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Resumen

En el contenido de este trabajo, se muestra el desarrollo de un Plan de Gestion orientado hacia el
mejoramiento del area Comercial de Hydrabelt S.A.S. La organizacién como tal, es una
importadora de productos industriales, que ademas, presta asesorias y servicios
complementarios de ensamble, instalacion, pruebas hidrostaticas e hidraulicas. El modelo de
comercializacidn, estructura dos canales: Industria, para atender clientes finales, mayoristas
industriales, y Comercio, dedicado al sector minorista o retail. Su problematica radica
esencialmente, en la gestion estratégica de los canales y la administracién de sus ingresos,
llevando a la organizacion a un verdadero punto de crisis.

Conforme al tiempo de investigacidn, y principalmente a las condiciones y exigencias de la
gerencia, en cabeza del Sefior Jaime Zambrano Valencia, la “Academia” dirigi6 la elaboracién
de un documento simple, flexible y de facil entendimiento. Es por ello, que el proyecto se llevo a
cabo en tres etapas: De diagndstico, De formulacién de las estrategias y De implementacion,
presentando por ultimo, los Indicadores de Gestién como mecanismo de Evaluacion, Control y

Seguimiento.

Palabras claves: Plan de Gestion, Conocimientos, Organizacion, Empresa, Area Comercial,
Herramientas, Investigacion, Direccidn, Gerencia, Diagnostico Estratégico, Rentabilidad,

Formulacién, Implementacion, Seguimiento, Recursos, Eficacia y Eficiencia.
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Abstract

The content of this work shows the development of a Management Plan oriented towards the
improvement of the Commercial area of Hydrabelt S.A.S. The organization as such, is an
importer of industrial products, which also provides advice and complementary services of
assembly, installation, Hydrostatic and Hydraulic tests. The marketing model, structure two
channels: Industry, to serve final customers, wholesalers industrial; and Commerce, dedicated to
the retail or retail sector. Its problems lie essentially in the strategic management of the channels
and the administration of their revenues, leading the company to a real crisis point.

According to the research time, and mainly to the conditions and demands of management,
headed by Mr. Jaime Zambrano Valencia, the “Academy” directed the development of a simple,
flexible document and easily understood. That is why, the project was carried out in three stages:
Diagnostic, formulation of strategies and implementation, finally presenting the Management

Indicators as an mechanism evaluation, control and follow-up.

Key words: Management Plan, Knowledge, Organization, Company, Commercial Area,
Tools, Research, Management, Strategic Diagnosis, Profitability, Formulation, Implementation,

Monitoring, Resources, Efficiency and Efficiency.
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Introduccion

El Plan de Gestion de Hydrabelt S.A.S., es una apuesta a la construccién conjunta del
conocimiento entre la academia y la empresa, teniendo en cuenta herramientas tan valiosas como
la Investigacion.

Es cierto que, “algunos de los retos que tienen las universidades colombianas estan
relacionados con el desafio de incrementar sus capacidades de investigacion, su acumulacion y
transferencia de conocimiento, mejorar sus politicas de propiedad intelectual y construir su
propio modelo de interaccion a partir de sus capacidades internas y del contexto en el cual estdn

inmersas” (Pineda, Morales & Ortiz, 2011, parr. 1. https://revistas.lasalle.edu.co), luego este

espacio es ya un logro colaborativo que responde a la creacidn de estos modelos de interaccion
de las partes (Uniagustiniana - Hydrabelt S.A.S.), permitiendo analizar diferentes estrategias de
mejoramiento, bien sea para mantenerlas o para cambiarlas, acordes a las necesidades en cada
sector de la economia.

Es por ello que se pretende producir un Plan de Gestion orientado hacia el mejoramiento del
area comercial de Hydrabelt S.A.S., cuyo objetivo primordial y ambicioso es el de ser un
documento de consulta tanto para la misma compaiiia como para las nuevas generaciones de

estudiantes y futuros empresarios del pais.
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1. Descripcion de la empresa

Hydrabelt S.A.S., es una importadora mayorista de accesorios para sistemas hidraulicos
(mangueras, tubos, acoples, bombas y motores, sellos, mandos y valvulas) y productos
industriales (mangueras, acoples, mandmetros, correas para transmision de potencia, etc.). Se
cred en 1997, siendo hoy por hoy, representante de marcas como: Continental Contitech, MHC
Muller Hydraulic Components, OE Germany Handels GMBH, Polyhose Providing Flexible
Solutions Globally, Fluidcor the fluid conveyance specialists, y Gates. Adicionalmente, presta
asesorias y servicios complementarios de ensamble, instalacién, pruebas hidrostaticas e
hidréulicas.

Cuenta con cinco sucursales, dos en Bogot4, localizadas en Puente Aranda y en la Zona
Franca de Fontibon — Sede Logistica, Cartagena, Barranquilla, Medellin, y un punto de venta en

Sabaneta. Tal como se registra, desde la figura 1 a la 6:

Figura 1. Hydrabelt. Puente Aranda. Nota: Tomad:) de Hydrabelt S.A.S. (2017).



Figura 2. Hydrabelt. Zona Franca de Fontibon. Nota: Tomad

S |

o de Hydrabelt S.A.S. (2017).
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Figura 4. Hydrabelt. Barranquilla. Nota: Tomado de Hydrabelt S.A.S. (2017).
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Figura 5. Hydrabelt. Medellin. Nota: Tomado de Hydrabelt S.A.S. 2017).
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Figura 6. Hyd

= = Y

rabelt — Punto de Venta. Nota: Tomado de Hydrabelt S.A.S. (2017).

1.1. Mision

Contribuir con responsabilidad al desarrollo, rentabilidad y productividad de nuestros clientes, a
través del servicio de ensamble de mangueras y sistemas hidriulicos, del suministro de productos
industriales y automotrices. Contamos con personal comprometido y altamente capacitado para
satisfacer su confianza, necesidades y requerimientos, ofreciendo siempre los precios mas

competitivos del sector.

1.2. Vision

Ser reconocidos como la mejor compaiia, en interpretar y satisfacer las necesidades de nuestros
clientes, distribuidores y consumidores finales, en el mercado de sistemas hidraulicos,

suministros industriales y automotrices.

1.3. Objetivos

e Ser la compaiiia lider del mercado
e Ofrecer productos de alta calidad a precios competitivos

e Satisfacer la demanda de nuestros clientes, distribuidores y consumidores finales
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e (Crecer en ventas, en ingresos y en utilidades
¢ Alcanzar mayor rentabilidad

e Perdurar en el tiempo

1.4. Valores

Hydrabelt S.A.S., orienta sus decisiones, politicas y criterios de gestion, fundamentalmente en
ocho valores corporativos, dandole un valor agregado a la compaiiia. Asi, como se muestra, en la

figura 7.

Conciencia Social

Honestidad

Calidad .
i Trabajo en

Sl‘l‘\'iCiO ﬂ] equipo
cliente ‘ )
. Compromiso
Innovacion

- |

Figura 7. Valores corporativos. Hydrabelt S.A.S. Nota: Adaptado de Duque, G. (2017), http://psi-
organizacionesgrodriguez.blogspot.com.co/2017/05/que-es-el-trabajo-en-equipo.html.
Recuperado el 14 de Septiembre de 2017.
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1.5. Historia

1997. Febrero 15, fundacion de la compaiiia en Barranquilla y en junio, apertura de la
sucursal Bogota.

1998. Distribuidores de marca DONGIL RUBBER BELTING, correa de fabricacién en
Corea del Sur.

2000. Distribuidores de marca ALFAGOMMA, mangueras de fabricacion italiana.

2002. Ampliacion logistica en las sucursales de Bogota y Barranquilla.

2003. Inicio de operacidn logistica en Zona Franca de Rionegro, Antioquia.

2005. Inicio construccion de bodega en Zona Franca de Bogota.

2006. Construccion HTS S.A. (Hydraulic Technic Service), en Valledupar. Atencién para las
minas de carbon en asociaciéon con QMS COLMAC S.A., y también para proyectos viales.
2007. Adquisicion de QUALITY MINING SISTEMS, QMS COLMAC S.A., y creacion de
la unidad de hidraulica en Bogota, para reparacion y venta de componentes.

2009. Proceso de certificacion de calidad en ensambles de mangueras hidraulicas e
industriales y apertura puntos de atencidn directa a industria en Cartagena y Medellin.

2010. Traslado y ampliacion de las instalaciones de Bogot4 a Puente Aranda.

2011. Adquisicion del 100% de HYDRABELT, por parte del GRUPO ZAMBRANO S.A.
2012. Adquisicion de SERVIMANGUERAS BARRANCABERMEIJA S.A.S.

2013. Distribuidores y representantes de MHC — MULLER HYDRAULIC COMPONENTS.
2014. Asociacién con DISTRIBUIDORA VELEZ, como parte del plan de negocio de
sellado; distribuidores de CONTINENTAL CONTITECH, de toda la linea de negocio y
ampliacion de capacidad logistica en ANTIOQUIA, traslado a Sabaneta.

2015. Distribuidores de POLYHOSE — FLUIDCORE, mangueras hidriulicas, industriales y
conexiones; distribuidores de OE GERMANY, repuestos para flotas de transporte masivo y
carga; nueva ampliacion logistica en Bogot4, con traslado a nuevas instalaciones en Zona

Franca.



1.6. Marcas y productos

Tabla 1.
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Marcas que importa 'y comercializa Hydrabelt S.A.S.

MARCA PAIS DESCRIPCION PRODUCTO
Socio proveedor en materia de desarrollo,
P L fabricante de primeros equipos de Mangueras y
VENEZUELA componentes y sistemas con Amplia Correas
experiencia en materiales y procesos para la
industria en general.
A\\ ] MULLER Provee~d'0r: Wid.e T actics Enter.prise., 3 Mangueras y
COMPONENTS CHINA compaiiia especializada en la disposicion de Acoples

EEE GERMANY
HANDELS GMBH ALEMANIA

Polyhose’ o

Providing Flexible Solutions Globally

INDIA

IZ2)) w

/A

Produc‘tos y serv1c1'os profe'smnales e Hidraukicos
industriales, en China y Asia.

La linea de actividad del proveedor, incluye

la distribucion al por mayor, de suministros Mangueras y
de vehiculos de motor, accesorios, Acoples
herramientas y equipos

Fabricante independiente de mangueras
termo-plésticas en diversas aplicaciones
hidraulicas, en el sudeste de Asia

Mangueras
Hidraulicas

Proveedor del grupo Polyhose India.

Especialistas en la fabricacion de Mangueras
componentes hidraulicos, termoplasticos,  Hidraulicas
PTFE, mangueras hidraulicas e industriales

Fabricante lider mundial de productos de ~ Mangueras y
energia hidraulica, entre otros. Acoples

Nota: Autoria propia.
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1.6.1 Productos.

Hydrabelt S.A.S., cuenta con una linea extensa de productos para atender las necesidades de sus
clientes, en los diferentes sectores: minero, petrolero, alimentos, quimicos, siderurgica,
cementeros, agroindustria e industria en general. En su catdlogo de comercializacidn, se
incluyen mangueras, hidraulicas e industriales; acoples hidraulicos, rapidos e industriales;

correas industriales; accesorios y sistemas hidraulicos, descritos en los numerales a continuacion.

1.6.1.1. Mangueras hidrdulicas.

Las mangueras hidraulicas son aquellas cuyo disefio ha sido elaborado para transmitir potencia
de un punto “A” a un punto “B”. Se caracterizan por tener cubierta, refuerzo y tubo (conductor
del fluido). En las figuras 8 a 11, se muestran algunos ejemplos de mangueras, las cuales, se

subdividen en:

® Baja presidon, manguera para combustible, para calefaccion, para agua y aceite caliente.

Mediana presion, para sistemas automotrices e hidraulicos hasta 3000 psi.

Alta presion, para sistemas hidraulicos de aceite a alta presion.

Extrema presion, mangueras para altos impulsos de 4000 a 5000 psi.

Figura 8. Manguera hidraulica de baja presion SAE R6. Nota: Tomada de Mangueras y Bandas.
Recuperado el 12 de septiembre de 2017.
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Figura 9. Manguera hidraulica de mediana presion SAE R1 AT. Nota: Tomada de Mangueras y
Bandas. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

Figura 10. Manguera hidraulica de alta presion SAE 100 R12. Nota: Tomada de Mangueras y
Bandas. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

Figura 11. Manguera hidraulica extrema presion SAE 100 R13. Nota: Tomada de Mangueras y
Bandas. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.
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1.6.1.2. Mangueras industriales.

Son aquellas mangueras usadas para el transporte y manejo de fluidos y materiales industriales,
su aplicacion es bastante amplia y las presiones de trabajo deben ser inferiores a 500 psi. Su uso
corresponde a productos quimicos, solventes, derivados de hidrocarburos, agua, aire y paso de
materiales entre otros. Las figuras 12 a 18, muestran algunas clases de mangueras con

aplicacion industrial que comercializa Hydrabelt S.A.S.

Figura 12. Manguera para fumigacion y usos agricolas. Nota: Tomada de Central de Mangueras.
Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

Figura 13. Manguera para el manejo de gases especialmente GLP. Nota: Tomada de Central de
Mangueras Recuperado el 12 de septiembre de 2017.
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Figura 14. Manguera de procesamiento para lavado. Agua fria, caliente y vapor. Nota: Tomada
de Central de Mangueras. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

Figura 15. Mangueras para succion y descarga. Didmetros hasta 12”. Nota: Tomada de Central
de Mangueras. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

Figura 16. Manguera para trasiego de productos liquidos y también la succion y descarga de
productos en polvo. Nota: Tomada de Central de Mangueras. Recuperado el 12 de septiembre de
2017.
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Figura 17. Manguera Multipropoésito. Permiten una aplicacién amplia en la industria de Agua y
Aire. Nota: Tomada de Central de Mangueras. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

Figura 18. Manguera especializada, manejo de combustibles y derivados del petrdleo. Nota:
Tomada de Central de Mangueras. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

T UL UL
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Figura 19. Manguera para vacio, utilizada en la industria en general. Nota: Tomada de Central de
Mangueras. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.
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1.6.1.3. Acoples y adaptadores hidrdulicos.

Los acoples y adaptadores hidrdulicos son aquellos utilizados para baja, mediana, alta y muy alta

presion. En las figuras 20 y 21, se muestran algunos de estos elementos.

Figura 20. Acoples hidraulicos. Nota: Tomada de Mangueras y Bandas. Recuperado el 12 de
septiembre de 2017.

Se clasifican por tres maneras de sellar:

e A través de roscas, muy aplicado en el sector petrolero para empalmar uniones de golpe.
Generalmente, se fabrican bajo la norma NPT (National Pipe Thread).

¢ Por los dngulos de asiento, que sellan por contacto metal — metal. Estos son: JIC o asientos a
37° usada en sistemas de potencia por fluidos, JIS o sello japonés a 30°; asiento SAE 45°
usada en sistemas de refrigeracion, automotrices y de tuberia en camiones; Komatsu style 30°,
para maquinaria KOMATSU; asiento invertido para sistemas automotrices, puede ser un
asiento de 45° formado en el tubo o un asiento de 42° maquinado en el adaptador.

* “0O” Rings, aquellos que para garantizar estanqueidad, requieren de un anillo elastomero,

usados en sistemas hidrdulicos de mediana y alta presion.
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Figura 21. Adaptadores con sello en la rosca (NPT), en el asiento (JIG), o sello con “O” ring.
Nota: Tomada de Mangueras Y Bandas. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

1.6.1.4. Acoples rdpidos hidrdulicos.

Los acoplamientos de accion rapida, disefiados para la transferencia de fluidos, cuentan con un
disefio de doble cierre, disponible con una valvula esférica resistente, de alto flujo y libre de
goteo.

Su mecanismo confiable y durable de cierre por esfera opera con suavidad, una y otra vez.

Figura 22. Acoples rapidos hidraulicos. Disponibles desde 1/4” hasta 1”. Nota: Tomada de
Mangueras y Bandas. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.
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1.6.1.5. Acoples linea agricola, minera y de construccion.

Dispositivos para los diferentes tipos de mangueras utilizadas en el sector agricola, minero y de

construccion.

&
g

Figura 23. Tees, reducciones, machos, hembras, uniones. Nota: Tomada de Mangueras y
Bandas. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

Figura 24. Acoples OPW polipropileno, desde 1/2" hasta 4”. Nota: Tomada de Mangueras y
Bandas. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.



28

Figura 25. Acoples OPW Aluminio y Dixon. Desde 1/2” hasta 4”. Nota: Tomada de Mangueras
y Bandas. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

f
déz

Figura 26. Acoples Universal Polietileno. Tees, codos, uniones, reducciones y adaptador. Nota:
Tomada de Mangueras y Bandas. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

1.6.1.6. Correas.

El uso de las correas industriales es el método de transmision de potencia mas efectivo en cuanto
a su costo y fiabilidad.
Son efectivas s6lo cuando reciben un mantenimiento adecuado, por cuanto basan su

funcionamiento en las fuerzas de friccion.
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Figura 27. Correa Poly-V. Usadas en aplicaciones con altas velocidades o altas relaciones de
transmision. Nota: Tomada de Mangueras y Bandas. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

Figura 28. Correas sincrénicas. Util para amplio rango de velocidades y cargas. Nota: Tomada
de Mangueras y Bandas. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

Figura 29. Correas tipo cufia. Nota: Tomada de Mangueras y Bandas. Recuperado el 12 de
septiembre de 2017.
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Figura 30. Correas trapezoidales tipo A, B, C, Dy E. Nota: Tomada de Mangueras y Bandas.
Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

1.6.1.7. Accesorios.

Hydrabelt S.A.S., comercializa unidades de mantenimiento y protectores de mangueras. Las
unidades de mantenimiento constan de los siguientes elementos: filtro de aire comprimido,
regulador de presion (generalmente con manometro), y lubricador de aire comprimido.

El manémetro es totalmente de acero inoxidable de la mas alta calidad, el cual debe soportar
duras condiciones de trabajo; el disefo de la caja permite al mandmetro ser seco o lleno de
glicerina. Ideal para ser usado en ambientes con agentes corrosivos, vibracion o polvo, como uso
marino, plantas petroquimicas, cementeras y en general para fluidos que no ataquen el acero
inoxidable. Los protectores de mangueras estan fabricados en PVC, acero y silicona y se utilizan

para recubrir las mangueras que distribuye la compaiia.

Figura 31. Unidades de mantenimiento con filtro, regulador y lubricador. Nota: Tomada de
Mangueras y Bandas. Recuperado el 12 de septiembre de 2017.
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Figura 32. Protectores de mangueras en silicona. Nota: Tomada de Mangueras y Bandas.
Recuperado el 12 de septiembre de 2017.

1.7. Organizacion

En la figura 33, se presenta formalmente el organigrama para la empresa Hydrabelt S.A.S., de
tipo vertical; en él, se estructuran los Departamentos en términos de jerarquia y funcionalidad. En
este sentido, cada uno tiene que coordinar el trabajo, responsabilidades y competencias, ya que

dependen substancialmente, del trabajo del otro.

{ GERENTE GENERAL } ‘

ﬂ DIRECTOR COMERCIAL I— DIRECTOR COMERCIAL ] DIRECTOR )( DIRECTOR )
INDUSTRIA ‘ COMERCIO

| i | z 0 [ ] | | COORD. COMPRAS
CARTAG | MEDELLIN _ | BOGOTA _ | BARRANQUILLA || | | aesom1 ‘ 1 Asistente
L Aseson 2 - COMPRAS
~ ASESOR 1 ASESOR . ASESOR 1 - ASESOR 1 [asesons JEFE DE
ere ’ _ INVENTARIOS IMPORTACIONES
S t ASESOR 2 [ ASESOR&
INDUSTRIA L JereDE ASESOR2 | coono:
L = JEFE DE | AsEsOR3 uASSSORS MOVENTARIOS || AUXILAR SENA
ASESOR 2 ~  puNTO
AUXILIAR 1 |
[ JEFE DE ~ ASISTENTE COMERCIAL ANGUAR 1
COMPRAS |
. . DIVISION MINA ] PUNTO - Auxiuar 2 m
FACTURACION AUTHIAEOF
| YCARTERA |~ VEND.PUNTO
t AUXILIAR 2 RODEGA ‘ L CALLCENTER ———  DESPACHOS AUXILIAR 1
| VEND. PUNTO
TORNER L
ADMINISTRADOR AUXILAR 3 ORMERD [ T AUXIUAR 3 |
DEPUNTO CONDUCTOR || AUXILAR DE Ao “
BODEGA 1 CONDUCTOR T
Aot FACTURACION " FACTURACION
N [ MEN:
Y CARTERA Y CARTERA ENSANRO
FACTURACION e
" YCARTERA
MENSAJERO SERVICIOS GENERALES

Figura 33. Organigrama general, Hydrabelt S.A.S. Nota: Autoria propia.
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1.7.1. Descripcion de cargos.

La estructura de los cargos en la compaiiia, detalla concretamente las tareas, funciones y/o
responsabilidades, que deben realizarse en cada uno de los puestos de trabajo, proyectados en el

organigrama.

1.7.1.1. Estructura organizacional de alta direccion.

Siguiendo a Muifioz & Nevado (2007, p.56), “Alta Direccion”, es una estructura de decision en la
compafiia que tiene una serie de funciones que cubrir. Ademas de las normales de prever,

organizar, mandar, coordinar y controlar, debe:

e Representar a la empresa: negociar.
e Replantear la mision de la empresa: definir la estrategia.
e Mantener la organizacion interna: nombrar los puestos de direccion.

e Resolver las crisis importantes: reestructurar.

Figura 34. Equipo de Alta Direccién. Nota: Tomado de Ceballos, G. (2010),
http://ceballosserra.blogspot.com.co/2010/05/equipos-de-alta-direccion.html. Recuperado el 14
de septiembre de 2017.

En Hydrabelt S.A.S. hacen parte del equipo de “Alta Direccion” los siguientes puestos de

trabajo: Gerente General, Director Comercial de Industria, Director Comercial de Comercio,
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Director Logistico y Director de Operaciones; se define a Industria y Comercio, como los

canales de venta que atiende la compaiiia.

1.7.1.1.1. Gerente general.

Lidera la gestion estratégica, dirigiendo y coordinando a las distintas areas para asegurar la
rentabilidad, competitividad, continuidad y sustentabilidad de la empresa. Ademas, lidera la
formulacién del plan de negocios, alinea las distintas direcciones y/o gerencias, define las
politicas generales de administracion, dirige y controla el desempefio de las dreas, analiza los
problemas de la empresa en el aspecto financiero, administrativo, personal, contable, entre otros;
actia en coherencia con los valores organizacionales, representa a la empresa ante los diferentes

estamentos y entes reguladores.

1.7.1.1.2. Director comercial de industria y Director comercial de comercio.

Planifica las estrategias y objetivos de su equipo, desarrolla la estructura de venta para alcanzar
los objetivos, recluta y selecciona al personal de ventas y/o asiste con esa funcién, motivarlos,
capacitarlos y asesorarlos, para que puedan desempefiar su trabajo, evalia y controla el
desempeio, hace la retroalimentacion a su personal, colabora con la direccion comercial, en la
toma de decisiones; coordinan y ejecutan, las estructuras de incentivos y de remuneracion;

también planean, organizan y desarrollan, el sistema del servicio post-venta.

1.7.1.1.3. Director logistico.

Planea, organiza, dirige, coordina y controla el cumplimiento de las actividades de la direccion
logistica; planea y ejecuta el plan operativo, optimiza la politica de aprovisionamiento y
distribucién de la empresa; coordina las diferentes dreas de almacén (entradas, reposicion,
elaboracion de pedidos y transporte de los mismos), dirige al personal de bodega, controla los
gastos de su area, gestiona la relacion con los proveedores y clientes; mejorar los procesos, hace

retroalimentacion a su personal, colabora con la direccién comercial en la toma de decisiones.
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1.7.1.1.4. Director de operaciones.

Dirige el personal a cargo, delega asertivamente tareas de su area, vela por la calidad de la
informacion documentada en las operaciones a su cargo, negociar con proveedores, sirve de nexo
entre la compaiia y los clientes, gestiona las compras internacionales, atiende la nacionalizacion
mediante la programacion y el control de actividades portuarias, aduaneras y de zona franca,
hace el seguimiento oportuno de las operaciones de la red, propone y participa en el disefio de las
soluciones asociadas a los requerimientos, seguimiento y control de resultados, hace
retroalimentacion a su personal, reporta las novedades, colaborar con la direcciéon comercial en la

toma de decisiones.

1.7.1.2. Estructura organizacional de nivel intermedio.

Este nivel, es la administracion media de la empresa. Encargados de transformar las estrategias
disefiadas en la estructura organizacional anterior, para alcanzar los objetivos empresariales en
planes de accion. Por lo tanto, sirve de comunicacion para transmitir informacion desde el vértice

estratégico al nicleo de operaciones y viceversa.

En la compaiiia, hacen parte de esta linea: Jefe de Industria (Cartagena), Jefes de Punto

(Medellin, Bogota y Barranquilla) y Jefe de Importaciones.

Figura 35. Equipo de nivel intermedio. Nota: Tomado de Oakes, D. (2013),
https://daveoakesseminars.com/category/dave-oakes-seminars-blog/. Recuperado el 16 de
septiembre de 2017
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1.7.1.2.1. Jefe de industria.

Prepara los prondsticos de ventas y gastos; elabora planes promocionales; analiza y organiza los
tiempos y movimientos de las rutas y zonas de venta, orienta a los asesores, realiza seguimiento
constante de los objetivos y metas, atencidon de clientes y proveedores; analiza y consolida la
informacién de su equipo de ventas, frente a la competencia y comportamiento del mercado,
prepara los informes de ventas y en general, todas aquellas funciones que justifiquen su rol en la

compaiiia.

1.7.1.2.2. Jefe de punto.

Asegura la operacion y rentabilidad del punto de venta, siguiendo las estrategias proyectadas en
la Direccion Comercial de Industria; optimiza los costos y gastos, cumpliendo con los
presupuestos de ventas, rotacidon y margen; sigue los procedimientos administrativos y representa
a la compaiiia con los clientes y en el manejo de proveedores; realiza los pedidos, rotacion y
cuidado del producto, siguiendo los estdndares de calidad; coordina el personal a su cargo; y

todas las demaés funciones que dependen de su cargo.

1.7.1.2.3. Jefe de importaciones.

Bésicamente, coordina y ejecuta cada una de las actividades asignadas en los procesos de
importacion y transporte hasta zona franca, incluyendo las nacionalizaciones; se encarga de toda
la documentacion portuaria y de aduana; hace el seguimiento de compras en transito y todas las

demads funciones que soporten el desarrollo de su cargo.

1.7.1.3. Estructura econéomico - financiera.

Los departamentos de Contabilidad y Tesoreria., funcionan como unidades fundamentales de
soporte y servicio, que proporcionan un apoyo continuo al desarrollo del negocio, pero no

participan directamente de €l.
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En este sentido, se aseguraria la eficacia operacional en el cumplimiento de sus funciones y

una gestion adecuada con todos los equipos de trabajo.

La funcion bésica en estos departamentos consiste en captar, medir, organizar, controlar,
plasmar y comunicar todos los costos que se generan en la compaiiia; luego, es en esta area

estructural donde se gestionan los recursos econémicos.

1.7.1.3.1. Departamento de contabilidad.

Bésicamente, controla y analiza los registros contables, conforme a la normativa legal, contable y
de procedimientos internos de la empresa. Supervisa la preparacion, analiza y firma los estados
financieros, elabora y se responsabiliza de la entrega oportuna de los informes contables a la
gerencia general, gestiona la obtencion y aplicacion de los recursos financieros, dentro del marco
de cumplimiento de politicas, procedimientos internos y organismos fiscalizadores, proyecta y
establece posibles escenarios de las diferentes variables que afectan la planificacion financiera,
recomendando las acciones mas convenientes. Determina exactamente, de manera oportuna y
confiable, los impuestos, dentro de los plazos legales y reglamentarios, todas las demés

funciones atribuibles a este departamento.

1.7.1.3.2. Departamento de tesoreria.

Gestion de los cobros, realizando los ingresos en el banco de los distintos medios de pago
utilizados por cada cliente; realiza pagos a los proveedores, contabiliza todas las operaciones
relacionadas con la tesoreria, como los cobros, los pagos, las transferencias, etc., pagos de la
némina; elabora, controla y vigila el “cash flow”; controla el cumplimiento de la obligaciones
bancarias, manejo de fondos, optimizacion de saldos en efectivo, compensacion de riesgos,

rentabilidad y liquidez; todas las demas funciones atribuibles a este departamento.
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1.7.1.4. Estructura de gestion humana.

La estructura de Gestion Humana, es un sistema de desarrollo organizacional que tiene como
finalidad, asegurar el mejor ajuste posible entre los intereses, habilidades, necesidades, valores y
preferencias individuales y los requerimientos de los puestos, de las areas y de la organizacion.
Trata de unificar los objetivos individuales con los organizacionales (Boland, Carro,
Stancatti, Gismano & Bancheri, 2007). En Hydrabelt, este departamento no es muy extenso,
pero estd organizado con la misma finalidad citada en el parrafo anterior; a continuacion, se

presentan sus funciones:

1.7.1.4.1. Departamento de RR.HH.

Organizacidn y planificacion del personal, seleccion, reclutamiento, formacion, evaluacion del
desempefio, administracion, control y satisfaccion del personal, relaciones laborales y prevencion

de riesgos laborales. Directamente, tiene a cargo al Mensajero y Servicios Generales.

1.7.1.5. Estructura de nivel operativo.

En esta area de la organizacidn, se concentran los roles responsables de ejecutar directamente las
actividades basicas de la compaifiia; puede decirse, que estd conformada por el grueso del recurso
humano de la empresa, en la que se encuentran los puestos repetitivos o el personal de linea que
cumple exactamente las mismas tareas.

Hydrabelt cuenta con un equipo de nivel operativo, conformado por: Administrador de punto,
Asesores de Venta (Industria y Comercio), Vendedores de Punto, Coordinador de Compras y de
Inventarios, Facturacion y Cartera, Asistente de Importaciones, Asistente Comercial, Auxiliares
Administrativos (Contabilidad, Tesoreria, Importaciones, Call Center, Division Mina y

Bodega), Conductor, Mensajero, Tornero y Servicios Generales.
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Figura 36. Equipo de nivel operativo. Nota: Adaptada de Varela, J. (2015),
http://josuevarela.com/trabajo-en-equipo-en-las-empresas/. Recuperado el 16 de septiembre de
2017.

1.7.1.5.1. Administrador de punto.

Asegura el cumplimiento del presupuesto de ventas y ejecuta todas las actividades referentes a la

operacion del punto.

1.7.1.5.2. Asesores de venta (Industria y Comercio).

Bésicamente, apoyar todas las actividades de comercializacion del canal respectivo. Realiza
prospecciones, identifica las necesidades de los clientes, organiza el tiempo, establece contrato
previo con los clientes, prepara rutas y visitas, mantiene y/o mejora la participacion en su zona de
ventas, ofrece asesoria a los clientes actuales y potenciales, cumple oportunamente metas y

objetivos, y todas las funciones directas que permitan el desarrollo de su trabajo.

1.7.1.5.3. Vendedores de punto.

Detectan las necesidades del cliente que llega al punto, lo asesoran y cierran la venta, se encargan
también del servicio post venta; chequean, recepcionan y ubican la mercancia entrante;
participan en inventarios, realizan los pedidos y atienden las solicitudes o requerimientos de

cotizacion, etc., y/o todas las funciones inherentes a su puesto de trabajo.
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1.7.1.5.4. Coordinador de compras y de inventarios.

El coordinador de compras, planifica y dirige las actividades que se llevan a cabo en el drea. Se
encarga de las compras a nivel nacional, evaluar proveedores, revisa las requisiciones, hace las
cotizaciones y confronta las facturas con las 6rdenes de compra.

El coordinador de inventarios, programa las actividades de su area, prepara la documentacién
para los conteos y grupos de trabajo, establece los lineamientos para el conteo, hace los ajustes,
revisa los movimientos y negativos, revisa el coste del producto, acorde a las directrices
emanadas de la direccion logistica, hace los cierres de inventario mensuales y soluciona los

problemas del sistema de inventarios.

1.7.1.5.5. Facturacion y cartera.

En este puesto de trabajo se desempefian funciones como analisis de facturas, supervisar la
radicacion de facturas, conciliaciones, servicio al cliente, proposicion de estrategias para el
recaudo de cartera, manejo de indicadores, elaboracion recibos de caja, notas crédito y todas las

demés funciones que son propias del area.

1.7.1.5.6. Asistente de importaciones.

Hace las nacionalizaciones por el sistema, encargado de hacer seguimiento y liquidacion de las
importaciones, realiza el ingreso de la informacién de las importaciones en el sistema de la
DIAN, hace las declaraciones de valor y mantiene el archivo de las importaciones al dia, todas

las funciones inherentes al cargo.

1.7.1.5.7. Asistente comercial.

Rol encargado de supervisar a los asesores, elaborar reportes de ruta de los asesores, elaboracion
y manejo de reportes de ventas, administra toda la informacion util para la Direccién Comercial,
hace las listas de precios, resuelve las dudas de los asesores, participa en el proceso de
planificacion de actividades, presupuestos y estrategias, hace las operaciones de tratamiento de
datos, manteniendo siempre confidencialidad y todas las tareas administrativas y de gestion

propias del cargo.
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1.7.1.5.8. Auxiliares administrativos.

La funcién basica consiste en apoyar la labor administrativa de Hydrabelt S.A.S., a través de

actividades asistenciales en el area de requerimiento.

1.7.1.5.9. Conductor.

Transporte de mercancia, entrega de documentos a clientes y jefe inmediato, asistir al cargue y
descargue de mercancia, mantener en buen estado el vehiculo asignado y en general todas las

funciones propias del cargo que desempeiia.

1.7.1.5.10. Mensajero.

Es un cargo de administracion operativa, ejecutando labores de mensajeria organizacional y de
apoyo. Realiza pagos y gestiones bancarias, recoge y lleva la correspondencia interna y externa,
también paquetes pequefios en rutas establecidas; y todas las demds funciones que le sean

asignadas por su cargo.

1.7.1.5.11. Tornero.

Fabrica, rectifica y ajusta piezas y/o componentes mecanicos, siguiendo especificaciones,
realiza mantenimiento y reparacion de las maquinas, elabora reportes periddicos de las tareas

asignadas. En general, lleva a cabo todas las funciones afines a su cargo.

1.7.1.5.12. Servicios generales.

Rol de nivel asistencial. La persona encargada debe realizar las labores de aseo, limpieza y
cafeteria, vela por la buena presentacion y el orden de las oficinas y zonas comunes de la o las
dependencias asignadas y desempefia las demas funciones que le sean asignadas por su jefe

inmediato.
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2. El problema

2.1. Planteamiento del problema

Hydrabelt S.A.S., presenta unas dificultades muy peculiares de las Pymes, las mismas que han
generado ya, un detrimento de su area comercial. Los niveles de ventas son algo més que
aceptables, pero la administracion interna de los canales, es deficiente en términos de gestion
estratégica, métodos para el costeo de productos, andlisis del potencial de los mercados de
abastecimiento, informalidad en la toma de decisiones en relacion a salarios, remuneraciones e
incentivos laborales, horarios, disciplina, etc., rotacion de cartera y de proveedores; en general,
de la eficiencia de las unidades de negocio.

Ahora bien, es menester para la compaiiia, el reconocimiento de sus competidores mas
directos, dado que ellos, pueden ir absorbiendo parte de su mercado. La lucha competitiva, es el
resultado de la ocurrencia de planes y estrategias, cuya finalidad no solo es la proyeccién de
escenarios, si no la manera de alterarlos, aprovechando las mejores ventajas para ganar.
Consciente del reto que sugiere esta situacion y de la necesidad de investigacion que tolera el
engranaje todavia en construccion de su conocimiento, surge este proyecto, resultado de la

interaccion de dos componentes, “Academia y Empresa”.

2.2. Descripcion del problema

Durante los ultimos afios, las pequefias y medianas empresas han venido demostrando que su
participacion es fundamental en el dinamismo de la economia colombiana, no solo por su aporte
al empleo, sino porque su menor tamafio les permite enfrentar los cambios del medio en el que
interactdan. Hydrabelt S.A.S., es una de esas fuerzas productivas, cuya estructura organica

presenta, dos canales de venta para la comercializacion y distribucion de sus productos:

1. Comercio. Dedicado al sector minorista y algunos mayoristas en la Costa Atlantica: Atlantico,
Bolivar, Cérdoba, Sucre, César y Guajira. Noroccidente: Antioquia, Chocd, Caldas, Risaralda,

Quindio. Suroccidente: Valle, Cauca, Narifio. Nororiente: Santander, Norte de Santander.
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Suroriente y Llanos Orientales: Boyaca, Arauca, Casanare, Meta, Tolima, Huila, Putumayo y

Caqueta. Bogota y area metropolitana. Total clientes: 1790. No. Empleados: 9.

2. Industria. Canal Industria. Atencidn a clientes finales, industriales, transporte masivo, carga y
oil & gas. Bogota y area metropolitana, Barranquilla y Santa marta, Minas de Carbdn: César
guajira y Cordoba. Cartagena, Antioquia y Choc6 y grandes proyectos de infraestructura a

nivel nacional. Total clientes: 349, No. Empleados: 29.

Las fuentes primarias de esta investigacion, permiten tener en cuenta los histdricos de ventas

de los tltimos seis afios. Con la tabla 2, se tiene:

Tabla 2.

Ventas Hydrabelt S.A.S.

ANO 's cop

2011 $ 4.600.745.823
2012 $ 5.947.027.356
2013 $ 6.990.924.344
2014 $ 5.829.341.730
2015 $ 6.852.920.110
2016 $ 5.747.937.482

Nota: Adaptada de los archivos de la Direccion Comercial de Hydrabelt S.A.S.
[1]COP. Pesos colombianos

Aunque no baste con saber cuinto factur6 la empresa, si se conciben necesarios estos datos
para establecer el andlisis financiero del area comercial, como se hizo en la tabla 3, exponiéndose

a continuacion:
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Tabla 3.

Andlisis Financiero del drea comercial Hydrabelt S.A.S.

] COSTO RENTABILIDAD COSTO PERDIDA O
ANO VENTAS EN $ OPERACIONAL GANANCIA
2011 $2.392.387.828  $2.208.357.995 $ 120.000.000 $ 64.029.833
2012 $3.389.805.593 $2.557.221.763 $ 175.000.000 $ 38.101.814
2013 $3.984.826.876  $3.006.097.468 $ 360.000.000 $ 109.491.878
2014 $3.497.605.038 $2.331.736.692 $ 425.000.000 $ 230.688.609
2015 $4.043.222.865 $2.809.697.245 $ 380.000.000 $ 145.858.563
2016 $3.563.721.239  $2.184.216.243 $ 290.000.000 $ 107.981.980

Nota: Adaptada de los archivos de la Direccién Comercial de Hydrabelt S.A.S.

La tabla 3, hace referencia a las utilidades que se obtuvieron desde el afio 2011 al 2016,
correlacionando las cifras de las ventas obtenidas durante el mismo periodo, con el costo del
producto, el costo operacional y la rentabilidad. Las cifras en rojo, sefialan los afios en que se

obtuvieron pérdidas.

El anélisis financiero!, descubre un conflicto general por el incremento en los gastos de
operacion del 31% para el afio 2012, dada la apertura de la compaiia al mercado automotriz y
otras alianzas, generando todavia utilidad. Pero ya en el 2013, los gastos que son del 51% con
respecto al afio inmediatamente anterior, reflejo pérdidas. Las directrices de la Gerencia General
del momento, propiciaron el cambio de operador logistico, los pedidos y despachos, asi como
también el plan de incentivos y salarios del area, aumentando bésicos y porcentajes de comision,

ademas de las bonificaciones por cumplimiento.

Algunas estrategias mal implementadas, ocasionaron ventas por debajo del costo del producto,
de igual modo, se aprobaron descuentos comerciales superiores al 60%, que dejaron de percibir
al menos $100.000.000.00. Para el 2014, la operacién de nuevo se afecté con un aumento del

15%, debido a que la Direccién Comercial ya no planeaba, elaboraba y mucho menos controlaba,

I Los datos y cifras presentadas, se analizaron directamente de los archivos informéticos de la Direccién Comercial
de Hydrabelt S.A.S., mediante la elaboracién de paretos y también, tratamiento estadistico bésico.
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los presupuestos de ventas. La estructura de costos fue modificada totalmente, sin criterios
financieros como el “punto de equilibrio”, llevando a la empresa a una crisis severa, que
comprometid su viabilidad. En el 2015, la empresa con nueva Gerencia General, tomé algunos
correctivos que resultaron en una disminucidn sustancial de los gastos para el mismo afio y para
el 2016, sin embargo, no ha sido suficiente. Sea vélido sefialar que con este “modelo de gestion
comercial”, la compaiiia no ha tenido mayor problema en trasladar sus productos, en las cuantias
necesarias y con el tiempo apropiado, a sus clientes finales. Debe quedar muy claro entonces, que

Hydrabelt, siempre le cumple al cliente.

El conflicto particular surge con la interaccion de los canales, que atin no logran superar
ampliamente las exigencias financieras, especialmente el canal Industria. Esta circunstancia lo
ejemplifica, y es que parte de la mercancia que se importa para el canal Comercio, se vende a
clientes, resultando en algunos casos, ser proveedores y competencia a la vez. Todo, en razén a
que ellos también importan y en ocasiones tienen o carecen de productos que ya se han agotado
en el inventario general de las partes, daindose una relacidn de reciprocidad en la que si un cliente

X hace un pedido de tales productos, o le compran a Hydrabelt o viceversa.

Industria hace compras locales a muchos de estos clientes-proveedores, solo que a la hora de
pagar, por esos mismos juicios de administracion, se ven iliquidos, incumpliendo sus
obligaciones. El ciclo se completa, cuando Comercio necesita algtin producto y al acudir a esos
clientes-proveedores, se encuentra con que hay una deuda considerable y para dinamizar las
relaciones comerciales, se ve forzado a “cruzar cuentas”, rescatando a Industria, todo a costa de
las proyecciones de ventas y de la estabilidad del canal.

Llegados a este punto, la cuestion de los juicios de administracion para el canal Industria,
convergen en una direccion desastrosa, que no ha verificado las rentabilidades de cada punto de
venta, que no ha optimizado sus recursos, concentrando la mayor parte del personal de la
compafiia y, también los salarios mas altos; que no planea, ni formula estrategias, que consume
casi todo el inventario de rotacidn, cuyo recaudo bordea los 130 dias, que no hace proyecciones

de ventas y por ende, tampoco motiva a sus vendedores.

Siendo un campo fértil para la investigacién en Administracion, tal y como opinan, Calderén

y Castafio (2005), “relacionado con la estrategia y la gestion, explicable por su impacto en todas
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las areas funcionales de la empresa, mejorar su desempefio, ttil en un contexto globalizado en el
que la competitividad requiere de asertividad y de capacidad para asimilar oportunamente la
informacion brindada por el entorno” (p.8), se hace estrictamente necesario, el disefiar un Plan de
Gestidn, orientado hacia el mejoramiento del area comercial de Hydrabelt S.A.S. Su estructura e
implementacion se pondran a disposicion de la gerencia general, esperando con ello, que la

compafiia recupere la confianza y el sostenimiento financiero.

2.3. Formulacion del problema

En consecuencia, es posible preguntarse: ;Como diseriar, elaborar e implementar un Plan de
Gestion orientado hacia el mejoramiento del drea comercial de Hydrabelt S.A.S — Empresa de

Suministros y Servicios hidrdulicos?

2.4. Sistematizacion del problema

e ;Por qué una empresa como Hydrabelt S.A.S., presenta tantas falencias en la administracion

interna de su area comercial?

e ;Qué beneficios le puede traer a una empresa como Hydrabelt S.A.S., un Plan de Gestion

orientado hacia el mejoramiento de su drea comercial?

e ,Cuadles deben ser las estrategias que se deberian adoptar en Hydrabelt S.A.S, para ser una

empresa competitiva, eficaz y eficiente?

e ,Qué ventajas le supone a Hydrabelt S.A.S., analizar a su competencia?

e Cudles serian los indicadores clave que deberia manejar la compaifiia, desde su Direccion

Comercial, para reducir sus costos operativos?
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3. Objetivos

3.1. General

Desarrollar un Plan de Gestion orientado hacia el mejoramiento del drea comercial de Hydrabelt

S.A.S.

3.2. Especificos

¢ Recopilar la informacion necesaria, relacionada con el objeto de la investigacion.

¢ Identificar la problematica y las causas, por las cuales, la organizacion esti enfrentando su
actual crisis.

¢ Utilizar diferentes herramientas administrativas de diagnostico, para la evaluacion del entorno
de la empresa

e Socializar la situacion de la empresa, con la gerencia y con todos los empleados.
e Definir la politica comercial para Hydrabelt S.A.S.
e Elaborar las estrategias que aseguren la toma de las mejores decisiones comerciales.

¢ Diseiiar los indicadores de gestion para el area de estudio.
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4. Justificacion

La actividad empresarial consiste en actuar dentro de un contexto econémico — social dado, para
crear riquezas en forma de bienes o de servicios. Se trata de enfrentarse con un cierto nimero de
recursos a un entorno exterior mas o menos favorable, implicando una creacion y adaptacion
permanentes. El origen de la empresa y la personalidad del empresario, refieren el actuar y
crear, la prevision de las dificultades a vencer, porque “emprender” es ante todo modificar un
estado de cosas existente, es ademas componer, combinar armoniosamente diferentes medios
materiales, manteniendo en expansion perpetua el sistema establecido de produccién. La
productividad, en términos de optimizacion y distribucién de los recursos disponibles, es la que
mide la eficacia en un momento dado (Caude, R. 1973).

De acuerdo con lo anterior, Hydrabelt S.A.S., necesita estructurar en el corto plazo, un Plan
de Gestion orientado hacia el mejoramiento de su area comercial, que le permita avanzar de una
manera ordenada, interviniendo a futuro en todos los procesos que requieran de una gestion
estratégica. Una herramienta profesional administrativa, que simplifique algunas técnicas de
andlisis, reflexion y anticipacion, por cuanto de las mismas, depende el alcance de la vision,
mision y objetivo de la empresa. Es asi como, representa, un soporte para obtener mayores y
mejores resultados porque se puede obtener un conocimiento preciso de los hechos y
situaciones, asegurando la toma de decisiones en tiempo real y por tanto, disminuya todos los

riesgos posibles.

A la par, la compaiia podri obtener beneficios como:

e Mantener un enfoque sistémico.

® Mejorar la coordinacion de sus actividades.

® Mejorar el manejo de los recursos.

¢ Eliminar procesos obsoletos.

e Medir el impacto a futuro de las decisiones estratégicas que se tomen hoy.
e Renovar su imagen y fortalecer su credibilidad.

¢ Integrar un buen equipo de trabajo y conservarlo.

® Adaptarlo a otras areas, si fuera necesario.



48

5. Marcos de Referencia

5.1. Marco tedrico

Segin Gaitan (2005), “las organizaciones en general, sin importar su objeto social y ninguna
otra de sus propias caracteristicas, o las del entorno en el que opera, debe dirigir toda su
capacidad a satisfacer las necesidades y superar las expectativas del talento humano que
interactda en su accionar cotidiano” (p.5). La tarea de la gerencia, es dar al hombre que conforma
la organizacién misma, y con aquel que sostiene una dependencia mutua, respuesta razonable a
sus requerimientos, para alcanzar conjuntamente sus propositos teniendo la Administracién como
el medio.

Esta direccion, sella desde el comienzo unos objetivos razonables para ser alcanzados en
funcion del tiempo. De igual forma, prever un desarrollo por fases sucesivas, de todas las
operaciones, para cada una de las esferas particulares de la empresa. Una politica al dia que
confia unicamente en la improvisacion, en la perspicacia, o peor adn en las iniciativas de los
subordinados, puede tener éxito durante cierto tiempo en una coyuntura favorable, pero a la larga
se corre el riesgo de llevar al desastre. Aunque no siempre se pueda prever perfectamente el
desarrollo real de los acontecimientos dentro y fuera de la empresa, vale més en cualquier caso,
anticiparse y fijar unas directrices para la accion futura. Vale mas corregir, en el transcurso de la
accion, los planes y programas preestablecidos, que obrar bajo la presion de un entorno
econdmico adverso o los impulsos de la contingencia.

El conocimiento de los fendémenos econdmicos por medio de la representacion de las grandes
tendencias coyunturales, el estudio de la evolucion cientifica, técnica, ideoldgica y socioldgica,
hacen posible reducir los riesgos y la incertidumbre del porvenir. Pero es bueno saber que los
riesgos subsistiran y que lo imprevisible sorprendera siempre, incluso en un régimen de
planificacion y organizacion rigida de los mercados de las empresas. Junto a los objetivos
econdmicos, comerciales y financieros que se trata de alcanzar, es indispensable considerar los
objetivos humanos y, principalmente, la preparacion y la formacién de los nuevos dirigentes, que
seran quienes tendran que sobrellevar o sacar provecho, corrigiendo o prolongando las decisiones

de sus antecesores.
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Para que una empresa pueda alinear sus esfuerzos y responder ante los cambios que presenta
su medio, debe disefiar e implantar un plan de gestion, que la oriente a detectar todas sus
posibilidades de sostenimiento y para ello, plantear las soluciones que se requieran. Se trata de la
integracion de las responsabilidades, estructurar organizaciones, procedimientos, procesos y
recursos que se establecen para llevar a cabo las actividades, al interior de la misma. El logro
eficiente de objetivos, se alcanza a través del mejoramiento continuo, o sea, de la manera como
cada vez se pueden hacer mejor las cosas, que en Hydrabelt S.A.S., serd inicialmente en su area

comercial.

En funcién de lo dicho, los antecedentes recopilan trabajos que se revisaron para

fundamentar el Plan de Gestion propuesto.

5.1.1. Antecedentes.

En el 2013, se produjo un documento titulado: “Plan de Mejoramiento para la Microempresa
Muebles G y G”, el cual, fue desarrollado por Ingrid Lorena Saldarriaga Pérez, facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Auténoma de Occidente, Santiago de Cali.

Consistid en el disefio e implementacion de un plan de mejoramiento, en una microempresa
ubicada en el barrio el rodeo de la misma ciudad, donde se diagnosticaron y evaluaron las areas
funcionales: Administrativa, contable, comercial y produccion, encontrando fallas como: no
existencia de procedimientos para mantener un buen control interno; aunque en principio se
habia establecido una misioén y vision, no se habia aplicado por parte de los empleados, a falta de
un proceso de sensibilizacion; el microempresario era informal en el manejo de sus costos, le
faltaba identificar unos rubros mas reales para la formalizacién de la microempresa; no existia un
plan de ventas mensual; no tenia establecidas las funciones de los operarios, recargando las
actividades en el gerente. No se manejaba ningun registro para establecer la cantidad de
productos terminados; e microempresario no contaba con un nivel de educacién apropiado que le
permitiera la direccion de sus colaboradores. Los resultados de este proyecto le permitieron a la
empresa, al dia de hoy, ser una organizacién formal que se ha expandido tanto a nivel fisico

como financiero, y también ampliar su portafolio de productos. La estudiante logré con su
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proyecto, afianzar conocimientos y ponerlos en practica, optando finalmente, por el titulo de

Administradora de Empresas.

La dupla Academia — Empresa, estd relacionada en el trabajo llamado: Diseiio de un Plan
Estratégico para la organizacion Fabenplast de Bogotd. Lina Marcela Loaiza Ramirez,
estudiante del programa de Administracion de Empresas de Universidad de la Salle en Bogot4,
en el afio 2011, se fijo con su elaboracion la determinacion de los objetivos organizacionales,
encaminando la planeacion hacia el cumplimiento de los mismos, con la colaboracion del gerente
y la auxiliar administrativa de la organizacion.

Realiz6 una matriz DOFA, con la que identificé las debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas, derivadas del analisis de las matrices EFI y EFE, y de los perfiles POAM y PCIL
Determind la problemaética existente en la organizacion de acuerdo al diagnostico realizado, con
base en el tratamiento de las matrices y perfiles anteriores, planteando estrategias congruentes
con la situacion real. Disefi6 el plan estratégico de la organizacion, para que ésta, enfrentara de
manera adecuada y oportuna los aspectos cambiantes derivados tanto del analisis interno como
del entorno, elevando la capacidad competitiva y de impacto a las necesidades propias y las de
su mercado. A la par, determind la inversion econémica necesaria mediante la formulacién de un
presupuesto para llevar a cabo el plan estratégico, probando su viabilidad. Su propuesta, también

le permiti6 optar por titulo en Administracion de Empresas.

La Universidad Javeriana y la hoy profesional, Nubia Ximena Barragan Duefas, en el 2010
concertaron el documento de grado: Guia Metodologica para la Planificacion Estratégica en
Pymes del Sector Servicios, basada en Balanced Scorecard, el cual tuvo por resultados, la
identificacion de los indicadores a seguir para la planeacion estratégica en las PYMES
Colombianas del Sector Servicios; formulacion de perspectivas enfocadas a la vision de la
empresa, que permita generar metas estratégicas; asimismo, evaluar los factores criticos de éxito
que se generan en las PYMES de servicios colombianas. El desarrollo de la herramienta
Balanced Scorecard o Cuadro de Mando Integral, aplicable a PYMES del sector servicios en

Colombia, que permita evaluar los indicadores de gestion.
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La elaboracion de un instrumento de seguimiento y control, que alerte a los empresarios sobre
el funcionamiento de la empresa. Dicho control se asienta en el disefio de un archivo de Excel,
que segun la autora, permitird modificar los datos trimestralmente, con el fin de estar al tanto del
cumplimiento de los objetivos. El archivo tiene indicadores, en colores rojo, amarillo, verde y
azul, que revelan el estado de cumplimiento, puesto el mismo obviamente, a disposicién de la
universidad. Barragdn recomendd en el mismo proyecto, que los indicadores del Balanced
Scorecard sean revisados anualmente como parte del proceso estratégico y el establecimiento de

metas.

Otro trabajo que se revisd, es el del Administrador de Empresas Javier Libardo Lara Montafio.
Fue presentado de la misma manera, como opcion de grado a la Universidad Javeriana, siendo
aprobada en 2008 y respondiendo al titulo: Funcionamiento de la Importacion y
comercializacion de la Manguera Hidrdulica, ensamblada en la Empresa Larapartes C.I. Este
trabajo obtuvo resultados como la constitucion legal de la empresa Larapartes C.I. y/o Javier
Libardo Lara Montafio, como persona natural; la creacion de Larapartes C.I. como
Comercializadora Internacional; la estructura y estandarizacion del proceso de importacién de la
manguera hidraulica MH 1/8” y racores para freno en acero RFA 1/8” a Colombia; el anélisis de
costos de la logistica de importacion, el analisis de mercadeo y ventas, el desarrollo del portafolio
de productos; del mismo modo, el anélisis de competitividad del sector de las autopartes,
siguiendo el modelo de Porter; por ultimo, el desarrollo técnico de manufactura y ensamble del

producto.

Como se puede ver, los trabajos anteriores tienen todo un fundamento administrativo para
contribuir a las necesidades reales del pais, cada uno en su momento solucioné una problematica,
ayudados por la academia. No obstante, la condicidn inherente de flexibilidad, admite adaptarlos
a nuevos espacios de investigacion como en el caso de la universidad Uniagustiniana e Hydrabelt

S.A.S.
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5.1.1.2. “La exitosa transformacién de Alpina®”.

A finales de 2013, en noviembre, Ernesto Fajardo Pinto fue llamado a tomar las riendas de
Alpina para convertirse en su presidente, en un momento crucial, cuando la empresa se habia
enfocado en un ambicioso programa de expansiones pero habia perdido rentabilidad. Ese afio, la
organizacién cerr6 con ventas consolidadas por $1,6 billones y utilidades de $36.097 millones,
pero la rentabilidad sobre el patrimonio fue de 0,08%.

El exhaustivo andlisis por parte del nuevo presidente, traz6 un plan de gestidn, que se oriento
al mejoramiento en las dreas de logistica, produccion y servicio al cliente. También recortes en
gastos y costos, via reduccidon de puestos de trabajo y depuracion del portafolio de productos,
para obtener mejoras en productividad. Los resultados de esta gestion fueron contundentes, dado
que en el primer trimestre de 2015 el Ebitda aument6 65%, el margen Ebitda creci6 15,9% y la
utilidad neta alcanz6 $23.855 millones, con un margen neto de 6,2%. Un afio y medio después, la
nueva receta de negocios adoptada por Fajardo, ya le habia dado la vuelta a la rentabilidad,
alcanzando resultados historicos en la compaiiia.

Fajardo, un administrador de empresas del Rosario, con mas de 20 afios al frente de firmas
como Monsanto y Grupo Orbis, tiene una vasta experiencia en procesos de reestructuracion y
repotenciacion de empresas. Desde su llegada a Alpina tenia claro que lo més importante era
orientar el mejoramiento hacia el consumidor y los niveles de servicio. Empez6 adoptando
pequefios cambios en diferentes areas, haciendo que los resultados globales fueran positivos.

Uno de los frentes donde comenz6 el cambio fue servicio. A finales de 2013, por ejemplo, la
compafiia tenia un nivel de servicio de 87% de cada 10 productos de la marca que buscaba el
cliente, encontraba 8,7 y tras adoptar los cambios, Alpina logré llegar al 93% de servicio y hoy
estd en 95%. Para lograrlo, se redujo la cantidad de gente encargada de tomar decisiones, lo que
permiti6 que la informacidn fluyera més rapido. Estos recortes se hicieron en el area
administrativa, sin afectar produccidn ni logistica.

Un segundo cambio incluy6 recomponer el portafolio de productos, de 750 referencias. Tras
analizar la rotacion y preferencias del consumidor, se eliminaron unas 150 referencias, aquellas

que hacian una parte muy pequefia de las ventas, que en vez de ayudar a mejorar el servicio,

2-Ver articulo completo en: [http://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/alpina-como-ejemplo-
transformacion-rentabilizacion-negocio/209858]
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deterioraban toda la logistica pues ocupaban espacios y su rotacién era muy baja. Hoy, con cerca
de 600 referencias, la rotacion y rentabilidad ha mejorado.

El tercer cambio es de tipo estratégico y estd enfocado en lograr que los equipos dentro de la
compafiia trabajen de manera coordinada para mejorar las eficiencias. Uno de los pasos mas
importantes involucro el ajuste de los procesos de logistica y transporte, que ha permitido
racionalizar los recorridos y el uso de los recursos, asi como también en produccion, area en la

que se ha mejorado la capacidad de planta recortando procesos innecesarios.

5.1.2. Bases tedricas.
Las diferentes teorias del pensamiento administrativo, han logrado en lo general, una sinergia
integral de las mismas, que tienen como resultado que el capital humano al aplicarlas en las

diferentes empresas, busquen alcanzar como objetivo fundamental, la efectividad.

Asi, se tiene un proceso que integra cuatro grandes categorias de actividades:

a. De Organizacidn, coordinacién de los medios, ordenamiento de las estructuras, adaptacion

permanente a los fines que condicionan y sostienen las demas actividades.

b. De Direccidn, cuyo rasgo esencial, ademas del mando, es la fijacion de los objetivos y de los

programas, y su control permanente a medida que se vayan desarrollando.

c. De Gestion, es decir, de administracion econémica de los recursos, de las estrategias, con el

proposito de alcanzar uno o varios objetivos y/o también metas de la organizacién

d. De Ejecucidn, desde el punto de vista humano la mas importante, puesto que constituye la
culminacion del proceso dindmico que convierte en realidad la accidon que ha sido planeada,

preparada y organizada.

Para lograr el proceso administrativo es necesario que exista la empresa. Esta, representa una
de las bases para que cualquier pais, estado o regidn, alcance su desarrollo integral. La empresa

ha producido, produce y producira bienes o servicios para satisfacer las necesidades de la
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naturaleza humana, constituida en una sociedad que exige en estos tiempos calidad total, por lo
que esta dispuesta a pagar por ese producto o servicio.

La figura 36, exhibe una de las clasificaciones de las empresas, por su actividad o giro.
Hydrabelt S.A.S., se registra como una organizacién comercial de capital, cuya sociedad por
acciones simplificada, es el vehiculo juridico que posibilita la realizacién de diferentes

actividades empresariales, encaminadas a la transformacion productiva y la diversificacion de

mercados?.
INDUSTRIALES
CACION DE
ESAS POR
AD 0 GIRO
COMERCIALES SERVICIOS

Figura 37. Clasificacion de las empresas por actividad o giro. Nota: Adaptada de Luna (2014).
Proceso Administrativo, (p.8).

[1] El interés de esta clasificacion radica, en que dentro de una misma actividad, pueden existir
entidades, grupos, y en cierta medida, independientemente de la dimension de las empresas,

semejanzas en los planes de produccidn, de ventas, de compras y de gestion del personal.

Las empresas comerciales, tienen la funcion de intermediarios entre el fabricante y
consumidor, es decir, la compra — venta de productos terminados. Se subdividen en: mayoristas,

minoristas o detallistas y, comisionistas.

3 El término diversificacién de mercado hace referencia a la estrategia que encamina a la empresa a ingresar a
nuevos sectores en el mercado, generando nuevos productos para la amplitud de beneficios y negocios a largo plazo
que reduzcan los riesgos de estabilidad de la marca. [http://www.ciminvestigacion.com/diversificacion-en-nuevos-
productos-y-mercados/]
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a. Mayoristas. Realizan ventas en grandes volimenes, certificadas mediante politicas especificas

a minoristas que a su vez distribuyen el producto al consumidor final.

b. Minoristas o Detallistas. Aquellos negocios que venden el producto al menudeo o en

reducidas cantidades al cliente o consumidor.

c. Comisionistas. Venden productos que los fabricantes les dan a consignacién, obteniendo por

esta actividad una comisién o ganancia.

Por su tamafno, Hydrabelt S.A.S. se tipifica como empresa mediana, entre las pymes. La tabla

4, muestra esta precision.

Tabla 4.
Tipos de Empresa Pymes
TIPO DE EMPRESA # DE TRABAJADORES ACTIVOS TOTALES
Micro Menor a 10 Menor a 500
Pequefia Entre 11 y 50 Entre 501 y 5000
Mediana Entre 51 y 200 Entre 5001 y 15000

Nota: Adaptada de La ley 590 de 2000, conocida como ley MYPYME, modificada a su vez por
la ley 905 de 2004.

Las PYME son importantes generadoras de puestos de trabajo, pues el nimero de estos por
unidad de inversion es mayor. Al mismo tiempo, contribuyen, a la distribucién regional del
ingreso. Tienden a la especializacion, luego, cuentan con las bases para actuar como proveedoras
eficientes y competitivas de empresas grandes. Igualmente, la afiliaciéon subordinada y la
contratacion son dos de las férmulas de trabajo mas valiosas, en este momento, en el que las
economias funcionan de forma integrada y la intensa competencia por los mercados, son rasgos

importantes de la reorganizacion industrial y comercial en el mundo actual.
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En la teoria clasica de Fayol, las empresas deben asumir funciones, principalmente: técnicas,

comerciales, financieras, contables, de seguridad y de administracion.

e Técnicas. Relacionadas con la produccidn de bienes o servicios de la empresa.

¢ Comerciales. Relacionadas con la compra, ventas o el intercambio.

¢ Financieras. Relacionadas con la bisqueda y gerencia de capitales.

¢ Contables. Relacionadas con los inventarios, registros, los balances, costos y las estadisticas.
e Seguridad. Relacionadas con la proteccion y preservacion de los bienes y las personas.

¢ Administracion. Integracidn de las anteriores funciones por parte de la gerencia,

coordindndolas y regulandolas, estando siempre por encima de ellas.

El éxito de la administraciéon no depende de un area en si misma, sino de una tarea coordinada
y balanceada entre las etapas del proceso administrativo y una ejecucion acertada de las
actividades en areas estratégicas, las mas comunes, son cinco: Direcciéon General, Produccion,

Mercadotecnia, Recursos Humanos y Finanzas.

¢ Direccion General. Es considerada como la cabeza de la empresa que tiene como objetivo
conseguir la coordinacion de todas las demads dreas de la empresa. Su ejercicio fundamental
es controlar, conservar y dirigir todas las actividades que se desarrollen en la empresa,
relacionandolas entre si y con el mercado que les rodea.

e Produccién. Area que tiene relacién con la adquisicién, manejo y procesamiento de insumos
de materiales, los cuales pueden o no, ser transformados en los productos o servicios de la
empresa.

e Mercadotecnia. La funcionalidad de esta area consiste en la deteccion y persuasion de los

clientes. El acto de venta, el despacho y distribucién de los productos.
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Figura 38. Factores clave de la mercadotecnia, producto, precio, promocion y distribucion.

Nota: Adaptada de Luna (2014). Proceso Administrativo, (p.17).

En la figura 38, se muestran los cuatro factores clave de esta area estratégica. El producto, se
conforma por los atributos que ofertan el articulo o servicio. El precio, se soporta en los
beneficios que el consumidor estd dispuesto a pagar a cambio de obtenerlo. La promocidn, tiene
como finalidad acercar el producto al cliente, informéndolo de sus ventajas. Y la distribucion,

ejecuta una metodologia para hacer llegar el producto al cliente.

¢ Recursos Humanos. La gran funcionalidad de esta area reside en que las otras, cuenten y
mantengan el factor humano efectivo, que pueda lograr los propdsitos de la organizacion.
Consisten en planeacion y desarrollo, relaciones laborales, remuneracion y control.

¢ Finanzas. Consiste en tomar decisiones, acerca de cudles activos deberd adquirir la empresa, la
forma en la que se financiaran y la forma de administrar los recursos. Como tareas
especificas, se encuentran las de determinar la planeacién financiera a corto y largo plazos, en
el cual se programe el presupuesto que inicia con el de ventas. La planeacion de la funciones
de crédito y cobranza en la que se incluyan los tipos de crédito, politicas y cobranza; sistemas
de contabilidad y de inventarios. Aplicacion de la funcidén de impuestos, teniendo en cuenta la
normativa vigente. Elaboracion de los estados financieros basicos: balance general, estado de
resultados, flujo de efectivo y utilidades. La funcion financiera debe planear con eficiencia y

eficacia, los recursos para funcionar sanamente.
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Giraldo, cita a David, diciendo que el proceso mediante el cual se formula, ejecutan y evalian
las acciones que permitiran que una organizacion logre los objetivos, recibe el nombre de
Gestion Estratégica. Demanda la identificacion de amenazas y oportunidades externas de una
empresa, al igual que las debilidades y fortalezas internas, el establecimiento de misiones de una
compafiia, la fijacion de objetivos, el desarrollo de estrategias alternativas, el andlisis de las
mismas y la decision de cuales escoger. La ejecucion de las estrategias requiere que la empresa
establezca metas, disefie politicas, motive a sus empleados y asegure recursos, asi, las estrategias
formuladas puedan ser llevadas a cabo en forma exitosa. La evaluacion de estrategias comprueba
los resultados de la ejecucion y la formulacion.

Uno de los modelos de gestion, es el de Fred R. David. Conocido internacionalmente por su
enfoque objetivo y sistemético sobre “Planificacion Estratégica”. El modelo, selecciona
informacién cuantitativa y cualitativa, como soporte para la toma de decisiones efectivas en
casos de incertidumbre, a través de tres etapas: formulacion, ejecucion y evaluacion de

estrategias.

Formulacion de las estrategias, las cuales, se pueden proyectar en tres actividades:

e [nvestigacion interna y externa.

® Andlisis: se utilizan técnicas como la (PEEA) matriz de posicion estrategia y evaluacion de
accion, (GE) la matriz de la gran estrategia, la (BCG) del grupo consultor de Boston y la
(DOFA) matriz de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, todas para la creacion y
evaluacion de estrategias alternativas.

e Toma de decisiones: se realizan de acuerdo a los objetivos por fijar y las estrategias por

seguir.

Ejecucion de las estrategias, referida al desarrollo de las siguientes tareas:

¢ Fijacion de metas
¢ Fijacion de politicas y

® Asignacion de recursos
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Evaluacion de las estrategias, definida en tres fases:

¢ Analisis de los factores internos y externos que representan las bases de las estrategias
actuales (MEFE y MEFI).
e Medicion del desempefio de la organizacion.

® Determinacion de medidas correctivas para verificar el curso de la accion.

La administracién contempordnea, sugiere que el conocimiento de las potencialidades de
crecimiento y desarrollo de una empresa, se soportan de sus puntos fuertes y de los débiles,
examinando razonablemente, debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. La proyeccion
de un buen diagnéstico, indicara que la empresa, mejorara su eficacia, eficiencia y efectividad.
Eficacia, cuando se tiene o desarrolla la capacidad y habilidad para lograr los objetivos y metas
propuestos; eficiencia, cuando se alcanzan los objetivos y metas, con la menor inversion de

tiempo, esfuerzo y recursos; luego, la efectividad seria su vector de alcance. (Luna, 2014, p.3)

Eficacia \ Crecimiento
e — .
Icach | y éxito

Diagnastico
estratégico integral

|—> Eficiencia »  Rentabilidad 41

L

Efectividad ‘

Figura 39. Diagnéstico Estratégico Integral. Nota: Tomado de Luna (2014). Administracion
Estratégica. (p.3).

De las herramientas de anélisis propuestas para hacer el diagnostico de la situacién actual de
Hydrabelt, se tiene:

Andlisis DOFA. Presenta una matriz elemental de oportunidades y amenazas del entorno, asi
como, las fortalezas y debilidades de la empresa. Serna las defini6 en el 2003, en su libro

“gerencia estratégica’:
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e Debilidades. Son actividades o los atributos internos de una organizacidén que inhiben o
dificultan su éxito.

¢ Oportunidades. Son los eventos, hechos o tendencias en el entorno de una organizacion que
podrian facilitar o beneficiar el desarrollo de ésta, si se aprovechan en forma oportuna y
adecuada.

¢ Fortalezas. Son las actividades o atributos internos de una organizacién que favorecen y
apoyan el logro de los objetivos.

® Amenazas. Son los eventos, hechos o tendencias en el entorno de una organizacién, que

inhiben, limitan o dificultan su desarrollo operativo.

La matriz puede proporcionar informacidn sobre los aspectos internos y externos de una
organizacion, tomando en cuenta varios componentes que pueden calificarse en funcidon de como
sean evaluados. En cuanto a los internos: los directivos, competitivos, financieros, técnicos y/o
tecnoldgicos y de talento humano. Y los externos: econdémicos, politicos, sociales, tecnoldgicos,
geograficos y competitivos.

El objetivo fundamental de su elaboracion, es identificar unas estrategias que permitan
aprovechar las oportunidades externas, neutralizar las amenazas, optimizar las fortalezas de la
compafiia y anular las debilidades. Se trata pues, de establecer, perfeccionar y mantener,
unidades de negocio o areas neurdlgicas de la compafiia, optimizando los recursos y capacidades
con las demandas del ambiente en el que opera. En este punto, el desarrollo de una estrategia

corporativa, hace referencia a tres elementos:

El primer elemento, identifica una ventaja competitiva o alguna actividad que la empresa,

realice particularmente y que por lo mismo, la destaque frente a su competencia. El segundo,
evalda un nicho potencial, en el cual, empresa y el mercado puedan ser compatibles. Y el tercero,
es la combinacion mas asertiva entre las ventajas competitivas, comparativas y los nichos que

estan al alcance.

De la manera en que se combinan las variables de la matriz, se reflejan estrategias como en la

figura 40:



OPORTUNIDADES AMENAZAS
Andlisis
DOFA
FORTALEZAS Estrategias FO‘ . Estrategias FA
Crecimiento (expansion y Supervivencia
fortalecimiento) (entomo y sistema)
Estrategias DO Estrategias DA
DEBILIDADES Supervivencia (sistema De fuga (renunciar
y cultura) para salvar)

Figura 40. Esquema de una matriz DOFA. Nota: Adaptada de Carreto, J. (2007),
http://uproadmon.blogspot.com.co/2007/02/matriz-foda.html. Recuperado el 10 de Octubre de
2017.

o Estrategias FO.

Llamadas también estrategias de crecimiento, que se generan usando las fuerzas internas de la
empresa, para aprovechar la ventaja de las oportunidades externas, permitiéndole claramente,
alcanzar una posicion de expansion y afianzamiento de los objetivos.

e [strategias DO.

Estas estrategias son conocidas en la administracién como “de supervivencia”. Se superan las

debilidades aprovechando las oportunidades.

o FEstrategias FA.

Igual que las estrategias DO, llamadas “de supervivencia”. Usa las fortalezas para evitar las

amenazas.

e Estrategias DA.
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Aquellas conocidas como “estrategias de fuga”, que buscan minimizar las debilidades y evitar las

amenazas.
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Evaluacion del Factor Externo (EFE)?. La evaluacién del factor Externo, es una herramienta
que permite analizar sistematicamente, informacion en diferentes aspectos. Soportada en los
conceptos “DOFA”, para que los gerentes puedan proyectar su organizacion de forma mas
concreta, identificando variables, que generen respuestas beneficiosas y de facil procesamiento.
Su ejercicio categoriza cinco fuerzas: economicas; sociales, culturales, demogréficas y
ambientales; legales, politicas y gubernamentales; tecnolégicas y competitivas. La guia para su

elaboracidn, consta de cinco pasos:

e Hacer una lista de los factores mas relevantes para el éxito de la organizacion. Puede ser, entre
10 y 20 factores, que incluyan por supuesto, tanto oportunidades como amenazas y que tengan
en cuenta, la afectacion de la misma y su industria.

e Se debe asignar un valor relativo a cada factor de 0.0 (no importante) a 1.0 (muy importante).
El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar el éxito, en la industria
de la empresa. Los factores que se consideren que incidirdn mas en el desempefio, llevaran
los pesos més altos, y la totalizacion debera sumar 1.0.

e Establecer una calificacion entre 1 y 4, a cada uno de los factores. Estos indicarén si las
estrategias presentes, estan respondiendo con eficacia al factor, donde 4= respuesta superior,
3= respuesta superior a la media, 2= respuesta media y 1= respuesta mala. El criterio de
calificacion se basa en las estrategias de la empresa, mientras que la anterior se basa en la
industria.

e Se debe multiplicar el valor de cada factor por su calificacién, para obtener un valor
ponderado.

® Y por dltimo, sumar los valores ponderados de cada una de las variables, para obtener una

evaluacion total de la organizacion.

El total ponderado més alto que puede obtener una empresa, corresponde a 4.0, y el més bajo
posible es 1.0, asi también, el valor promedio es de 2.5. El de 4.0, revela que la organizacion esté
respondiendo efectivamente a las oportunidades y amenazas en su industria, 6sea, que las
estrategias de la empresa, estdn aprovechando con eficacia, las oportunidades existentes y, estd

minimizando el efecto de las amenazas externas.

*Tomado de:[ http://planeacionestrategica.blogspot.es/1243897868/]
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Evaluacion del factor Interno (EFI)’. La auditoria interna de la administracion estratégica,
consiste en trazar una matriz EFI., que simplifica la valoracion de fuerzas y debilidades dentro de
las 4reas funcionales de una compaiia, midiendo las relaciones entre las mismas. Como la

herramienta anterior, acata unos pasos para su preparacion:

¢ Se debe hacer una lista que incluya todos los factores de éxito, identificados en el proceso de
auditoria interna. Entre 10 y 20 factores internos en total, deben verificarse para fuerzas y
debilidades, siendo lo més especifico posible, usando porcentajes, razones y cifras
comparativas.

e Se asigna un peso de 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada uno de los
factores. El peso adjudicado, alude a la importancia relativa del mismo, frente al éxito de la
empresa. Los pesos de valor, corresponden a aquellos factores mas notables en el desempefio
de la organizacion. El total de los mismos no debe ser mayor que 1.0, concluyendo que las
calificaciones estin caracterizadas por la industria.

e Considerar entre 1 y 4, la calificacion de los factores, ensefiando una debilidad mayor
(calificacion= 1) y una debilidad menor (calificacion= 2), una fuerza menor (calificacién=3) o
una fuerza mayor (calificacién=4), siendo las calificaciones, caracterizadas por la compaiia.

e Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion correspondiente, obteniendo un valor
ponderado para cada variable.

e Totalizar los valores ponderados de cada variable, fijando la calificacién de la organizacidon

entera.

Posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEEA). Es basicamente, un plano de cuatro
cuadrantes, que muestra si la organizacion necesita estrategias agresivas, conservadoras,
defensivas o competitivas.

En la figura 41, los ejes de la matriz afectan: la fortaleza financiera (FF), la ventaja
competitiva (VC), estabilidad ambiental (EA), y la fortaleza de la industria (FI). Las dimensiones
internas, FF y VC, asi como las externas, FI y EA, se consideran como las determinantes de la

posicion estratégica global de una organizacion.

3 Tomado de: [http://www.joseacontreras.net/direstr/cap57d.htm]
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CONSERVADOR AGRESIVO

vC FI

DEFENSIVO COMPETITIVO

EA

Figura 41. Diagrama de una matriz PEEA. Nota: Tomada de David, F. (2003). Conceptos de
Administracion Estratégica. (p.204).

El vector direccional asociado con cada perfil, plantea el tipo de estrategia a seguir. Con lo cual,

puede obtenerse que:

e Se localice en el cuadrante agresivo de la matriz. Significa que estad en excelente posicidn de
utilizar las fortalezas internas. Podra aprovechar las oportunidades externas, vencer las
debilidades internas y de ser posible, erradicar las amenazas externas.

e Se sitde en el cuadrante conservador o cuadrante superior izquierdo de la matriz. Esto implica,

permanecer dentro de las habilidades bésicas de la organizacidn, sin tomar riesgos excesivos.

Perfil Agresivo Perfil Conservador

F 5
P | F

v - . g
1

>

¢ :
Figura 42. Perfiles, agresivo y conservador de una matriz PEEA. Nota: Adaptado de
http://planestrategy.blogspot.com.co/2011/08/matriz-peea-matriz-de-la-gran.html. Recuperado el

10 de octubre de 2017.

e Esté ubicado en el cuadrante inferior izquierdo de la matriz PEEA, sugiriendo que las
estrategias defensivas son las mas apropiadas. La firma deberia tratar de mejorar las
debilidades internas y de evitar las amenazas externas.

e Senale el cuadrante inferior derecho de la matriz, indicando estrategias de tipo competitivo.
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o Fferfil Competitive . Perfil Defensivo
C I i

E E

A A

Figura 43. Perfiles, competitivo y defensivo de una matriz PEEA. Nota: Adaptada de
http://planestrategy.blogspot.com.co/2011/08/matriz-peea-matriz-de-la-gran.html. Recuperado el
10 de octubre de 2017.

Una correcta elaboracion e interpretacion, justifica los siguientes pasos®:

® Asignar un valor numérico para la fortaleza financiera (FF) y la fortaleza de la industria (FI),
que oscile entre 1 (el peor) y 6 (el mejor), a cada una de las variables que contengan estas
dimensiones. Para la estabilidad ambiental (EA) y la ventaja competitiva (VC), asignar un
valor numérico que vaya de —1 (el mejor) a —6 (el peor), a cada una de las variables que
comprendan esas dimensiones.

e (Calcular un resultado promedio para FF, VC, FI y EA, sumando las clasificaciones de factor
de cada dimension y dividiendo el nimero de variables, incluida en la respectiva dimension.

e Marcar los resultados promedio para FF, FI, EA y VC en el eje correspondiente en la matriz
PEEA.

e Sumar los resultados sobre el eje x (horizontal) y marcar el punto resultante sobre el mismo.
Asimismo, Sumar los dos resultados en el eje y (vertical) y marcar el punto resultante.

¢ Dibujar un vector direccional desde el origen de la matriz PEEA pasando por el nuevo punto
de interseccion. Dicho vector, mostrard el tipo de estrategias (agresivas, competitivas,

defensivas o conservadoras) mas apropiadas para la empresa.

El resultado del diagndstico servird para que Hydrabelt S.A.S., pueda tomar decisiones a
mediano y largo plazo, funcione competitiva y consecuentemente con su vision, mision, valores

y objetivos corporativos, asi como también el proceso administrativo, en aras de la “mejora

% Tomado de: [http://planestrategy.blogspot.com.co/2011/08/matriz-peea-matriz-de-la-gran.html]
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continua”. Debe realizarlo el recurso humano, interno y/o externo, con altas capacidades y
habilidades tanto tedricas como practicas, para que la investigacion se dirija con la metodologia

correcta.

5.1.3. Bases conceptuales.

A continuacion, se definen los términos mas importantes que intervinieron en este proceso de

investigacion.

Accioén: Las acciones demarcan aquellos hechos, a través de los cuales, se ejecutan proyectos
y actividades concernientes a la administracion. La tltima etapa del proceso del control es la
toma de decisiones, enfocadas a corregir y/o prevenir. Una accion correctiva puede ser inmediata
o bésica, buscando con las primeras, tomar decisiones sobre la marcha y con las segundas,
averiguar la causa del problema y luego corregir. En cuanto a las preventivas, se busca eliminar
la causa de una situacidn potencialmente indeseable (Boland, Carro, Stancatti, Gismano &

Bancheri. 2007, p.98).

Actividad: Es un conjunto de tareas o acciones realizadas para producir un efecto sobre un
sistema, entidad o unidad administrativa, mediante la utilizacién de los recursos humanos,

materiales, técnicos y financieros.

Administracién: Manera de integrar las organizaciones o parte de ellas. Es el proceso de
planear, organizar, dirigir y controlar el uso de los recursos para lograr los objetivos

organizacionales (Chiavenato, 1. 2006, p.20).

Alta Direccidn: Persona o grupo de personas que participan en el ejercicio del poder,

decidiendo el control de una organizacion, en el mas alto de su nivel.

Cliente: Se refiere a personas, empresas u organizaciones que tienen la necesidad de adquirir

ciertos productos o servicios que empresas como Hydrabelt S.A.S., puede satisfacer.



67

Competencia: Término para identificar a un grupo de personas naturales o juridicas, que

ofrecen productos iguales o similares, en un mismo nicho del mercado.

Diagnostico: Se entiende como la identificacion y explicacion de las variables directas e
indirectas inmersas en un problema de la organizacion, més sus antecedentes, medicion y los

efectos que se producen en su entorno.

Estrategia: Consiste en adecuar los factores internos a los externos de una organizacién, para
obtener la mejor decision competitiva, con un nivel de riesgo aceptable (Sainz de Vicufia. 2001,

p.296).

Indicadores: Son aquellas variables de naturaleza cuantitativa y cualitativa que permiten

evaluar y controlar la evolucidén de una empresa, en dreas especificas.

Mejoramiento: Hace referencia a la parte de la etapa de implementacion de las estrategias,
donde el conjunto de actividades sistematizadas permiten que un proceso aumente su capacidad

para generar satisfaccion.

Mercado: Punto ideal en el que convergen la oferta y 1a demanda de productos y de factores

productivos intercambiables mediante el sistema de precios (Zambrana. 1995, p.15).

Operacion: Sugiere la ejecucion de un conjunto de actividades en el ejercicio de las funciones

administrativas, financieras y contables que permiten la sostenibilidad de una compafiia.

Plan de Gestion: Es un documento escrito, susceptible de discusion y aprobacién, que
describe algunas cuestiones sobre una organizacion, sus problemas y oportunidades. De este
modo, debe sustentar un ejercicio critico, que ademas ofrezca soluciones para el cumplimiento de

la mision, visidn y objetivos corporativos.

Planeacion Estratégica: Es la elaboracion, desarrollo y puesta en marcha de distintos planes
operativos, por parte de las organizaciones, con la intencidén de alcanzar objetivos y metas
planteadas. Pueden proyectarse a corto, mediano y largo plazo (Pérez & Gardey, 2008.

https://definicion.de/planeacion-estrategica/).



68

Productividad: Es una medida de velocidad de transformacién en conjunto o sistema, para
generar riqueza por medio de la energia; es una medida de potencia para hacer el procesamiento

rapido, para crear, producir y distribuir, objetos materiales o sociales (Lopez, J. 2013, p.96).

Punto de equilibrio: Hace referencia al nivel de ventas, donde los costos fijos y variables se
encuentran cubiertos. Cuando una empresa se encuentra en su punto de equilibrio, tiene un
beneficio que es igual a cero, no gana dinero pero tampoco pierde (Pérez & Merino, 2009.

https://definicion.de/punto-de-equilibrio/).

Rentabilidad: Es la capacidad que tiene un negocio para generar suficientes ganancias o

utilidades. Se dice que este es rentable, si dl nivel de sus ingresos es mayor que el de sus egresos.

Sostenibilidad: Propiedad inherente de un proceso que lo hace perpetuo en un sistema dado

(Garay. 1998, p.29).

Unidad estratégica de Negocio: Centros de beneficios, razonablemente autbnomos y

sostenibles, en términos administrativos y financieros (Abascal. 2004, p.29).

5.2. Marco contextual del proyecto

El Plan de Gestion para Hydrabelt S.A.S., se enmarca en el &mbito académico de la

Investigacion, cuyo espacio y tiempo corresponden respectivamente:

e Hydrabelt S.A.S., drea comercial de Direccion Industria y Direcciéon Comercio.

Direccion Administrativa: Zona Franca de Fontibén. Carrera 106 No. 15* — 25 MZ 18, INT. 4,
Bod. 2

e El desarrollo general, ocupara un periodo de estudio entre agosto de 2017 a noviembre de

2017.
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6. Metodologia

6.1. Tipo de investigacion

El trabajo llamado “Plan de Gestion orientado hacia el mejoramiento del drea comercial de
Hydrabelt S.A.S — Empresa de Suministros y Servicios Industriales”, por sus caracteristicas,
corresponde a un proyecto de desarrollo dirigido a resolver un problema particular, relacionado a
una metodologia con enfoque cualitativo, en el marco de una investigacion practica que busca
aplicar los conocimientos adquiridos y la consolidacion del saber.

Béaez & Pérez (2009), concluyen que el objetivo de la investigacion cualitativa, es el
conocimiento de la realidad y de los mecanismos que intervienen en ella (p.37). Hernandez,
Fernandez & Baptista (2006), refieren a su vez, que el enfoque se basa en métodos de
recoleccion de datos no estandarizados, es decir, que no efectia una medicién numérica, por lo
cual el andlisis no es estadistico. La recoleccidn de datos proviene de las perspectivas y puntos de
vista de los participantes, de las comunicaciones interpersonales entre colectivos, individuos y
grupos, donde el investigador recaba datos expresados de manera verbal y no verbal, visual y
escrita para describirlos, analizarlos y obtener conclusiones (p.17). Para el caso del estudio, su
autor es el principal instrumento de recoleccion de datos, empleando técnicas como el anélisis
documental y comparativo de casos, anélisis de contenido, la observacion participante y la
investigacion de archivo.

De alcance descriptivo, por cuanto aprueba centrar el objeto de estudio en grupos especificos
o particulares, para caracterizarlo funcionalmente, determinando su situacion actual o su
problematica, como el area de estudio del proyecto. Su disefio se establece como “No
experimental”, dado que observa los eventos y situaciones, tal y como ocurren, para ser

analizados, sin manipular ninguna variable.
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6.2. Diseiio metodolégico

El esquema de este trabajo, soport6 en el siguiente disefio:

Descripcion de la Empresa. En esta parte se toma a la empresa Hydrabelt S.A.S., como
individuo objeto, presentando las caracteristicas que serviran de base para el posterior

diagndstico del area problema.

Planteamiento, descripcion y formulacion del problema. Se inicia con un diagndstico de la
situacion actual de la empresa, cuestionando de forma analitica, los posibles hechos, causas y
situaciones que generan el conflicto de estudio, terminando con la formulacién del objetivo
fundamental del estudio que se traduce en el como “Desarrollar un Plan de Gestion orientado

hacia el mejoramiento del drea comercial de Hydrabelt S.A.S.”

Diagnéstico del area comercial de Hydrabelt S.A.S. En esta fase, se realiza un analisis
estructural del 4rea, considerando su entorno interno y externo, para identificar las fortalezas,

oportunidades, amenazas y debilidades.

Formulacion del Plan de Gestion. Teniendo en cuenta el diagndstico, se formulan las

estrategias mas convenientes para ser implementadas.

Implementacion del plan de Gestion. Fase decisiva del proyecto en el que se ejecutaran las
tareas estratégicas mas oportunas, se analizaran los resultados obtenidos y se construiran los

indicadores de gestion.



6.3. Fuentes de informacion.

La dimensiéon metodoldgica de este trabajo se fundament6 en dos clases de fuentes de

informacién:

Primarias. Dadas, por el conocimiento y la observacion propia de los procesos; la
socializacion con los empleados y la informacioén suministrada por la Direccion Comercial y el

area financiera de Hydrabelt S.A.S.

Secundarias. Informacion de libros y articulos de revistas especializadas, estadisticas de

entidades, otros trabajos e investigaciones, conexos al objeto de este proyecto de grado.

71



72

7. Analisis del entorno econéomico en el que se desarrolla

Hydrabelt S.A.S.

7.1. Dinamica del sector industrial

Como ya se dijo Hydrabelt S.A.S., es una empresa importadora mayorista de accesorios
industriales, emplazada en el sector de las manufacturas por su linea de ensamble de mangueras y
acoples. Estadisticas del DANE, muestran que para agosto de este afio, las importadoras
presentaron una variacion anual de -0,6%, aclarando que desde enero hasta el mes referido, se
registr6 una variacion de 5.7%. La figura 44, revela el comportamiento de las importaciones

totales en agosto de 2017.
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Figura 44. Dindmica de las importaciones del sector industrial para agosto de 2017. Nota:

Adaptado de DANE, Estadisticas. (2017).

La fuente citada, concluye que el comportamiento de las importaciones totales para el mes que
se indicd, se explica principalmente por el grupo Combustibles y productos de las industrias
extractivas, con una variacion de -21,1%. Destaca el grupo de Manufacturas, que presentd una

variacion anual de 3.7%, completando ocho periodos de crecimiento consecutivo y contribuye
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con el 77% de las importaciones. En otras palabras, este sector se ha venido manifestando en un
atractivo econdémico por los costos competitivos, mano de obra calificada, asi como un mercado

interno atractivo y en crecimiento. La figura 45, sintetiza el comportamiento de la industria

manufacturera en el mercado de mangueras y acoples en Colombia.

SURTIMPORTACIONES S.A.S. N 10,62%
FLUICONNECTO SERVICIOS HIDRAULICOS S.A. s 9,25%
JASON DE COLOMBIA SAS I 8,79%
MANGUERAS Y CORREAS DE ANTIOQUIA S.A.S . 8,72%
REHCO SA I 8,63%
PRODUCTOS DE CAUCHO Y LONA SA.S. I 8,31%
HIDROCA COLOMBIA S.A.S. N 5,58%
CDEM & CDEB S.A. s 5,21%
SURTIPIEZAS S.A. s 4,89%
HYDRABELT S.A.S. s 4,30%
MANGUERAS INDUSTRIALES LTDA s 3,22%
FLUYTEC SA S s 2,60%
SUPPLYTEC S.A.S s 2,58%
MANGUERAS Y ACOPLES DE LA COSTA LTDA W 2,53%
COMERCIALIZADORA INDUSTRIAL MANGUERAS. . s 2, 45%
AUTOBELT LTDA mmmmmmm 2,14%
BORRERO RUGELES LUIS EDUARDO B 1,50%
NACIONAL DE IMPORTACIONES S.A.S mmmmm 1,37%
MANGUERAS ACOPLES Y ACCESORIOS SAS W 1,29%
HIDROACOPLES S.A.S mmwm 1,10%
MANGUERAS Y CORREAS VALLE DE ABURRA S.AS mm 0,74%
RDV COLOMBIA S.A.S. = 0,68%
QUALITY MINING SYSTEMS COLMAC S.A.S W 0,58%
REHIMAC S.A. W 0,48%
PERKAR S.AS ™ 0,41%
SOLUCIONES Y SUMINISTROS TECNICOS..® 0,40%
COLOMBIANA DE PARTES HIDRAULICAS LIMITADA ™ 0,40%
DISTRIBUIDORA DE CORREAS Y MANGUERAS SAS ®m 0,29%
DISTRIBUIDORA MAYORISTA MAN-PARS.A. ™ 0,28%
SUMINISTROS HIDRAULICOS SAS W 0,23%
DISTRIBUIDORA DE BANDAS SAS DISTRIBAND SAS 1§ 0,18%
MANGUERAS Y SUMINISTROSLTDA 1 0,10%
CENTRAL HIDRAULICA DISTRISELLOS SA S 1 0,09%
NEUMATICA INDUSTRIAL S.AS. | 0,06%
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

Figura 45. Participaciéon mercado de Mangueras y Acoples hidraulicos en Colombia.

Nota: Autoria propia con estadisticas del DANE. (2016-2017).
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Surtimportaciones S.A.S., es una de las empresas que mas dinamismo tiene en este sector de
manufactura, con un indice de importaciones de 10.62%. También lo es Fluiconnecto S.A., con
9.25% y Jason de Colombia S.A.S., con 8,79%; para Hydrabelt S.A.S, las estadisticas denotan
un 4.30%.

Con respecto a la trayectoria de Hydrabelt, Mangueras y Correas del valle de aburra,
Surtimportaciones S.A.S., Neumatica Industrial S.A.S., Jason de Colombia S.A.S., y Mangueras

y Suministros Ltda., son relativamente nuevas en el mercado.

7.1.1. Relacion del sector industrial manufacturero con la economia.

El Sector industrial, exactamente, la cadena productiva de empresas como Hydrabelt, vincula
comercialmente a mas de 15 subsectores conexos, por ejemplo, el de alimentos y bebidas, el
quimico, hidrocarburos, agropecuario, energético, automotriz o la construccion, entre otros,
cooperando para facilitar el jalonamiento de la economia. Queriendo decir con esto, que esta
ligado directamente a los coeficientes de produccién y a los indicadores de gestion de dichos

sectores.

7.1.2. Actividad economica.

Generadora de bienes y servicios, en cuanto a los volimenes y ritmo de crecimiento, que pueden
ser medidos con la ayuda de diversas variables como de produccidn, de empleo o el de ventas. Es
asi como en algunos de los articulos de revistas econémicas, se ha tratado ya este tema, en la

publicacidn electronica de la revista Dinero, 6 de abril de 2015.

Reparando en el indice de empleo para el sector de interés, se reconocia que durante el
trimestre mévil de febrero a abril del mismo afio, en el pais se generaron 760.000 nuevos
empleos en comparacién al mismo periodo de 2014, permitiendo que la tasa de desempleo cayera

de 9,8% a 9,4%.
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Los sectores que contrataron mas personal fueron:

Industria Manufacturera (231.000), Agricultura (194.000) y Construccién (180.000). Para el
Departamento Nacional de Estadistica, la produccion industrial creci6 en 2016,
aproximadamente el doble de lo que mostré el 2015. Las ventas reales demostraron una variacion
de 4,2 % y el personal ocupado de 0,7 %, en 2015 estas variaciones fueron del orden de 1,6 % y

1,0 % respectivamente.

Contrariamente, las cifras de febrero de este afio reportadas por la misma entidad, ultimaron
el comercio y la industria en terreno negativo, acentuando su caida. Las ventas minoristas del
pais se desplomaron en el segundo mes del afio un 7,2 por ciento, mientras que en febrero del afio
pasado hubo un alza de 5,3 %, en el terreno de la industria se report6 una caida de 3.2 %.
Problemas estructurales como costos de logistica, energia y némina, entre otros, les siguen
pasando factura a la competitividad de la industria nacional. La incertidumbre tributaria, dadas

las continuas reformas, también se ha convertido en otra barrera competitiva del negocio.

7.1.3. Fuentes financieras de la industria y Riesgos.

En general, las fuentes financieras de la industria, es decir de las grandes empresas, corresponden
sobre todo a préstamos en moneda extranjera. No obstante, las Pymes del sector manufacturero, y
en particular Hydrabelt S.A.S., si han tenido acceso a la banca local, pero por imprevistos, la
inestabilidad del mercado y una administracion interna deficiente, se ven obligados a refinanciar
sus deudas, aumentandolas de tal manera, que podrian llegar al punto de tener que estructurar sus

pasivos.

7.2. La competencia

Con el manejo de informacién secundaria, se pudo elaborar la figura 46, la cual destaca, la

participacion de Hydrabelt en el mercado, con respecto a sus mas cercanos competidores.



76

SURTIPIEZAS S.A.; 4,89

CDEM & CDEB S.A;

521%

HIDROCA COLOMBIA S.AS.;
5,58%

REHCO SA; 8,63%

=« SURTIMPORTACIONES S.A.S. * FLUICONNECTO SERVICIOS HIDRAULICOS S.A.=JASON DE COLOMBIA SAS
MANGUERAS Y CORREAS DE ANTIOQUIA S.AA.S  =REHCO SA =PRODUCTOS DE CAUCHO Y LONA SAS.
= HIDROCA COLOMBIA S.A.S. = CDEM & CDEB S.A. = SURTIPIEZAS S.A.

= HYDRABELT S.A.S.

Figura 46. Participacion en el mercado. Nota: Autoria propia, con estadisticas del DANE y

Camara de Comercio. (2016-2017).

Los competidores mas cercanos para la compaiiia, son:

Surtimportaciones S.A.S., es una empresa colombiana, con sede en Bogota, creada en el 2011,
dedicada a la importacién y comercializacion de productos industriales, con participacion en
todos los sectores del mercado. No solo distribuyen sino que también fabrican piezas especiales,
contando con plasticos de ingenieria, mangueras industriales, acoples, aislamientos térmicos,
sellos mecanicos, empaques espiro metalicos y productos ferreteros entre otros. Tiene un
promedio mensual de ventas de $ 1.068.647.509., y unas importaciones en ddlares que bordean
los 1.401.505.
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Fluiconnecto, servicios hidraulicos S.A.S. La marca Fluiconnecto fue establecida en 1981 en
Francia, expandiéndose creando Hydroshops’ en parte de Europa y Sudamérica. A Colombia
llegan en el 2015, mediante un contrato de colaboracidén con Man-Par S.A., empresa lider en el
mercado local, operando con 4 Hydroshops y 12 talleres On-Site, en los sectores de Mineria,
Petrdleo, Gas, Construccion, Agricultura, Transporte e Industria. Con un promedio mensual de

ventas del orden de los $ 931.043.099., y las importaciones son de 1.221.040.

Jason de Colombia S.A.S. Es una empresa registrada en 2013, ubicada en Cartagena,
Colombia. Comercia al por mayor correas trapezoidales, correas sincronas, manguera hidraulica
y mangueras y acoplamientos industriales. Tiene un promedio mensual de ventas de

$884.235.710 y unas importaciones de US 1.159.653.

Mangueras y Correas de Antioquia S.A.S. Nacié como una empresa familiar en el 2008, pero
es a partir del 2011 que se establece como mangueras y Correas de Antioquia. Comercializa
productos industriales para el sector agro minero e industrial y también ofrece servicio técnico de
ensamble para mangueras con referencia original. Segtn el ente estadistico, su promedio mensual

de ventas asciende a $876.903.319 e importaciones US 1.150.037.

Rehco S.A. Esta empresa ubicada en Bogot4, es uno de los competidores més directos de
Hydrabelt S.A.S. Registrada desde 2008, se dedica a ofrecer una gama amplia de productos como
mangueras y acoples hidraulicos, para baja mediana y alta presiéon, mangueras flexo metalicas,
mangueras industriales para aire y agua, vapor y derivados del petréleo, quimicos, sand blasting
y cemento. También correas industriales timing, belt y sincrénicas tipo acufia, bandas
transportadoras y de transmision de potencia. Servicios de reparacion de cilindros y sistemas
hidraulicos. Las ventas mensuales de esta organizacion son $ 868.682.220 y las importaciones

US 1.139.255.

Productos de Caucho y Lona S.A.S. Fundada en junio de 1985 en Cali, Valle del Cauca.
Empresa familiar dedicada al comercio de productos industriales de transmisioén de potencia,

transporte de materiales y conduccion de fluidos hidraulicos, con gran posicionamiento en el

7-Puntos de servicio especializados de Fluiconnecto, en los que se puede colocar y recoger pedidos y también hacer
uso de una amplia gama de servicios profesionales: desde conjuntos de mangueras hasta el mantenimiento de lineas

hidraulicas.
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mercado y sedes en Ibagué, Barranquilla, Neiva, Pasto, Villavicencio, Yopal, Barrancabermeja y

Santa Marta. Ventas mensuales de 836.249.663, con importaciones US 1.096.721.

Hidroca Colombia S.A.S. Es una empresa creada en el 2008, que cuenta con una linea de
productos tales como mangueras y conexiones para todos tipos de fluido, adhesivos y selladores.
Correas de transmision de fuerza, herramientas y equipos profesionales, siendo referentes en el
mercado industrial y mayorista. Reporta un promedio de ventas mensuales de $561.708.077, con

importaciones de US 736.666.

CDEM & CDEB S.A. Establecida en 2002 en Medellin, Antioquia. Dedicada al por menor de
otros productos nuevos en establecimientos especializados, con ventas mensuales promedio

$524.267.664, y unas importaciones US 687.564.

Surtipiezas S.A. Empresa importadora y comercializadora de productos para la transmision de
fluidos y conduccion de potencia, fundada en 1986. Distribuidos autorizado de los productos de
las marcas internacionales Dayco/Parker, Gate Carlisle, Cass, Good Year y de las principales

fabricas nacionales. Ventas mensuales promedio de 491.710.935 y US de 644.867.

En este aspecto, Hydrabelt denota unas ventas promedio mensuales de 432.9549.132, con
importaciones de US 567.802, ubicandose en el puesto 10 de la lista, y en relacion a su

trayectoria se concluye que ha perdido liderazgo en el sector.

Los datos anteriormente referidos, provienen del Departamento Nacional de Estadistica

DANE, vy de la Biblioteca digital de la Camara de Comercio de Bogota.
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7.3. Distribucion de los importadores

La figura 47, se refiere a la concentracion geografica de los Importadores. En este caso, la fuente
afirma que la mayoria se encuentra en Bogotd, Medellin y Barranquilla. La franja denotada como
“otros”, concentra geograficamente a pequefios y medianos importadores en ciudades como

Cali, Ibagué, Pasto, Cartagena, Santa Marta, Neiva, Villavicencio y Barrancabermeja.

_/ ] E— Bogota

]_ T 1 Otros

( W \fedellin

C—1 Barranquilla

Figura 47. Distribucién geografica de los Importadores. Nota: Tomada de la Biblioteca digital

Camara de Comercio. (2016).
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8. Diagnéstico del entorno comercial de Hydrabelt S.A.S.

8.1. Diagnostico externo EFE

Para evaluar el sector en el cual se ubica Hydrabelt S.A.S., se utiliz6 la matriz del factor externo.
Operando con elementos cualitativos para emitir juicios cuantitativos que siguen el principio
basico de la planeacidn estratégica, en cuanto al aprovechamiento de las oportunidades del

entorno y evitar o reducir el impacto de las amenazas, que estan méas alla de su control directo.

8.1.1. Oportunidades.

A medida que los mercados de productos crecen, se consolidan, decaen o se acaban, las
estrategias deben evolucionar acordemente como respuesta a la oportunidad que ofrecen los
cambios. En el andlisis del factor externo, se precisaron para la compaiiia, cinco coyunturas: un
mercado en crecimiento, cambios en las preferencias de la demanda, necesidades insatisfechas

del mercado, dificultades econdmicas de la competencia y la lealtad del cliente hacia la marca.

8.1.2. Amenazas.

Es cierto, que cuantas mis amenazas se revelan, mas posibilidades se tienen de salir adelante, en
tanto que la empresa puede reaccionar adecuadamente ante ellas, para transformarlas en

oportunidades.

Sin embargo, se tendran en cuenta las cinco mas relevantes para el ejercicio comercial de
Hydrabelt S.A.S.: fluctuacion del ddlar, incremento de la competencia, inestabilidad econémica,

proveedores que son potencialmente competidores y la sobreoferta de productos.

La tabla 5, pertenece a la matriz de evaluacion de los factores externos EFE, para Hydrabelt

S.A.S.
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Tabla 5.
Matriz de Evaluacion de los Factores Externos EFE.

Matriz de evaluacion del factor externo EFE BHYDRABELT
Nimero Factores Externos Claves *Valor **Clasificacion ~ Valor ponderado
OPORTUNIDADES
1 Mercado En Crecimiento 0,08 4 032
2 Cambios En Las Preferencias De La Demanda 010 3 0,30
3 Necesidades Insatisfechas Del Mercado 0,06 2 012
4 Dificultades Economicas De La Competencia 015 3 0,45
5 Lealtad Del Cliente A la Marca 018 4 072
AMENAZAS

1 Fluctuacion Del Dolar 0,09 2 018
2 Incremento De La Competencia 0,09 4 0,36
3 Inestabilidad Economica 011 3 0,33
4 Proveedores (ue Son Potencialmente Competidores 0,08 1 0,08
5 Sobre Oferta de Productos 0,06 4 024

TOTAL 1,00 3,1

Nota: Autoria propia.
*0,0: Sin importancia; 1,0: Muy importante; **4: Respuesta excelente; 3: Respuesta por encima

del promedio; 2: Respuesta de nivel promedio; 1: Respuesta deficiente.

8.2. Diagnéstico interno EFI

El diagnoéstico interno en este trabajo, secunda la identificacion de las fuerzas y debilidades del
area comercial, que una organizacién como Hydrabelt puede controlar calificando su desempeio
como eficiente o deficiente. Este método opone directamente, las fuerzas o fortalezas de la
empresa contra las debilidades de los competidores y junto al diagndstico externo, permite

generar estrategias que posteriormente se constituirdn en ventajas competitivas.
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8.2.1. Fortalezas.

En la proyeccion de la matriz, se concretaron cinco fuerzas: en el primer lugar, el
posicionamiento de los productos en el mercado; seguido del buen servicio al cliente; de igual
modo, la experiencia en el mercado y conocimiento de los clientes; su excelente infraestructura y

ubicacidn; terminando con la expansion y unificacién de marcas.

8.2.2. Debilidades.

Definir las debilidades, se convierte en una labor dispendiosa porque trata de profundizar en
juicios de “carencia o dificultad” sobre la marcha de la organizacion, llegando a establecer
conceptos subjetivos que obviamente, diseminan la gestion.

Esto mismo, ha hecho que las empresas se nieguen al soporte que brinda esta clase de

autoevaluacion, por considerarla pérdida de tiempo y dinero, so pena de lastimar algunos egos.

Aunque en Hydrabelt no sea muy diferente, el examen del area estudio, pudo resumir las
siguientes: exceso de oferta, causando reduccion sustancial de precios; falta de experiencia de los
propietarios en esta actividad; poca capacidad de promocion y publicidad; la falta de indicadores

de gestion y la falta de especializacion de los empleados.

La tabla 6, plantea la matriz de evaluacion de los factores internos EFI, para Hydrabelt

S.A.S.
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Tabla 6.
Matriz de Evaluacion de los Factores Internos EFI

Matriz de evaluacion del factor interno EFI BHYDRABELT
Niimero Factores Internos Claves *Valor  **Clasificacion Valor Ponderado
FORTALEZAS
1 Pocisionamiento De Los Prodcutos En El Mercado 0,10 4 0,40
2 Buen Servicio Al Cliente 015 4 0,60
3 Experiencia En El Mercado Y Conocimiento De Los Clientes 0,12 3 0,36
4 Excelente Infraestructura y Ubicacion 0,08 3 0,24
5 Expansiony Unificacion De Marcas 0,10 3 030
DEBILIDADES
1 Exceso de Oferta, Causando Reduccion Sustancial De Precios 0,08 2 0,16
2 Faltade Experiencia De Los Propietarios En Esta Actividad 0,10 2 0,20
3 Poca Capacidad De Promocion y Publicidad 0,09 2 018
4 Lakmpresa No Cuenta Con Indicadores De Gestion 0,10 1 0,10
5 Poca Especializacion de Los Empleados 0,08 1 0,08
TOTAL 1,00 2,62

Nota: Autoria propia.
*0,0: Sin importancia; 1,0: Muy importante; ** 4: Fortaleza mayor. 3: Fortaleza menor. 2:

Debilidad menor. 1: Debilidad mayor.

8.3. Posicion estratégica y evaluacion de la accion PEEA

Con la matriz PEEA, se evalu6 globalmente el area comercial de Hydrabelt. La herramienta tuvo
en cuenta factores financieros como: la baja solidez financiera, escases de recursos, acceso al
crédito limitado, nivel de endeudamiento alto y el bajo margen de ganancias. Los factores
industriales incluyeron la capacitacion del personal, la oportunidad de crecimiento, utilizacién de
los recursos, calidad del servicio y nivel de conocimiento.

De las ventajas competitivas: el incremento progresivo del consumo, conocimiento del
mercado, adaptabilidad al cambio y la identidad del producto. Los factores de evaluacion
ambiental, tuvieron que ver con: la presion competitiva, tasa de cambio, devaluacion, variacion

de la demanda y las restricciones gubernamentales.



La tabla 7, resume todos los factores ya nombrados:

Tabla 7.
Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion.

Matriz de Evaluacion P E E A H(nvoraseLT
Numero Factores Financieros Valor
1 Sohdez Fmancicra Baja 3
2 Escases de recursos 2
3 Acceso al crédito Iimitado 5
4 Nivel de endeudamiento alto 2
5 Margen de ganancias bajo 4
Prome dio 3.2
Factores Industriales
1 Capacitacion del personal 3
2 Oportunidad de crecimiento 5
3 Utilizacion de los recursos 3
4 Calidad del servicio 5
5 Nivel de conocimiento 3
Promedio 3.8
Ventajas Competitivas
1 Incremento progresivo del consumo -2
2 Conocimiento del mercado -4
3 Lealtad de los clientes -2
4 Adaptabilidad al cambio -5
5 Identidad del producto -1
Promedio -2.8
Evaluacion Ambiental
1 Presion competitiva -3
2 Tasa de cambio -4
3 Devaluacion -4
4 Variacion de la demanda -3
5 Restricciones del gobierno -4
Promedio -3.6

Nota: Autoria propia.
+1 (peor) a +6 (mejor), dimensiones: FF y FI; - 1 (mejor) a -6 (peor), dimensiones: VC y EA.
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El valor del eje Y, resulta del célculo entre los factores financieros y la evaluacion ambiental,
igual a: 6,8; el valor del eje X, resulta del célculo entre los factores industriales y las ventajas

competitivas, igual a: 6,6. El modelo admite la grafica 5, como sigue:

Ventaja Competitiva Fuerza Financiera de la
8 Competencia
Y=638
3
6
CONSERVADOR AGRESIVO
X=6,6
4
10 8 £ 4 2 2 < 6 8 10
DEFENSIVO COMPETITIVO
L]
Estabilidad Ambiental Fuerza De La Industria

10

Figura 48. Vector estratégico de la matriz PEEA para Hydrabelt S.A.S. (2017). Nota: Autoria
propia.
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9. Analisis de resultados

Con la matriz EFE, se tuvo un promedio de 3.1 de calificacion. Esto quiere decir que Hydrabelt,
se desenvuelve en un mercado con excelentes oportunidades comerciales que debe aprovechar.
Notese, que en las oportunidades, se le ha dado mayor valor a los cambios en las preferencias de
la demanda, dificultades econdémicas de la competencia y la lealtad del cliente hacia la marca.
Son situaciones que han favorecido hasta el momento a la organizacidn, pero no suficientes para
recobrar su liderazgo en el sector. Las principales amenazas tienen que ver con la fluctuacion del
ddlar y los proveedores que son competidores; la primera estd incrementando hoy, los costos de
las importaciones, teniendo que vender el producto mas caro o en su defecto, dejarlo casi al
precio de costo, para no perder el cliente. La segunda, traduce un conflicto de intereses para la
empresa, debido a la modalidad de “cruce de cuentas”, en el que claramente se pierde inventario
y dinero.

La matriz EFI arroj6 una calificacion de 2.62, indicando en términos generales, una posicion
interna fuerte. Hydrabelt responde muy bien al posicionamiento de productos en el mercado, a
pesar de la competencia tan dura y la posventa también es competitiva, pero a pesar de ello,
persiste un comportamiento, propio de una inexperiencia empresarial y eso puede deberse mas a
la falta de especializacion de sus empleados, los cuales llegan al cliente, desconociendo sus
necesidades. Es 16gico que si no hay manejo de indicadores de gestion, se haga muy dificil
afrontar estas debilidades.

Al sintetizar los factores financieros, industriales, las ventajas competitivas y los ambientales,
de la matriz PEEA, se produjo un vector en la posicion agresiva del plano. La cuestion
manifiesta, una empresa que ha logrado algunas ventajas competitivas en lo financiero, propias

de la industria en la que interactua, sin ser todavia su factor dominante.

Como se ve, las matrices sirven para evaluar el mercado, la industria y la gestién interna, pero

es claro que solo son ttiles, si se acompafian de buenos razonamientos y juicios intuitivos.
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Desarrollo del plan de gestion, orientado hacia el mejoramiento del area comercial de

Hydrabelt S.A.S.

10. Formulacion de las estrategias

10.1. DOFA estratégico

Una vez identificadas fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, se perfil6 la matriz con

la formulacién de las estrategias FO, DO, FA y DA. Ver a continuacion, la figura 43.

Fortalezas

Mattiz DOEA

HYDRABELT

- Posicionamiento de los productos en el mercado
- Buen servicio al cliente

- Experiencia en el mercado y conocimiento
clientes

- Excelente infraestructura y ubicacion

- Expansion y unificacion de marcas

- Redisefiar una estructurade costos de los productos
- Establecer la politica comercial para la organizacion
- Desarrollar segmentos potenciales de mercado

Oportunidades

- Mercado en crecimiento

- Cambios preferencias de la demanda - Ofertar productos nuevos
- Necesidades insatisfechas del mercado - Establecer mecanismos para concocer ka opinion del
- Dificultades de la competencia cliente, como las redes sociales
- Lealtad del cliente a la marca - Afianzar los canales de atencion en la compaiiia
- Retribuir al cliente, su fidelidad

- Hacer un analisis de los nuevos competidores,
adquiriendo sus productos y/o haciendouso de sus
servicios

- Identificar proveedores nacionales competentes

- Programar el pago de proveedores

- Reactivar productos debaja rotacion con descuentos
y promociones y explorar ¢l mercado de los productos
sustitutos

- Crear una aplicacion para mcrementar los pedidos

Debilideides

- Hacer diferenciacion de productos

- Reservar recursos para la promocion y publicidad
- Disefiar los indicadores de gestion

- Hacer talleres de capacitacion a los empleados

- Establecer precios competitivos

- Delegar Ia toma de decisiones

- Enfocar la seleccion del personal, en mayor
experiencia, capacidad y competencias

- Actualizar Ia mformacion fianciera

- Separar los canales de comercializacion para que
funcionen como unidades de negocio

- Elaborar la proyeccion de ventas

- Fortalecer los puntos de venta, que también deben
funcionar como unidad de negocio

- Mejorar I rotacion de existencias

- Afianzar la colaboracion enire areas, sobre todo
ventas, compras, logistica ¢ inventarios

Figura 49. Esquema de la matriz DOFA, 4rea comercial de Hydrabelt S.A.S., para la formulacién

de las estrategias. Nota: Autoria propia.
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De la etapa de diagndstico, se formularon las siguientes estrategias:

10.1.1. Estrategias FO.

Rediseriar la estructura de costos de Hydrabelt S.A.S. En la descripcion de la problematica, se
explico que uno de los factores que afectan la eficiencia en la operatividad del area de ventas,
es una estructura de costeo deficiente. Por lo mismo, se formula su redisefio como una
estrategia para potenciar las oportunidades que ofrece un mercado en crecimiento, los
cambios en la preferencia de la demanda y la lealtad que el cliente tiene con la marca.
Posicionar productos en un mercado estable, como fortaleza, depende en gran medida de un

buen precio que no afecte la rentabilidad.

Establecer la politica comercial para la organizacion. La formulacion de esta estrategia es
mas que fundamental, porque Hydrabelt, no tiene definido este conjunto de criterios. La falta
de una politica concreta le ha generado desorden, gastos innecesarios de recursos,

desaprovechamiento de las oportunidades comerciales y de las fortalezas de la compaiiia.

Desarrollar segmentos potenciales de mercado. Tiene que ver directamente con los cambios
en las preferencias de la demanda, se incrementa la fidelidad del cliente hacia el producto y las
necesidades insatisfechas del mercado. También, la experiencia en el mercado y el

conocimiento de los clientes y la expansion y unificacion de marcas.

Establecer mecanismos para conocer la opinion y/o las necesidades del cliente como las
redes sociales. Es una estrategia de expansion que sirve para fortalecer las relaciones con el

cliente.

Afianzar los canales de atencion ya existentes en la compariia. Estrategia enfocada al
concepto de “mejora continua”. Igual que la anterior, fortalece el servicio al cliente, este a su
vez, conforma el mercado definido en las oportunidades y fortalezas. Un cliente satisfecho es

un cliente fiel.
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Retribuir al cliente su fidelidad. Con esta estrategia se espera mejorar los niveles de ventas de
la empresa, aprovechando las oportunidades y fortalezas, indicadas en la matriz DOFA, con el
concepto: “la fidelidad retribuye”. Es una relacion reciproca, en la cual, el cliente es

importante para la empresa y la empresa es importante para el cliente.

10.1.2. Estrategias FA.

Andlisis de los nuevos competidores, adquiriendo sus productos y/o haciendo uso de sus
servicios. Es una de las estrategias mas usadas en Marketing; para Hydrabelt significaria
disminuir amenazas como el incremento de la competencia, discriminar entre proveedores que
son competidores, llevando a cabo acciones especificas; también enfrentarse a la sobre oferta
de productos. Valorar el producto o servicio de la competencia, permite que la compaiiia

pueda hacer diferenciacion de los mismos, convirtiéndose en una oportunidad de crecimiento.

Identificar proveedores nacionales competentes. Esta estrategia consiste en hacer una
seleccion de los mejores proveedores nacionales, teniendo por criterios el precio, la calidad, la
atencion y la confiabilidad. El objetivo seria oponerse a las amenazas de fluctuacion del dolar
cuando se importa, la inestabilidad econdmica y el incremento de la competencia. Ocurre que
mientras se espera un contenedor, la competencia puede abastecer el mercado, llevando a la
pérdida de clientes y oportunidad en la venta. La tarea, reconoce separar los proveedores de

aquellos que también son competidores.

Programar el pago de proveedores. La estrategia mejora la relacion con los proveedores
nacionales y extranjeros. En Hydrabelt, se hace de una manera desordenada, aunque algunos
proveedores han sido pacientes, la conducta persiste generando malestar y la falta de

inventario, afectando las fortalezas y aumentando las amenazas.

Reactivar productos de baja rotacion con descuentos y promociones y explorar el mercado
de los productos sustitutos. Se trata de convertir el inventario de baja rotacioén en dinero
disponible para pagar aquellos de alta rotacion. Hydrabelt, posee en parte un inventario de

hace mas de 10 afios, es indiscutible que ha perdido eficiencia por esta causa. No actuar en
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este sentido, significa rendirse ante las amenazas del entorno, teniendo presente que todos los
recursos de ventas son imprescindibles para generar el mayor retorno en el menor tiempo, a la

compaiiia.

Puede pensarse que explorar el mercado de los sustitutos tiene mas desventajas que ventajas,
seria como actuar en la contingencia de un mercado inestable, productos con altos precios que
el cliente, seguramente no estard dispuesto a pagar. Un bien es competencia de otro, y si
aumenta su precio, la demanda disminuye. Asi se entiende, que un producto sustituto pueda

aumentar su demanda.

Crear una aplicacion para incrementar los pedidos. Seria una plataforma para que el cliente y
la empresa disminuya algunos costos de operacion. El cliente aprecia la inmediatez con la que
es atendido, por lo que este canal debera ser diseiiado, considerando la utilidad que le puede
prestar al mismo. Es una forma de posicionar productos en el menor tiempo posible, sobre

todo cuando hay sobre oferta de los mismos.

10.1.3. Estrategias DO.

Hacer diferenciacion de productos. Otra de las estrategias mas usadas en marketing, para
adecuar las debilidades a las oportunidades; busca estimular la preferencia del cliente, por los

productos de Hydrabelt.

Reservar recursos para la promocion y publicidad de los productos. La compaiiia no hace

ninguna clase de promocidn y publicidad.

Diseriar los indicadores de gestion. Un indicador es un sistema para medir las condiciones de
un proceso, en un momento determinado. La empresa, no los tiene proyectados en ninguna de

sus areas de gestion.
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Hacer talleres de capacitacion a los empleados. Desarrollan las habilidades, aptitudes y los
conocimientos en los empleados, creandoles sentido de pertenencia y motivacion, para el

desempeifio de su trabajo.

Establecer precios competitivos. Esta estrategia no es fija en el tiempo, solo debe responder a
la coyuntura actual del mercado, que como se sabe, estd contraido y la presion de la
competencia, al igual que Hydrabelt, ha presentado una baja en las ventas, durante los tltimos

tres meses.

Delegar la toma de decisiones. Es una estrategia de desarrollo para el ejercicio de una
direccion eficiente. Busca capacitar al empleado o colaborador en continuar el trabajo, atin,
cuando no esté el jefe. Se puede esperar, que aumente la motivacion y disminuya la presion,

provocando iniciativas, responsabilidad y competencia.

Enfocar la seleccion de personal, por experiencia, capacidad y competencias. Debe ejecutarse
con la asesoria del drea de RR.HH. Los criterios de experiencia, capacidad y competencias,
permiten administrar de forma adecuada al personal de la compaiiia, aprovechando las

oportunidades del entorno.

10.1.4. Estrategias DA.

Actualizar la informacion financiera. La formulacion de esta estrategia parece muy simple,
pero en el caso de Hydrabelt es relevante para la toma de decisiones que llevan a la superacion
de sus debilidades, evitando las amenazas. En ocasiones, el drea de ventas gasta mucho tiempo
esperando por informacion financiera razonable, que ayude a terminar el ciclo con los ajustes

necesarios.

Separar los canales de comercializacion para que funcionen como unidades estratégicas de
negocio. Estrategia de fuga, formulada para estabilizar el canal comercio e intervenir de forma
individual, el canal industria, debido a las deficiencias particulares en su gestion

administrativa.
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e Elaborar la proyeccion de ventas. Estrategia de planeacion, para proyectar las ventas futuras
de la empresa, con base en sus datos historicos. Cabe decir entonces, que en Hydrabelt, esta

actividad no se lleva a cabo y por eso se ha invertido recursos sin ninguna directriz y control.

e Fortalecer los puntos de ventas, para que funcionen como unidades de negocio. Surge en
tanto, que el canal comercio ha venido sosteniendo financieramente algunos puntos. Se ha
planteado el cerrarlos, pero seria un desproposito en el largo plazo, perder esa forma de

comercializacion al “retail”.

® Mejorar la rotacion de existencias. Su formulacidn, tiene como objetivo optimizar la gestion

del capital de trabajo para generar mayor rentabilidad.

o Afianzar la colaboracion entre dreas. Ventas, Compras, Logistica e Inventarios. Las acciones
que apoyan esta estrategia, deben coincidir con un ambiente sano de trabajo para que los
empleados aporten lo mejor de si mismos, en beneficio de la rentabilidad de la organizacion.
Tener habilidades parecidas, conocimientos similares y cdigos comunes, son elementos que
permiten el agrupamiento, para satisfacer la necesidad del individuo de pertenecer, integrarse
y converger en un grupo homogéneo (Marquez, 2017, parr. 2.

https://mba.americaeconomia.com).
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11. Implementacion

Por las condiciones de la empresa y de la elaboracion del Plan de Gestidn, se escogieron algunas

estrategias importantes, para su implementacion.

11.1. Rediseiio de la estructura de costos

La matriz de costos no depende de una regla general o férmula financiera especifica, pero si
incluye criterios como el costo del producto, los gastos operacionales y no operacionales, algunos

diversos, que son variables, adicionalmente, el margen minimo que la compaiia fija de ganancia.

Para la implementacion de esta estrategia, se elaboré una matriz de costeo, como se puede ver,

en la tabla 8.

Tabla 8.
Rediseiio de la estructura de costos para Hydrabelt S.A.S.

MATRIZ PARA COSTEO DEPRODUCTOS POR LINEAS

Linea Producto Valor Fob  gastos otm (10%) Tasaus total pesos Gastos Oper 10% % margen 60% Precio Venta
Acoples y Adaptadores  cpsulaR23/8 g 015 $ 017 $3100 $ 511,50 $ 562,65 0,40 $ 140663
Linea Producto Valor Fob  gastos otm (10%) Tasaus total pesos Gastos Oper 28% % margen 50% Precio Venta

Mang Hea e Ind MgaR238 ¢ 131 $ 1,44 $3100 S 446710 S 5.717,89 0,50 $ 1143578
Linea Producto Valor Fob  gastos otm (10%) Tasaus total pesos Gastos Oper 5% % margen 50% Precio Venta

Correas Correa A030 ¢ 068 $ 0,75 $3.100 $ 231880 $ 2.968,06 0,50 $ 593,13

Linea Producto Valor Fob  gastos otm (10%) Tasaus total pesos Gastos Oper 5% % margen 40% Precio Venta

otros Manometros ~ § 376 S 4,14 $3.100 $12.821,60 S 16.411,65 0,60 $ 2735275

Nota: Autoria propia.
Valor Fob, Es la condicion de la negociacidon que tiene Hydrabelt con sus proveedores; Gastos
Otm, es el transporte desde puerto hasta el centro de distribucion; lineas, Acoples y

Adaptadores; Manguera hidriulica e industrial; Correas, Otros.
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La tabla 9, explica la manera en la que Hydrabelt, fijaba sus precios de venta:

Tabla 9.
Matriz anterior utilizada por Hydrabelt S.A.S.

Linea Producto Valor Fob Gatos 30% TasaUs Total Pesos Precio Venta
Acoples y Adaptadores  capsulaR23/8 $ 0,15 $ 0,20 $3.100 $ 605 $ 1.209
Linea Producto Valor Fob Gatos 30% TasaUs Total Pesos Precio Venta
Mang Hca e Ind MgaR238 $ 1,31 § 1,70 $3.100 $ 5279 § 10.559
Linea Producto Valor Fob Gatos 30% TasaUs Total Pesos Precio Venta
Correas Correa A030  $ 0,68 $ 0,88 $3.100 $ 2740 $ 5.481
Linea Producto Valor Fob Gatos 30% TasaUs Total Pesos Precio Venta
otros Manometros  $ 376 $ 4,89 $3.100 $ 15.153 $ 30.306

Nota: Autoria Propia
Valor Fob, es la condicion de la negociacion que tiene Hydrabelt, con sus proveedores.
Gastos 30%, son los gastos supuestos; lineas, Acoples y adaptadores; Manguera hidraulica e

industrial; Correas; Otros.

11.1.1. Analisis.

Con la presentacion de las matrices de costos, se puede observar un diferencial en el precio de
venta de las lineas estudio. El método anterior, usado por la empresa, solo tenia en cuenta unos
gastos del 30%, para cubrir toda la operaciéon. Luego pasaban ese valor, de dolares a COP y lo
multiplicaban por dos, fijando asi, el precio de venta. Visiblemente, esa forma de costear no
cubria todos los gastos que se generaban, generando pérdidas continuas de dinero.

Por ejemplo, con la linea de acoples y adaptadores, se estaba perdiendo un 14%; con la de
mangueras y correas un 8%; en cambio se cobraba un 10% mads, en el precio de los mandmetros,

haciéndolo un producto, casi de baja rotacidn por dificultades en su comercializacidn.

Todos los productos no pueden dejar el mismo margen de ganancia, porque las condiciones

del mercado no lo permiten. Y es por ello, que se habla de alta rotacion, rotaciéon media y
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rotacion baja, conocidos como productos ABC, respectivamente. Conociendo que los de baja

rotacion, necesitarin estrategias especificas para su comercializacion.

11.2. Politica comercial de Hydrabelt

Por la cual se establecen los lineamientos del drea comercial de Hydrabelt S.A.S. Debiendo ser
aplicada en toda gestion llevada a cabo por los canales de venta, incrementado la presencia de la

compafiia, en el mercado nacional de Mangueras, acoples y accesorios.

11.2.1. Aspectos generales.

Los precios, especificaciones y datos del producto, pueden sujetarse a cambios sin previo aviso.
Cualquier duda o informacion referente a los mismos, siempre habra dispuesto un asesor para
atenderle directamente o consultar en el Call Center en horario laboral.

El proceso de solicitud de compra, se manejara a través de las 6érdenes de compra, que el
cliente hara llegar a la compaifiia, via e-mail o en forma escrita. Sin embargo, el despacho estara
sujeto a la aprobacion de los departamentos de Ventas y Cartera, y de las existencias actuales del
almacén. Hydrabelt S.A.S., se reserva el derecho de no despachar algin pedido solicitado dado
el caso que el cliente se encuentre en mora de pago y tampoco se hace responsable por dafios o

retardos en la entrega, debido a causas que estén fuera de su control.

11.2.2. Condiciones comerciales.

Se aceptaran pedidos con un monto minimo de 150.000 COP, para crédito, y los montos
inferiores, seran de estricto contado. Los precios de venta de Hydrabelt S.A.S., no incluyen IVA,

este impuesto sera facturado de forma adicional, a los precios vigentes de la compaiiia.

El costo de servicio de flete serd asumido por el cliente. De igual forma, podra escoger la
transportadora por la cual quiere se le genere el despacho, ya que la mercancia viaja por cuenta y

riesgo del cliente. Hydrabelt S.A.S, solo se obliga a entregar lo pactado en la orden de compra,
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conforme a lo solicitado por el cliente, y no en acuerdos verbales que se hayan realizado con los

asesores comerciales.

Hydrabelt S.A.S., otorgara al cliente una linea de crédito, con base, en las siguientes

condiciones:

® Andlisis de compras Anuales.

e Plazo de pago y estandares de recaudo.
¢ Solvencia econdmica del cliente.

e (Capacidad de endeudamiento.

¢ Evaluacidn de riesgo: ultimos estados financieros.

Si la empresa lo considera prudente, solicitara una reunion con el posible cliente para aclarar
alguna duda que persista luego de los andlisis del estado financiero. Cabe resaltar que esta
informacion sera tratada de acuerdo a la “ley de datos y manejo de informacion™,
confidencialmente, solo con el fin de asignar el cupo de crédito, o contrariamente fuere negado.

Este monto de crédito va con el total de 6érdenes de compra solicitadas por el cliente
pendientes por despacho mas las facturas por vencer y las que ya estdn vencidas. Asimismo, este
crédito se revisara una vez cada 6 meses para ver su comportamiento crediticio y su volumen real
de compras mensuales.

Los plazos y condiciones de pago, se asignan dependiendo de la capacidad de endeudamiento
de cada cliente En caso de que se observe retrasos en los pagos de facturas, la empresa
suspenderd los despachos de mercancia, procediendo a reevaluar las condiciones comerciales del
cliente, con el fin de evaluar y pactar posibilidades de pago. Si la conducta moratoria persiste, sin
ningun acuerdo entre las partes, se recurrird a las vias legales, para que este compromiso pueda

ser saldado a la mayor brevedad.

Para los descuentos, se otorgara un 5% financiero por pronto pago, entendido como pago

antes de 8 dias de vencimiento de la factura.

8 Ley 1581 de 2012.
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11.2.3. Plazos de entrega.

Las 6rdenes de compra recibidas de 8:00 am y 4:00 pm, se despacharan en el transcurso del dia,
después de este horario se enviaran al dia siguiente. Los despachos, se entregaran en las
instalaciones del cliente dentro del territorio nacional; si estos son en la cuidad de Bogot4, se
entregaran en horarios de 10:00 am y 5:30 pm. Pero en el caso que el cliente recoja la compra,
el retiro serd tinicamente, en la bodega principal, ubicada en la zona franca de Fontibon: carrera

106 No 15*-25 MZ 18 Bodega 2.

11.2.4. Asesoria técnica.

Debera ser solicitada al departamento de ventas, recibiendo la recomendacion por parte del
asesor, en los productos especificos, y también, la informacidn técnica con la que puede dar

solucidn a sus peticiones.

11.2.5. Garantias y devoluciones.

Para Hydrabelt S.A.S, la satisfaccion del cliente es prioridad. Por lo tanto, la empresa ofrece
distintos periodos de garantia, dadas con el uso y las especificaciones técnicas de cada producto.
Su inicio, rige a partir de la de la fecha de factura, siempre y cuando un producto nuestro, haya
sido utilizado en las condiciones normales de trabajo. Para hacerla efectiva, el cliente debe
presentar el bien y la factura de compra, en nuestras instalaciones. A este se le realizara las
pruebas respectivas, en nuestro departamento técnico, el cual en un plazo no mayor de 48 horas

debera determinar si es procedente o no.

11.2.6. Evaluacion y seguimiento del area comercial.

Toda la gestion del area comercial, sera evaluada y seguida, mediante indicadores de gestion,
permitiéndole a Hydrabelt, reservarse su derecho, a tomar las decisiones, correctivos y/o acciones

que considere necesarias y oportunas, de cara a la mejora del Departamento.
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11.3. Segmentos potenciales de mercado.

Hydrabelt S.A.S., tiene un mercado potencial de correas automotrices, en la zona norte de
Colombia, exactamente en Barranquilla, Cartagena, Santa Marta, Guajira, la Loma en el César,
Valledupar y Monteria. Se propone unas acciones para la segmentacion del mercado en esta

zona, como se muestra en la tabla 10.

Tabla 10.
Acciones para implementar una estrategia de segmentacion de mercados.

Estrategia: Segmentacion potencial de

HuvorageLr, .
Acciones Mercado para correas automotrices Relevancia
- Es Ia definicion categorica del producto y la seleccion C.amblos on las preferencias .de i denda,.

De seleccion . . dificultades de la competencia, lealtad del cliente a la

del mismo dentro de un mercado especifico
marca.

Caracterizacion del mercado: Ubicacion, actividad  Dificultades de la competencia, posicionamiento de

Delimitacion econdmica, competencia. Ademds se identificana  productos, expansion y unificacion de marcas,
clientes determinados. experiencia en el mercado, servicio al cliente.

. Se analiza la frecuencia de compra de los clientes, el Dificultades de ]a com;{eten.c]a, expenencr? encl
De andlisis de segmentos wso dela 2. potencial de venias mercado, necesidades insatisfechas, cambios en la
4 ’ demanda, lealtad a Ia marca.

Se toma la decision sobre el mercado definitivo, enel Posicionamiento de los productos, servicio al cliente,

Mercados Meta . .. .
cual se quiere comercializar el producto experiencia en el mercado.

L. .. Se definen alternativas de promocion y distribucion ~ Posicionamiento de los productos, servicio al cliente,
De disefio ¢ implementacion

del producto. experiencia en el mercado.

Nota: Adaptado de Vega. (2014). 6 pasos para la segmentacion de un mercado,
https://www.merca20.com/6-pasos-para-la-segmentacion-de-un-mercado/. Recuperado el 15 de
octubre de 2017.

11.4. Mecanismos para conocer la opinion del cliente y sus necesidades: las redes sociales

No es un secreto, que las redes se han vuelto indispensables para establecer contacto con el
cliente. Quiere decir esto, que las empresas que no hacen uso de esta herramienta interactiva,

dispersan la relaciéon con su mercado, dandole la oportunidad de accién a su competencia.
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Pero esta labor no trata de crear perfiles en cuanta red exista, si no de analizar que tiene la
misma, para generar una ventaja competitiva. Partiendo de juicios elementales en la competencia,
se pudo referir que las mas usadas con fines corporativos son: Facebook, LinkedIn, YouTube,
Twitter, Google+ y Whats app. Y la preferencia de los clientes estid con Facebook, YouTube,

Twitter y Whats app, siendo esta ultima, considerada como de mayor inmediatez en la atencion.

Para aprovechar las redes sociales con fines corporativos, se deben seguir acciones como:

e Hacer un barrido completo de la base de datos de la clientela. Preguntandoles si usan o no, la
red y su frecuencia. Enviar invitaciones y afiadirlos.

¢ Informarles cuales redes tiene la empresa y que a través de ellas, se pueden informar sobre
productos, promociones, descuentos, fichas técnicas, premios de fidelizacion, etc. De igual
manera, puede presentar sus quejas, comentarios y sugerencias

¢ Intercambiar informacién y recomendaciones con los clientes

e Encargar el manejo de las redes a una persona del drea de ventas, para estar atenta de las

novedades y en general de la interaccion, cliente-empresa.

11.5. La toma de decisiones

Delegar la toma de decisiones en Hydrabelt, requiere de las siguientes acciones:

e Conformar un equipo de trabajo capaz, responsable y de confianza.

e Se debe contar con la informacidén suficiente para proporcionar al equipo, y que este sepa que
esta haciendo parte de algo.

e Comprometer al equipo en el proceso y dejarlo trabajar

¢ Analizar resultados y hacer retroalimentacion.

e Reconocer el trabajo y los logros obtenidos.
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El disefio de los indicadores de gestidn, se soportd en las acciones y el analisis, que contiene la

matriz, en la figura 44.

HZHYDRABE'—T Explicacion Anilisis
1 No. pedidos Eficiencia en ventas: Numero de visitas necesarias para |Mide el cunplimiento de cada asesorrepecto a las visitas programadas y que
No. Visitas Lograr un pedido. de ellas se convierten en pedidos reales
Clientes que repiten compra Muestra las compras recumentes de losclientes, también determinar sus
2 La fidelidad de los clientes . ’
Total clientes que compran periodos de compra
3 Ventas clientes nuevos P i Silas estrategias de penetracion para el aumento de la cuota de mercado es la
enetracion de mercado
Total de ventas correcta
. Venta por asesor Mide el cumplimiento de ventas del Determinar si el asesor esta cumpliendo o no, con la cuota de ventas
ide el cumplimiento de ventas del asesor : : ;
Cuota asesor asignada para un periodo determinado
Ventas por linea
4 Participacion por cada linea de productos Cuallinea genera la mayor participacion en los ingresos operacionales
Ventas totales empresa
Total de devoluciones ) . !
5 Devoluciones en ventas La efectividad en el proceso de ventas y en la calidad del producto
Total ventas
# de clientes atendidos La efctividad del asesor en su labor de ventas comparandolo con los clientes
6 Efectividad de la fuerza de ventas . .
# de clientes activos asignados Vs. clientes facturados
7 Ventas perdidas Ventas perdidas Elgrado de eficiencia de la operacion, no solo la perdida de dinero sino la
it o . .
Ventas reales P posibilidad de la perdida total del cliente
Ventas Totales La gestion del canal comercial, en términos de los recursos empleados porel
8 Rentabilidad de la red de ventas N ’
Total gastos en ventas area.
0 Total ventas Meta de vent El cumplimiento del area comercial respecto a la proyeccion de ventas de la
eta de ventas
Proyeccion de ventas emmpresa

Figura 50. Esquema de la matriz de Indicadores de Gestién. Area Comercial de Hydrabelt S.A.S.
Nota: Autoria propia.

11.7. Rotacion de existencias

La empresa tiene un recurso econdmico, representado en inventario de baja rotacion, ésea tipo C,

con aproximadamente 650 referencias. Para comercializarlo, se recomienda adoptar las

siguientes acciones:
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e Ventas con promocidn o rebajas. Consiste en promociones exclusivas, para aquellos clientes
més fieles tanto a la marca como a la empresa, concediendo descuentos sobre el precio de
venta.

¢ Liquidacion de Stock. Se ofrece a los clientes en general, con descuentos y bonificaciones por
pronto pago. Puede ser que con esta accidn, se reduzca bastante el margen de ganancia, pero el
objetivo es retornar la inversion de este inventario.

e Ventas por remanentes. Es una accion de supervivencia, en la que se buscan competidores o

intermediarios, para venderles los stocks, que llevan mas de un afio en bodegaje.

11.8. Creacion de un modulo moévil para pedidos

Hydrabelt S.A.S., no esta en capacidad de contratar personal para el disefo de un aplicativo, con
el que el cliente pueda generar sus propios pedidos. Quiza no esté demads decir, que las ventajas
de la prontitud en el mercado son representativas a la hora de medir las ventas, y por eso se le
sugiere a la gerencia general, aprovechar la “gratuidad” de la red, para facilitar su construccion.
Asi se encontro, que ya existen diversos instrumentos con algoritmos funcionales, disefiados
para estos fines, entre los cuales figuran: Myapps, Uppsite, Appsbar y el mejor, Mobincube;

todas, para las diferentes plataformas méviles.

11.9. Presupuesto de ventas

La base para elaborar el presupuesto mensual del drea comercial de Hydrabelt, integro el analisis
de cinco archivos: Ventas mes a mes por Cliente; Ventas mes a mes por Referencia y Cliente;
Pareto de Clientes, clasificados de acuerdo a su volumen de compra; Recaudos por Cliente y
Promedio de dias de pago, con el cual se evalua la rotacién de cartera del asesor; Pareto de

Recaudos, clasificando los clientes por su potencial de recaudo.

Por dltimo, se elaboré un archivo, cruzando informacion de los inventarios actuales, con las
ventas por cliente, referencias y recaudos. El resumen final lo contiene el presupuesto de ventas

por asesor, en la tabla 11.



Tabla 11.

Presupuesto Mensual del Area Comercial

PRESUPUESTO GENERAL

JORGE CUBIDES
SONIA FERNANDEZ
MARTHA PALMA
JOHANA JAIMES
ANTIOQUIA - COM
MARITZA QUINTERO
MARCO AGUIRRE
OFICINA PRINCIPAL

62.487.536,47
60.527.688.67
50.314.037,45
43.626.160,55
39.234.989.00
39.367.270,46
35.310.500,55
20.000.000,00

Total

$
$
$
$
$
$
$
$
$

350.868.183,15

Nota: Autoria propia
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Conclusiones

Se estableci6 un marco tedrico completo, el cual permitié desarrollar el Plan de Gestion y
orientarlo hacia el area comercial de Hydrabelt S.A.S. Se utilizaron herramientas administrativas,
sencillas y practicas, basicas en las dltimas etapas del proyecto.

Se realiz6 una descripcion y diagndstico completo de la problemética de la compaiiia,
demostrando el por qué, ha perdido liderazgo en el sector de las mangueras y acoples, ademas,
como su administracion interna ha influenciado negativamente su eficacia y eficiencia
operacional.

Se defini6 la politica comercial, debido a que el area comercial no la tenia planteada. Con el
cumplimiento de este objetivo se ha logrado encauzar el rumbo del Departamento, y su
aplicacion ha retado positivamente el que hacer del equipo de ventas. Generalmente, las Pymes
no establecen estos lineamientos, pero en este trabajo se demuestra su importancia, en términos
de organizacion, control y seguimiento.

El andlisis de la competencia, sugiere un valor agregado a este proyecto, por cuanto, se
presentan cifras concretas de ventas, se evalda la dindmica del sector y se discrimina el grado de
participacion en el mercado de las empresas del sector. En este aspecto, Hydrabelt denota unas
ventas promedio mensuales de 432.9549.132, con importaciones de US 567.802, ubicandose en
el puesto 10 de la lista, y en relacidn a su trayectoria se concluye que ha perdido
posicionamiento.

Se analizaron los factores internos y externos, que inciden en el ejercicio comercial de la
compaiiia, a través del uso de matrices EFE, EFl y PEEA. Con la matriz EFE, se tuvo un
promedio de 3.1 de calificacion. Refiriendo entonces, que la empresa, se desenvuelve en un
mercado con excelentes oportunidades comerciales que debe aprovechar. De la matriz EFI se
obtuvo, una calificacion de 2.62, indicando una posicién interna fuerte. Hydrabelt responde muy
bien al posicionamiento de productos en el mercado, a pesar de la competencia tan dura y la
posventa también es competitiva. Y la PEEA presenta, una empresa que ha logrado algunas
ventajas competitivas en lo financiero, propias de la industria en la que interactia, sin ser todavia

su factor dominante.
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Las estrategias conducen a la empresa a ejecutar una serie de acciones, orientadas todas a
buscar la maxima eficacia y eficiencia. El area de estudio de este trabajo, las retine en un tnico
objetivo, que se sostiene siempre en la satisfaccion del cliente, porque empresa y mercado, sin el
cliente no son nada y por eso, la direccion comercial de cualquier compaifiia, debe diferenciar
entre las necesidades, deseos y demanda de su mercado.

Para obtenerlas, se elabor6 una matriz DOFA, concertando cuatro tipos de estrategias FO, FA,
DO y DA. El sistema potencia las fortalezas, aprovecha las oportunidades, neutraliza las
debilidades, y es un escenario en el que Hydrabelt puede enfrentar las amenazas de su entorno.
Se escogid esta herramienta, por su caricter preciso, funcional y flexible, de facil entendimiento
para los directivos de la organizacién y para que posibilite la consulta y su profundizacion, en
futuras investigaciones.

En la Implementacion, se escogieron las més apremiantes como: el redisefio de la estructura

de costos, para la fijacién de precios, sin sacrificar la rentabilidad; la politica comercial;

segmentacidn potencial para correas automotrices, reconociendo que este es un buen rubro, en el

que en el pasado incursiond la empresa, pero malas decisiones y la falta de liquidez, llevaron a

desestimar este mercado, en la zona norte de Colombia. Mecanismos para llegar al cliente, como

las redes sociales, estableciendo acciones para el aprovechamiento de la red en términos

corporativos; la delegacién en la toma de decisiones, urgente en Hydrabelt porque hay dispersion

en el mando, cuya manera de hacer las cosas, afecta en gran medida la eficiencia de la operacion.

Se disefiaron y elaboraron los indicadores de gestion, para que sean utilizados como

mecanismos de evaluacion, control y seguimiento del adrea de estudio. Se proyectaron acciones

para mejorar la rotacién de existencias, en relacion al inventario de baja rotacidn que posee la

compafiia. Se propuso, la creacion de un médulo moévil o aplicativo para que el cliente haga los

pedidos directamente, desde la comodidad de su ambiente. En algtin momento en el pasado, la
empresa, contratd el disefio de este aplicativo, pero lo cierto es que nunca funciond, decidiendo
abortar la estrategia, es asi, como en el proyecto, se muestran las herramientas mas funcionales
para llevarla a la practica.

Para terminar se presentd, el presupuesto de ventas del drea comercial de Hydrabelt S.A.S.

Este, se hizo de forma parcial, porque la gerencia general no autoriz6 la divulgacién completa de

la informacidn de los canales. Sin embargo, en este item se expone como se proyecto.
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La planificacion del proyecto, admitié concluir que Hydrabelt S.A.S., es una empresa viable
que necesita del mejoramiento de sus areas funcionales y de la concientizacidn y compromiso de
todo su recurso humano para sacarla adelante.

Todo lo expuesto y publicado en el documento, se discutié ampliamente con la Direcciéon
General, la cual estuvo de acuerdo con la preparacion de estas conclusiones, dispuestas bajo la

consideracion de la academia para su evaluacion.
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Recomendaciones

Se recomienda implementar el Plan de Gestion en otras areas de la Empresa, aprovechando las

caracteristicas de flexibilidad, adaptabilidad y funcionalidad de la propuesta.

Es necesario ademas que, Hydrabelt estudie la posibilidad de implementacion de todas las
estrategias formuladas, asumiendo las consecuentes fases de ajuste, evaluacion, control y

seguimiento.

De los mecanismos de control, se recomienda el uso de los indicadores de gestion, para lograr

los objetivos corporativos y el alcance de la misidn y vision de la empresa.

Es importante, reservar recursos para promocion y publicidad de la linea de productos de
Hydrabelt S.A.S., y hacer la segmentacion de mercado para equipos como las grafadoras,

aprovechando las fortalezas internas y oportunidades del entorno.

Se sugiere, programar la realizacion del diagnoéstico, en fase de planeacion, porque representa

la manera mas idonea, de analizar y medir el desarrollo de la empresa, a través del tiempo.

Es trascendental para Hydrabelt, ejecutar la separacion de los canales, buscando que

funcionen como unidades de negocio, sostenibles y eficientes.

Se exhorta a gestionar nuevas lineas de negocio, como las ventas directas en China, para
distribuidores mayoristas. Asi se obtendrian precios mas econdmicos, no habria limitantes en
producto y como valor agregado, se podria ofrecer el servicio de bodegaje en zona franca y asi

evitar gastos de nacionalizacidn en puerto.
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