta

1 24
2 23
3 1

(en blanco)

Total general 48

Pregunta 9:
Frecuencia
Etiquetas de fila Absoluta
1 15
2 33

(en blanco)

Frecuencia
Relativa
50,00%
47,92%
2,08%
0,00%

100,00 %

Frecuencia
Relativa
31,25%
68,75%

0,00%
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Total general 48

Pregunta 10:
Frecuencia

Etiquetas de fila Absoluta

1 40
2 1
3 7

(en blanco)

Total general 48

100,00 %

Frecuencia
Relativa
83,33%
2,08%
14,58%
0,00%

100,00 %
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Pregunta 11:

Frecuencia

Etiquetas de fila Absoluta

1
2

(en blanco)

Total general

45

3

48

Frecuencia
Relativa
93,75%
6,25%
0,00%

100,00 %

11. De acuerdo al servicio
recibido antes de recibir esta
encuesta, volveria usted a
comprar alguno de nuestro...

6%

HSi
94% = No
Pregunta 12:

Frecuencia Frecuencia
Etiquetas de fila Absoluta Relativa
1 26 53,06%
2 22 44.,90%
{ 1 2,04%
(en blanco) 0,00%
Total general 49 100,00 %
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12. Cuales son las
probabilidades de que nos
recomiende como una buena
fabrica y tienda de productos...
2%
45% = Muy Probable

53%
M Probable

Poco Probable

Observaciones y analisis
Para esta investigacion de mercados realizada se quiere hacer una evaluacion del servicio al cliente
por parte de la empresa y tener una retroalimentacion del cliente como percibe la calidad del
producto y cudn importante es el precio a la hora de tomar la decisién de compra.
La poblacidn objetivo son los clientes mayoristas y minoristas de la empresa Infantiles Abba Ltda.
Se hizo la seleccion de una base de 151 clientes los cuales se hizo por medio de un método de
seleccidn aleatorio y se hizo la distribucidn segtin la persona que iba a desarrollar la encuesta por
teléfono.
La primera pregunta de la encuesta estd encaminada en conocer como llego a la empresa, debido a
la falta de un plan estratégico de mercadeo y tener la pagina web con un desarrollo adecuado para
la empresa, el 41% de los clientes conoci6 la compaiiia por medio de una tienda externa que tenia
a la venta alguno de nuestros productos o también con un 39% el voz a voz ha permitido la
proliferacion de la empresa ya que es recomendado por los clientes.
Respecto al servicio durante la experiencia de compra es importante identificar si ha mejorado,

empeorado o permanece igual resaltando las encuestas donde el servicio decayé y ademads
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evaluando la atencién brindado por el asesor donde el 98% de los encuesta asevero positivamente.
Por consiguiente se investigd sobre la experiencia del cliente en su encuentro con el departamento
de cambios y devoluciones teniendo resultados 100% superiores a una buena experiencia. Segin
resultados arrojados los servicios postventa se hacen en su mayoria — 83% por via telefénica y
enviando correspondencia directa al cliente c. Por otro lado se toca el tema de rotacion de productos
segun los clientes, teniendo como resultado el corral y la colchoneta son de mayor rotacién con un
28% y 29% respectivamente. Medir la puntualidad en entrega y radicacién de facturas hace parte
del buen servicio que se tenga, en este punto la empresa tuvo una calificacién positiva ya que el
90% califico puntual o extremadamente puntual.

En cuanto la calidad del producto, se pregunté la calificacion de calidad en un rango de 1 a 7
teniendo buenos resultados situacién no esperada por la compaiiia ya que se queria determinar a su
vez si se habian tenido fallas en cuanto a la calidad del producto, pero la encuesta arrojo el 98% de
los clientes encuestados no habia tenido problemas de calidad.

Pasando a la importancia del precio del producto a la hora de tomar la decisién se compra, se
proyect6 identificar la sensibilidad que tienen los clientes en cuanto al precio, afirmando el 98%
que en su decision de compra gran parte de se lo lleva el precios.

Finalizando con la encuesta se proyecté identificar la intencion de cliente en volverse recurrente y
fiel a la compaiiia y por dltimo en la probabilidad de recomendacién de Infantiles Abba Ltda.
Teniendo resultados favorables para dicha empresa con frecuencias relativas para ambas preguntas

de aproximadamente 93% y 97% respectivamente.

Conclusiones:
En cuanto a los articulos que la Empresa fabrica, se puede considerar que existen varias personas

en las que han quedado satisfecha con estos productos, ya que se ve reflejado en las ventas de los
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cliente que tiene la empresa, sin embargo como los resultados nos muestran, que el medio por el
cual se ha propagado la mercancia, es por el voz a voz, dando como una estrategia hacer un plan
estratégico de mercadeo por medio de la pagina web, aunque la rotacion es alta en cuanto a los
corrales y accesorios, se ve que los otros articulos vienen siendo bienes complementarios en la
hora de comprar un corral, el estudio que se realizé y con los datos de los clientes que se pudo
recopilar, no fue lo que se esperaba, pues muchos manejaban la incertidumbre y la desconfianza
con la encuesta, ya que es primera vez que la empresa realiza una investigacién de este tipo, lo
cual, y en lo que estamos viviendo, y como ellos son comerciantes, estdn prevenidos de dar
cualquier informacién relevante, lo cual llegamos que un 67% de nuestros encuestados, se
reservaron esa informacion, pero el restante vemos que los duefios de los propietarios con un 42%
del 33% se encuentra en la edad de los 20 a 30 afios de edad y en cuanto al género el 59% de
nuestras encuestas las representes son mujeres, algo que nos daria un empate técnico, lo cual
vemos que la base de nuestros clientes esta parcialmente equilibrada en cuanto a nuestros clientes,
algo que derrocaria el estereotipo que el negocio, de los bebes lo entenderia mejor una mujer, por
ser ellas que entienden ese sentimiento de madre.

El estudio fue de gran agrado para las directivas, puesto como se menciond anteriormente
pensaban que estaban en un déficit de calidad, algo que en nuestras encuesta, muestra que nuestros

clientes tiene una buena percepcion de la empresa frente al mercado y con un precio aceptable.
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Cliente interno:
El cliente interno es el elemento dentro de una empresa, que toma el resultado o producto de un
proceso como recurso para realizar su propio proceso. Después, entregard su resultado a otro
trabajador de la empresa para continuar con el proceso hasta acabarlo y ponerlo a venta, y lo
adquiera el cliente externo. Por lo que, cada trabajador es cliente y a su vez proveedor dentro de la
empresa.
Existen tres tipos de clientes internos:

e Ejecutivos. Tienen una relaciéon mds cercana con los clientes externos. Ellos dicen cudl es

el producto o servicio a ofrecer y a qué mercado va dirigido.
e Comercial. Tienen una relacion directa con diferentes grupos de trabajadores, lo que hace
que tengan una vision clara de la calidad.

e Operativo. Se encargan de la elaboracién de los productos.
El cliente interno debe tener informacién para entender el trabajo que debe llevar a cabo desde su
punto de vista, de la empresa y del cliente. Ademads, el cliente interno debe ver la formacién como
una oportunidad personal y también propia de la empresa ya que se supone es algo positivo para
él.
El cliente interno debe proporcionar informacién importante que surja de su trato con el cliente
externo como de los productos, con el fin de mejorar su trabajo. También, debe poseer una vision
global de la empresa por lo que debe conocer el funcionamiento de todas las areas.
La empresa debe instalar medidas para manejar conflictos entre los departamentos y evitar un dafio
a su imagen corporativa. También fomentar la importancia que tiene el cliente interno y
recompensar su esfuerzo y no basta con lo econémico, debe procurar la felicidad de ellos. No debe
olvidar motivarlos y hacerlos sentirse orgullosos de su producto que permitird establecer una

conexién emocional con los clientes externos. (Alvarez C. E., 2006)
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A continuacién se anexa el formulario aplicado en la empresa infantiles ABBA, el cual se analizara
y presentaran sugerencia de acuerdo a los resultados obtenidos, se analizaran doce preguntas, que

son las que tienen mayor importancia para la empresa.
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LA EMPRESA

1 2 3 4 5 6
Variables/Preguntas  |Frec.| % |Frec.| % |Frec. % |Frec.| % Frec.| % |Frec. %
1. Nunca(No) 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
2. A vences 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
3. Casi Siempre 4 15,4% 8 [ 30,8% 1 3,8% 4 15,4% 6 | 23,1% 6 | 23,1%
4. Siempre(SI) 20 | 76,9% | 17 | 654% | 25 | 96,2% | 22 | 84,6% | 20 | 76,9% | 20 | 76,9%
5. No resonde/Anulada 2 7,7% 1 3,8% 0

0,0% 0 | 0,0% 0 [ 0,0% 0 | 0,0%

Total general 26 1100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0%| 26 |100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0%
7 8 9 10 11 12
Variables/Preguntas | Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
1. Nunca(No) 2 7,7% 2 7,7% 1 3,8% 1 3,8% 0 0,0% 0 0,0%
2. A vences 1 3,8% 3 [ 11,5% 1 3,8% 3 [11,5% | 0 0,0% 4 | 154%
3. Casi Siempre 12 1 462% | 11 | 423% | 14 | 53,8% | 11 | 423% | 8 | 30,8% | 11 | 42,3%
4. Siempre(SI) 10 [ 385% | 10 [ 385% [ 8 |308% | 8 | 308% | 16 | 61,5% | 9 | 34,6%
5. No resonde/Anulada 1 3,8% 0 0,0% 2

7,7% 3 | 11,5% | 2 7,7% 2 7,7%
Total general 26 1100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0%
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SU PUESTO DE TRABAJO

13 14 15 16 17
Variables/Preguntas | Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
1. Nunca(No) 1 3,8% 0 0,0% 0 0,0% 1 3,8% 0 0,0%
2. A vences 6 |231% | 5 | 192% | 8 |308% | 2 7,7% 0 0,0%
3. Casi Siempre 13 | 50,0% 4 15,4% | 12 | 46,2% | 13 | 50,0% 7 26,9%
4. Siempre(SI) 4 | 154% | 16 | 61,5% | S | 192% | 10 | 38,5% | 19 | 73,1%
5. No resonde/Anulada 2 7,7% 1 3,8% 1 3,8% 0 0,0% 0 0,0%
Total general 26 1100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0% | 26 | 100,0%
18 19 20 21
Variables/Preguntas | Frec. % | Frec. % Frec. % |Frec. %
1. Nunca(No) 0 0,0% 0 0,0% 7 1269% | O 0,0%
2. A vences 0 0,0% 1 3,8% 5 19,2% 2 7,7%
3. Casi Siempre 7 1269% | 12 | 462% | S | 192% | 12 | 46,2%
4. Siempre(SI) 18 1 692% | 12 | 462% | 6 | 23,1% | 9 | 34,6%
5. No resonde/Anulada 1 3,8% 1 3,8% 3 11,5% 3 11,5%
Total general 26 |100,0% | 26 [100,0% | 26 |100,0% | 26 | 100,0%
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SULABOR

22 23 24 25 26 27
Variables/Preguntas | Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
1. Nunca(No) 0 0,0% 0 0,0% 3 [ 11,5% | 0 0,0% 0 0,0% 1 3,8%
2. A vences 0 0,0% 1 3,8% 1 3,8% 1 3,8% 1 3,8% 1 3,8%
3. Casi Siempre 3 [ 115% | 9 [346% | 9 |346% | 13 | 50,0% | 13 | 50,0% | 10 | 38,5%
4. Siempre(SI) 22 [ 84,6% | 15 | 57,7% | 12 | 462% | 11 | 423% | 11 [ 42,3% | 14 | 53,8%
5. No resonde/Anulada 1 3,8% 1 3,8% 1 3,8% 1 3,8% 1 3,8% 0 0,0%
Total general 26 [100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0%| 26 |100,0% | 26 |100,0%
28 29 30 31 32 33
Variables/Preguntas |Frec.| % |Frec. % |Frec.| % Frec.| % Frec. % |Frec.| %
1. Nunca(No) 0 0,0% 3 [ 115% | 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 3,8%
2. A vences 4 1154% | 3 | 11,5% 1 3,8% 2 7,7% 1 3,8% 3 | 11,5%
3. Casi Siempre 9 [346% | 8 |1308% | 9 |346% | 10 | 385% | 5 | 192% | 10 | 38,5%
4. Siempre(SI) 12 [ 462% | 11 | 423% | 15 | 57,7% | 13 | 50,0% | 19 | 73,1% | 10 | 38,5%
5. No resonde/Anulada 1 3,8% 1 3,8% 1 3,8% 1 3,8% 1 3,8% 2 7,7%
Total general 26 [100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0%| 26 |100,0%
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EQUIPO DE TRABAJO

34 35 36 37 38 39 40

Variables/Preguntas | Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %0 Frec. % Frec. %

1. Nunca(No) 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
2. A vences 1 3,8% 1 3,8% 1 3,8% 4 | 154% | 2 7,7% 2 7,7% 0 0,0%
3. Casi Siempre 11 1423% | 12 | 46,2% | 14 | 53,8% | 14 | 53,.8% | 10 | 38,5% | 8 | 30,8% | 8 | 30,8%
4. Siempre(SI) 14 | 53,8% | 13 | 50,0% | 11 | 42,3% | 8 | 30,8% [ 13 | 50,0% | 15 | 57,7% | 18 | 69,2%
5. No resonde/Anulada 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 3,8% 1 3,8% 0 0,0%
Total general 26 |100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0% | 26

100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0% | 26 |100,0%
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Observaciones y analisis

Como se observa en el formulario de preguntas, la encuesta se dividi6 en cuatro grupos los cuales
son: la empresa, puesto de trabajo, labor y equipo de trabajo, se plante6 de esta manera para obtener
resultados mds precisos y de mayor relevancia para la compafiia, se analizara cada grupo para
observar las debilidades y fortalezas que se evidenciaron.

Lo que observo en el grupo de preguntas “La empresa” es que los colaboradores estdn a gusto en la
empresa, se sienten comodos con la labor que desarrollan y tienen un alto nivel de compromiso
con la misma, las debilidades se observaron en el ambiente laboral ya que un 11% afirmo no
sentirse muy a gusto con €l, es importante que el personal de la compaiia conozca los objetivos
estratégicos de la empresa, para que todos estén en pro de estos, en este aspecto observamos una
oportunidad de mejora dado que el 19% de los encuestados dijo no tener muy claro este punto, y

por ultimo es importante que las personas sientan una posibilidad de escalar dentro de los puestos

53



de la compaiifa, debido a que esto puede ser un factor que impulse el desempefio de los
colaboradores, es importante que la empresa le transmita esa confianza al empleado ya que el 15%
afirmo que no se tiene en cuenta el trayecto dentro de la compaiiia.

En el "Puesto de trabajo” se observaron falencias en cuanto a la higiene del lugar, ya que el 27% de
los encuestados evidenciaron su inconformidad, otro punto donde se puede mejorar es en la
adecuada iluminacién y temperatura, ya que esto puede maximizar la productividad de los
operarios que dijeron no estar satisfechos con esos dos aspectos, los puntos positivos que se
observaron en esta parte, son la seguridad que brinda la empresa a sus empleados ya que todos
manifestaron tener los elementos necesarios para la proteccion personal y los equipos necesarios
para desempeiiar de la mejor manera las funciones, un aspecto para mejorar, es dar a conocer a los
empleados el plan de emergencia de la empresa, ya que en una empresa de produccion es vital que
todos tengan claros los procedimientos a seguir en caso de que se presente una anomalia.

En "Sulabor” se resalta que la mayor parte de empleados esta satisfecho con la labor que desempena
dentro de la compaiiia y se sienten valorado por la empresa, se debe mejorar en cuanto a las
capacitaciones que brinda la compaiia ya que el 23% afirmo que no se encuentran satisfechos en
este punto, para la empresa es de gran importancia potencializar las aptitudes de sus colaboradores,
ya que lo anterior se ve directamente reflejado en la productividad.

En la parte del "Equipo de trabajo™ se observd que esta es una fortaleza de la empresa ya que la
mayoria afirma sentirse en grupo ameno de trabajo, el cual estd encaminado en cumplir una meta

comun.
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Presupuesto

Un presupuesto es un plan operaciones y recursos de una empresa, que se formula para lograr en
un cierto periodo los objetivos propuestos y se expresa en términos monetarios.

En otras palabras, hacer un presupuesto es simplemente sentarse a planear lo que quieres hacer en
el futuro y expresarlo en dinero. Un ejemplo son los viajes. Uno se pone a planear, entre otras
cosas, cudnto hay que gastar en pasajes o gasolina, comidas y hospedaje. Y ya que has visto todo
es0, entonces sabrds cudnto necesitas ahorrar y, por lo tanto, cudndo te podras ir.

Por lo tanto, cuando haces un presupuesto para tu empresa, en realidad lo que estds haciendo es
planear a futuro. Entonces te preguntas cuanto piensas vender, qué necesitas hacer para lograrlo,
cudanto tienes que gastar y, lo mejor de todo, sabrds cuanto vas a ganar en un periodo. Obviamente,
esto es una estimacioén que puedes hacer de acuerdo con tu experiencia y la informaciéon que

conoces.
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Linea de productos

Corrales
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Accesorios
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Juguetes
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Analisis de nuestros productos

Se puede observar que nuestras ventas en unidades los accesorios tienen mayor rotacion, pero en
cuanto al nuestros ingresos se ve muy parejos, podemos concluir como bienes complementarios lo

cual la compra de un corral incentiva a la compra de unos accesorios.
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Ventas 2015 en unidades

Analizando el diagrama de Pareto nos damos cuenta, que el 80% de nuestras ventas se encuentran
representada en un 50% de los productos que tenemos en nuestro portafolio, haciendo un
comparativo con el 2014, vemos que hay productos que se han movido de posicién pero hay una
caracteristica en los dos y llegamos a identificar productos estrellas como lo es la 1029 por parte
de los accesorios y la 1061 por parte de los corrales, en dicho comparativo vemos referencia que
han doblado las ventas del afio 2014, En base a estos resultados se puede desarrollar una estrategia
que aplique al modelo del cliente, armando paquetes en donde impulsemos productos que se

encuentran con baja rotacion.
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ACCESORIOS PROMEDIO ULTIMOS 3 ANOS
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Como vemos los meses fuertes para la empresas y de gran demanda son los febreros, abril, junio,
julio y septiembre, generando crecimientos hay que entrar analizar los meses que no generaron
mayor crecimiento y las razén por la cual no ha crecido o su crecimiento ha sido minimo esto se
debe que la empresa tiene unos clientes que son distribuidores y hacen pedidos cada dos meses,

como el herpo, la cigiiefia en Pereira entre otros.
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CORRALES PROMEDIO ULTIMOS 3 ANOS
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En la linea de corrales, la empresa cuenta con un crecimiento constante hasta mitad del afio, algo
que es presenciarle en la empresa y se conoce el efecto que trae, ya que en el segundo semestre las
ventas son jalonadas por la jugueteria no obstante cabe resaltar que su decrecimiento es en dos
meses promedio con un punto maximo de decrecimiento del 20 se recomienda a la empresa en
centralizar centros de trabajo, para focalizar y potencializar sin descuidar la jugueteria, para ese

segundo semestre volver a impulsar las ventas de los bebes.
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JUGUETERIA PROOMEDIO ULTIMOS 3 ANOS
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En el tema de la jugueteria que se realiza la produccién desde el segundo semestre, se ve un claro
crecimiento sostenido hasta agosto y septiembre, en octubre y noviembre, crece muy poco las
ventas alcanzando sus picos mdximos esto se debe, a que se comienza a distribuir en todo el pais ,
tanto eje cafetero, Medellin y clientes como marinillos en Cartagena y barranquilla la politica de
la empresa es poder despachar todo hasta finales de octubre o inicio de noviembre ya que a los
clientes que esperan dicha mercancia esperan poderla distribuir a sus diéntenles clientes para la

época decembrina.
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Aprendizaje

Mediante los diferentes modelos de planes estratégicos, es posible generar
recomendaciones de gran utilidad a la compaiiia.

Se permiti6 conocer la parte interna y externa de la organizacién mediante la matriz DOFA.
Se observo la importancia que genera un buen clima organizacional.

Se apoy6 con dos encuestas, para dar a conocer las perspectivas del cliente interno y
externo.

Se realiz6 un presupuesto financiero con un buen anélisis de sus productos, teniendo en
cuenta sus historicos.

La importancia del trabajo en equipo es fundamental para obtener éxito en la vida.

Para las organizaciones es importante conocer las fortalezas y debilidades que presentan

dentro y fuera de ellas mismas.
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