
Título del  trabajo. 

Incidencia en el crecimiento de las ventas a partir de la Implementación de un plan 

estratégico en CASA FERRETERA de Medellín. 

 

Resumen. 

Las ventas siempre serán un aspecto demasiado importante en el andamiaje de 

cualquier empresa, ya que son la base de los ingresos y el pilar fundamental del 

sostenimiento de las compañías, por tal motivo la implementación de un plan 

estratégico de ventas le permitirá a CASA FERRETERA conocer que tan fuerte se 

encuentra esta área. El siguiente artículo se realizó a través de un análisis de las 

matrices DOFA y MPC, la revisión de los indicadores de KPIS y de una investigación 

de fuentes primarias a través de encuestas al personal comercial y entrevista al 

director comercial, obteniendo como resultado el conocimiento de las fortalezas  

tales como la calidad de los productos y la satisfacción del cliente en función de la 

relación calidad del contacto/ventas a nivel empresarial y logístico, se hallaron las 

ventajas competitivas, el perfil del consumidor y los principios que se tienen 

definidos para acercar a la compañía cada vez más a las metas propuestas.  
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Abstract 

The sales always will be an aspect very important on the scaffolding from any 

company because it is the basis of revenue and pillar fundamental of maintenance 

of companies. For this reason implementing a strategic plan of sales will allow CASA 

FERRETERA to know how strong it is in this area. The next article was made through 

an analysis of analytic tools DOFA and MPC the check from indicators KIPS and an 

investigation of primary sources through survey form to staff and interview to 

business manager getting as results to know the advantages such as high quality in 

products and satisfaction of client according to connection quality of contact/ sales 

to level business and logistic. In this article we found competitive advantages. The 

consumer profile and principle that it is definite to move the company closer to well 

defined objectives.   
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Introducción. 

Los clientes actualmente han incrementado sus exigencias respecto a los  productos  

o  servicios  por  los  cuales  están  pagando,  es  entonces  que  las empresas    

requieren  de  una  correcta  toma  de  decisiones  para  aumentar  su competitividad  

con  otras  empresas  y  para  cumplir  los  retos que  sus  clientes establecen, y es 

aquí donde se puede visualizar la importancia de un plan estratégico de ventas ya 

que así se puede aumentar la  competencia  a  nivel  global obligando  a las 

empresas a sobresalir y posicionarse en el mercado, como nos muestra la siguiente 

gráfica:  

 

Por tales motivos, se debe tener en cuenta que hay múltiples factores,  tanto 

internos como externos que determinan su éxito, como lo menciona (Sainz de 

vicuña, 2017) en su libro el plan estratégico en el practica “En efecto, no puede 

existir una estrategia sin unos objetivos previamente trazados, ni estos pueden ser 

fijados a partir del desconocimiento de las oportunidades y amenazas del mercado 

o de aquellos puntos en los que nos mostramos más fuertes o débiles”. 

Debido a las diferentes problemáticas presentadas este trabajo tuvo como objetivo 

identificar los aspectos débiles, los aspectos fuertes, las amenazas y las 

oportunidades que presenta la empresa a partir de un acompañamiento en la 

operación de la empresa, una entrevista a la gerencia sobre la historia de la 

compañía, los procesos que manejan, la forma de administración y de toma de 

decisiones que realizan y, principalmente con el objetivo de conocer cuál es su 

perspectiva, su sentir y sobre todo su proyección. 

Con el fin de dar cumplimiento a dichos planteamientos, el presente artículo está 

compuesto por seis secciones, empezando por la introducción, seguido de los 

antecedentes, luego se realizar un trabajo de campo, mediante encuestas, 

entrevistas, revisión de matrices y KPIS, de ahí se hará una revisión de la literatura 

que aborda el tema, se continuara con  el análisis de las respuestas y como 

resultado final se darán las conclusiones y recomendaciones pertinente. 

TOTAL TOTAL TOTAL

POND POND POND

Participación en el mercado. 0.12 3 0.36 0.12 3 0.36 0.12 4 0.48

Competitividad por  precios. 0.12 4 0.48 0.12 3 0.36 0.12 3 0.36

Competitividad por  Servicio. 0.10 3 0.3 0.10 2 0.2 0.10 3 0.3

Ubicación  estratégica. 0.08 4 0.32 0.08 4 0.32 0.08 4 0.32

Lealtad del Consumidor 0.08 3 0.24 0.08 2 0.16 0.08 3 0.24

Vehículo de transporte  de mercancía propio 0.09 4 0.36 0.09 4 0.36 0.09 4 0.36

Infraestructura propia 0.12 4 0.48 0.12 4 0.48 0.12 4 0.48

Trayectoria. 0.10 3 0.3 0.10 3 0.3 0.10 2 0.2

Reconocimiento en el mercado. 0.10 3 0.3 0.10 3 0.3 0.10 2 0.2

Publicidad y mercadeo. 0.09 3 0.27 0.09 2 0.18 0.09 2 0.18

CALIF.

FACTORES CLAVESDE ÉXITO

3.02 3.12

APLICACIÓN DE LA MATRIZ MPC

CASA FERRETERAFERRETERIA LOS FIERROS GRUPO ROLDAN

TOTAL 3.41

POND CALIF. POND CALIFI. POND



Revisión de literatura 

Para abordar el tema de la implementación de un plan de ventas, se abordaron y se 

analizaron artículos como el de (Chaparro, Suárez, García, & Durán, 2008), el cual 

pretendió mostrar como el entorno y su análisis permite tener una visión más amplia 

del mercado en el cual se mueve una empresa, esto se realizó a través de un diseño 

de factores internos, matriz de evaluación de factores internos y externos, matriz de 

competitividad y formulación de las estrategias del plan, se obtuvo como conclusión 

a que elementos se debe enfocar un plan los cuales son aprendizaje y crecimiento, 

clientes, procesos internos y finanzas, con ellos se puede obtener los indicadores 

que ayuden a que el plan sea más estratégico e íntegro.   

Por otra parte tomamos como referente a (Torres Hernández 2014) donde enfatiza 

que toda empresa se debe fijar un norte, plantear una serie de objetivos  a los cuales 

pretende llegar, pues es la única manera de planificar de qué manera lo va a lograr, 

fijar un rumbo para concebir una serie de estrategias que faciliten la consecución de 

los objetivos, estos muestra profesionalismo y organización en el gerente y/o 

administrador, es por esto que se toman como referente los puntos débiles de la 

empresa y a partir de esto lograr un avance y mejora de los procedimientos para 

llegar a mejores resultados. 

Los focos de trabajo son determinados por los indicadores de gestión de cada área, 

allí se detectan las mayores falencias y se intervienen a través del plan estratégico. 

Podemos concluir que atacando un punto focal podemos optimizar a su vez los que 

tienen correlación, como por ejemplo la fuerza de ventas con la cadena de 

abastecimiento. 

La manera más eficaz de conseguir un adecuado plan estratégico sería  establecer 

una serie de preguntas  que ayudan a identificar los puntos débiles ¿Dónde estaba 

ayer?, ¿Dónde estoy hoy?, ¿Dónde quiero estar mañana? , Y por último ¿Qué hare 

para conseguirlo?, Según (Vicuña & María 2017) partiendo de estas preguntas 

básicas y aplicándolas en cada área dentro de la empresa se generan alternativas 

para mitigar los impactos negativos, estos son claros y visibles a través del análisis 

de datos obtenidos a través de  la matriz DOFA a su vez nos da un panorama claro 

frente a la competencia, y nos establece objetivos retadores para superarlos y dar 

una mejor alternativa a los clientes, de aquí concluimos que conociendo la forma de 

operar de nuestros competidores podemos establecer una mejor versión de la 

nuestra, agregándole valor para ganar participación del mercado e incluso explorar  

puntos potenciales que aún no están utilizando de lleno como la omnicanalidad. 

 

 

 



Metodología. 

Esta investigación se realizará a partir de la observación del medio interno y externo 

de la empresa para determinar cuáles son las potencialidades, oportunidades, 

obstáculos, conductas y debilidades, emplea la encuesta realizada al personal de la 

empresa, clientes y proveedores, para tener una idea amplia de las necesidades de 

los involucrados y proporcionarle a la empresa unas mejores bases para la 

realización del plan estratégico de ventas, que llevará a la empresa al buen 

desempeño futuro.  

Se pretende usar un método de investigación de doble variable, cualitativa y 

cuantitativa, cualitativa para determinar la percepción de los clientes hacia la 

empresa como resultado de la implementación del plan estratégico y las 

calificaciones en calidad de servicio. Cuantitativa con los resultados de 

participaciones en ventas y niveles de inventarios basados en un histórico de años 

anteriores versus los indicadores a hoy día en el mismo mes. 

Se hará uso de programas sistemáticos que permitirán aplicar técnicas de análisis 

complejas, facilitando la etapa de procesamiento y análisis de la información. En 

este caso se utilizaran algunos programas que agilizan este proceso, como es Excel 

y Word, de tal forma que se les dé un significado cuantitativo y cualitativo, 

permitiendo apreciar la información a través de distribución de frecuencias y 

representación graficas que facilitan la interpretación de los resultados, dando 

confiabilidad a los fenómenos observados en la muestra. 

Análisis y discusión de datos. 

Podemos evidenciar en una línea de tiempo que si bien la empresa ha logrado un 

crecimiento sustancial, aún está a medio camino de desarrollar y potenciar todas 

las herramientas de las que dispone para ganar participación en el mercado, si los 

comparamos con sus competidores directos, CASA FERRETERA aún no está cerca 

de posicionarse en primer lugar, es comprensible pues se entiende que es un 

proceso que toma tiempo porque se deben aplicar una serie de cambios y 

protocolos en la fuerza de ventas, a su vez desarrollar la omnicanalidad que hoy día 

toma cada vez mayor fuerza porque brinda al usuario una mejor experiencia de 

compra y mayor accesibilidad en los portafolios de producto ofrecidos por la 

empresa y todo desde la comodidad de su hogar o su negocio, este punto es 

ganador y lograría llegar a todo ese público objetivo que se ubica en la virtualidad 

quizá por comodidad o falta de tiempo. 

Podemos concluir que la fuerza de ventas requiere a su vez una capacitación más 

amplia sobre los productos que se comercian y a su vez podría ser determinante 

para cerrar una venta con mayor facilidad porque la seguridad con la que se aborda 

al cliente se verá reflejada en su decisión de compra, como lo mencionamos a lo 

largo del trabajo, vemos que cada una de estas variables tiene una relación directa 

con la otra, si se incrementa la participación del mercado y a su vez las ventas tienen 



un mejor flujo, tendremos la capacidad de sanear inventarios y garantizar una 

correcta rotación de productos dando así entrada a nuevas generaciones y más 

avanzadas herramientas para ofrecer al cliente, disminuyen los costes de mantener, 

se incrementa la liquidez y el flujo de caja y no se pierde dinero con el inventario 

muerto, todas estas variables alineadas llevaran a la empresa a un concepto de 

favorabilidad en los clientes y será un referente a la hora de pensar en una 

alternativa para adquirir sus productos. 

Conclusiones, recomendaciones y limitaciones 

La investigación desarrollada nos muestra la importancia de la planeación 

estratégica dentro del conglomerado que agrupa una organización, especialmente 

para este trabajo pues la implementación de un plan estratégico de ventas para la 

empresa CASA FERRETERA le permitirá conocer el alcance que el área comercial 

puede llegar a tener, y por tanto el conocimiento se convierte en una herramienta 

fundamental para la gerencia, porque le permite tomar decisiones referente a 

financiamientos, inventarios, presupuestos y apalancamientos, este tema toma 

mucha más relevancia en la actualidad al considerar que una empresa solo puede 

sostenerse en el tiempo si puede asegurarse los ingresos necesarios y las 

cantidades suficientes, por estos motivos es una base investigativa para futuras 

investigaciones ampliando la muestra para obtener resultados a otro nivel.  

El plan estratégico de ventas es una herramienta gerencial y el producto 

investigativo que provee a los gerentes y directivos de los conocimientos sobre las 

investigaciones realizadas por otros autores, además que incentivan el 

autoaprendizaje, es por ello pertinente mencionar que la intención del presente 

trabajo es también presentar un modelo estructural y disruptivo, con la idea de 

contribuir a que otras empresas encuentren una experiencia positiva y 

enriquecedora del tema. 

Al presentar este plan se espera mostrar como el trabajo en equipo y la 

estructuración de una área afianzan los resultados presupuestados por los socios y 

los gerentes de las compañías, además de que enseña cómo esta herramienta bien 

diseñada y finalmente mejor implementada darán la posibilidad de mejorar la calidad 

de vida de quienes hacen parte de las organizaciones y sus familias. 

Recomendaciones. 

Luego del manejo de toda la información hay una serie de recomendaciones para 

establecer un correcto plan estratégico y podríamos enunciarlas de la siguiente 

manera: 

 Se debe medir los resultados de cada unidad de trabajo para determinar 

cuáles son las principales falencias  de los procesos y a partir de ahí revisar 

si es necesario modificarlo o replantear uno nuevo para mitigar o mejor aún 

contrarrestar los malos resultados. 



 Toda la fuerza de trabajo de estar capacitada y alineada con las estrategias 

para que los resultados se den según lo planificado. 

 Se debe tener una constante revisión y control de los objetivos planteados 

para encaminarlos, y en caso de que no se estén dando los resultados  tomar 

decisiones oportunamente. 

 En la elaboración de los planes de acción es necesario tomar en cuenta 

principalmente las observaciones de la fuerza de ventas pues son estos los 

que tienen un mayor conocimiento del cliente y sus decisiones de compra., 

este factor a su vez impacta las áreas directamente relacionadas sin olvidar 

que la empresa funciona como la maquinaria de un reloj y todos deben ir en 

perfecta sincronía.   

 Es bien sabido que en la actualidad tenemos más herramientas que nos 

facilitan las cosas y nos ahorran tiempo, es por eso que se debe dar mayor 

importancia a la virtualidad para llegar a ese nicho del mercado que va en 

ascenso con el pasar del tiempo. 

Conclusiones 

 El conocimiento de los productos es quizá el factor diferenciador entre cerrar 
una venta o perder un cliente, entre las debilidades de la empresa se 
determinó que la capacitación de la fuerza comercial no era la mejor, y esto 
genera un efecto dominó afectando los siguientes procesos: 

1. Ventas: Si la información no es clara, el cliente sentirá que muy poca 
confianza en el asesor y a su vez verá que el producto no cumple con 
sus expectativas, lo que generará la perdida de la venta. 

2. Inventario: Si no se tiene una rotación constante del inventario 
generará sobre costos y capital muerto para traer nuevos y más 
actuales productos. 

3. Liquidez: Si las ventas no se ejecutan el dinero estará invertido en 
productos de baja rotación en lugar de estar invertidos en los 
productos Pareto y de más alta rotación. 

4. Participación: podría reducir sustancialmente la participación del 
mercado como se pudo apreciar en el cuadro de ventas 2017 vs 2018. 

 En la matriz DOFA las debilidades son claras, en una de ellas podemos ver 
que no hay una potenciación en la omnicanalidad, es bien sabido que la 
evolución de los mercados se está dando de manera acelerada y que las 
ventas en la virtualidad según un estudio realizado por (SEMrush 2018) 
pueden representar en promedio poco más del 20% sobre las venas totales, 
y más cuando de materiales de construcción se trata, si se potencia este 
aspecto las ventas totales se podrían ver sustancialmente incrementadas. 

 Podemos observar que en cada una de las debilidades hay una correlación, 
a medida que se ataca cada una de ellas se está interviniendo a las otra 
indirectamente, por ejemplo, si se aprovecha de mejor manera la virtualidad 
las ventas incrementarían dando como resultado una mayor participación del 
mercado que es a lo que la empresa actualmente le está apostando. A su 
vez genera en el cliente un impacto más positivo en la imagen    corporativa. 
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