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INTRODUCCIÓN 

 

 

El presente documento tiene como objetivo dar a conocer al lector el trabajo 

investigativo denominado ñDISE¤O DE UN PLAN DE MARKETING 

ESTRATÉGICO PARA LA EMPRESA TIENDA DE LA GRANDES MARCAS -

TGM- DEDICADA A LA COMERCIALIZACIÓN DE PRENDAS DE VESTIR EN LA 

CIUDAD DE TULUÁ EN EL PERIODO 2017 ï 2018ò, proceso en el cual se 

desarrollaron diferentes etapas diagnosticas que permitieron conocer la realidad 

interna y externa de la empresa, para posteriormente identificar el accionar 

estratégico a seguir por la empresa. 

 

El primer paso de este trabajo consistió en la elaboración de un marco referencial 

en el que se relacionan los diversos sucesos históricos, teorías, conceptos, 

trabajos relacionados, entre otros, que por su naturaleza constituyen un aporte 

para la concepción del presente proyecto investigativo, evitando a los 

investigadores partir de cero, y reduciendo esfuerzos en la generación de 

resultados ya consignados en fuentes secundarias; además de ello, se llevó a 

cabo la construcción de un diseño metodológico que permitiera conocer la 

estructura del proyecto a desarrollar, asegurando con ello el cumplimiento de los 

objetivos propuestos. 

 

El proceso investigativo inició recopilando información sobre el ambiente externo 

de la empresa, identificando con ello las diferentes amenazas y oportunidades que 

se presentan allí para una empresa dedicada a la actividad de comercio al por 

menor de prendas de vestir como TGM; además de ello, se realizó un diagnóstico 

de cada una de las áreas de la organización para determinar las fortalezas y 

debilidades de cada uno. 
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La segunda etapa del diagnóstico se lleva a cabo realizando un análisis de los 

competidores directos de la empresa para conocer los aspectos fuertes y débiles 

de cada uno, y así, tener claridad sobre los principales aspectos en los que debe 

enfocarse TGM para sobresalir ante sus competidores. 

 

Como medida complementaria de análisis, se consultó a los clientes y 

colaboradores de la empresa con el ánimo de determinar los diferentes aspectos 

que le facilitaban/dificultaban la generación de nuevas ventas. 

 

Finalmente, una vez terminados los diagnósticos y reunidos sus resultados en 

diferentes matrices de análisis, se procedió a definir estrategias con base al 

modelo de las 8 Pôs del marketing de servicios, para cada una de las cuales se 

definieron las tácticas, actividades, responsables, tiempo de ejecución y 

presupuesto estimado; las cuales en su conjunto permitirían a la empresa el 

alcanzar objetivos de marketing en función de sus capacidades y alineados a su 

visión empresarial. 
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

 

 

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Durante largos años la actividad comercial ha sido fundamental en el desarrollo 

económico de la ciudad de Tuluá y sus alrededores, encontrándose inmersas 

dentro de esta actividad empresas dedicadas a la compra y venta de todo tipo de 

bienes y mercancías, incluyendo en este grupo las prendas de vestir. (CÁMARA 

DE COMERCIO DE TULUÁ, 2016). Existen, sin embargo, ciertas problemáticas 

que tienen los comerciantes en Colombia que dificultan la realización de esta 

actividad de gran importancia para el país, teniendo entre estas, el contrabando, la 

informalidad, la competencia desleal y la apertura económica. 

 

El contrabando golpea duramente al gobierno en materia de impuestos, el cual 

durante el año 2014 ascendió a un valor equivalente al 10% de las importaciones y 

al 2% del PIB nacional de acuerdo con el Ministerio de Comercio, Industria y 

Turismo, de igual forma, las cifras indican que el sector económico más afectado 

fue el de los textiles por más de US$3.000 millones. (DIARIO EL PAÍS, 2015); por 

otra parte, un gran problema lo representa la informalidad, estimándose al 2014 

que la cifra aproximada de las empresas no registradas a nivel nacional es de un 

41%. (DIARIO EL PAIS, 2014). 

 

Las problemáticas enunciadas generan un alto detrimento de la actividad 

comercial ya que las empresas que acuden a prácticas como las descritas, tienen 

ciertas ñventajasò de cara al consumidor final, quien en desconocimiento o 

haciendo caso omiso de la situación, opta por comprar productos de bajo costo, 

aunque su calidad y su origen sean dudosos, hechos que limitan en gran medida 

el potencial de rentabilidad y margen de acción de aquellas empresas que operan 

de acuerdo a lo consignado en la Constitución Nacional de 1991 y el Código de 

Comercio de 1971. 
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ñTIENDA DE LAS GRANDES MARCASò (de ahora en adelante TGM), creada 

desde el año 2013, ha sido consciente de esta situación y del hecho de competir 

en el mercado de comercialización de prendas de vestir, el cual presenta alta 

concentración de ofertantes, razones por las cuales ha buscado definir un 

concepto diferenciador, una propuesta que la haga distinta y valiosa en la mente 

de los consumidores, para lo cual inicia estudiando el producto que comercializa y 

qué funciones cumple para la sociedad. 

 

Como resultado, se logró definir que las prendas de vestir son un elemento 

fundamental para toda persona puesto que su uso es necesario para dar 

cumplimiento a las necesidades de abrigo, así como para el ejercicio de una 

adecuada vida social, motivo que ha llevado al establecimiento de un amplio 

número de empresas dedicadas a la venta de vestuario en Tuluá, sin embargo, 

bien es sabido que la ropa, a pesar de tener como función principal ser le 

respuesta a la necesidad de abrigo, en ciertos casos, también llega a representar 

status, clase social y exclusividad, todo esto debido al juego de las marcas. 

(Aparicio Perez, s.f.) 

 

TGM es una empresa que ha notado esas funciones adicionales que cumple una 

prenda de vestir (elegancia, status, exclusividad, entre otras), y combinándolo con 

un factor humano destacado en atención personal y calidez humana, ha buscado 

día a día desde su nacimiento el hacer que para sus clientes la compra de 

vestuario no sea una transacción, sino una experiencia. 

 

Lo anterior refleja la existencia de una estrategia empresarial bien definida, sin 

embargo, a pesar de haber presentado crecimiento en sus cuatro (4) años de 

existencia, los propietarios de TGM consideran no haber alcanzado los resultados 

deseados ya que no se han logrado consolidar como líderes del mercado 

municipal tras su trayectoria, al tener una base estable de 500 clientes, cifra que 

corresponde tan solo al 1,2% del segmento de clientes al que se orienta la 
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empresa (41.952 tulueños entre los 16 y 55 años de edad pertenecientes a los 

estratos 3 y 4); siendo el liderazgo del mercado un elemento clave de la visión 

empresarial y factor motivacional de los propietarios. 

 

En este sentido, se considera necesaria la realización de un plan de marketing 

estrat®gico que en t®rminos generales consiste en ñel an§lisis de las 

oportunidades de marketing, la selección de mercados meta, el diseño de 

estrategias de marketing, el desarrollo de programas de marketing y la dirección 

del esfuerzo de marketing.ò (Kotler & Keller, Dirección de Marketing, 2012), el cual 

permitiría a través de su desarrollo a TGM la posibilidad de identificar e 

implementar una estrategia con un mayor soporte analítico y teórico a la que es 

ejecutada actualmente. 

 

 

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

¿Cuáles son las estrategias de marketing que necesita la empresa TIENDA DE 

LAS GRANDES MARCAS en el periodo 2017 ï 2018 para convertirse en líder del 

mercado local? 

 

 

1.3. SISTEMATIZACIÓN 

1. ¿Cuáles son las condiciones del entorno y el sector económico en el que se 

desenvuelve la empresa actualmente? 

2. ¿Cuáles son los competidores directos e indirectos de la empresa, y qué 

ventajas o desventajas poseen en términos de oferta, estrategias y servicio? 

3. ¿Cuáles con los factores clave que influyen en el nivel de ventas de la 

empresa? 

4. ¿Cuáles son las estrategias de mercado idóneas para el diseño de la mezcla 

de mercadeo para la empresa TGM y cómo implementarlas? 

5. ¿Cómo realizar seguimiento y control a los planes de mercadeo propuestos? 
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2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 

 

2.1. OBJETIVO GENERAL 

Dise¶ar un plan de marketing estrat®gico para la empresa ñTIENDA DE LAS 

GRANDES MARCAS -TGM-ò dedicada a la comercializaci·n de prendas de vestir 

en la ciudad de Tuluá en el período 2017 ï 2018 para lograr ser la líder del 

mercado local. 

 

 

2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

1. Diagnosticar las condiciones actuales de la empresa en el sector económico 

en que se desenvuelve. 

2. Analizar la competencia directa e indirecta de la empresa, en términos de 

oferta, estrategias y capacidades. 

3. Identificar los aspectos que influyen con mayor o menor fuerza en las 

ventas de la empresa. 

4. Formular estrategias de mercadeo que le permitan a la empresa el 

incremento de las ventas durante el año 2017. 

5. Proponer una metodología de seguimiento y control a los planes de 

marketing recomendados para TGM. 
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3. JUSTIFICACIÓN 

 

 

3.1. JUSTIFICACIÓN PRÁCTICA 

La elaboración de un plan de marketing estratégico comprende la elaboración de 

una serie de actividades tales como el análisis organizacional externo e interno, el 

diseño y selección de estrategias y la elaboración de planes de acción, entre otros, 

todas estas actividades permitirán a los autores del trabajo el fortalecimiento de 

diferentes competencias profesionales adquiridas y desarrolladas en el transcurso 

de sus estudios como administradores de empresas, cumpliendo entonces, con el 

objetivo académico de todo trabajo de grado. 

 

 

3.2. JUSTIFICACIÓN COMERCIAL 

TGM es una pequeña empresa de la localidad de Tuluá que a pesar de contar con 

algunas estrategias que le han permitido lograr un nivel de participación en el 

mercado suficiente para sostener sus operaciones, considerándose como paso a 

seguir en su proceso de crecimiento y posicionamiento en el mercado, la 

elaboración de un plan estratégico de marketing basado en las 8 Pôs, el cual se 

constituye en una herramienta idónea para estudiar la realidad organizacional y en 

consideración de las mismas, plantear una serie de estrategias de mercado que le 

permitan a la empresa el logro de sus metas. 

 

La creación de dicho plan no solo permitirá a la empresa avanzar en el logro de 

sus aspiraciones actuales tendientes al liderato del mercado, sino también al 

fortalecimiento de los investigadores en sus conocimientos y experiencia como 

Administradores de Empresas. 
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3.3. JUSTIFICACIÓN METODOLÓGICA 

La metodología empleada para este proyecto investigativo consiste en la 

recopilación de información primaria por medio de la observación y la creación de 

instrumentos de medición como encuestas y entrevistas estructuradas, técnicas 

con las cuales se pretende captar información directa de los competidores, 

clientes y colabores de la empresa, la cual resulta de gran pertinencia para el 

análisis estratégico de la empresa, puesto que se evalúan grupos de interés que 

mantienen en constante contacto con esta; además de ello, se complementará la 

investigación mediante la consulta de fuentes secundarias como estadísticas, 

libros, páginas web que dispongan de información confiable y veraz para conocer 

sobre la realidad del mercado en que se desenvuelve la empresa. 

 

 

3.4. JUSTIFICACIÓN TEÓRICA 

Como principal referente teórico para la elaboración del presente trabajo se tiene 

en cuenta el modelo de las 8 Pôs del marketing de servicios explicada por el autor 

Christopher Lovelock en su libro Marketing de Servicios; modelo que se considera 

plenamente aplicable a la realidad TGM, puesto que esta es una empresa que 

además de ofrecer al mercado prendas de alta calidad, debe destacarse por la 

experiencia de servicio que brinda a sus clientes, lo cual puede ser logrado a 

trav®s de los diferentes elementos que son considerados dentro de las 8 Pôs. 
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4. MARCO REFERENCIAL 

 

 

4.1. ESTADO DEL ARTE 

El marketing se ha manifestado a largo de varios siglos de diferentes maneras, 

persiguiendo siempre su fin último, es decir, la comunicación de bienes y servicios 

a las personas en necesidad de acceder a los mismo, data de 1450 la aparición de 

la publicidad impresa, hecho impulsado por la invención de la imprenta y desde 

entonces, en función de su efectividad, los empresarios se han dedicado en gran 

medida a mejorar la técnica haciendo uso de las nuevas tecnologías. 

(MARKETING DIRECTO, 2012) 

 

Posteriormente, durante el siglo XX en la publicidad, hasta el momento 

únicamente impresa, se incorporaron otros medios de comunicación, la radio en 

1922 y la televisión en 1941, la cual en el último cuarto de siglo logró desplazar la 

publicidad impresa como principal soporte publicitario, ocasionando incluso, el 

cierre de algunas revistas que basaban sus modelos de negocio en este tipo de 

publicidad. (MARKETING DIRECTO, 2012) 

 

Ahora bien, a mediados de siglo se reconoce la importancia del acercamiento 

directo al cliente, con lo cual surge el telemarketing impulsado de la mano de la 

invención de los teléfonos móviles por parte de Motorola, y tendencia que se 

acentúa mucho más gracias al nacimiento del correo electrónico en 1971 y del 

World Wide Web en 1993. (FRIKIPANDI.COM, 2015) 

 

En paralelo a estos sucesos de impacto mundial, diferentes teóricos 

administrativos orientados al marketing expusieron poco a poco nuevos enfoques 

y teorías que llevarían a una realidad más compleja de la actividad de cualquier 

director de mercadeo, pero que a la vez contribuían a la obtención de mejores 
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resultados, es all² donde el concepto de la ñestrategiaò se vincula con la actividad 

de marketing con el objetivo de lograr un mayor nivel de ventas en las empresas. 

 

Es efecto, surgen teorías de gran influencia en la actualidad como las 4 Ps de 

McCarthy, teoría surgida después de la II Guerra Mundial y que promovía el 

diseño de la estrategia de marketing como una mezcla de cuatro (4) aspectos 

fundamentales: Producto, Precio, Plaza y Promoción; considerando diferentes 

características de cada una de estas variables, el encargado del marketing estaría 

en capacidad de realizar esfuerzos mejor dirigidos y que lo llevaran a mejores 

resultados que el marketing tradicional orientado únicamente hacia el producto y 

dejando de lado al consumidor final. (Tamarit, 2011) 

 

Todo esto parece confirmar que cuando se incluye al consumidor como parte del 

proceso de la estrategia de marketing se presenta un nuevo enfoque conocido 

como la orientación al consumidor, del cual surgen nuevas prácticas como el 

marketing relacional y una mucho m§s reciente como lo es el ñmarketing de 

experienciasò basado en hacer de una compra mucho m§s que una transacción, 

para así crear conexiones emocionales entre los consumidores y las marcas, 

estableciendo con ello relaciones de largo plazo. (Tamarit, 2011) 

 

Se considera entonces, en esta nueva realidad del marketing la estrategia como 

un elemento fundamental, como lo expresan KOTLER & ARMSTRONG (2008) la 

planeación de marketing se da en los niveles de unidad de negocios, producto y 

mercado, y apoya la estrategia global de la empresa con planes más detallados 

para crear oportunidades de marketing más específicas. 

 

Por consiguiente, como resultado de la utilización de estas nuevas teorías y 

metodologías son diversos los casos prácticos que pueden encontrarse en 

empresas de diferentes contextos y realidades, las cuales permiten evidenciar la 

utilidad de estas, puesto que de haberse trabajado con enfoques de tiempos 
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previos como el de orientación al producto, los resultados aportados a las 

empresas objeto de estudio no hubiesen tenido el mismo impacto, dentro de estos 

se tienen: plan de marketing del negocio de ropa ñGLAMò (Ramon Alvear, 2011); 

plan de marketing para la comercialización de calzado AVANTY CALZATURE 

(Daza Bohorquez, 2011); diseño de un plan de marketing estratégico para la 

empresa INVERSIONES DUCOR LTDA. para el año 2014 en la ciudad de Tuluá 

(Ceballos Alzate & Zuluaga Angela, 2014); diseño de un plan de marketing 

aplicado al e-business para la empresa ubicalo.com entre los años 2015 ï 2016 

(Rojas González, 2015). 

 

En primer lugar, se considera el trabajo elaborado por Ramon Alvear (2011) 

titulado PLAN DE MARKETING DEL NEGOCIO DE ROPA ñGLAMò, ya que a 

pesar de encontrarse en otro contexto, al ser una investigación realizada con base 

a la realidad del mercado ecuatoriano, su metodología se considera representativa 

al ser un estudio de similar finalidad en una empresa dedicada a la misma 

actividad económica que la empresa objeto de estudio, encontrándose la 

aplicación de herramientas como el benchmarking competitivo, las cinco (5) 

fuerzas de Porter, flujos de caja proyectados, además de considerar aspectos de 

gran relevancia en las estrategias de mercadeo como el estudio de mercado, el 

merchandising, elección del canal de distribución, entre otras. 

 

Por otro lado, se estudia el contenido del trabajo de grado denominado PLAN DE 

MARKETING PARA LA COMERCIALIZACIÓN DE CALZADO AVANTY 

CALZATURE desarrollado por Daza Bohorquez (2011), en el que la investigación 

estuvo orientada a encontrar una adecuada combinación de estrategias que 

permitieran obtener resultados positivos en la comercialización de calzado; se 

considera relevante en el presente estudio debido a la relación existente entre las 

actividades económicas de la venta de prendas de vestir y la venta de calzado, las 

cuales pueden segmentar a sus clientes bajo perfiles similares y en consideración 

emplear iguales o muy parecidas estrategias de mercadeo, la cual significa que la 
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metodología de análisis empleada, al igual que las estrategias propuestas son 

viables de adaptar a las necesidades de los investigadores, y más importante aún, 

a la realidad de la empresa estudiada. (Daza Bohorquez, 2011) 

 

Posteriormente, Ceballos & Zuluaga (2014) presentan la investigación 

denominada DISEÑO DE UN PLAN DE MARKETING ESTRATÉGICO PARA LA 

EMPRESA INVERSIONES DUCOR LTDA. PARA EL AÑO 2014 EN LA CIUDAD 

DE TULUÁ. trabajo que tiene como objetivo general ñdise¶ar un plan de marketing 

estrat®gico para la empresa Inversiones Ducor Ltda. para el a¶o 2014.ò, y su 

metodología se basa en pasos específicos que van desde el análisis externo e 

interno de la organización hasta la elaboración de planes de acción y 

mejoramiento aplicables en la empresa objeto de estudio, todo realizado desde la 

perspectiva del marketing; dentro de las principales herramientas metodológicas 

usadas destacan el análisis de entornos, las cinco (5) fuerzas de Porter y las 

cuatro (4) Ps de McCarthy.  

 

Finalmente, Rojas Gonzalez (2015) desarrolló el proyecto investigativo titulado 

DISEÑO DE UN PLAN DE MARKETING APLICADO AL E-BUSINESS PARA LA 

EMPRESA UBICALO.COM ENTRE LOS AÑOS 2015 ï 2016; el objetivo del 

trabajo consisti· en ñdise¶ar un plan de marketing aplicado al E-business para la 

empresa Ubicalo.com, entre 2015 al 2016ò, investigaci·n que adem§s de aportar 

pautas generales para la realización de un plan de marketing empresarial, su 

enfoque particular hacia una empresa basada en internet, hace que se profundice 

más en el desarrollo de estrategias adecuadas para hacer mercadeo y publicidad 

a través de la web, información de gran importancia puesto que a pesar de no ser 

del tipo E-business, la empresa objeto de estudio puede diseñar estrategias 

orientadas al aprovechamiento de herramientas en línea para la promoción de sus 

productos a nivel local, regional y nacional. 
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4.2. MARCO TEÓRICO 

En este apartado se presentarán las teorías y modelos de diferentes autores que 

serán aplicados durante el trabajo a fin de dar mayor validez y objetividad a las 

afirmaciones realizadas por los investigadores a lo largo del documento. 

 

Inicialmente se consideran las aportaciones de diagnóstico organizacional externo 

tomando como principales referentes a los teóricos Phillip Kotler, Gary Armstrong, 

Michael Porter y Kevin Keller; posteriormente al abordar el análisis de la 

competencia se consideran las aportaciones de Benjamín Betancourt con respecto 

al benchmarking competitivo, dando fin a la etapa diagnóstica. 

 

Una vez terminada la etapa diagnóstica, se procede a una etapa estratégica en la 

que aportes realizados por David, Kotler y Armstrong, son tenidos en cuenta para 

el proceso de elaboración de las matrices estratégicas (DOFA, Interna-Externa, 

Posición estratégica y Evaluación de la acción, entre otras); consideraciones de 

William Stanton, y Barrios respecto a la planeación de mercadeo, además de 

herramientas como el modelo de las 8 Pôs del marketing, y marketing digital; 

finalmente se consideran los conceptos expuestos por Jesús Beltrán en el tema de 

indicadores de gestión, los cuales se utilizarán como metodología de seguimiento 

y control. 

 

 

4.2.1. Diagnóstico externo 

 

4.2.1.1 Análisis de entornos 

Conocido también como análisis del macro-entorno, comprende el estudio de 

fuerzas económicas, tecnológicas, demográficas, sociales y otras que, a pesar de 

ser ajenas al control de la organización, en un momento dado pueden impactar 

positiva o negativamente en el desempeño de la misma, clasificándose entonces 

como Oportunidades y Amenazas de acuerdo a la tendencia de comportamiento 



28 
 

que presentan al momento de su observación. (Serna, 2000) En la ilustración 1 se 

muestran las diferentes fuerzas que componen el macroentorno. 

 

 

Ilustración 1: Fuerzas del macro-entorno de la organización 

 

Fuente: (KOTLER & ARMSTRONG, Marketing versión para Latinoamérica, 2007) 

 

 

Cada una de estas fuerzas se explica a continuación: 

 

Fuerzas demogr§ficas: ñestudio de las poblaciones humanas en t®rminos de 

magnitud, densidad, ubicación, edad, sexo, raza, ocupación y otros datos 

estad²sticos.ò (Kotler & Armstrong, Marketing versión para Latinoamérica, 2007) 

 

Fuerzas económicas: ñconsta de factores que influyen en el poder adquisitivo y los 

patrones de gasto de los consumidores. Los países varían considerablemente en 

sus niveles y distribuci·n de ingresos.ò (Kotler & Armstrong, Marketing versión 

para Latinoamérica, 2007) 

 

Fuerzas naturales: ñabarca los recursos naturales que los gerentes de marketing 

necesitan como insumos o que son afectados por las actividades de marketing.ò 

(Kotler & Armstrong, Marketing versión para Latinoamérica, 2007). Los autores 
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exponen además algunas tendencias ambientales sobre las cuales deben tener 

especial cuidado los mercadólogos al analizar las fuerzas naturales, tales como: la 

creciente escasez de materias primas, el aumento de la contaminación, la 

creciente intervención del gobierno en la administración de los recursos naturales, 

entre otras. 

 

Fuerzas tecnológicas: ñLas nuevas tecnolog²as crean nuevos mercados y 

oportunidades. Sin embargo, cada nueva tecnología reemplaza a una tecnología 

anterioré Las compa¶²as que no se mantienen al ritmo del cambio tecnológico 

pronto encontrarán que sus productos son obsoletos y perderán nuevas 

oportunidades de productos y de mercados.ò (Kotler & Armstrong, Marketing 

versión para Latinoamérica, 2007) 

 

Fuerzas pol²ticas: ñconsiste en leyes, instituciones gubernamentales y grupos de 

presión que influyen en diferentes organizaciones e individuos en una determinada 

sociedad y los limitan.ò (Kotler & Armstrong, Marketing versión para Latinoamérica, 

2007) 

 

Fuerzas culturales: ñest§ conformado por las instituciones y otras fuerzas que 

influyen en los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas 

fundamentales de una sociedad. La gente crece en una sociedad específica, que 

moldea sus creencias y sus valores básicos; asimila una perspectiva del mundo 

que define sus relaciones con los dem§s.ò (Kotler & Armstrong, Marketing versión 

para Latinoamérica, 2007) 

 

4.2.2.2 Las cinco fuerzas de Porter 

Constituyen una herramienta para el análisis de las condiciones del micro-entorno 

o sector económico en el que se encuentra inmersa una empresa; es una técnica 

desarrollada por Michael Porter quien expone que un sector económico puede ser 

evaluado en función de fuerzas competitivas, de la aplicación de esta herramienta 
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se obtienen nuevas oportunidades y amenazas que tienen un impacto más directo 

en la organización frente a las variables del macro-entorno. De acuerdo con Porter 

(2008): 

 

La comprensión de las fuerzas competitivas, y sus causas subyacentes, 

revela los orígenes de la rentabilidad actual de un sector y brinda un marco 

para anticiparse a la competencia e influir en ella (y en la rentabilidad) en el 

largo plazo. Una estructura saludable de su sector debería ser tan importante 

para un estratega como la posición de su empresa. Comprender la estructura 

de un sector también es clave para un posicionamiento estratégico eficaz. 

Como veremos, defender a la empresa de las fuerzas competitivas y 

moldearlas para su propio beneficio es crucial para la estrategiaé 

La fuerza competitiva o las fuerzas competitivas más fuertes determinan la 

rentabilidad de un sector y se transforman en los elementos más importantes 

de la elaboración de la estrategia. 

 

En la ilustración 2 se muestran estas cinco fuerzas: 

 

 

Ilustración 2: Las Cinco Fuerzas de Michael Porter 
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Fuente: (PORTER, 2008) 

Amenaza de nuevos entrantes: se hace referencia aquí a la posibilidad potencial 

de la incursión de nuevos competidores que pudiesen impactar en las condiciones 

del sector en que compite la empresa, en palabras de Porter (2008) se tiene: 

 

Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y un 

deseo de adquirir participación de mercado, lo que ejerce presión sobre los 

precios, costos y la tasa de inversión necesaria para competir. Los nuevos 

competidores 

pueden apalancar capacidades existentes y flujos de caja para remecer a la 

competenciaé 

La amenaza de nuevos entrantes, por lo tanto, pone límites a la rentabilidad 

potencial de un sector. Cuando la amenaza es alta, los actores establecidos 

deben mantener los precios bajos o incrementar la inversión para desalentar 

a los nuevos competidores. 

 

El poder de los proveedores: ñLos proveedores poderosos capturan una mayor 

parte del valor para sí mismos cobrando precios más altos, restringiendo la calidad 

o los servicios, o transfiriendo los costos a los participantes del sector. Los 

proveedores poderosos, incluyendo los proveedores de mano de obra, son 

capaces de extraer rentabilidad de una industria que es incapaz de transferir los 

costos a sus propios precios.ò (Porter, 2008) 

 

Se tiene en consideración que un grupo de proveedores puede considerarse como 

poderoso cuando se presentan las siguientes condiciones: 

 

¶ Está más concentrado que el sector al cual le vende. 

¶ Los grupos de proveedores no tienen un alto grado de dependencia del 

sector para generar ingresos. 

¶ Los participantes del sector deben asumir costos por cambiar de proveedor. 

¶ Los proveedores ofrecen productos que son diferenciados. 

¶ No existe un sustituto para lo que ofrece el grupo de proveedores. 
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¶ El grupo proveedor puede amenazar creíblemente con integrarse en el 

sector de forma más avanzada. 

El poder de los compradores: ñLos clientes poderosos ïel lado inverso de los 

proveedores poderososï son capaces de capturar más valor si obligan a que los 

precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios (lo que incrementa los 

costos) y, por lo general, hacen que los participantes del sector se enfrenten; todo 

esto en perjuicio de la rentabilidad del sector.ò (Porter, 2008) 

 

Un grupo de clientes puede considerarse poderoso en los siguientes casos: 

¶ Existen pocos compradores o cada uno compra en cantidades que son 

grandes en relación con el tamaño del proveedor. 

¶ Los productos del sector son estandarizados o no presentan diferenciación 

entre sí. 

¶ Los compradores deben asumir pocos costos por cambiar de proveedor. 

¶ El grupo de compradores tiene posibilidades reales de realizar una 

integración hacia atrás. 

 

La amenaza de los sustitutos: se entiende como sustituto cualquier producto cuya 

funcionalidad le permita al consumidor reemplazar el producto ofrecido por la 

empresa, de acuerdo con Porter (2008): 

 

Un substituto cumple la misma función ïo una similarï que el producto de un 

sector mediante formas distintasé 

Cuando la amenaza de substitutos es alta, la rentabilidad del sector sufre. Los 

productos o servicios substitutos limitan el potencial de rentabilidad de una 

empresa al colocar un techo a los precios. Si un sector no se distancia de los 

substitutos mediante el desempeño de su producto, el marketing, o cualquier 

otro medio, sufrirá en términos de rentabilidad y, a menudo, de potencial de 

crecimiento. 

Los substitutos no sólo limitan las utilidades en tiempos normales, sino que 

también reducen las bonanzas que el sector podría cosechar en los periodos 

buenos. 
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Rivalidad entre competidores existentes: ñLa rivalidad entre los competidores 

existentes adopta muchas formas familiares, incluyendo descuentos de precios, 

lanzamientos de nuevos productos, campañas publicitarias, y mejoramiento del 

servicio. Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del sector. El grado en el 

cual la rivalidad reduce las utilidades de un sector depende en primer lugar de la 

intensidad con la cual las empresas compiten y, en segundo lugar, de la base 

sobre la cual compiten.ò (Porter, 2008) 

 

Una vez definidas las diferentes Oportunidades y Amenazas que el entorno 

plantea para la organización, la herramienta por excelencia para el estudio de esta 

información la constituye la Matriz de Evaluación del Factor Externo (EFE), la cual 

se basa en la asignación de pesos ponderados para determinar en una escala del 

1 al 4 que tan benigno o amenazante es el entorno en que se desenvuelve la 

empresa, siendo 1 el estado de mayor amenaza, 4 el estado de mayores 

oportunidades, y 2,5 un valor intermedio. (Ver Tabla 1) 

 

 

Tabla 1: Estructura Matriz de Evaluación del Factor Externo (EFE) 

FACTORES EXTERNOS 

CLAVE 
PONDERACIÓN CLASIFICACIÓN 

PUNTUACIONES 

PONDERADAS 

OPORTUNIDADES    

    

AMENAZAS    

    

TOTAL 100% - 1<= X >=4 

Fuente: DAVID (2008). Modificado por los investigadores del proyecto. 

 

 

La columna ponderación corresponde a una asignación porcentual que se hace de 

acuerdo al impacto de cada variable en la organización, es decir, a cada 
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oportunidad y amenaza se le asigna un peso porcentual en función de su 

capacidad de beneficiar/perjudicar a la empresa estudiada, debiendo ser el total 

de la sumatoria equivalente a un 100%; por su parte, la columna calificación se 

diligencia de acuerdo a los siguientes valores: 1=Amenaza mayor; 2=Amenaza 

menor; 3=Oportunidad menor; 4=Oportunidad mayor, debiendo ser estos valores 

congruentes con los pesos asignados; en última instancia la columna peso 

ponderado corresponde a la multiplicación de las dos anteriores para cada una de 

las variables objeto de análisis. (David, 2008) 

 

 

4.2.2. Diagnóstico interno 

Este diagnóstico se orienta a evaluar la situación interna de una compañía para 

determinar su capacidad competitiva, los hallazgos encontrados se clasifican 

como Fortalezas y Debilidades, lo que permite conocer los puntos fuertes de la 

organización y aquellos aspectos por mejorar. A continuación se presenta una lista 

de factores a analizar presentada por Phillip Kotler y Kevin Keller en su libro 

Dirección de Marketing (Ver Tabla 2 en la página siguiente). 

 

Después de definir la totalidad de fortalezas y debilidades de la compañía objeto 

de estudio, la herramienta que permite la organización e interpretación de la 

información recopilada es la Matriz de Evaluación del Factor Interno (EFI), cuya 

elaboración e interpretación comprende los mismos pasos y criterios que para la 

matriz EFE. En la tabla 3 se presenta la estructura de una Matriz EFI. 
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Tabla 2: Lista de verificación para llevar a cabo un análisis de fortalezas y 

debilidades 

 

Fuente: (KOTLER & KELLER, Dirección de Marketing, 2012) 
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Tabla 3: Estructura Matriz de Evaluación del Factor Interno (EFI) 

FACTORES INTERNOS 

CLAVE 
PONDERACIÓN CLASIFICACIÓN 

PUNTUACIONES 

PONDERADAS 

Fortalezas    

    

Debilidades    

    

TOTAL 100% - 1 <= X => 4 

Fuente: David (2008). Modificado por los investigadores del proyecto.  

 

 

4.2.3. Benchmarking competitivo 

ñActo de comparar los productos y procesos de la empresa con los competidores o 

los de las compañías líderes en otras industrias para descubrir formas de mejorar 

la calidad y el desempe¶oò (KOTLER & ARMSTRONG, 2007). Entendi®ndose esta 

práctica como el proceso comparativo de múltiples empresas en cuanto al 

desempeño mostrado en aspectos de gran importancia de acuerdo a la actividad 

económica que se desempeña. En palabras de David (2008): 

 

El Benchmarking es una herramienta analítica empleada para determinar si 

las actividades de la cadena de valor de una empresa son competitivas en 

comparación con las de sus rivales y así favorecer las ganancias del 

mercado. El benchmarking permite a una empresa tomar acciones para 

mejorar su competitividad al identificar (y mejorar) las actividades de la 

cadena de valor en las cuales las empresas rivales tienen ventajas 

comparativas en costo, servicio, reputación u operación. 

 

De acuerdo con Betancourt, 2013 ñel benchmarking o referenciaci·n es un 

proceso de análisis por comparación que permite estudiar una organización en su 

desempe¶o, referenci§ndola con otras de su misma actividadé El Benchmarking 

es la aplicación formalizada y más disciplinada de varios pasos básicos para la 

mejor²a operacional y el logro de los resultados.ò 
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Betancourt (2007) presenta de igual forma una metodología consistente en la 

ejecución de ocho (8) pasos para la elaboración de un estudio de benchmarking, 

los cuales son: 

 

1. Organización del equipo que va a desarrollar el proceso. 

2. Selección de las organizaciones a comparar. 

Deben elegirse entre tres (3) y cuatro (4) organizaciones con las cuáles se 

desarrollará el proceso comparativo, las cuales deben ser empresas destacadas 

del sector en el que compiten. 

3. Caracterización de las empresas u organizaciones comparables. 

Consiste en una investigación preliminar individual realizada a cada una de las 

organizaciones a comparar. 

4. Identificación de los factores claves de éxito (FCE). 

Se entiende como FCE aquellas áreas de atención que de presentar un 

desempeño adecuado aseguran el éxito de una organización. 

5. Descripción de los FCE 

Se explica el porqué de los factores elegidos, por medio de una descripción 

detallada que justifique la importancia que representan para el desempeño 

organizacional. 

6. Elaboración de la Matriz de Perfil Competitivo (MPC) 

Esta matriz ñidentifica a los principales competidores de la empresa, as² como sus 

fuerzas y debilidades particulares, en relación con una muestra de la posición 

estrat®gica de la empresa.ò (PROSPECTIVE CONSULTING TEAM S.C.) (Ver 

tabla 4) 
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Tabla 4: Estructura de la Matriz de Perfil Competitivo 

 
Fuente: PROSPECTIVE CONSULTING TEAM S.C. 

 

 

Con los resultados aportados por dicha matriz es posible determinar la compañía 

que presenta el mejor perfil competitivo y la brecha existente entre esta y la 

empresa objeto de estudio, determinan las principales falencias a corregir para así 

poder estar más cerca de asumir el liderato del mercado. 

 

7. Se crean los radares de comparación 

Conocidos también como diagramas de araña, su utilidad radica en mostrar 

gráficamente las brechas existentes entre las organizaciones evaluadas, ya sea de 

forma generar, o individual de acuerdo a los FCE analizados. 

 

8. Análisis e interpretación de los resultados derivados de la MPC y los 

radares. 

 

Finalizado el benchmarking, se ha concluido el último de los análisis diagnósticos 

y corresponde dar paso a los análisis de tipo estratégico, en los cuales la 

información recopilada en pasos anteriores se constituye como insumo para dar 



39 
 

cumplimiento al objetivo de definir el conjunto de estrategias empresariales que 

permitirán alcanzar los objetivos organizacionales. 

 

4.2.4. Matrices estratégicas 

 

4.2.4.1 Matriz DOFA 

Esta matriz permite correlacionar el medio ambiente externo de una organización 

(oportunidades y amenazas) con su medio ambiente interno (fortalezas y 

debilidades), definiendo mediante cruces específicos de estas variables las 

diferentes estrategias que puede poner en práctica una empresa para obtener los 

mejores resultados en relación con su realidad actual. La estructura de esta matriz 

se presenta en Tabla 5. 

 

 

Tabla 5: Estructura Matriz DOFA 

 OPORTUNIDADES AMENAZAS 

FORTALEZAS 

ESTRATEGIAS FO: 

ñLas estrategias FO utilizan las 
fortalezas internas de una empresa 
para aprovechar las oportunidades 
externas.ò (DAVID, 2008) 

ESTRATEGIAS FA: 

Las estrategias DO tienen como 
objetivo superar las debilidades 
internas aprovechando las 
oportunidades externas. (DAVID, 
2008) 

DEBILIDADES 

ESTRATEGIAS DO: 

Las estrategias FA utilizan las 
fortalezas de una empresa para 
evitar o reducir el efecto de las 
amenazas externas. (DAVID, 2008) 

ESTRATEGIAS DA: 

Las estrategias DA son tácticas 
defensivas dirigidas a la reducción 
de las debilidades internas y a evitar 
las amenazas externas. (DAVID, 
2008) 

Fuente: DAVID (2008). Modificado por los investigadores del proyecto 

 

 

4.2.4.2 Matriz de la posición estratégica y evaluación de la acción (PEYEA) 

Con respecto a la matriz de posición estratégica y evaluación de acciones 

(SPACE, por sus siglas en inglés) David (2008) expresa:  
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Su esquema de cuatro cuadrantes indica si las estrategias agresivas, 

conservadoras, defensivas o competitivas son las más adecuadas para 

una organización específica. Los ejes de la matriz SPACE representan dos 

dimensiones internas (fortaleza financiera [FF] y ventaja competitiva [VC]) 

y dos dimensiones externas (estabilidad ambiental [EA] y fortaleza de la 

industria [FI]). Estos cuatro factores son quizá los determinantes más 

importantes de la posición estratégica general de una organización. 

 

 

Ilustración 3: Matriz PEYEA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: David (2008). Adaptado por los autores 

 

 

ñDependiendo del tipo de organización, numerosas variables pueden estructurar 

cada una de las dimensiones representadas en los ejes de la matriz SPACE. Al 

desarrollar una matriz SPACE se deben considerar los factores que se incluyeron 

previamente en las matrices EFE e EFI de la empresaò. (David, 2008). Este autor 

también menciona: 

 

FF 

FI 

EA 

VC 

I 

AGRESIVO: 

 

Industria con baja turbulencia 

ambiental. La compañía disfruta 

de una ventaja competitiva 

definida. El factor crítico es la 

entrada de nueva competencia. 

II 

COMPETITIVO: 

 

Industria atractiva. La compañía 

disfruta de una ventaja 

competitiva en un ambiente 

estable. El factor crítico es la 

fortaleza financiera. 

IV 

DEFENSIVO: 

 

La compañía se concentra en 

mantener una ventaja 

competitiva en los segmentos 

de mercado adecuados. 

III 

CONSERVADORA: 

 

La compañía debe concentrarse 

en la estabilidad financiera en 

un mercado estable con bajo 

crecimiento. El factor crítico es 

la competitividad del producto. 
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El vector direccional asociado a cada perfil sugiere el tipo de estrategia a 

seguir: agresiva, conservadora, defensiva o competitiva. Cuando el vector 

direccional de una empresa está situado en el cuadrante agresivo 

(cuadrante superior derecho) de la matriz SPACE, una organización está 

en una posición excelente para usar sus fortalezas internas con el fin de 1. 

Aprovechar las oportunidades externas, 2. Superar las debilidades internas 

y 3. Evitar las amenazas externas. Por lo tanto, la penetración y el 

desarrollo de mercado, el desarrollo de productos, la integración hacia 

atrás, directa y horizontal, la diversificación de conglomerados, la 

diversificación concéntrica, la diversificación horizontal, o una combinación 

de las anteriores son estrategias viables, dependiendo de las 

circunstancias específicas que enfrente la empresa. 

  

El vector direccional podría aparecer en el cuadrante conservador 

(cuadrante superior izquierdo) de la matriz SPACE, lo que implicaría 

mantenerse cerca de las competencias básicas de la empresa y evitar 

riesgos excesivos. Con mucha frecuencia las estrategias conservadoras 

incluyen la penetración y el desarrollo de mercado, el desarrollo de 

productos y la diversificación concéntrica. El vector direccional podría 

situarse abajo a la izquierda o en el cuadrante defensivo de la matriz 

SPACE, lo cual sugiere que la empresa debería enfocarse en la 

rectificación de debilidades internas y en evitar amenazas externas. Las 

estrategias defensivas incluyen la reducción, desinversión, liquidación y 

diversificación concéntrica. Por último, el vector direccional podría quedar 

situado en la zona inferior derecha, es decir, en el cuadrante competitivo 

de la matriz SPACE que corresponde a las estrategias competitivas. Entre 

estas últimas se incluyen la integración hacia atrás, directa y horizontal, la 

penetración y el desarrollo de mercado, el desarrollo de productos y las 

empresas conjuntas. 

 

 

4.2.4.3 Matriz de crecimiento intensivo de Ansoff 

Como herramienta estratégica su objetivo es facilitar a la dirección de marketing la 

identificación, evaluación y selección de oportunidades de mercado y proponer las 

estrategias sobre cómo aprovecharlas. (Ver Tabla 6) 
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Tabla 6: Estructura Matriz de Expansión de Productos y Mercados 

 Productos existentes Productos nuevos 

Mercados 
existentes 

Penetración de mercado: 
ñEstrategia de crecimiento de una 
empresa que consiste en aumentar las 
ventas de los productos actuales en 
segmentos de mercado actuales, sin 
modificar el producto.ò (KOTLER & 
ARMSTRONG, 2008) 

Desarrollo de producto: 
Estrategia de crecimiento de una empresa 
que busca identificar y desarrollar nuevos 
segmentos de mercado para sus 
productos actuales. (KOTLER & 
ARMSTRONG, 2008) 

Mercados 
nuevos 

Desarrollo de mercado: 
Estrategia de crecimiento de una empresa 
que consiste en ofrecer productos nuevos 
o modificados a segmentos de mercado 
actuales. (KOTLER & ARMSTRONG, 
2008) 

Diversificación: 
Estrategia de crecimiento de una empresa 
que consiste en iniciar o adquirir negocios 
que están fuera de los productos y 
mercados actuales de la empresa. 
(KOTLER & ARMSTRONG, 2008) 

Fuente: KOTLER & ARMSTRONG (2008). Modificado por los investigadores del proyecto 

 

 

4.2.4.4 Matriz interna ï externa 

Las conclusiones de esta matriz derivan directamente de la relación entre los 

resultados de las matrices EFE y EFI, cuyos resultados deben posicionarse sobre 

una matriz dividida en 9 cuadrantes. En palabras de David (2008): 

 

La matriz IE se basa en dos dimensiones clave: las puntuaciones ponderadas 

totales EFI en el eje x y las puntuaciones ponderadas totales EFE en el eje 

yé En el eje x de la matriz IE, una puntuaci·n ponderada total EFI de 1.0 a 

1.99 representa una posición interna débil; una puntuación de 2.0 a 2.99 se 

considera promedio y una puntuación de 3.0 a 4.0 es fuerte. De la misma 

manera, en el eje y, una puntuación ponderada total EFE de 1.0 a 1.99 se 

considera baja; una puntuación de 2.0 a 2.99 es media y una puntuación de 

3.0 a 4.0 es altaé 

La matriz IE se puede dividir en tres regiones importantes que tienen diversas 

implicaciones en la estrategia. Primero, la prescripción para las divisiones que 

caen en las celdas I, II o IV es la de crecer y edificar. Las estrategias 

intensivas (penetración de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de 

productos) o integradoras (integración directa, hacia atrás y horizontal) 

resultan las más apropiadas para estas divisiones. En segundo lugar, las 

divisiones que caen en las celdas III, V o VII pueden administrarse mejor con 

las estrategias de mantener y conservar; la penetración de mercado y el 

desarrollo de productos son dos estrategias comúnmente empleadas para 

estos tipos de divisiones. Tercero, una prescripción común para las divisiones 
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que caen en las celdas VI, VIII o IX es cosechar o desechar. Las 

organizaciones exitosas son capaces de lograr una cartera de negocios si se 

colocan en la celda I de la matriz IE o alrededor de ella. 

 

 

En la Ilustración 4 se presenta el esquema de una matriz Interna ï Externa: 

 

 

Ilustración 4: Modelo de Matriz Interna ï Externa 

Fuente: David, 2008 

 

 

4.2.5. Planeación de marketing 

Antes de explicar cómo funciona el proceso de planeación de marketing y las 

etapas que conlleva su realización, es necesario acercar al lector a una precisa 

definición de lo que en la actualidad se define como MARKETING, una definición 

de gran acogida ha sido la brindada por la American Marketing Association citada 

por Kotler & Keller (2012), que formalmente lo define como ñactividad o grupo de 

entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas 

que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en generalò; 
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destac§ndose como elemento principal de dicha definici·n el t®rmino ñvalorò en el 

cual se entiende que el proceso de marketing va mucho más allá de la venta de 

bienes y servicios, su objetivo último es la de lograr relaciones favorables de largo 

plazo entre una empresa y sus grupos de interés. 

 

De acuerdo con la definición anterior el marketing sigue un proceso claro y 

estructurado que le permite a la empresa ir desde la identificación de necesidades 

y deseos de los consumidores, hasta desarrollar relaciones de largo plazo que le 

permitan crear valor, al respecto Kotler & Armstrong (2007) estructuran el modelo 

expuesto en la ilustración 5. 

 

 

Ilustración 5: Modelo ampliado del proceso de marketing 

Fuente: (KOTLER & ARMSTRONG, Marketing versión para Latinoamérica, 2007) 
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En el esquema expuesto se identifican 4 etapas generales que debe seguir toda 

empresa que desee desarrollar la actividad de marketing como una actividad 

generadora de valor para sus clientes y para sus propietarios, asegurando no solo 

la fidelidad de los clientes actuales, sino también logrando cada vez una mayor 

participación de mercado con nuevos clientes, e incrementando el volumen de 

compras que estos tienen en la empresa por medio del desarrollo de nuevos 

productos y servicios complementarios a la oferta existente. 

 

Una vez definido el concepto de marketing, puede hablarse entonces de lo que es 

la planeaci·n de marketing definida por Kotler & Keller (2012) como ñel an§lisis de 

las oportunidades de marketing, la selección de mercados meta, el diseño de 

estrategias de marketing, el desarrollo de programas de marketing y la dirección 

del esfuerzo de marketingò 

 

De igual forma Stanton, Etzel, & Walker (2007) consideran la planeación de 

marketing como un proceso de cinco (5) pasos el cual debe estar alineado a la 

planeación estratégica global de la empresa (Ver Ilustración 6 en la página 

siguiente) 

 

 

4.2.6. Mezcla de mercadeo: las 8 Pôs del Marketing de servicios 

Una de las principales teorías del marketing y base del proceso de planeación del 

director de marketing es la llamada ñlas 4 Pôsò, sin embargo, los elementos que 

esta considera (producto, precio, plaza y promoción) no son suficientes para 

diseñar una adecuada estrategia de marketing de servicios, en consideración de 

las características específicas de los mismos, es por esto que el enfoque inicial de 

4 Pôs ha sido complementado en diversas ocasiones, y en el ámbito de servicios, 

se cuenta con el modelo base de las 8 Pôs, las cuales se exponen en las líneas 

siguientes. (Lovelock & Wirtz, 2013) 
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lustración 6: Niveles de planeación organizacional 

 

Fuente: (STANTON, ETZEL, & WALKER, 2007) 

 

 

a. Elementos del producto: ñLos productos del servicio constituyen el n¼cleo 

de la estrategia de marketing de una empresa. Si un producto está mal diseñado, 

no creará ningún valor significativo para los clientes, incluso si las Pôs restantes 

están bien ejecutadas. La planeación de la mezcla de marketing inicia con la 

creación de un concepto de servicio que ofrezca valor a los clientes meta y que 

satisfaga mejor sus necesidades que las alternativas de la competencia.ò 

(Lovelock & Wirtz, 2013) 
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De acuerdo con el autor existen tres (3) aspectos básicos que deben considerarse 

al diseñar un concepto de servicio, los cuales son el Producto básico, los Servicios 

complementarios y los Procesos de entrega, los cuales explica de la siguiente 

forma: 

 

¶ Producto b§sico: ñcomponente central que proporciona las principales 

soluciones a los problemas que el cliente desea resolverò (Lovelock & Wirtz, 

2013) 

¶ Servicios complementarios: ñampl²an el producto b§sico, facilitando su uso y 

aumentando su valor y atractivo. La magnitud y nivel de los servicios 

complementarios suelen afectar la diferenciación y posicionamiento del 

producto b§sico, con respecto a los servicios de la competencia.ò (Lovelock 

& Wirtz, 2013) 

¶ Procesos de entrega: ñrefiere a los procesos que se utilizan para entregar 

tanto el producto b§sico como cada uno de los servicios complementarios.ò 

(Lovelock & Wirtz, 2013) 

 

b. Lugar y tiempo: ñLa entrega de elementos de productos a los clientes 

implica decisiones sobre dónde y cuándo debe entregarse, así como los canales 

empleados. La entrega puede incluir el uso de canales físicos o electrónicos (o 

ambos), dependiendo la naturaleza del servicioò (Lovelock & Wirtz, 2013). 

 

En el contexto de los servicios como elementos de naturaleza intangible la 

logística de distribución hace referencia al flujo de información, el cual 

generalmente se enmarca dentro de estas categorías 

 

¶ Flujo de informaci·n y promoci·n: ñdistribuci·n de informaci·n y promoci·n 

de materiales relacionados con la oferta de servicio. El objetivo consiste en 

interesar a los clientes para que adquieran el servicioò (Lovelock & Wirtz, 

2013) 
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¶ Flujo de negociación: ñllegar a un acuerdo sobre las caracter²sticas y 

configuración del servicio, así como los términos de la oferta, de modo que 

se pueda cerrar un contrato de compra. El objetivo consiste en vender el 

derecho a utilizar.ò (Lovelock & Wirtz, 2013) 

¶ Flujo de producto: ñMuchos servicios, especialmente los que se refieren al 

proceso hacia las personas o las posesiones, necesitan de instalaciones 

para su entrega. Aquí, la estrategia de distribución exige el desarrollo de 

una red de sitios localesò. (Lovelock & Wirtz, 2013) 

 

c. Promoci·n y educaci·n: ñEste componente tiene tres papeles 

fundamentales: proporcionar la información y consejo necesarios, persuadir a los 

clientes a meta de los méritos de una marca o producto de servicio en particular y 

animarlos a actuar en momentos específicos. En el marketing de servicios, gran 

parte de la comunicación es educativa en esencia, especialmente para los clientes 

nuevos.ò (Lovelock & Wirtz, 2013) 

 

d. Precio y otros costos para el usuario: ñé Para calcular si un servicio 

particular ñvale la penaò, no s·lo deben pensar en el dinero, tambi®n necesitan 

evaluar otros costos relacionados con su tiempo y esfuerzo. Por lo tanto, los 

mercadólogos de servicios no sólo deben fijar precios que los clientes meta estén 

dispuestos y puedan pagar, sino también entender -y tratar de disminuir en los 

posible- otros costos onerosos que los clientes deben pagar para utilizar el 

servicio. Estos desembolsos incluyen costos monetarios adicionales (como los 

gastos para viajar a un lugar de servicio), pérdida de tiempo, un esfuerzo mental y 

físico indeseable y la exposición a experiencias sensoriales negativasò (Lovelock & 

Wirtz, 2013) 

 

Para el autor la fijación de precios puede describirse como un trípode cuyos 

soportes son los costos, la competencia y el valor para el cliente, cada uno de los 

cuales juega un papel de suma importancia; los costos determinan un precio 
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m²nimo a fijar, por su parte el valor percibido por los clientes fija un ñtechoò o 

precio máximo que puede ser fijado, y en última instancia la competencia, con un 

precio generalmente ubicado dentro del rango y el cual debe ser tenido en 

consideración de acuerdo a los objetivos perseguidos. (Lovelock & Wirtz, 2013) 

 

e. Personal: ñA pesar de los avances tecnol·gicos, muchos servicios siempre 

requerirán de una interacción directa entre los clientes y el personal de contacto. 

La naturaleza de estas interacciones influye de manera importante en la forma en 

que los clientes perciben la calidad del servicioò (Lovelock & Wirtz, 2013) 

 

f. Entorno f²sico: ñla apariencia de los edificios, jardines, veh²culos, mobiliario 

de los interiores, el equipo, los uniformes del personal, los letreros, los materiales 

impresos y otras señales visibles ofrecen evidencia tangible de la calidad del 

servicio de una empresa.ò  

 

g. Proceso: ñLa creaci·n y entrega de elementos del producto requiere el 

diseño y la implementación de procesos eficaces. Con frecuencia los clientes 

intervienen de manera activa en estos procesos, especialmente cuando actúan 

como coproductores. Los procesos mal diseñados provocan una entrega de 

servicios lenta, burocrática e ineficiente, pérdida de tiempo y una experiencia 

decepcionante.ò (Lovelock & Wirtz, 2013) 

 

h. Productividad y calidad: considerando que la productividad impacta en los 

costos del servicio, y la calidad en la satisfacción del cliente, estos conceptos 

suelen abordarse de forma independiente, sin embargo,  ambos deben de 

trabajarse en conjunto para evitar grandes errores, ya que ninguna empresa 

puede emprender esfuerzos por incrementar la productividad si como 

consecuencia se sacrifican aspectos de la calidad que pueden tomarse como 

negativos por parte del consumidor; así mismo, una organización tampoco debe 

tomar iniciativas de aumento de la calidad sin antes considerar el aumento de los 
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costos en relación con la posibilidad de aumentar el precio del productos, ya que 

de no poder incrementarse lo suficiente, la empresa perdería dinero y esfuerzo. 

(Lovelock & Wirtz, 2013) 

 

 

4.2.7. Marketing de experiencias 

Para entender el concepto de marketing de experiencias, es necesario tener una 

definici·n clara respecto al t®rmino ñexperienciaò, de acuerdo con Barrios (2012): 

 

Se trata de un sustantivo y un verbo y se utiliza de diversas maneras para 

transmitir un proceso en sí mismo, participando en una actividad, en el 

afecto, el pensamiento o la emoción que se siente a través de los sentidos o 

la mente, e incluso se puede decir que se vive una experiencia por medio de 

una habilidad o aprendizaje. Por lo tanto, no siempre es claro si la 

experiencia es activa o pasiva para el participante, ya sea porque se 

producen resultados concretos, como el aprendizaje o el desarrollo de 

habilidades o si la misma requiere interacci·n o noé 

En algunas de las definiciones formales la experiencia es conceptualizada 

como puramente emocional (Hui y Bateson, 1991; Lee, 2010). El enfoque 

basado en las emociones denota la diferenciación del marketing experiencial 

como un nuevo concepto de marketing, evolucionando más allá del enfoque 

tradicional de las características del producto como elementos 

diferenciadores. 

 

Un elemento de gran importancia a considerar dentro de este enfoque es la 

experiencia sensorial del cliente durante todo el proceso de compra, hecho que ha 

dado lugar incluso, a la adopci·n del concepto ñmarketing sensorialò cuyo objetivo 

consiste en hacer ®nfasis en ñlas experiencias vividas por los consumidores y sus 

sentimientos en el proceso. Estas experiencias tienen sensaciones, emociones, 

conductas cognitivas, y dimensiones relacionales, no sólo funcionales. El objetivo 

es que el consumidor se comporte de acuerdo a sus impulsos y emociones, más 

que a su raz·n.ò (Barrios, 2012) 
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Adicionalmente, con base en el trabajo investigativo realizado por Devine y Gilson 

(2010), Barrios (2012) expone los principios que deben tenerse en cuenta para 

una buena estrategia de marketing experiencial, estos son: 

 

1) Final fuerte, de alto impacto para generar sensaciones asociadas a 

experiencias memorables. 

2) Eliminar o reducir la mala experiencia lo antes posible. 

3) Segmentar el placer combinado con la situación de incomodidad. 

4) Construir compromiso a través de la elección. 

5) Dar y mantener rituales a los clientes. 

 

 

4.2.8. Indicadores de gestión 

Se presenta este tema como elemento cuya implementación permitirá tener un 

control sobre los planes de acción que se quieran ejecutar en una organización 

cualquiera que persiga el logro de unos objetivos estratégicos claros y concretos. 

 

Se define entonces indicador de gesti·n como ñla relaci·n entre las variables 

cuantitativas o cualitativas, que permite observar la situación y las tendencias de 

cambio generadas en el objeto fenómeno observado, respecto de los objetivos y 

metas previstos e influencias esperadas. Estos indicadores pueden ser valores 

unidades, ²ndices, series estad²sticas, etc.ò (Beltran Jaramillo, s.f.) 

 

De igual forma este autor propone una serie de componentes que deben tenerse 

en cuenta y presentar al construir un indicador, dentro de los cuales están: 

 

¶ Nombre: además de ser concreto y claro para diferenciarlo de los demás 

indiciadores, el nombre debe reflejar el objetivo y la utilidad del mismo. 
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¶ Forma de cálculo: principalmente en indicadores de tipo cuantitativo, deben 

explicarse detalladamente los componentes de la formula y la relación entre 

los mismos para evitar errores. 

¶ Unidades: refiere al tipo de unidad en la que deben ser entendidos los 

resultados de un indicador, la cual se define de acuerdo a los datos que 

intervienen en su cálculo. 

¶  Glosario: es una parte fundamental documentar todos aquellos términos de 

carácter técnico o que pudiesen ser ambiguos o desconocidos para quien 

deba realizar el cálculo del indicador, a fin de evitar errores. 

 

 

4.3. MARCO CONCEPTUAL 

Dentro de los principales conceptos que serán necesarios para una total 

comprensión y entendimiento de las ideas expresadas a lo largo del trabajo, se 

tienen los siguientes: 

  

CRONOGRAMA: documento en el cual se detallan los tiempos de inicio y 

finalización de una actividad o secuencia de actividades, con el objetivo de servir 

como guía y a la vez como instrumento de medición del tiempo invertido con 

respecto al tiempo previsto. 

 

 

DECLARACIÓN DE MISIÓN: ñDeclaraci·n perdurable del prop·sito que distingue 

una compañía de otras similares. Una declaración de la misión identifica el 

alcance que tienen las operaciones de una empresa en términos del producto y 

del mercadoò (David, 2008) 

 

 

ESTRATEGIA: de acuerdo con David (2008), se puede definir una estrategia de la 

siguiente manera: 
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é medios por los cuales se logran los objetivos de largo plazo. Las 

estrategias empresariales incluyen la expansión geográfica, la 

diversificación, la adquisición, el desarrollo de productos, la penetración de 

mercado, la reducción de gastos, el retiro de inversiones, la liquidación y 

las empresas conjuntasé 

Las estrategias son acciones potenciales que requieren de decisiones por 

parte de los altos directivos y de grandes cantidades de recursos. Además, 

las estrategias afectan la prosperidad a largo plazo de la organización; por 

lo general, durante un mínimo de cinco años, y por eso se orientan hacia el 

futuro. Las estrategias tienen consecuencias multifuncionales o 

multidivisionales y requieren que la empresa considere los factores tanto 

externos como internos a los que se enfrenta. 

 

 

FORTALEZAS Y DEBILIDADES INTERNAS: ñactividades que una organizaci·n 

sí puede controlar y que desempeña especialmente bien o con deficiencias, 

respectivamente. Surgen a partir de otras actividades empresariales, como la 

administraci·n, el marketing, las finanzas, y la contabilidad, é Las organizaciones 

destinan grandes esfuerzos a encontrar estrategias que capitalicen las fortalezas 

internas y eliminen las debilidades internasò (David, 2008) 

 

 

MERCADO META (TARGET): segmento(s) de mercado que por sus 

características específicas se constituyen como el(los) más atractivo(s) para una 

empresa dedicada a una actividad comercial específica. 

 

 

OPORTUNIDADES Y AMENAZAS EXTERNAS: ñse refieren a las tendencias y 

acontecimientos económicos, sociales, culturales, demográficos, ambientales, 

políticos, legales, gubernamentales, tecnológicos y competitivos que podrían 

beneficiar o perjudicar significativamente a una organización en el futuro. Las 

oportunidades y amenazas se encuentran más allá del control de una sola 

organizaci·n, de ah² el calificativo de externasò (David, 2008) 
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PLAN DE ACCIÓN: documento que lista secuencias de actividades cuya finalidad 

obedece al cumplimiento de objetivos organizacionales, para cada una de las 

cuales se indica un responsable, siendo tal persona la encarga de generar el 

cumplimiento esperado en dicha actividad. 

 

 

PRESUPUESTO: documento que relaciona el valor de los recursos financieros 

asociados a la ejecución de una actividad, o conjunto de las mismas para controlar 

el nivel de recursos invertidos con respecto a los previstos. 

 

 

PRODUCTIVIDAD: según cociente de producción-insumos dentro de un periodo 

de tiempo, considerando la calidad, pudiendo calcularse como la división entre el 

número de unidades producidas (dentro de un periodo, considerando la calidad) 

entre los insumos empleados; la cual puede mejorarse mediante el aumento de la 

producción, la reducción de insumos o una combinación de ambas alternativas.  

(Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012) 

 

 

PROPUESTA DE VALOR: se define como tal al conjunto de atributos o 

características específicas que se integran a un producto o servicio con el fin de 

convertirlo en una alternativa de compra única e irrepetible para los consumidores. 

Al respecto se tiene la definición de Osterwalder & Pigneur quienes expresan: 

 

La Proposición de Valor es la razón por la cual los clientes eligen una 

empresa en vez de otra. Soluciona un problema del cliente o satisface una 

necesidad de mercado. Cada Proposición de Valor consiste en un 

seleccionado grupo de productos o servicios que sirven los requerimientos 

de un segmento de clientes específico. En este sentido, la Proposición de 

Valor es un agrupamiento de beneficios que una empresa ofrece a sus 

clientes. 



55 
 

Algunas Proposiciones de Valor pueden ser innovadoras y representan una 

oferta nueva o radical. Otras pueden ser similares a las que ofrece el 

mercado existente, pero con atributos y rasgos añadidos. 

 

 

SEGMENTO DE MERCADO: conjunto de clientes con características similares y 

que comparten una o varias necesidades o expectativas identificables para ser 

explotadas comercialmente por una empresa. De acuerdo con Stanton, Etzel, & 

Walker, (2007) expresan que:  

 

La segmentación de mercado se orienta a los clientes y, por lo tanto, es 

congruente con el concepto de marketing. Al segmentar un mercado, 

primero identificamos los deseos de los clientes en un submercado y 

entonces decidimos si es práctico crear una mezcla de marketing para 

satisfacer tales deseos. 

Al dirigir tales programas de marketing para los segmentos de mercado 

individuales, las compañías pueden realizar un mejor trabajo de marketing y 

aprovechar mejor estos recursos. El enfoque es especialmente importante 

para una empresa pequeña que posee o cuenta con recursos limitados. Esta 

empresa podría competir eficazmente en uno o dos segmentos pequeños de 

mercado; sin embargo, es probable que la abrume la competencia si aborda 

un segmento mayor. 

 

 

TÁCTICA: se define como tal a un método específico y concreto para llevar a 

cabo una estrategia individual o un conjunto de las mismas. 

 

 

4.4. MARCO CONTEXTUAL 

La empresa TGM se encuentra establecida en el municipio de Tuluá ï Valle, en la 

calle 24 # 26 ï 69, barrio Tomas Uribe Uribe, con teléfono (2)2248471; razón por 

la que se hace necesario un acercamiento a la realidad de la ciudad y las 

principales características de su población a fin de desarrollar un análisis con 

mayor objetividad. 
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Ilustración 7: Fachada actual de TGM 

 

Fuente: TGM (2017) 

 

 

BREVE RESEÑA HISTÓRICA DE TULUÁ (CÁMARA DE COMERCIO DE TULUÁ, 

2016) 

Aunque Tuluá no tuvo acta de fundación propiamente dicha, se adoptó 

históricamente el año de 1.639 como el año de inicio del fundo de Tuluá 

porque en los archivos históricos de Buga, reposa una carta enviada por don 

Juan de Lemus y Aguirre, en aquel entonces Alcalde de Buga y propietario de 

las tierras entre los ríos Tuluá y Morales, solicitando permiso para abrir el 

camino a Barragán, hoy en día próspero corregimiento de Tuluá. 

El 30 de Mayo de 1825, Tuluá adquiere su calidad de municipio con la 

instalación del primer Concejo Municipal, dando así comienzo a su 

organización político-administrativaé 

La nueva población obtuvo su importancia cuando el fundador abrió el camino 

de Barragán, que comunica el Valle del río Cauca y el virreinato de Cartago, 

con el valle de Salda¶a y el valle del Tolimaé 

Con una extensión total de 910.55 kilómetros cuadrados, el municipio de 

Tuluá limita por el oriente con el municipio de Sevilla y el departamento del 

Tolima; por el occidente con el río Cauca y el municipio de Riofrío. Por el 



57 
 

norte con los municipios de Andalucía y Bugalagrande y por el sur con los 

municipios de Buga y San Pedro. 

Su área urbana está estimada en 11.11 Kilómetros cuadrados y posee 

diversidad de pisos térmicos y alturas que van entre los 960 metros sobre el 

nivel del mar en el área urbana y una temperatura promedio de 24 grados 

centígrados hasta los 27oC.   Posee también alturas que llegan hasta los 

4.400 metros sobre el nivel del mar, en donde se encuentran los páramos de 

Barragán y Santa Lucía. 

Su ubicación estratégica hace de Tuluá un cruce de caminos, ubicada en la 

zona centro del departamento, a una distancia de 350 kilómetros de Bogotá, 

la capital de la república; a 102 kilómetros de Santiago de Cali la capital de 

nuestro departamento; a 228 kilómetros del Puerto de Buenaventura y a 24 

Kilómetros de la ciudad de Guadalajara de Buga, la tierra del Señor de Los 

Milagros. 

Su influencia socioeconómica se extiende sobre un número representativo de 

municipios vecinos, siendo considerada como una ciudad Región, a la que 

acude una población flotante que asciende a los 500 mil habitantes, 

provenientes principalmente de los municipios de Andalucía, Bolívar, 

Bugalagrande, Riofrío, Roldanillo, San Pedro, Sevilla, Trujillo y Zarzal entre 

otras, quienes ven en esta ciudad un ejemplo de desarrollo y dinamismo 

comercial. 

Al igual que el resto del Valle del Cauca, las actividades agrícolas de Tuluá 

dependen de los cultivos permanentes, sobresaliendo la caña de azúcar con 

el 85% del área sembrada. 

Tuluá se convierte así en epicentro regional, comercial, industrial y prestador 

de servicios de excelente calidad; su estructura vial y de transporte le 

permiten influir sobre una amplia zona en su entornoé 

Respecto a la Economía del municipio, podemos decir que está representada 

principalmente por la agricultura, la ganadería, el comercio, la prestación de 

servicios y el impulso actual del sector de prestadores de servicios en salud, 

teniendo un gran repunte en los últimos cinco años y permitiendo posicionar a 

Tuluá dentro del panorama regional y a nivel del suroccidente colombiano, 

como una ciudad prestadora de servicios en salud con un alto nivel. 

 

En consideración de la descripción del municipio presentada por la Cámara de 

Comercio municipal cabe destacar para efectos de la presente investigación 

aspectos como la relevancia del sector comercial en la ciudad, lo que indica 

crecimiento de las empresas dedicadas a esta actividad, así como la alta 

población flotante del municipio, la cual al estar en constante paso por la ciudad 
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adquieren el status de clientes potenciales y permiten ampliar la base de mercado 

sobre la que se compite. 

 

Cifras más específicas permiten evidenciar el comportamiento de la economía 

Tulueña y conocer un poco más del desempeño de las empresas comerciales 

legalmente constituidas en la localidad. (Ver Tabla 7) 
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Tabla 7: Empresas activas en Tuluá por sector económico 

Fuente: (CÁMARA DE COMERCIO DE TULUÁ, 2016) 

 

 

Al revisar en la tabla anterior la información relacionada con el desempeño del sector comercial, se tiene que el 47% 

empresas legalmente constituidas en la ciudad se encuentran desarrollando actividades propias de la naturaleza de 

este sector, aportando así una tercera parte de los puestos de empleo existentes y consolidándose 
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como el sector con mayor valor de ventas registradas durante el año 2015 con un 

37,6%, seguido por la industria manufacturera y la agricultura, siendo estos tres 

los únicos sectores con una participación de ventas mayor al 10%. 

 

De lo anterior se concluye el buen ambiente que existe en la localidad tulueña 

para el establecimiento de empresas del tipo comercial, y en este caso, el 

esfuerzo invertido en el fortalecimiento de una empresa ya constituida que busca 

un mejor posicionamiento en el mercado.  
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5. DISEÑO METODOLÓGICO 

 

 

5.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

La presente investigación se considera de tipo descriptivo, la cual es definida por 

Palencia Avendaño de la siguiente forma:   

 

Como su nombre lo indica, tiene el propósito de describir sistemáticamente 

los hechos y características de una población dada o de un área de interés. 

Los estudios descriptivos buscan desarrollar una imagen o representación 

fidedigna del fenómeno estudiado a partir de sus variables. Describir en este 

caso es sinónimo de medir; en este tipo de investigación se registran o miden 

las variables o conceptos con el fin de especificar las propiedades 

importantes de personas, grupos, eventos, situaciones, elementos, artefactos, 

o cualquiera sea el objeto sometido al análisisé 

En suma, su finalidad es identificar, reconocer, describir y mostrar, para ello 

pueden utilizar tratamientos estadísticos o categorizar la información en 

matrices de análisis, buscando siempre presentar en forma detallada las 

características de su objeto de estudio.  Aunque también la investigación 

descriptiva busca descubrir hechos, analizar el significado y la importancia de 

estos, su aparición, frecuencia y desarrollo.  Mide, clasifica, interpreta y 

evalúa proporcionando, de ese modo, información sistemática y comparable 

con la de otras fuentes. 

 

En sentido de lo anterior, esta investigación se considera como tal, puesto que 

parte del análisis y descripción de las diferentes variables que componen el 

ambiente externo e interno de la empresa TGM, detectando aspectos favorables y 

desfavorables, para posteriormente entregar como resultado las diferentes 

estrategias de mercado que deben ser ejecutadas para lograr los objetivos 

empresariales que se persiguen. 

 

 

5.2. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 

Para el desarrollo del presente trabajo se considera la aplicación de los métodos 

analítico y deductivo, definiéndose de la siguiente manera: 
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ñEl m®todo deductivo inicia con el an§lisis de postulados, teoremas, leyes, 

principios, etc. de carácter universal y de comprobada validez para aplicarlos a 

soluciones o hechos particulares.ò (Palencia Avendaño, s.f.); mediante la 

aplicación de este método se podrán obtener información general de la situación 

externa e interna de la empresa TGM y llegar a conclusiones específicas 

presentadas como las estrategias de mercado que debe seguir para alcanzar los 

resultados deseados. 

 

El m®todo anal²tico consiste en el ñproceso cognitivo en el que se descompone un 

objeto en sus partes para estudiarlo de modo particular.ò (Palencia Avendaño, s.f.); 

mediante la aplicación de este método se estudiará constantemente la información 

recopilada  

 

 

5.3. FUENTES Y TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 

Se presentan a continuación las fuentes y técnicas que serán aplicados durante la 

elaboración del presente trabajo investigativo. (Ver Tabla 8 en la página siguiente) 
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Tabla 8: Fuentes y técnicas de recolección de información 

OBJETIVO FUENTE 
TÉCNICA A 

APLICAR 

ACTORES A 

QUIÉN SE 

LE APLICA 

COMPONENTE TEÓRICO 

1. Diagnosticar las 

condiciones actuales de 

la empresa en el sector 

económico en que se 

desenvuelve. 

Secundaria 

Cualitativa 

(Análisis 

documental de 

indicadores 

económicos, 

demográficos, 

entro otros) 

N.A. 

DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO 

- Kotler & Armstrong (2007) 

- Porter (2008);  

- Kotler & Keller (2012) 

2. Evaluar la 

competencia directa e 

indirecta de la empresa, 

en términos de oferta, 

estrategias y 

capacidades. 

Primaria 

Cualitativa 

(Observación 

participante 

mediante visita 

a 

competidores; 

cliente oculto) 

Competidores 

directos 

BENCHMARKING COMPETITIVO 

- Betancourt (2013) 

3. Determinar los 

factores clave que 

influyen en el nivel de 

ventas de la empresa. 

Primaria 

Cualitativa 

(Encuesta a 

clientes sobre 

preferencias 

de consumo: 

Entrevista a 

trabajadores) 

(Ver Anexos B 

y C) 

Clientes 

 

Trabajadores 

N.A. 

4. Plantear las 

estrategias para el 

adecuado diseño de la 

mezcla de mercadeo 

para la empresa TGM. 

Primaria 

Cualitativa 

(Análisis de 

resultados de 

diagnóstico 

organizacional 

ï diseño de 

estrategias de 

mercado) 

N.A. 

MATRICES ESTRATÉGICAS 

- David (2008) 
 

PLANEACIÓN DE MARKETING 

- Stanton, Etzel & Walker (2007) 
 

MARKETING DE SERVICIOS 

- Lovelock & Wirtz (2013) 

 

MARKETING DIGITAL 
 

MARKETING DE EXPERIENCIAS 

- Barrios (2012) 

5. Proponer una 

metodología de 

seguimiento y control a 

los planes de marketing 

diseñados para TGM. 

Secundarias N.A. N.A. 
Indicadores de gestión (Beltrán 

Jaramillo) 

Fuente: elaboración propia, 2016. 
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5.4. FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA 

Para el adecuado desarrollo de la labor investigativa se requiere la aplicación de 

una encuesta a los clientes de la empresa TGM para conocerlos con mayor 

profundidad y poder usar este nuevo conocimiento adquirido en el desarrollo de 

las estrategias; la población base de la encuesta corresponde a los 500 clientes 

que actualmente tiene la empresa. 

 

La encuesta a realizar es de tipo cualitativo por lo que se considera la aplicación 

de la siguiente formula: 

 

 

Donde: 

n = tamaño de la muestra 

N = tamaño de la población 

Z = nivel de confiabilidad 

p = probabilidad de aceptación del producto 

q = probabilidad de rechazo del producto 

E = error estándar de muestreo 

 

N = 500 clientes de TGM. 

p = 50%; q = 50% 

Z = 95% = 1,65 

E = 5% 
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Tabla 9: Ficha técnica encuesta 

Diseño y realización de la encuesta 
Nidia Saa Colorado 

Diego Fernando Cañas Hernández 

Universo 500 clientes de TGM 

Unidad de muestreo Clientes de la empresa TGM 

Tipo de muestreo Muestreo Aleatorio Simple 

Nivel de confiabilidad 95% 

Tamaño de la muestra 176 encuestas 

Error estándar 5% 

Objetivo 

Conocer las preferencias de consumo y los 

aspectos de importancia en la toma de decisión 

de compra de los clientes de TGM. 

Fuente: elaboración propia, 2016. 
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6. CAPITULO I: DIAGNÓSTICO ORGANIZACIONAL 

 

 

En las siguientes páginas se tratarán tres aspectos básicos que serán claves para 

el lector en el entendimiento del presente trabajo investigativo, teniéndose en 

primer lugar un acercamiento a lo que organizacionalmente es TGM (Tienda de las 

Grandes Marcas); posteriormente la investigación se adentrará en la actualidad 

del mercado colombiano de prendas de vestir y conocer la realidad externa a la 

que se enfrenta la empresa considerando factores de tipo económico, social, 

demográfico, políticos y tecnológicos, entre otros; en última instancia, se realiza un 

profundo y objetivo diagnóstico interno que permite develar las capacidades de 

TGM para hacer frente a los retos que le plantea su entorno. 

 

 

6.1. SITUACIÓN ACTUAL DE LA EMPRESA 

 

 

6.1.1. Razón social 

TGM ï Tienda de las Grandes Marcas  

 

 

6.1.2. Reseña histórica 

La creación de TGM -Tienda de las Grandes Marcas- tiene sus orígenes el 10 de 

marzo de 2013, mes en el cual el señor Diego Fernando Cañas inició actividades 

como trabajador independiente dedicado a la comercialización de prendas de 

vestir de alta calidad, para lo cual realiz· una inversi·n aproximada de $7ô500.000, 

destinados principalmente a la adquisición de inventario. 

 

Durante el primer año la labor del señor Diego Fernando Cañas se orientó a la 

visita, consecución y posterior fidelización de clientes, orientándose hacia un 
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segmento específico de la población, el cual gustara del estilo de las prendas 

ofertadas, es así, como en el primer año de operaciones se logró la consecución 

de 100 clientes frecuentes.  

 

Posteriormente, una vez consolidada la operación y con una base de clientes 

estable, se decide dar un paso hacia la formalización el día 17 de junio de 2015 

registrando la empresa TGM ante la Cámara de Comercio de Tuluá, la cual se 

encontró ubicada en barrio San Vicente. 

 

Hacia finales del año 2015 la empresa cambió su ubicación al barrio Tomas Uribe 

Uribe a la calle 24 # 26 ï 69, a dos cuadras de la zona centro del Municipio, con 

un mayor flujo vehicular y peatonal, a la vista de nuevos clientes, así mismo, las 

nuevas instalaciones son más amplias, con capacidad para brindar una mejor 

exhibición de sus inventarios. 

 

Actualmente la empresa sigue fiel a su estrategia inicial de consecución y 

fidelización de clientes mediante la combinación de un producto de calidad y un 

excelente servicio, lo que la lleva a contar con una base estable de 

aproximadamente 500 clientes. (Los autores, 2017) 

 

 

6.1.3. Misión 

TGM es una empresa dedicada a la comercialización de prendas de vestir, que 

combina calidad y la mejor experiencia de compra, dando como resultado una 

transformación de imagen y auténtico estilo. La razón de ser de TGM son nuestros 

clientes, nuestros amigos, siendo la búsqueda de su bienestar y felicidad lo que 

nos lleva a mejorar cada día. (Los autores, 2017) 

 

 



68 
 

6.1.4. Visión 

TGM será para el año 2020 la empresa de moda y estilo de vestir personal más 

reconocida y recomendada del centro y norte del valle, combinando la mejor 

infraestructura, talento humano, innovación y liderazgo para permanecer en la 

mente y el corazón de nuestros clientes... Nuestros amigos. (Los autores, 2017) 

 

 

6.1.5. Organigrama 

En la ilustración 8 se presenta el organigrama actual de la organización. 

 

 

Ilustración 8: Organigrama de la Tienda de las Grandes Marcas 

 

Fuente: elaboración propia, 2017 

 

 

6.1.6. Portafolio de productos 

Actualmente TGM se especializa en ropa deportiva y casual para hombres y 

mujeres jóvenes, principalmente prendas como shorts, jeans, faldas, blusas, 

camisas, vestidos, polos, busos y chaquetas de las marcas Studio F, Rifle, 

Americanino, Chevignon, Esprit, Colors, Parachute y Color siete, además de ello, 

se cuenta con una línea de accesorios complementarios. 
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6.1.7. Competidores directos e indirectos 

En consideración al tipo de productos ofertados por la empresa, los competidores 

directos son las tiendas de ropa URBAN VISION, ALVAROôS, TOKIKO y 

DIXTRITAL, además de ello existen en el municipio numerosos almacenes de 

gran tradición que tienen una participación de mercado significativa, dentro de los 

cuales destacan: Década, Surtitodo, Herpo, El Príncipe, La 14, el Éxito, entre 

otros. 

 

 

6.2. ANÁLISIS DEL SECTOR  

La actividad de comercio al por menor de prendas de vestir tiene un 

comportamiento económico que va de la mano con los resultados del sector textil 

y confecciones el cual en los últimos años ha presentado comportamientos 

positivos en el ámbito nacional a pesar de verse rezagado en el año 2016 por la 

coyuntura derivada de alzas en la tasa de inflación y la incertidumbre nacional 

frente a temas como el proceso de paz y el déficit fiscal causado por la baja en los 

precios internacionales del petróleo; lo anterior se ve reflejado en un menor 

consumo per cápita de los hogares colombianos en prendas de vestir, y por ende 

en menores ventas del sector textilero. (CARACOL RADIO, 2016). 

 

En el ámbito específico del comercio al por menor de prendas de vestir, se puede 

observar un comportamiento similar teniendo como información relevante el 

consumo per cápita de los hogares colombianos durante los últimos años, 

respecto a lo cual en el gráfico 1 se puede apreciar cómo año tras año (del 2007 a 

2011) se presentaron aumentos en el monto total del gasto de los hogares en 

prendas de vestir, teniendo una cifra estimada en $19,95 billones a 2011, cifra que 

ocupó la casilla número siete (7) como gasto más representativo de los hogares 

colombianos. (REVISTA DINERO, 2015) 
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Informes más recientes muestran, sin embargo, una contracción en el gasto de los 

colombianos en prendas de vestir, dando a conocer tendencias a la baja en el 

consumo, aunque los expertos atribuyen estas a fenómenos económicos de 

escala nacional o superior, sin que la cifra refleje entonces un ahorro voluntario del 

consumidor en los productos ofertados por parte del sector; las cifras presentadas 

indican que entre los meses de junio y julio 2016 el consumo per cápita en 

prendas de vestir cayó un 2,5%. (CARACOL RADIO, 2016) 

 

 

Gráfico 1: Comportamiento de las ventas del sector 

Fuente: (REVISTA DINERO, 2015) 

 

 

Con respecto a las prácticas empleadas por las empresas para lograr los niveles 

de crecimiento deseados, se tiene que estas han apostado con gran fuerza por la 
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presencia en plataformas tecnológicas, estrategia en particular que les ha 

generado excelentes resultados considerando lo expuesto por BlackSip, principal 

operador de plataformas de comercio electrónico de moda en el país, el cual 

afirmó que para el primer semestre de 2015 se evidencia un crecimiento cercano 

al 100% con respecto al mismo periodo del año anterior y se generaban consumos 

un 20% más altos que el promedio diario en fechas como el Cyber-Monday y el 

Black-Friday (DIARIO PORTAFOLIO, 2015) 

 

En el escenario vallecaucano los resultados generales de la economía son 

positivos, considerando que su comportamiento fue mejor al del agregado 

nacional, ya que al no ser un departamento petrolero no se vio afectado en gran 

medida por la coyuntura internacional en los precios internacionales del petróleo. 

El balance económico 2016 entregado por la Cámara de Comercio de Cali señala 

que durante ese año la economía de los países América Latina y el Caribe se 

contrajo en un 0,7%, Colombia logró un crecimiento de 1,9% y el Valle del Cauca 

registró un crecimiento anual de 2,6% en los primeros nueve meses del 2016. 

(CÁMARA DE COMERCIO DE CALI, 2017) 

 

Al adentrarse en el sector textil y confecciones cuyo comportamiento fue positivo 

en el 2016 al tener un crecimiento en la producción en el periodo enero-

septiembre de 9,6%, se cuenta con la existencia de un cluster productivo de 

nombre ñSistema Modaò, en el cual participan las empresas de ñproducci·n de 

textiles, prendas de vestir, calzado y joyería, insumos, maquinaria y equipo, 

servicios de apoyo, diseño de modas, y los distintos canales de distribución de 

estos productos.ò (CÁMARA DE COMERCIO DE CALI, s.f.). 

 

De acuerdo a información aportada por esta misma Cámara, el Valle del Cauca 

fue el único departamento con comportamiento positivo en materia de 

exportaciones creciendo en volumen un 14,5% del 2014 al 2015, también logrando 

en este mismo periodo un incremento del 28,4% en las exportaciones con destino 
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a Estados Unidos; teniendo así que para el 2015, el valor total de las ventas en el 

extranjero ascendieron a $USD 124 millones con más de 35 destinos dentro de los 

que se encuentran además de Estados Unidos, Francia, España y Emiratos 

Árabes, entre otros. (CÁMARA DE COMERCIO DE CALI, s.f.) 

 

En el ámbito tulueño al analizar el mercado de comercio al por menor de prendas 

de vestir, se tiene que existe un gran número de empresas dedicadas al ejercicio 

de esta actividad, quienes operan tanto de carácter formal como de carácter 

informal; las empresas formales según la información otorgada por la Cámara de 

Comercio de la ciudad indica a marzo 27 de 2017 se encontraban en Tuluá un 

total de 275 empresas activas en la localidad, cuya actividad comercial incluye la 

comercialización de prendas de vestir al por menor, las cuales reportan un valor 

total en activos equivalente a $14.718.888.871 y emplean a un total de 581 

personas; cifras que reflejan la alta competitividad del sector, al ser estas 

empresas las que compiten en un mercado compuesto por aproximadamente 

215.000 consumidores, encontrándose además, a todos aquellos vendedores 

informales, quienes venden a través de revistas, la web, o tiendas de carácter 

informal, las cuales capturan una alta cuota de mercado. 

 

 

6.3. ANÁLISIS DE ENTORNOS 

En este apartado se presenta el análisis de la tendencia de diferentes variables del 

entorno cuyo comportamiento tiene un impacto en la gestión y resultados 

organizacionales de la empresa TGM, ubicada en el Municipio de Tuluá. 

 

 

6.3.1. Entorno económico 

 

¶ PRODUCTO INTERNO BRUTO: este indicador representa una medida del 

comportamiento de la economía nacional al indicar el ritmo de crecimiento o 
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decrecimiento de la misma en un periodo de tiempo determinado; la 

evolución del PIB colombiano en los últimos años puede observarse en la 

tabla 10. 

 

 

Tabla 10: Comportamiento del PIB nacional 2000 ï 2015 

Fuente: Banco de la República, 2017 

 

 

Por otra parte, según estimaciones del Banco de la República y la Universidad 

Javeriana, el crecimiento económico del Valle del Cauca en el año 2015 fue de 

3,6% lo cual lo sitúa por encima de la industria nacional y denota una posición 

favorable de la economía vallecaucana. (CÁMARA DE COMERCIO DE CALI, 

2016) 

 

En el caso tulueño, de acuerdo a cifras proyectadas por el DANE, Tuluá se 

constituía como la quinta economía del departamento en consideración de su 

aportación al PIB departamental, la cual fue estimada en 4,2%, lo que corresponde 

a 2.496 miles de millones de pesos, siendo superada únicamente por Cali (47,4%), 

Yumbo (9,7%), Palmira (7,5%) y Buenaventura (6,1%). (DANE, 2015).  Al revisar 
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las cifras de años anteriores se evidencia una estabilidad en el caso tulueño 

puesto que no ha cambiado de lugar desde 2011, y su nivel de participación tiende 

a mantenerse constante (4,3% en 2011 y 4,4% en 2012). 

 

Lo anterior representa un panorama favorable considerando que la economía 

vallecaucana presenta un mejor desempeño frente a otros grandes departamentos 

del país, y dentro de esta economía el municipio tulueño en el cual se encuentra 

ubicado TGM, es uno de los más fuertes al ser de gran aportación al crecimiento y 

desarrollo del departamento; en consideración, esta variable representa una 

oportunidad al evidenciar un entorno económico saludable que genera bienestar 

para todos los consumidores y empresas, incluyendo dentro de este grupo a TGM. 

 

 

¶ INFLACIÓN: medida a través del IPC, esta afecta la capacidad adquisitiva 

de los colombianos al representar alzas generalizadas en el nivel de precios 

de la economía; el comportamiento de la inflación en Colombia durante los 

últimos años puede observarse en la tabla 11. 

 

Al situarse en el Valle del Cauca, el incremento observado en el IPC en Cali para 

el año 2016 fue inferior al nacional y al de las principales ciudades del país, 

situándose en 5,13%, tal como puede observarse el gráfico 2.  
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Tabla 11: Comportamiento de la inflación nacional 2000 ï 2016 

 

Fuente: Banco de la República, 2017 

 

 

Gráfico 2: Variación del IPC en las principales ciudades del país 

 

Fuente: (CÁMARA DE COMERCIO DE CALI, 2017) 

 

 

De acuerdo a lo manifestado por la Cámara el incremento en la inflación fue 

jalonado principalmente por los rubros salud (8,6%), otros gastos (7%) y alimentos 

(6,9%); situación desfavorable puesto que los ingresos de los rubros de alimentos 
















































































































































































