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INTRODUCCION

El presente documento tiene como objetivo dar a conocer al lector el trabajo
investigativo denominado A DI SE= O DE UN PLAN DE M.
ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA TIENDA DE LA GRANDES MARCAS -
TGM- DEDICADA A LA COMERCIALIZACION DE PRENDAS DE VESTIR EN LA
CIUDAD DE TULUA EN EL PERIODO 2017 i 2 0 1 8ingeso 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 consistio en la elaboracién de un marco referencial
en el que se relacionan los diversos sucesos historicos, teorias, conceptos,
trabajos relacionados, entre otros, que por su naturaleza constituyen un aporte
para la concepcion del presente proyecto investigativo, evitando a los
investigadores partir de cero, y reduciendo esfuerzos en la generacién de
resultados ya consignados en fuentes secundarias; ademas de ello, se llevo a
cabo la construccion de un disefio metodolégico que permitiera conocer la
estructura del proyecto a desarrollar, asegurando con ello el cumplimiento de los

objetivos propuestos.

El proceso investigativo inicié recopilando informacion sobre el ambiente externo
de la empresa, identificando con ello las diferentes amenazas y oportunidades que
se presentan alli para una empresa dedicada a la actividad de comercio al por
menor de prendas de vestir como TGM; ademas de ello, se realizé un diagnostico
de cada una de las areas de la organizacion para determinar las fortalezas y

debilidades de cada uno.
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La segunda etapa del diagndstico se lleva a cabo realizando un analisis de los
competidores directos de la empresa para conocer los aspectos fuertes y débiles
de cada uno, y asi, tener claridad sobre los principales aspectos en los que debe

enfocarse TGM para sobresalir ante sus competidores.

Como medida complementaria de analisis, se consult6 a los clientes y
colaboradores de la empresa con el animo de determinar los diferentes aspectos

que le facilitaban/dificultaban la generacién de nuevas ventas.

Finalmente, una vez terminados los diagndsticos y reunidos sus resultados en
diferentes matrices de analisis, se procedié a definir estrategias con base al
model o de | as 8 Pobés del mar keting de
definieron las tacticas, actividades, responsables, tiempo de ejecucion y
presupuesto estimado; las cuales en su conjunto permitirian a la empresa el
alcanzar objetivos de marketing en funcion de sus capacidades y alineados a su

vision empresarial.

16
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Durante largos afos la actividad comercial ha sido fundamental en el desarrollo
econdémico de la ciudad de Tulua y sus alrededores, encontrandose inmersas
dentro de esta actividad empresas dedicadas a la compra y venta de todo tipo de
bienes y mercancias, incluyendo en este grupo las prendas de vestir. (CAMARA
DE COMERCIO DE TULUA, 2016). Existen, sin embargo, ciertas problematicas
que tienen los comerciantes en Colombia que dificultan la realizacion de esta
actividad de gran importancia para el pais, teniendo entre estas, el contrabando, la

informalidad, la competencia desleal y la apertura econdémica.

El contrabando golpea duramente al gobierno en materia de impuestos, el cual
durante el afio 2014 ascendi6 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 econémico mas afectado
fue el de los textiles por mas de US$3.000 millones. (DIARIO EL PAIS, 2015); por
otra parte, un gran problema lo representa la informalidad, estimandose al 2014
que la cifra aproximada de las empresas no registradas a nivel nacional es de un
41%. (DIARIO EL PAIS, 2014).

Las probleméticas enunciadas generan un alto detrimento de la actividad
comercial ya que las empresas que acuden a practicas como las descritas, tienen
ciertas Avent aj aso de car a al consumi dor
haciendo caso omiso de la situacion, opta por comprar productos de bajo costo,

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

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

de acuerdo a lo consignado en la Constitucion Nacional de 1991 y el Cdodigo de
Comercio de 1971.

17



ATI ENDA DE LAS GRANDES MARCASO (de ahora

desde el afio 2013, ha sido consciente de esta situacion y del hecho de competir
en el mercado de comercializacion de prendas de vestir, el cual presenta alta
concentracion 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

qgué funciones cumple para la sociedad.

Como resultado, se logré definir que las prendas de vestir son un elemento
fundamental para toda persona puesto que sSu uso es necesario para dar
cumplimiento a las necesidades de abrigo, asi como para el ejercicio de una
adecuada vida social, motivo que ha llevado al establecimiento de un amplio
namero de empresas dedicadas a la venta de vestuario en Tulua, sin embargo,
bien es sabido que la ropa, a pesar de tener como funcién 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 combinandolo con
un factor humano destacado en atencion personal y calidez humana, ha buscado
dia a dia desde su nacimiento el hacer que para sus clientes la compra de

vestuario no sea una transaccion, 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) afos de
existencia, los propietarios de TGM consideran no haber alcanzado los resultados
deseados ya que no se han logrado consolidar como lideres 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

18



empresa (41.952 tuluefios entre los 16 y 55 afos de edad pertenecientes a los
estratos 3 y 4); siendo el liderazgo del mercado un elemento clave de la visién

empresarial y factor motivacional de los propietarios.

En este sentido, se considera necesaria la realizacion de un plan de marketing
estrat ®gi co gue en t ®r mi nos gener al
oportunidades de marketing, la seleccion de mercados meta, el disefio de
estrategias de marketing, el desarrollo de programas de marketing y la direccion
del esfuer zo (Koder &ieltek Riredciongle Marketing, 2012), el cual
permitiria a través de su desarrollo a TGM la posibilidad de identificar e
implementar una estrategia con un mayor soporte analitico y teorico a la que es

ejecutada actualmente.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
¢, Cuales son las estrategias de marketing que necesita la empresa TIENDA DE
LAS GRANDES MARCAS en el periodo 2017 7 2018 para convertirse en lider del

mercado local?

1.3. SISTEMATIZACION

1. ¢Cudles son las condiciones del entorno y el sector econémico en el que se
desenvuelve la empresa actualmente?

2. ¢Cudles son los competidores directos e indirectos de la empresa, y qué
ventajas o desventajas poseen en términos de oferta, estrategias y servicio?

3. ¢Cuéles con los factores clave que influyen en el nivel de ventas de la
empresa?

4. ;Cudles son las estrategias de mercado idoneas para el disefio de la mezcla
de mercadeo para la empresa TGM y cdmo implementarlas?

5. ¢Como realizar seguimiento y control a los planes de mercadeo propuestos?

19
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2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1. OBJETIVO GENERAL

Di sefar un plan de marketing estrat®gico
GRANDES MARCAS -TGM-0 dedi cada a |l a comercializac
en la ciudad de Tulua en el periodo 2017 7 2018 para lograr ser la lider del

mercado local.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Diagnosticar las condiciones actuales de la empresa en el sector econémico
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 afio 2017.

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

marketing recomendados para TGM.

20



3. JUSTIFICACION

3.1. JUSTIFICACION PRACTICA

La elaboracion de un plan de marketing estratégico comprende la elaboracion de
una serie de actividades tales como el andlisis organizacional externo e interno, el
disefio y seleccion de estrategias y la elaboracion de planes de accion, entre otros,
todas estas actividades permitirdn 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. JUSTIFICACION COMERCIAL

TGM es una pequefia empresa de la localidad de Tulua que a pesar de contar con
algunas estrategias que le han permitido lograr un nivel de participacion en el
mercado suficiente para sostener sus operaciones, considerdndose como paso a
seguir en su proceso de crecimiento y posicionamiento en el mercado, la
elaboracion de un plan estratégico de marketing basado en las 8 P&, el cual se
constituye en una herramienta idonea para estudiar la realidad organizacional y en
consideracion de las mismas, plantear una serie de estrategias de mercado que le

permitan a la empresa el logro de sus metas.

La creacion de dicho plan no solo permitira 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. JUSTIFICACION METODOLOGICA

La metodologia empleada para este proyecto investigativo consiste en la
recopilacion de informacién primaria por medio de la observacion y la creacion de
instrumentos de medicibn como encuestas y entrevistas estructuradas, técnicas
con las cuales se pretende captar informacion directa de los competidores,
clientes y colabores de la empresa, la cual resulta de gran pertinencia para el
analisis estratégico de la empresa, puesto que se evalian grupos de interés que
mantienen en constante contacto con esta; ademas de ello, se complementara la
investigacion mediante la consulta de fuentes secundarias como estadisticas,
libros, paginas web que dispongan de informacion confiable y veraz para conocer

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

3.4. JUSTIFICACION TEORICA

Como principal referente tedrico para la elaboracion del presente trabajo se tiene

en cuenta el model o de | as 8 Pds del mar K
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

ademas 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 | os diferentes el ementos que son
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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 dltimo, es decir, la comunicacion de bienes y servicios
a las personas en necesidad de acceder a los mismo, data de 1450 la aparicion de
la publicidad impresa, hecho impulsado por la invencién de la imprenta y desde
entonces, en funcién de su efectividad, los empresarios se han dedicado en gran
medida a mejorar la técnica haciendo uso de las nuevas tecnologias.
(MARKETING DIRECTO, 2012)

Posteriormente, durante el siglo XX en la publicidad, hasta el momento
Unicamente impresa, se incorporaron otros medios de comunicacion, la radio en
1922 y la televisién en 1941, la cual en el ultimo cuarto de siglo logré 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
invencion de los teléfonos moviles por parte de Motorola, y tendencia que se
acentia mucho mas gracias al nacimiento del correo electronico en 1971 y del
World Wide Web en 1993. (FRIKIPANDI.COM, 2015)

En paralelo a estos sucesos de impacto mundial, diferentes teoricos
administrativos orientados al marketing expusieron poco a poco nuevos enfoques
y teorias que llevarian a una realidad mas compleja de la actividad de cualquier

director de mercadeo, pero que a la vez contribuian a la obtencién de mejores
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resul tados, es all?2 donde el concepto

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

Es efecto, surgen teorias de gran influencia en la actualidad como las 4 Ps de
McCarthy, teoria surgida después de la Il Guerra Mundial y que promovia el
disefio de la estrategia de marketing como una mezcla de cuatro (4) aspectos
fundamentales: Producto, Precio, Plaza y Promocion; considerando diferentes
caracteristicas de cada una de estas variables, el encargado del marketing estaria
en capacidad de realizar esfuerzos mejor dirigidos y que lo llevaran a mejores
resultados que el marketing tradicional orientado Unicamente 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 orientacion al consumidor, del cual surgen nuevas practicas como el
mar keting relacional y una mucho m8s
experienciaso basado en haesqueund gansaatian,
para asi 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
planeacién de marketing se da en los niveles de unidad de negocios, producto y
mercado, y apoya la estrategia global de la empresa con planes mas detallados

para crear oportunidades de marketing mas especificas.

Por consiguiente, como resultado de la utilizacion de estas nuevas teorias y
metodologias son diversos los casos practicos 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 orientacién al producto, los resultados aportados a las
empresas objeto de estudio no hubiesen tenido el mismo impacto, dentro de estos

se tienen: plan de marketingdelnegoci o de ropa AGLAMO ( Ramo
plan de marketing para la comercializacion de calzado AVANTY CALZATURE

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

empresa INVERSIONES DUCOR LTDA. para el afio 2014 en la ciudad de Tulua

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

aplicado al e-business para la empresa ubicalo.com entre los afios 2015 i 2016

(Rojas Gonzalez, 2015).

En primer lugar, se considera el trabajo elaborado por Ramon Alvear (2011)
tt ulado PLAN DE MARKETI NG DEL NEGOCIaO DE
pesar de encontrarse en otro contexto, al ser una investigacién realizada con base
a la realidad del mercado ecuatoriano, su metodologia se considera representativa
al ser un estudio de similar finalidad en una empresa dedicada a la misma
actividad econdmica que la empresa objeto de estudio, encontrandose la
aplicacion de herramientas como el benchmarking competitivo, las cinco (5)
fuerzas de Porter, flujos de caja proyectados, ademas de considerar aspectos de
gran relevancia en las estrategias de mercadeo como el estudio de mercado, el

merchandising, eleccién del canal de distribucién, entre otras.

Por otro lado, se estudia el contenido del trabajo de grado denominado PLAN DE
MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DE CALZADO AVANTY
CALZATURE desarrollado por Daza Bohorquez (2011), en el que la investigacion
estuvo orientada a encontrar una adecuada combinacién de estrategias que
permitieran obtener resultados positivos en la comercializacion de calzado; se
considera relevante en el presente estudio debido a la relacion existente entre las
actividades econdémicas de la venta de prendas de vestir y la venta de calzado, las
cuales pueden segmentar a sus clientes bajo perfiles similares y en consideracion

emplear iguales o muy parecidas estrategias de mercadeo, la cual significa que la
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metodologia de analisis empleada, al igual que las estrategias propuestas son
viables de adaptar a las necesidades de los investigadores, y mas importante audn,

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

Posteriormente, Ceballos & Zuluaga (2014) presentan la investigacion
denominada DISENO DE UN PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA
EMPRESA INVERSIONES DUCOR LTDA. PARA EL ANO 2014 EN LA CIUDAD

DE TULUA.trabaj o que tiene como objetivo gener al
estrat®gico para | a empresa I nversiones I
metodologia se basa en pasos especificos que van desde el analisis externo e

interno de la organizacion hasta la elaboracion de planes de accion y
mejoramiento aplicables en la empresa objeto de estudio, todo realizado desde la
perspectiva del marketing; dentro de las principales herramientas metodolégicas

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

cuatro (4) Ps de McCarthy.

Finalmente, Rojas Gonzalez (2015) desarrollé el proyecto investigativo titulado
DISENO DE UN PLAN DE MARKETING APLICADO AL E-BUSINESS PARA LA
EMPRESA UBICALO.COM ENTRE LOS ANOS 2015 i 2016; el objetivo del
trabajo consisti - en Adi sefar-busimssparalm de
empresa Ubical o. com, entre 2015 al 20160,
pautas generales para la realizacion de un plan de marketing empresarial, su
enfoque particular hacia una empresa basada en internet, hace que se profundice

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

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

del tipo E-business, la empresa objeto de estudio puede disefiar estrategias
orientadas al aprovechamiento de herramientas en linea para la promocién de sus

productos a nivel local, regional y nacional.
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4.2. MARCO TEORICO
En este apartado se presentaran las teorias y modelos de diferentes autores que
seran 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 diagndstico organizacional externo
tomando como principales referentes a los teoricos Phillip Kotler, Gary Armstrong,
Michael Porter y Kevin Keller; posteriormente al abordar el analisis de la
competencia se consideran las aportaciones de Benjamin Betancourt con respecto
al benchmarking competitivo, dando fin a la etapa diagndstica.

Una vez terminada la etapa diagnéstica, se procede a una etapa estratégica en la
que aportes realizados por David, Kotler y Armstrong, son tenidos en cuenta para
el proceso de elaboraciéon de las matrices estratégicas (DOFA, Interna-Externa,
Posicion estratégica y Evaluacion de la accidon, entre otras); consideraciones de
William Stanton, y Barrios respecto a la planeaciéon de mercadeo, ademas de
herramientas como el modelo de las 8 P& del marketing, y marketing digital;
finalmente se consideran los conceptos expuestos por Jesus Beltran en el tema de
indicadores de gestion, los cuales se utilizardn como metodologia de seguimiento

y control.

4.2.1. Diagnéstico externo

4.2.1.1 Analisis de entornos

Conocido también como analisis del macro-entorno, comprende el estudio de
fuerzas econdmicas, tecnologicas, demograficas, sociales y otras que, a pesar de
ser ajenas al control de la organizacién, en un momento dado pueden impactar
positiva o negativamente en el desempefio de la misma, clasificandose entonces

como Oportunidades y Amenazas de acuerdo a la tendencia de comportamiento
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que presentan al momento de su observacion. (Serna, 2000) En la ilustracién 1 se

muestran las diferentes fuerzas que componen el macroentorno.

llustracion 1: Fuerzas del macro-entorno de la organizacion

as Fue

pue® B o r2ag
¢ “B\u:a'na ”G'fogrcag .
AP ® i
S %ffﬁp
éﬁp il
]
& éf;,” = %
g Empresa

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

Cada una de estas fuerzas se explica a continuacion:

Fuer zas demogr §fi cas: Afestudio de | as p o
magnitud, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos
e st ad? gKotlec&oAanstiong, Marketing versién para Latinoamérica, 2007)

Fuerzas econbmicas:iconsta de factores que influyen
patrones de gasto de los consumidores. Los paises varian considerablemente en
sus niveles 'y di st (Kotleru& Armstrongd arketinggvergd o s . 0

para Latinoamérica, 2007)

Fuerzas naturales: iabarca | os recursos naturales (gt
necesitan como insumos o0 que son afectado

(Kotler & Armstrong, Marketing versién para Latinoamérica, 2007). Los autores
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exponen ademas algunas tendencias ambientales sobre las cuales deben tener
especial cuidado los mercaddélogos al analizar las fuerzas naturales, tales como: la
creciente escasez de materias primas, el aumento de la contaminacion, la
creciente intervencion del gobierno en la administracion de los recursos naturales,

entre otras.

Fuerzas tecnologicas: iL as nuevas tecnol og?as crean
oportunidades. Sin embargo, cada nueva tecnologia reemplaza a una tecnologia
anterioré Las compaf2as que no teologiecont i en
pronto encontraran que sus productos son obsoletos y perderdn nuevas
oportuni dades de pr od ulotleo & Argnstroige Marketingc a d o s

version para Latinoamérica, 2007)

Fuerzas pol 2ticas: Afconsi ste desydruposas , i n
presion que influyen en diferentes organizaciones e individuos en una determinada

soci edad vy (Kotles& Armsmong, Manketiag version para Latinoamérica,

2007)

Fuerzas <culturales: fest 8 conf ofuemasdjpe por
influyen en los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas
fundamentales de una sociedad. La gente crece en una sociedad especifica, que
moldea sus creencias y sus valores bésicos; asimila una perspectiva del mundo
que definesus r el aci ones (Kaler & Armstrong, Mani&ting \Gersion

para Latinoamérica, 2007)

4.2.2.2 Las cinco fuerzas de Porter

Constituyen una herramienta para el analisis de las condiciones del micro-entorno
0 sector econdémico en el que se encuentra inmersa una empresa; es una técnica
desarrollada por Michael Porter quien expone gue un sector econdémico puede ser

evaluado en funcion de fuerzas competitivas, de la aplicacion de esta herramienta
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se obtienen nuevas oportunidades y amenazas que tienen un impacto mas directo
en la organizacion frente a las variables del macro-entorno. De acuerdo con Porter
(2008):

La comprensién de las fuerzas competitivas, y sus causas subyacentes,
revela los origenes 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 deberia ser tan importante
para un estratega como la posicion 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
mol dearl as para su propio beneficio es cruc
La fuerza competitiva o las fuerzas competitivas mas fuertes determinan la
rentabilidad de un sector y se transforman en los elementos mas importantes
de la elaboracién de la estrategia.

En la ilustracidon 2 se muestran estas cinco fuerzas:

llustracion 2: Las Cinco Fuerzas de Michael Porter

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector

Amenaza
de nuevos
entrantes

) 4

dad entre los Poder de nego-
ciacién de los
compradores

productos
o servicios competidores

substitutos existentes

1

Poder de
negocia-
cién de los
proveedores
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Fuente: (PORTER, 2008)
Amenaza de nuevos entrantes: se hace referencia aqui a la posibilidad potencial

de la incursion 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 participacion de mercado, lo que ejerce presion sobre los
precios, costos y la tasa de inversion necesaria para competir. Los nuevos
competidores

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

La amenaza de nuevos entrantes, por lo tanto, pone limites a la rentabilidad
potencial de un sector. Cuando la amenaza es alta, los actores establecidos
deben mantener los precios bajos o incrementar la inversién para desalentar
a los nuevos competidores.

El poder de los proveedores: iLos proveedores poderosos

parte del valor para si mismos cobrando precios mas 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 p(Poogr20®8 preci os. O

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

poderoso cuando se presentan las siguientes condiciones:

1 Estad mas concentrado que el sector al cual le vende.

1 Los grupos de proveedores no tienen un alto grado de dependencia del
sector para generar ingresos.

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

1 Los proveedores ofrecen productos que son diferenciados.

No existe un sustituto para lo que ofrece el grupo de proveedores.
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1 EI grupo proveedor puede amenazar creiblemente con integrarse en el
sector de forma mas avanzada.
El poder de los compradores: iLos c | i ent d&al lagp andeeso deslass
proveedores poderososi son capaces de capturar mas 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 (Paterr2@08t abi | i dad del

Un grupo de clientes puede considerarse poderoso en los siguientes casos:
1 Existen pocos compradores o cada uno compra en cantidades que son
grandes en relacion con el tamafio del proveedor.
7 Los productos del sector son estandarizados o no presentan diferenciacion
entre si.
Los compradores deben asumir pocos costos por cambiar de proveedor.
1 El grupo de compradores tiene posibilidades reales de realizar una

integracion hacia atras.

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 funcién i o una similari que el producto de un
sector mediante formas distintaseée
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 desempefio de su producto, el marketing, o cualquier
otro medio, sufrirhd en términos de rentabilidad y, a menudo, de potencial de
crecimiento.

Los substitutos no sélo limitan las utilidades en tiempos normales, sino que
también reducen las bonanzas que el sector podria cosechar en los periodos
buenos.
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Rivalidad entre competidores existentes: iLa ri validad entre
existentes adopta muchas formas familiares, incluyendo descuentos de precios,
lanzamientos de nuevos productos, camparfas 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 | a cu@orterc2008pi t en. O

Una vez definidas las diferentes Oportunidades y Amenazas que el entorno
plantea para la organizacion, la herramienta por excelencia para el estudio de esta
informacion la constituye la Matriz de Evaluacién del Factor Externo (EFE), la cual
se basa en la asignacién 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 Evaluacion del Factor Externo (EFE)

FACTORES EXTERNOS < 2 PUNTUACIONES
CLAVE PONDERACION CLASIFICACION PONDERADAS

OPORTUNIDADES
AMENAZAS

TOTAL 100% - 1<=X>=4
Fuente: DAVID (2008). Modificado por los investigadores del proyecto.

La columna ponderacion corresponde a una asignacion porcentual que se hace de

acuerdo al impacto de cada variable en la organizacion, es decir, a cada
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oportunidad y amenaza se le asigna un peso porcentual en funcion 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 calificacion se
diligencia de acuerdo a los siguientes valores: 1=Amenaza mayor; 2=Amenaza
menor; 3=Oportunidad menor; 4=0Oportunidad mayor, debiendo ser estos valores
congruentes con los pesos asignados; en dUltima instancia la columna peso
ponderado corresponde a la multiplicacion de las dos anteriores para cada una de

las variables objeto de andlisis. (David, 2008)

4.2.2. Diagndstico interno

Este diagndstico se orienta a evaluar la situacion interna de una compafia para
determinar su capacidad competitiva, los hallazgos encontrados se clasifican
como Fortalezas y Debilidades, lo que permite conocer los puntos fuertes de la
organizaciéon y aquellos aspectos por mejorar. A continuacion se presenta una lista
de factores a analizar presentada por Phillip Kotler y Kevin Keller en su libro

Direccion de Marketing (Ver Tabla 2 en la pagina siguiente).

Después de definir la totalidad de fortalezas y debilidades de la compafia objeto
de estudio, la herramienta que permite la organizacion e interpretaciéon de la
informacion recopilada es la Matriz de Evaluacion del Factor Interno (EFI), cuya
elaboracién e interpretacion 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 verificacion para llevar a cabo un andlisis de fortalezas y
debilidades

Fortaleza
principal

Desempeio

Fortaleza
secundaria

Neutral

Debilidad
secundaria

Debilidad
principal

Importancia

Alto

Medio

Bajo

Marketing

e

10.
11.
12,

;o =

Reputacian de la empresa

Cuota de mercado

Satisfaccian del cliente

Retencidn del cliente

Calidad del producto

Calidad del servicio

Eficacia en fijacion de precios

Eficacia en distribucidn

Eficacia en promocidn

Eficacia de la fuerza de ventas

Eficacia en innovacion

Coberfura geografica

Finanzas

13.
14,
15.

Costo o disponibilidad de capital

Flujo de efectivo

Estabilidad financiera

Manufactura

16.
17.
18.
19.
20.
21

Instalaciones

Economias de escala

Capacidad

Fuerza de trabajo habil v dedicada

Capacidad de producir a iempo

Hahilidad técnica de manufactura

Organizacion

22,
23.
24,
25.

Liderazgo con visidn y capacidad
Empleados dedicados

Orientacion emprendedora

Flexible o receptiva

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

FACTORES INTERNOS PUNTUACIONES

PONDERACION CLASIFICACION

CLAVE PONDERADAS
Fortalezas
Debilidades

TOTAL 100% - 1<=X=>4

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

4.2.3. Benchmarking competitivo

ARActo de comparar | os productos y procesos
los de las compainiias lideres en otras industrias para descubrir formas de mejorar

|l a calidad y el desempefoo (KOTLER & ARMST
practica como el proceso comparativo de multiples empresas en cuanto al
desempeiio mostrado en aspectos de gran importancia de acuerdo a la actividad
econOmica que se desempefia. En palabras de David (2008):

El Benchmarking es una herramienta analitica empleada para determinar si
las actividades de la cadena de valor de una empresa son competitivas en
comparacion con las de sus rivales y asi 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, reputacion u operacion.

De acuerdo con Betancourt, 2013 el benc
proceso de analisis por comparacion que permite estudiar una organizacion en su
desempefo, referenci 8ndol a con onthmarleing de s
es la aplicacion formalizada y mas disciplinada de varios pasos basicos para la

mej or2a operacional y el |l ogro de |l o0os resu
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Betancourt (2007) presenta de igual forma una metodologia consistente en la
ejecucion de ocho (8) pasos para la elaboracién de un estudio de benchmarking,

los cuales son:

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

2. Seleccion de las organizaciones a comparar.
Deben elegirse entre tres (3) y cuatro (4) organizaciones con las cuales se
desarrollara el proceso comparativo, las cuales deben ser empresas destacadas
del sector en el que compiten.

3. Caracterizacion de las empresas u organizaciones comparables.
Consiste en una investigacion preliminar individual realizada a cada una de las
organizaciones a comparar.

4. Identificacion de los factores claves de éxito (FCE).
Se entiende como FCE aquellas areas de atencion que de presentar un
desempefio adecuado aseguran el éxito de una organizacion.

5. Descripcién de los FCE
Se explica el porqué de los factores elegidos, por medio de una descripcién
detallada que justifique la importancia que representan para el desempefio
organizacional.

6. Elaboracion de la Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
Esta matriz Aidentifica a | os princip
fuerzas y debilidades particulares, en relacion con una muestra de la posicién
estrat ®gi ca ddgPROSKPECEIVEp CONSWTING TEAM S.C.) (Ver
tabla 4)
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Tabla 4: Estructura de la Matriz de Perfil Competitivo

Compania Muestra Competidor 1 Competidor 2
Factores criticos para el éxito Peso | Calificacion Paso Calificacion Pesa Calificacion Pesa
P Ponderado Ponderado Ponderado

Participacidn en el mercado

Competitividad de precios

Posicion financiera

Calidad del producto

Lealtad del cliente

Total

MNota: los valores de las calificaciones son los siguientes: 1- debilidad principal, 2 — debilidad menor 3- fuerza menor, 4 —
fuerza mayor. El competidor mas fuerte es el que en el total ponderado sea el mas alto

Fuente: PROSPECTIVE CONSULTING TEAM S.C.

Con los resultados aportados por dicha matriz es posible determinar la compafiia
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 asi

poder estar mas cerca de asumir el liderato del mercado.

7. Se crean los radares de comparacion
Conocidos también como diagramas de arafia, su utilidad radica en mostrar
graficamente las brechas existentes entre las organizaciones evaluadas, ya sea de
forma generar, o individual de acuerdo a los FCE analizados.

8. Analisis e interpretacién de los resultados derivados de la MPC y los

radares.
Finalizado el benchmarking, se ha concluido el dltimo de los analisis diagndsticos

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

informacion recopilada en pasos anteriores se constituye como insumo para dar
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cumplimiento al objetivo de definir el conjunto de estrategias empresariales que

permitiran 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 organizaciéon
(oportunidades y amenazas) con su medio ambiente interno (fortalezas y
debilidades), definiendo mediante cruces especificos de estas variables las
diferentes estrategias que puede poner en practica una empresa para obtener los
mejores resultados en relacion con su realidad actual. La estructura de esta matriz

se presenta en Tabla 5.

Tabla 5: Estructura Matriz DOFA
AMENAZAS
ESTRATEGIAS FA:

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

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO:

iLas estrategi as
fortalezas internas de una empresa
para aprovechar las oportunidades

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e x t er (DAWVD, 2D08)

ESTRATEGIAS DO:

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

2008)
ESTRATEGIAS DA:

Las estrategias DA son tacticas
defensivas dirigidas a la reduccion
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 posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA)

Con respecto a la matriz de posicion estratégica y evaluacion 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 mas adecuadas para
una organizacion especifica. 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 quizd los determinantes mas
importantes de la posicion estratégica general de una organizacion.

llustracion 3: Matriz PEYEA
==

1l |
CONSERVADORA: -T- AGRESIVO:

La compafiia debe concentrarse
en la estabilidad financiera en
un mercado estable con bajo
crecimiento. El factor critico es
la competitividad del producto.

Industria con baja turbulencia
ambiental. La compafiia disfruta
de una ventaja competitiva
definida. El factor critico es la
entrada de nueva competencia.

vCe——F+——"+—

\Y
DEFENSIVO:

La compafiia se concentra en
mantener una ventaja
competitiva en los segmentos
de mercado adecuados.

—T—T—T—T1T—> FI

Il
COMPETITIVO:

Industria atractiva. La compafiia
disfruta de una ventaja
competitiva en un ambiente
estable. El factor critico es la
fortaleza financiera.

v EA

Fuente: David (2008). Adaptado por los autores

fDependiendo del tipo de organizacion, 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 enlasmatri ces EFE e EFI| (Daed, 2088). Esteautee s a 0 .

también menciona:
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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 esta situado en el cuadrante agresivo
(cuadrante superior derecho) de la matriz SPACE, una organizacién esta
en una posicion 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 penetracion y el
desarrollo de mercado, el desarrollo de productos, la integracion hacia
atras, directa y horizontal, la diversificacion de conglomerados, la
diversificacion concéntrica, la diversificacion horizontal, o una combinacién
de las anteriores son estrategias viables, dependiendo de las
circunstancias especificas que enfrente la empresa.

El vector direccional podria aparecer en el cuadrante conservador
(cuadrante superior izquierdo) de la matriz SPACE, lo que implicaria
mantenerse cerca de las competencias basicas de la empresa y evitar
riesgos excesivos. Con mucha frecuencia las estrategias conservadoras
incluyen la penetracion y el desarrollo de mercado, el desarrollo de
productos y la diversificacion concéntrica. El vector direccional podria
situarse abajo a la izquierda o en el cuadrante defensivo de la matriz
SPACE, lo cual sugiere que la empresa deberia enfocarse en la
rectificacion de debilidades internas y en evitar amenazas externas. Las
estrategias defensivas incluyen la reduccién, desinversion, liquidaciéon y
diversificacion concéntrica. Por ultimo, el vector direccional podria 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 Ultimas se incluyen la integracién hacia atras, directa y horizontal, la
penetracién 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 direccion de marketing la
identificacion, evaluacion y seleccion de oportunidades de mercado y proponer las

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

Productos existentes Productos nuevos
Penetracion de mercado: Desarrollo de producto:
AEstrategi a de c r €| Estrategia de crecimiento de una empresa

Mercados | €mpresa que consiste en aumentar las | que busca identificar y desarrollar nuevos
istentes ventas de los productos actuales en | segmentos de mercado para sus

Asils segmentos de mercado actuales, sin | productos actuales. (KOTLER &

modi ficar e | (KOPLER d& | ARMSTRONG, 2008)

ARMSTRONG, 2008)

Desarrollo de mercado: Diversificacion:
Estrategia de crecimiento de una empresa | Estrategia de crecimiento de una empresa
Mercados | que consiste en ofrecer productos nuevos | que consiste en iniciar o adquirir negocios
NnUevos o modificados a segmentos de mercado | que estan fuera de los productos vy
actuales. (KOTLER & ARMSTRONG, | mercados actuales de la empresa.
2008) (KOTLER & ARMSTRONG, 2008)

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

4.2.4.4 Matriz interna i externa
Las conclusiones de esta matriz derivan directamente de la relacidon 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 1 E, una puntua
1.99 representa una posicion interna débil; una puntuacién de 2.0 a 2.99 se
considera promedio y una puntuacion de 3.0 a 4.0 es fuerte. De la misma
manera, en el eje y, una puntuacién ponderada total EFE de 1.0 a 1.99 se
considera baja; una puntuacion de 2.0 a 2.99 es media y una puntuacién 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 prescripciéon para las divisiones que
caen en las celdas I, Il o IV es la de crecer y edificar. Las estrategias
intensivas (penetracion de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de
productos) o integradoras (integracion directa, hacia atrds y horizontal)
resultan las mas apropiadas para estas divisiones. En segundo lugar, las
divisiones que caen en las celdas lll, V o VIl pueden administrarse mejor con
las estrategias de mantener y conservar; la penetracion de mercado y el
desarrollo de productos son dos estrategias comunmente empleadas para
estos tipos de divisiones. Tercero, una prescripciéon comun 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 | de la matriz IE o alrededor de ella.

En la llustracion 4 se presenta el esquema de una matriz Interna i Externa:

llustracion 4: Modelo de Matriz Interna i Externa

PUNTUACIONES PONDERADAS TOTALES EFI

Fuerte Promedio Déhil
3.0a4.0 2.0a2.99 1.0a1.99
Crecer y edificar 3.0 2.0 1.0
4.0 Ve T
Alta
3.024.0 T : - I
3.0
PUNTUACIONES =+
PONDERADAS Media
- P —— Moex r r by
TOTALES EFE 2.022.99 IV V VI
20 -~
Baja I3 r
1.0a1.99 VII VIII ‘ IX
1.0 A AN \ J

Mantener y conservar k) \) Cosechar o desechar

Fuente: David, 2008

4.2.5. Planeacion de marketing

Antes de explicar como funciona el proceso de planeacion de marketing y las

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

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

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

por Kotler & Keller (2012), gue for mal men
entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas

gue tienen valor para | os consumidores, cl
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destac8ndose como el emento principal
cual se entiende que el proceso de marketing va mucho més all de la venta de
bienes y servicios, su objetivo ultimo es la de lograr relaciones favorables de largo

plazo entre una empresa y sus grupos de interés.

De acuerdo con la definicion anterior el marketing sigue un proceso claro y
estructurado que le permite a la empresa ir desde la identificacion 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 ilustracion 5.

llustracion 5: Modelo ampliado del proceso de marketing

Crear valor para los clientes
y disefar relaciones con ellos

Captar valor del
cliente en retribucion

Entender el mercado, Disefiar una estrategia Disefar un Disenar relaciones © Captar valor de los
y las necesidades > de marketing orientada N programa de > redituables y > clientes para crear
y los deseos hacia las necesidades marketing que brinde crear deleite utilidades y valor
del cliente y los deseos del cliente un valor superior en el cliente del cliente

[ R |

Investigar a Elegir clientes para Disefiar de bienes Manejo de las Crear clientes
los consumidores atenderos: Yy servicios: relaciones con el satisfechos y leales
y el mercado segmentacion del disefiar marcas cliente: disefiar
mercado y direccion fuertes relaciones estrechas
con los clisntas Captar el valor de

Administrar informacion
de marketing y
datos del cliente

Decidir acerca
de una propuesta de
valor: diferenciacion

Y posicionamiento

Fijacion de precios:
crear valor real

Distribucion: adminis-
trar la demanda y las
cadenas de suministro

Promocion:
comunicar la
propuesta de valor

seleccionados por vida del cliente

Manejo de las Mot
relaciones con bos mercado y la
asociados: crear : pam ipaci
refaciones estrechas : dianmﬁ" oel
con asociados de :
marketing

Utilizar tecnologia
de marketing

Administrar mercados
globales

Asegurar responsabili-
dad ética y social

Fuente: (KOTLER & ARMSTRONG, Marketing version 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
participacion 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
|l a planeaci-n de marketing definida p
las oportunidades de marketing, la seleccibn de mercados meta, el disefio de
estrategias de marketing, el desarrollo de programas de marketing y la direccién

del esfuerzo de marketingo

De igual forma Stanton, Etzel, & Walker (2007) consideran la planeaciéon de
marketing como un proceso de cinco (5) pasos el cual debe estar alineado a la
planeacién estratégica global de la empresa (Ver llustracion 6 en la pagina

siguiente)

4.2.6. Mezcla de mercadeo: las 8 P& del Marketing de servicios
Una de las principales teorias del marketing y base del proceso de planeacion del

or

director de marketingoes sl a Ileslelementdsagyei | a s

esta considera (producto, precio, plaza y promociéon) no son suficientes para
disefiar una adecuada estrategia de marketing de servicios, en consideracion de
las caracteristicas especificas de los mismos, es por esto que el enfoque inicial de
4 P& ha sido complementado en diversas ocasiones, y en el &mbito de servicios,
se cuenta con el modelo base de las 8 P&, las cuales se exponen en las lineas
siguientes. (Lovelock & Wirtz, 2013)
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lustracion 6: Niveles de planeacidn organizacional

Implantacién y evaluacién ’

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

a. El ementos del product o: ALos productos
de la estrategia de marketing de una empresa. Si un producto estd mal disefiado,
no creard ningun valor significativo para los clientes, incluso si las P& restantes
estan bien ejecutadas. La planeacion de la mezcla de marketing inicia con la
creacion de un concepto de servicio que ofrezca valor a los clientes meta y que
satisfaga mejor sus necesidades que las alternat i vas de | a com
(Lovelock & Wirtz, 2013)
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De acuerdo con el autor existen tres (3) aspectos basicos que deben considerarse
al disefiar un concepto de servicio, los cuales son el Producto basico, los Servicios

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

forma:

1 Producto b8sico: Acomponente <central
soluciones a | os probl e mas(Loyaloek &aMirtz,c | i e n
2013)

T Servicios compl ement ar i os . facifiamdopgu usoayn e |
aumentando su valor y atractivo. La magnitud y nivel de los servicios
complementarios suelen afectar la diferenciacion y posicionamiento del
producto b8sico, con respect o (aovelboks ser
& Wirtz, 2013)

T Procesos de entrega: Airefiere a | os pr
tanto el producto b8sico como cada uno
(Lovelock & Wirtz, 2013)

b. Lugar y tiempo: AfLa entrega de el emen
implica decisiones sobre donde y cuando debe entregarse, asi como los canales
empleados. La entrega puede incluir el uso de canales fisicos o electrénicos (o
ambos), dependiendo | a(Lometotkd Watt,2023. del serv

En el contexto de los servicios como elementos de naturaleza intangible la
logistica de distribucibn hace referencia al flujo de informacion, el cual

generalmente se enmarca dentro de estas categorias

T Flujo de informaci -n y promoci - n: Andi st
de materiales relacionados con la oferta de servicio. El objetivo consiste en
i nteresar a | os clientes (avelmk &Wirtz, ad qu
2013)
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1 Flujo de negociacion: il | egar a un acuerdo sobre

configuracion del servicio, asi como los términos de la oferta, de modo que
se pueda cerrar un contrato de compra. El objetivo consiste en vender el
der ec ho a(Lovetodk & Wirta 2013)

Y Fluodeproduct o: AMuchos servicios
proceso hacia las personas o las posesiones, necesitan de instalaciones
para su entrega. Aqui, la estrategia de distribucion exige el desarrollo de
una red de s(Lovelocks Wirtp, 2043) e s 0 .

, especi

~

C

c. Promoci - n y educaci - n: nNEst e compon

fundamentales: proporcionar la informacién 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 especificos. En el marketing de servicios, gran
parte de la comunicacion es educativa en esencia, especialmente para los clientes
n u e v @gLevelack & Wirtz, 2013)

d Precio y otros <costos para el usuar

particul ar Aval e | a penao, no s-1 o deben

evaluar otros costos relacionados con su tiempo y esfuerzo. Por lo tanto, los
mercaddlogos de servicios no so6lo 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
fisico indeseable y la exposicion a experiencias sensoriales neg a t i (Lavedook &
Wirtz, 2013)

Para el autor la fijacion de precios puede describirse como un tripode 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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m2ni mo a fijar, por su parte el val or pe
precio maximo que puede ser fijado, y en Ultima instancia la competencia, con un
precio generalmente ubicado dentro del rango y el cual debe ser tenido en

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

e. Personal: AA pesar de | os avances tecn
requeriran de una interaccion directa entre los clientes y el personal de contacto.
La naturaleza de estas interacciones influye de manera importante en la forma en
gue | os clientes per ci(oelck&Wirt2;2013) dad del s

f. Entorno f2sico: Al a apariencia de | os
de los interiores, el equipo, los uniformes del personal, los letreros, los materiales
iImpresos y otras sefales visibles ofrecen evidencia tangible de la calidad del

servicio de una empresa. o

gProceso: ALa creaci-n y entrega de el
disefio y la implementacion de procesos eficaces. Con frecuencia los clientes
intervienen de manera activa en estos procesos, especialmente cuando actlan
como coproductores. Los procesos mal disefiados provocan una entrega de
servicios lenta, burocratica e ineficiente, pérdida de tiempo y una experiencia
decepci ouoewelodk &Widtz, 2013)

h. Productividad y calidad: considerando que la productividad impacta en los
costos del servicio, y la calidad en la satisfaccion 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; asi mismo, una organizacion tampoco debe

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

de no poder incrementarse lo suficiente, la empresa perderia dinero y esfuerzo.
(Lovelock & Wirtz, 2013)

4.2.7.

Marketing de experiencias

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

def

inici-n clara respecto al tB&nosR0i2):

Se trata de un sustantivo y un verbo y se utiliza de diversas maneras para
transmitir un proceso en si mismo, participando en una actividad, en el
afecto, el pensamiento o la emocion 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 l a misma requiere
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 diferenciacion del marketing experiencial
como un nuevo concepto de marketing, evolucionando mas alla del enfoque
tradicional de las caracteristicas del producto como elementos
diferenciadores.

Nnexpe

i nter ac

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

dad

con

o lugar incluso, a |l a adopci -n

Ssiste en hacer ®nfasis en Al as

del

exp

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

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

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

que

a s u(Barriasz201?). o

50

e

C 0N (

r



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 situacion de incomodidad.

4) Construir compromiso a través de la eleccion.

5) Dary mantener rituales a los clientes.

4.2.8. Indicadores de gestidn
Se presenta este tema como elemento cuya implementacién permitird tener un
control sobre los planes de accién que se quieran ejecutar en una organizacion

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

Se define entonces indicador de gesti - -n
cuantitativas o cualitativas, que permite observar la situacién y las tendencias de
cambio generadas en el objeto fendbmeno observado, respecto de los objetivos y
metas previstos e influencias esperadas. Estos indicadores pueden ser valores

uni dades, 2ndices, 9gReltrandasamdcssfad?2 sti cas, et

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 estan:

1 Nombre: ademas de ser concreto y claro para diferenciarlo de los demas

indiciadores, el nombre debe reflejar el objetivo y la utilidad del mismo.
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1 Forma de calculo: principalmente en indicadores de tipo cuantitativo, deben
explicarse detalladamente los componentes de la formula y la relacion entre
los mismos para evitar errores.

1 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 calculo.

1 Glosario: es una parte fundamental documentar todos aquellos términos de
caracter técnico o que pudiesen ser ambiguos o desconocidos para quien

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

4.3. MARCO CONCEPTUAL
Dentro de los principales conceptos que seran necesarios para una total
comprension 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
finalizacién de una actividad o secuencia de actividades, con el objetivo de servir
como guia y a la vez como instrumento de medicion del tiempo invertido con

respecto al tiempo previsto.

DECLARACION DEMISION: iDec |l ar aci - n p e rsith gue distihgae
una compafia de otras similares. Una declaracion de la mision identifica el

alcance que tienen las operaciones de una empresa en términos del producto y
del me (Daadd2608)

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

siguiente manera:
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€ medios por |l os cuales se | ogran |l os ob
estrategias empresariales incluyen la expansion geogréfica, la
diversificacion, la adquisicion, el desarrollo de productos, la penetracion de
mercado, la reduccién de gastos, el retiro de inversiones, la liquidacién y
|l as empresas conjuntasé

Las estrategias son acciones potenciales que requieren de decisiones por
parte de los altos directivos y de grandes cantidades de recursos. Ademas,
las estrategias afectan la prosperidad a largo plazo de la organizacion; por
lo general, durante un minimo de cinco afios, 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: iacti vi dades que una
si puede controlar y que desempefia especialmente bien o con deficiencias,
respectivamente. Surgen a partir de otras actividades empresariales, como la
administraci-n, el mar keti ng, l as finanzas
destinan grandes esfuerzos a encontrar estrategias que capitalicen las fortalezas

internas y eliminen (Dad,200&bi | i dades i ntern

MERCADO META (TARGET): segmento(s) de mercado que por sus
caracteristicas especificas se constituyen como el(los) mas atractivo(s) para una
empresa dedicada a una actividad comercial especifica.

OPORTUNIDADES Y AMENAZAS EXTERNAS: i1 s e ereneaf las tendencias y
acontecimientos econOmicos, sociales, culturales, demograficos, ambientales,
politicos, legales, gubernamentales, tecnoldgicos y competitivos que podrian
beneficiar o perjudicar significativamente a una organizacién en el futuro. Las
oportunidades y amenazas se encuentran mas alla del control de una sola

organizaci-n, de ah?2 el calificativo de ex
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PLAN DE ACCION: 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 ejecucion de una actividad, o conjunto de las mismas para controlar

el nivel de recursos invertidos con respecto a los previstos.

PRODUCTIVIDAD: segun cociente de produccién-insumos dentro de un periodo
de tiempo, considerando la calidad, pudiendo calcularse como la division entre el
namero de unidades producidas (dentro de un periodo, considerando la calidad)
entre los insumos empleados; la cual puede mejorarse mediante el aumento de la
produccion, la reduccion de insumos o0 una combinacion de ambas alternativas.
(Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012)

PROPUESTA DE VALOR: se define como tal al conjunto de atributos o
caracteristicas especificas que se integran a un producto o servicio con el fin de
convertirlo en una alternativa de compra Unica e irrepetible para los consumidores.

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

La Proposicién de Valor es la razon por la cual los clientes eligen una
empresa en vez de otra. Soluciona un problema del cliente o satisface una
necesidad de mercado. Cada Proposicion de Valor consiste en un
seleccionado grupo de productos o servicios que sirven los requerimientos
de un segmento de clientes especifico. En este sentido, la Proposicion de
Valor es un agrupamiento de beneficios que una empresa ofrece a sus
clientes.
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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 afadidos.

SEGMENTO DE MERCADO: conjunto de clientes con caracteristicas similares y
gue 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 segmentacion 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 practico crear una mezcla de marketing para
satisfacer tales deseos.

Al dirigir tales programas de marketing para los segmentos de mercado
individuales, las compafiias pueden realizar un mejor trabajo de marketing y
aprovechar mejor estos recursos. El enfoque es especialmente importante
para una empresa pequefia que posee o0 cuenta con recursos limitados. Esta
empresa podria competir eficazmente en uno o dos segmentos pequefios de
mercado; sin embargo, es probable que la abrume la competencia si aborda
un segmento mayor.

TACTICA: se define como tal a un método especifico 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 Tulua i Valle, en la
calle 24 # 26 1 69, barrio Tomas Uribe Uribe, con teléfono (2)2248471; raz6n por
la que se hace necesario un acercamiento a la realidad de la ciudad y las
principales caracteristicas de su poblacion a fin de desarrollar un analisis con

mayor objetividad.
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llustracion 7: Fachada actual de TGM

Tienda de las Grandes Marcas

+..L.CREDITO INMEDIATO

Fuente: TGM (2017)

BREVE RESENA HISTORICA DE TULUA (CAMARA DE COMERCIO DE TULUA,

2016)

Aunque Tulua no tuvo acta de fundacion propiamente dicha, se adopté
historicamente el afio de 1.639 como el afio de inicio del fundo de Tulua
porgue en los archivos histéricos 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 rios Tulua y Morales, solicitando permiso para abrir el
camino a Barragan, hoy en dia préspero corregimiento de Tulud.

El 30 de Mayo de 1825, Tuluad adquiere su calidad de municipio con la
instalacion del primer Concejo Municipal, dando asi comienzo a su
organizacion politico-ad mi ni strati vaé

La nueva poblacion obtuvo su importancia cuando el fundador abrié el camino
de Barragan, que comunica el Valle del rio Cauca y el virreinato de Cartago,
con el valle de Saldafa y el valle del
Con una extension total de 910.55 kilbmetros cuadrados, el municipio de
Tulua limita por el oriente con el municipio de Sevilla y el departamento del
Tolima; por el occidente con el rio Cauca y el municipio de Riofrio. Por el
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norte con los municipios de Andalucia y Bugalagrande y por el sur con los
municipios de Buga y San Pedro.

Su éarea urbana esta estimada en 11.11 Kilébmetros cuadrados y posee
diversidad de pisos térmicos y alturas que van entre los 960 metros sobre el
nivel del mar en el area urbana y una temperatura promedio de 24 grados
centigrados hasta los 27°C. Posee también alturas que llegan hasta los
4.400 metros sobre el nivel del mar, en donde se encuentran los paramos de
Barragan y Santa Lucia.

Su ubicacion estratégica hace de Tulud un cruce de caminos, ubicada en la
zona centro del departamento, a una distancia de 350 kilbmetros de Bogota,
la capital de la republica; a 102 kilémetros de Santiago de Cali la capital de
nuestro departamento; a 228 kilometros del Puerto de Buenaventura y a 24
Kilbmetros de la ciudad de Guadalajara de Buga, la tierra del Sefior de Los
Milagros.

Su influencia socioecondmica se extiende sobre un ndmero representativo de
municipios vecinos, siendo considerada como una ciudad Region, a la que
acude una poblacion flotante que asciende a los 500 mil habitantes,
provenientes principalmente de los municipios de Andalucia, Bolivar,
Bugalagrande, Riofrio, 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 agricolas de Tulua
dependen de los cultivos permanentes, sobresaliendo la cafia de azucar con
el 85% del area sembrada.

Tulua se convierte asi en epicentro regional, comercial, industrial y prestador
de servicios de excelente calidad; su estructura vial y de transporte le
permiteninflui r sobre una amplia zona en su entorn
Respecto a la Economia del municipio, podemos decir que esta representada
principalmente por la agricultura, la ganaderia, el comercio, la prestacion de
servicios y el impulso actual del sector de prestadores de servicios en salud,
teniendo un gran repunte en los Ultimos cinco afios y permitiendo posicionar a
Tulua dentro del panorama regional y a nivel del suroccidente colombiano,
como una ciudad prestadora de servicios en salud con un alto nivel.

En consideracion de la descripcion del municipio presentada por la Camara de
Comercio municipal cabe destacar para efectos de la presente investigacion
aspectos como la relevancia del sector comercial en la ciudad, lo que indica
crecimiento de las empresas dedicadas a esta actividad, asi como la alta

poblacién 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 mas especificas permiten evidenciar el comportamiento de la economia

Tuluefia y conocer un poco mas del desempefio de las empresas comerciales

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

Sector Empresas Empleos Aci.ivos fan Varﬂus fen % Empresas % Empleo % Activos %Ventas
millones) millones)
Industria Manufacturera 734 4017 $ 758.247 | § 271.048 11,5% 17,1% 28,4% 19,1%
Financieras y Seguros 151 669 $ 637.7621 § 21.220 2,4% 2,8% 23,%% 1,5%
Agricultura 140 1552 $ 365.444 1 § 162.080 2,2% 6,6% 13,7% 11,4%
Comercio, Reparaciones 3033 7313 $ 346.588 | § 533.966 47 4% 31,1% 13,0% 37,6%
Electricidad y Gas 3 70 $ 162.918 ] § 70.308 0,0% 0,3% 6,1% 5,0%
Salud y Asistencia social 172 2352 $ 111.060 | § 100.089 2,7% 10,0% 4,%% 7.1%
Profesionales 215 845 $ 72.312] § 46.488 3,4% 3,6% 2,7% 3,.3%
Construccién 161 912 $ 58.602| § 58.244 2,5% 3,9% 2.%% 4,1%
Inmobiliarias 69 121 $ 41.440] % 3.412 1,1% 0,5% 1,6% 0,2%
Transporte y Almacen 166 1001 $ 40.2491] § 37.666 2,6% 4,3% 1,5% 2,7%
Arfisticas y Recreacién 125 539 $ 26.609] § 57.454 2,0% 2,3% 1,0% 4,0%
Ofros Servicios 315 556 $ 14.655] % 9.843 4,9% 2,4% 0,5% 0,7%
Alojamiento y Comidas 579 1279 $ 0.897] § 11.224 9,0% 5,4% 0,4% 0,8%
Serv.Administrativos 198 1006 $ B8.967] § 12.445 3,1% 4,3% 0,3% 0,%%
Agua 25 206 $ 5.661| % 9.800 0,4% 0,9% 0,2% 0,7%
Informacion y Comunicaciones 177 383 5 56181 % 3.664 2,8% 1,6% 0,2% 0,3%
Educacién 118 574 $ 3.180| % 7.026 1,8% 2,4% 0,1% 0,5%
Admén. Publica, Defensa 14 100 $ 1.970] § 2.291 0,2% 0,4% 0,1% 0,2%
Mineria 3 18 $ 1.3061 § 890 0,0% 0,1% 0,0% 0,1%
Total aeneral 6398 23515 $ 2.672.485 $1.419.160

Fuente: (CAMARA DE COMERCIO DE TULUA, 2016)

Al revisar en la tabla anterior la informacion relacionada con el desempefio 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 asi una tercera parte de
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como el sector con mayor valor de ventas registradas durante el afio 2015 con un
37,6%, seguido por la industria manufacturera y la agricultura, siendo estos tres

los Gnicos sectores con una participacion de ventas mayor al 10%.

De lo anterior se concluye el buen ambiente que existe en la localidad tuluefia
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. DISENO METODOLOGICO

5.1. TIPO DE INVESTIGACION
La presente investigacion se considera de tipo descriptivo, la cual es definida por
Palencia Avendario de la siguiente forma:

Como su nombre lo indica, tiene el proposito de describir sisteméaticamente
los hechos y caracteristicas de una poblacién dada o de un area de interés.
Los estudios descriptivos buscan desarrollar una imagen o representacion
fidedigna del fenémeno estudiado a partir de sus variables. Describir en este
caso es sindénimo de medir; en este tipo de investigacion 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 andlis i s é

En suma, su finalidad es identificar, reconocer, describir y mostrar, para ello
pueden utilizar tratamientos estadisticos o categorizar la informacion en
matrices de analisis, buscando siempre presentar en forma detallada las
caracteristicas de su objeto de estudio. Aunque también la investigacion
descriptiva busca descubrir hechos, analizar el significado y la importancia de
estos, su aparicion, frecuencia y desarrollo. Mide, clasifica, interpreta y
evalla proporcionando, de ese modo, informacién sistematica y comparable
con la de otras fuentes.

En sentido de lo anterior, esta investigacion se considera como tal, puesto que
parte del andlisis y descripcion 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. METODO DE INVESTIGACION
Para el desarrollo del presente trabajo se considera la aplicacion de los métodos

analitico y deductivo, definiéndose de la siguiente manera:
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nEI m®t odo deductivo i nicia <c¢con el

principios, etc. de caracter universal y de comprobada validez para aplicarlos a
soluciones o] h e ¢ h(Batencigp Avendanao, uslf.g rmedianté la
aplicacion de este método se podran obtener informacion general de la situacion
externa e interna de la empresa TGM vy llegar a conclusiones especificas
presentadas como las estrategias de mercado que debe seguir para alcanzar los

resultados deseados.

ansgl i

El m®t odo anal 2?tico consiste en el Aproces

objeto en sus partes par a (RakerciaAvendand, f);de mo

mediante la aplicacion de este método se estudiara constantemente la informacion

recopilada

5.3. FUENTES Y TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION
Se presentan a continuacion las fuentes y técnicas que seran aplicados durante la

elaboracion del presente trabajo investigativo. (Ver Tabla 8 en la pagina siguiente)
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Tabla 8: Fuentes y técnicas de recoleccion de informacion

. ACTORES A
TECNICA A . .
OBJETIVO FUENTE AISLICC::AR QUIEN SE COMPONENTE TEORICO
LE APLICA
Cualitativa
1. Diagnosticar las (Analisis DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
condiciones actuales de documental de
. . - Kotler & Armstrong (2007)
la empresa en el sector | Secundaria | indicadores N.A.
econdémico en que se econdémicos - Porter (2008);
q N - Kotler & Keller (2012)
desenvuelve. demograficos,
entro otros)
2. Evaluar la Cuahtatlva. .
. . (Observacion
competencia directa e articioante
indirecta de la empresa, ey participante | -, mpetidores | BENCHMARKING COMPETITIVO
- Primaria mediante visita .
en términos de oferta, a directos - Betancourt (2013)
estrategias y .
. competidores;
capacidades. .
cliente oculto)
Cualitativa
(Encuesta a
3. Determinar los clientes §obre .
preferencias Clientes
factores clave que . .
. . Primaria de consumo: N.A.
influyen en el nivel de . .
Entrevista  a | Trabajadores
ventas de la empresa. .
trabajadores)
(Ver Anexos B
y C)
MATRICES ESTRATEGICAS
- David (2008)
Cualitativa 3
A blantear s (Andlisis de PLANEACION DE MARKETING
. . resultados de - Stanton, Etzel & Walker (2007)
estrategias para el diagnéstico
adecuado disefio de la Primaria or ganizacional N.A. MARKETING DE SERVICIOS
mezcla de mercadeo . g - - Lovelock & Wirtz (2013)
i disefio de
para la empresa TGM. . q
estrategias de MARKETING DIGITAL
mercado)
MARKETING DE EXPERIENCIAS
- Barrios (2012)
5. Proponer una
metodologia de : . .
o . Indicad d t Belt
seguimiento y control a | Secundarias N.A. N.A. ndicadores de - gestion  (Beltran

los planes de marketing
disefiados para TGM.

Jaramillo)

Fuente: elaboracion propia, 2016.
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5.4. FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

Para el adecuado desarrollo de la labor investigativa se requiere la aplicacion 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 poblacion 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 aplicacion

de la siguiente formula:

N+Z2spxq
"= N+E*+Z%xpxq

Donde:

n = tamafio de la muestra

N = tamafio de la poblacién

Z = nivel de confiabilidad

p = probabilidad de aceptacion del producto
g = probabilidad de rechazo del producto

E = error estandar de muestreo

N = 500 clientes de TGM.
p = 50%; q = 50%
Z=95% =1,65

E=5%

~ 500 « 1,652 * 0,50 * 0,50
™ = (500 +0,052) + (1,65Z « 0,50 * 0,50)

n = 176 encuestas
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Tabla 9: Ficha técnica encuesta

Disefio y realizacion de la encuesta

Nidia Saa Colorado
Diego Fernando Cafias Hernandez

Universo

500 clientes de TGM

Unidad de muestreo

Clientes de la empresa TGM

Tipo de muestreo

Muestreo Aleatorio Simple

Nivel de confiabilidad 95%
Tamario de la muestra 176 encuestas
Error estandar 5%

Objetivo

Conocer las preferencias de consumo y los
aspectos de importancia en la toma de decisién
de compra de los clientes de TGM.

Fuente: elaboracion propia, 2016.
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6. CAPITULO I: DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

En las siguientes paginas se trataran tres aspectos basicos que seran 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 investigacion se adentrara 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 econdmico, social,
demografico, politicos y tecnoldgicos, entre otros; en Ultima instancia, se realiza un
profundo y objetivo diagndstico interno que permite develar las capacidades de

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

6.1. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

6.1.1. Razdn social
TGM 1 Tienda de las Grandes Marcas

6.1.2. Resefa histérica

La creacion de TGM -Tienda de las Grandes Marcas- tiene sus origenes el 10 de

marzo de 2013, mes en el cual el sefior Diego Fernando Cafas inicid actividades

como trabajador independiente dedicado a la comercializacion de prendas de
vestir de alta calidad, para | o cual real i

destinados principalmente a la adquisicion de inventario.

Durante el primer afio la labor del sefior Diego Fernando Cafias se orientd a la

visita, consecucion y posterior fidelizacion de clientes, orientandose hacia un

66



segmento especifico de la poblacion, el cual gustara del estilo de las prendas
ofertadas, es asi, como en el primer afio de operaciones se logré la consecucion

de 100 clientes frecuentes.

Posteriormente, una vez consolidada la operacién y con una base de clientes
estable, se decide dar un paso hacia la formalizacion el dia 17 de junio de 2015
registrando la empresa TGM ante la Camara de Comercio de Tulua, la cual se

encontré ubicada en barrio San Vicente.

Hacia finales del afio 2015 la empresa cambi6 su ubicacion al barrio Tomas Uribe
Uribe a la calle 24 # 26 7 69, a dos cuadras de la zona centro del Municipio, con
un mayor flujo vehicular y peatonal, a la vista de nuevos clientes, asi mismo, las
nuevas instalaciones son mas amplias, con capacidad para brindar una mejor

exhibicién de sus inventarios.

Actualmente la empresa sigue fiel a su estrategia inicial de consecucion y
fidelizaciéon de clientes mediante la combinacién 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. Misién

TGM es una empresa dedicada a la comercializacion de prendas de vestir, que
combina calidad y la mejor experiencia de compra, dando como resultado una
transformaciéon de imagen y auténtico estilo. La razon de ser de TGM son nuestros
clientes, nuestros amigos, siendo la busqueda de su bienestar y felicidad lo que

nos lleva a mejorar cada dia. (Los autores, 2017)
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6.1.4. Vision

TGM sera para el afio 2020 la empresa de moda y estilo de vestir personal méas
reconocida y recomendada del centro y norte del valle, combinando la mejor
infraestructura, talento humano, innovacion y liderazgo para permanecer en la

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

6.1.5. Organigrama

En la ilustracion 8 se presenta el organigrama actual de la organizacion.

llustracién 8: Organigrama de la Tienda de las Grandes Marcas

GERENTE

— — —p{ CONTADOR

' '

AUXILIAR
VENDEDORES ADMINISTRATIVO

Fuente: elaboracion propia, 2017

6.1.6. Portafolio de productos

Actualmente TGM se especializa en ropa deportiva y casual para hombres y
mujeres jovenes, 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, ademas de ello,

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

En consideracion al tipo de productos ofertados por la empresa, los competidores
directos son las tiendas de ropa URBAN VISION, ALVAROO S TOKIKO vy
DIXTRITAL, ademas de ello existen en el municipio numerosos almacenes de
gran tradicién que tienen una participacion de mercado significativa, dentro de los
cuales destacan: Década, Surtitodo, Herpo, El Principe, La 14, el Exito, entre

otros.

6.2. ANALISIS DEL SECTOR

La actividad de comercio al por menor de prendas de vestir tiene un
comportamiento econdmico que va de la mano con los resultados del sector textil
y confecciones el cual en los Ultimos afios ha presentado comportamientos
positivos en el ambito nacional a pesar de verse rezagado en el afio 2016 por la
coyuntura derivada de alzas en la tasa de inflacion 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 petréleo; lo anterior se ve reflejado en un menor
consumo per capita de los hogares colombianos en prendas de vestir, y por ende
en menores ventas del sector textilero. (CARACOL RADIO, 2016).

En el ambito especifico del comercio al por menor de prendas de vestir, se puede
observar un comportamiento similar teniendo como informacién relevante el
consumo per capita de los hogares colombianos durante los ultimos afios,
respecto a lo cual en el grafico 1 se puede apreciar como afio tras afio (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
ocupd la casilla numero siete (7) como gasto mas representativo de los hogares
colombianos. (REVISTA DINERO, 2015)
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Informes mas recientes muestran, sin embargo, una contraccion 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 fenOmenos econOmicos 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 capita en
prendas de vestir cay6 un 2,5%. (CARACOL RADIO, 2016)

Grafico 1: Comportamiento de las ventas del sector
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Fuente: (REVISTA DINERO, 2015)

Con respecto a las practicas empleadas por las empresas para lograr los niveles
de crecimiento deseados, se tiene que estas han apostado con gran fuerza por la

70



presencia en plataformas tecnoldgicas, estrategia en particular que les ha
generado excelentes resultados considerando lo expuesto por BlackSip, principal
operador de plataformas de comercio electronico de moda en el pais, el cual
afirmo6 que para el primer semestre de 2015 se evidencia un crecimiento cercano
al 100% con respecto al mismo periodo del afio anterior y se generaban consumos
un 20% mas 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 economia 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 petréleo.
El balance econdmico 2016 entregado por la Camara de Comercio de Cali sefiala
que durante ese afio la economia de los paises América Latina y el Caribe se
contrajo en un 0,7%, Colombia logré un crecimiento de 1,9% y el Valle del Cauca
registr6 un crecimiento anual de 2,6% en los primeros nueve meses del 2016.
(CAMARA 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 produccién en el periodo enero-
septiembre de 9,6%, se cuenta con la existencia de un cluster productivo de
nombre ASistema Modao, en el cual p a
textiles, prendas de vestir, calzado y joyeria, insumos, maquinaria y equipo,
servicios de apoyo, disefio de modas, y los distintos canales de distribucion de
estos pr (CAMARA DESCOMERCIO DE CALI, s.f).

De acuerdo a informacién aportada por esta misma Camara, el Valle del Cauca
fue el Unico 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 asi que para el 2015, el valor total de las ventas en el
extranjero ascendieron a $USD 124 millones con mas de 35 destinos dentro de los
que se encuentran ademas de Estados Unidos, Francia, Espafia y Emiratos
Arabes, entre otros. (CAMARA DE COMERCIO DE CALI, s.f.)

En el ambito tuluefio al analizar el mercado de comercio al por menor de prendas
de vestir, se tiene que existe un gran numero de empresas dedicadas al ejercicio
de esta actividad, quienes operan tanto de caracter formal como de caracter
informal; las empresas formales segun la informacion otorgada por la Camara de
Comercio de la ciudad indica a marzo 27 de 2017 se encontraban en Tulua un
total de 275 empresas activas en la localidad, cuya actividad comercial incluye la
comercializacién 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, encontrandose ademas, a todos aquellos vendedores
informales, quienes venden a través de revistas, la web, o tiendas de caréacter

informal, las cuales capturan una alta cuota de mercado.

6.3. ANALISIS DE ENTORNOS
En este apartado se presenta el andlisis de la tendencia de diferentes variables del
entorno cuyo comportamiento tiene un impacto en la gestion y resultados

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

6.3.1. Entorno econémico

1 PRODUCTO INTERNO BRUTO: este indicador representa una medida del

comportamiento de la economia nacional al indicar el ritmo de crecimiento o
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decrecimiento de la misma en un periodo de tiempo determinado; la
evolucion del PIB colombiano en los ultimos afios puede observarse en la
tabla 10.

Tabla 10: Comportamiento del PIB nacional 2000 7 2015

Formacion bruta de

Periodo PIB Consuma final ital Exportaciones Importaciones (-)
capital
Miles de Miles de Miles de Mies de Miles de
Vanackhn Vanackhn aracikn Wariacitin Varkackhn
millones de anual % millones de o ola milones de e milenes de 1% milones de ol
[pes0s pesas pes0s pesos pes0s

Informacidn anual

2000 284761 240.964 40.724 45.822 43.878

200 280.539 17 245.000 1.7 44327 88 47.110 28 47.713 BT

2002 Z05.789 25 248.703 1,5 48.504 9.4 45.9090 -2.4 47.870 0.3

2003 J0B.418 340 255.501 27 54.420 12,2 40375 T4 51.781 B2

2004 324 BEG 53 266.562 4.3 61.059 12,2 54218 9.8 57.100 10,3
2005 340156 4.7 277953 4.3 68.783 12,7 57318 5.7 63.806 11,9
2006 352.038 &7 2085370 6.3 B1.881 18,2 B2.244 8.6 T6.655 20,0
2007 3aT7.083 LAt J16.105 7.0 g2.512 12.8 66,542 6,9 BT.422 14,0
2008 401.744 3.5 32r.01 3.5 100.8428 9,0 68.522 4.5 06,580 10,5
2009 408.379 1.7 332275 16 06886 -3.9 B7.544 -28 BY.T44 3.1

2010 424 509 4,0 340.303 51 104,347 7.7 68308 1.3 o97.260 10,8
2011 452 578 G5 358.390 55 123617 18.5 T6.438 11,8 118.158 215
2012 470.880 4,0 3B6.023 4.8 120.432 4.7 81.018 6.0 128.880 8.1

2013 4903 831 49 403.945 4.6 137.385 6,1 85233 5.2 136.584 6,0

2014 515.489 4.4 421260 4.3 153.238 11.5 84.008 -1,3 147215 7.5

2015 531.384 31 437.797 3.8 157.205 26 83.538 07 152.935 3.0

Fuente: Banco de la Republica, 2017

Por otra parte, segun estimaciones del Banco de la Republica y la Universidad
Javeriana, el crecimiento econémico del Valle del Cauca en el afio 2015 fue de
3,6% lo cual lo sitia por encima de la industria nacional y denota una posicién
favorable de la economia vallecaucana. (CAMARA DE COMERCIO DE CALI,
2016)

En el caso tuluefio, de acuerdo a cifras proyectadas por el DANE, Tului se
constituia como la quinta economia del departamento en consideracion de su
aportacion al PIB departamental, la cual fue estimada en 4,2%, lo que corresponde
a 2.496 miles de millones de pesos, siendo superada Unicamente 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 afios anteriores se evidencia una estabilidad en el caso tuluefio
puesto que no ha cambiado de lugar desde 2011, y su nivel de participacion tiende
a mantenerse constante (4,3% en 2011y 4,4% en 2012).

Lo anterior representa un panorama favorable considerando que la economia
vallecaucana presenta un mejor desempefio frente a otros grandes departamentos
del pais, y dentro de esta economia el municipio tuluefio en el cual se encuentra
ubicado TGM, es uno de los mas fuertes al ser de gran aportacion al crecimiento y
desarrollo del departamento; en consideracion, esta variable representa una
oportunidad al evidenciar un entorno econémico saludable que genera bienestar

para todos los consumidores y empresas, incluyendo dentro de este grupo a TGM.

f INFLACION: medida a través del IPC, esta afecta la capacidad adquisitiva
de los colombianos al representar alzas generalizadas en el nivel de precios
de la economia; el comportamiento de la inflacion en Colombia durante los

ultimos afios puede observarse en la tabla 11.
Al situarse en el Valle del Cauca, el incremento observado en el IPC en Cali para

el aflo 2016 fue inferior al nacional y al de las principales ciudades del pais,
situdndose en 5,13%, tal como puede observarse el grafico 2.
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Tabla 11: Comportamiento de la inflacién nacional 2000 7 2016

Fuente: Banco de la Republica, 2017

Grafico 2: Variacion del IPC en las principales ciudades del pais

Fuente: (CAMARA DE COMERCIO DE CALI, 2017)

De acuerdo a lo manifestado por la Camara el incremento en la inflacion fue
jalonado principalmente por los rubros salud (8,6%), otros gastos (7%) y alimentos

(6,9%); situacion desfavorable puesto que los ingresos de los rubros de alimentos
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