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SINTESIS

El presente documento es el resultado de una investigacién descriptiva, experimental y
cualitativa que mediante métodos deductivos y de observacion, se propone
fundamentalmente identificar los factores claves de éxito, en términos del proceso de
planeacidon estratégica, que deberd conocer y controlar la organizacion Mala Fama
Tienda Multimarca para diferenciarse, permanecer, expandirse en el mercado, y de esta
manera, generar rentabilidad, proyectarse a futuro y lograr el éxito en su transcurrir, de
manera tal que sea util no solo para sus propietarios sino también para la comunidad.

Especificamente, con base en las principales teorias referentes al proceso de
planeacién estratégica y las tendencias en moda referentes al consumo de prendas de
vestir; y apoyandose en la observacién participante directa y la realizacion de una
encuesta denominada “Caracterizacion del perfil de comportamiento del cliente actual
del almacén Mala Fama Tienda Multimarca” se logra identificar que los factores criticos
de éxito, en términos del proceso de planeacion estratégica, que debera controlar la
organizacion Mala Fama Tienda Multimarca para lograr diferenciarse, permanecer y
expandirse en el mercado, son aquellos que se relacionan con: poder de negociacion
con proveedores, comunicacion tanto online como offline con los clientes, excelente
ubicacion del local en el que desarrolla sus actividades el almacén, los productos en
cuanto a calidad, disefio, garantia y exclusividad, marketing digital y costos bajos (tanto
fijos como variables).

Palabras clave: Mala Fama Tienda Multimarca, Planeacion estratégica, Plan de
mercado, Perfil de comportamiento del cliente.

Abstract

This document is the product of a descriptive, experimental and cualitative investigation,
that using deductive and observational methods, intends to identify the critical factors of
success, in terms of strategic planning, that will should to control the organization Mala
Fama Tienda Multimarca; to know its competitive advantages and in this way generate
profitability, to project a future and to achieve success in its passage, so that the resource
not only for its owners but also for the community.

Specifically, based on the main theories, of strategic planning and market plan;
and with the support of the direct observation and the develop of a survey called
"Caracterizaciéon del perfil de comportamiento del cliente actual del almacén Mala Fama
Tienda Multimarca”, it was possible to identify critical success factors, in terms of strategic
planning, which should be controlled by the organization Mala Fama Tienda Multimarca
to achieve differentiation and ensure its permanence in the time they relate to: bargaining
power with suppliers, communication both online and offline with customers, excellent
location of the premises in which the warehouse develops its activities, products in terms
of quality, design, warranty and exclusivity , digital marketing and low costs (both fixed
and variable).
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Key words: Mala Fama Tienda Multimarca, Strategic planning, Market plan, Customer
behavior profile.
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INTRODUCCION

El éxito empresarial, catalogado como el hecho de que la organizacion permanezca, sea
sostenible y presente indices de crecimiento constante, tiene mucho que ver con el
proceso de planeacidén estratégica que realice la empresa; y la manera como lo
desarrolla. En este sentido, empresas que llevan a cabo sus actividades en el sector de
comercio, y mas especificamente en la comercializacion de prendas de vestir en punto
de venta como el almacén Mala Fama Tienda Multimarca; no son ajenas a esta realidad.

El almacén es una empresa de comercializacion de prendas de vestir y
accesorios, legalmente constituida en la ciudad de Cartago Valle, con existencia y
representacion legal desde el afio 2015. Durante el tiempo de funcionamiento, se ha
logrado identificar una interesante oportunidad de desarrollo empresarial, obteniendo
unos buenos resultados en términos de la rentabilidad del negocio y reconocimiento a
nivel local. Sin embargo, durante este proceso, también surgen ciertas circunstancias las
cuales pueden llegar a afectar el buen funcionamiento de la organizacién, y por tal motivo
se considera pertinente realizar un monitoreo y estudio a profundidad de dichas
situaciones.

En este orden de ideas, mediante la presente investigaciéon se desarrolla y
propone un proceso de planeacion estratégica para el almacén Mala Fama Tienda
Multimarca, mediante el cual se identifican los factores claves de éxito que debera
conocer y controlar la organizacion para diferenciarse, permanecer y expandirse en el
mercado.

Se tiene como base las principales teorias referentes al proceso de planeacion
estratégica, asi como también aspectos referentes al concepto moda; la observacion
participante directa y la realizacién de una encuesta denominada “Caracterizacion del
perfil de comportamiento del cliente actual del almacén Mala Fama Tienda Multimarca”.

1. Ildentificacion de los factores claves de éxito del almacén Mala Fama
Tienda Multimarca, a través de su planeacién estratégica

10
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2. Planteamiento del problema

Mala Fama Tienda Multimarca es una empresa comercializadora de prendas de vestir
en punto de venta, esta ubicada en el municipio de Cartago, Valle, desde el dia 6 de
Agosto del afio 2015.

Esta iniciativa de emprendimiento, en primera instancia surgio cuando se identifico
una necesidad insatisfecha en cuanto a la posibilidad de encontrar una tienda de ropa
gue satisfaga los gustos de las personas que se identifican con un estilo de vida juvenil
del municipio de Cartago.

Se identificé que la mayoria de personas con tendencia a llevar un estilo de vida
juvenil, preferian desplazarse a otras ciudades como Cali, Medellin y principalmente
Pereira, a la hora de comprar prendas de vestir.

El almacén, se ubica estratégicamente en el centro de Cartago, a dos cuadras de
la plaza principal; para el momento de su apertura, la zona contaba con alrededor de
diez boutiques; lo cual representaba un importante sector comercial en la ciudad, sin
embargo, no la mas importante. Es pertinente destacar también que estas diez
boutiques, se caracterizaban por vender Unicamente prendas femeninas; y en este
sentido, el almacén marcaba la diferencia en el sector, ya que era el Unico que se
enfocaba en comercializar prendas masculinas, sin dejar de lado el mercado femenino.

Todos estos aspectos, se veian reflejados en las ventas y el crecimiento de la
organizacion. Durante el primer afio de funcionamiento, no hubo un solo mes en el cual
se haya estado cerca de no cubrir los costos totales del almacén; desde el primer mes,
las ganancias siempre estuvieron muy por encima de los costos. El nivel de ventas
durante el primer afio super6 las expectativas. En este sentido, del 100% de las ventas
totales durante este afio, los costos totales anuales de funcionamiento, representaron un
15%; lo cual representa un interesante margen de utilidad para las proyecciones de la
empresa.

Lo anterior, es pertinente mencionarlo, ya que en lo que va corrido de este afio y
hace aproximadamente unos 5 meses atras, este sector en el cual estd ubicado el
almacén se ha venido convirtiendo en una zona cada vez més comercial. Hechos como
la inauguracién de una Tienda D1, el traslado del Banco Colpatria, la remodelacion de
una de las principales sucursales de Claro y la adecuacion de alrededor de ocho locales
comerciales mas, han hecho de esta cuadra, una de las mas promisorias en cuanto al
sector comercial del municipio.

Sin embargo, estos cambios favorables mencionados, también han traido consigo
la aparicién de nuevos competidores directos e indirectos; es asi, como en la actualidad,
la tienda de ropa Mala Fama pasé de ser el Unico punto de venta comercializador de
prendas de vestir masculinas y femeninas en el sector, a ser uno de los cinco almacenes
gue comercializan ropa para ambos sexos. Ademas, a esta competencia mencionada,
se le debe sumar la competencia que también generan las tiendas de ropa virtuales, las

11
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cuales cada vez ganan mayor fuerza y posicionamiento en el mercado. Todo lo anterior,
ha impactado a la organizacion, y esto se ha visto reflejado en una pequefia disminucién
en el nivel de ventas de la compafiia sin afectar drasticamente la rentabilidad del negocio

Teniendo en cuenta todos los aspectos mencionados y reconociendo que para
gue el negocio de comercializacion en punto de venta, sea mas sostenible y presente
indices de crecimiento constante, se identifica la necesidad de identificar los factores
criticos de éxito del almacén Mala Fama, a través del desarrollo de su planeacion
estratégica, por medio de la cual, se pueda generar rentabilidad, proyectar a futuro y
lograr el éxito en su transcurrir, de manera tal que sea Gtil no solo para sus propietarios
sino también para la comunidad.

2.1. Descripcion del area problemética
Antecedentes

Como principales antecedentes del presente trabajo de investigacion se encuentran una
serie de estudios enfocados en la planeacion estratégica y en el sector moda.

De esta manera, en lo que tiene que ver con comportamientos del consumidor
moda, Piedrahita, Ceballos y Bejarano (2012, pp. 46, 49,) muestran los resultados de
una investigacion que pretende comprender como es el comportamiento del consumidor
adolescente y su relacion con la moda en el ambiente de los centros comerciales.

En lo que tiene que ver con la apariencia desde el vestuario, Gémez (2015, pp.
153, 155, 166) buscan los ejes articulacion entre el disefio de modas y las
representaciones estéticas y culturales relacionadas con las opciones y preferencias en
el vestuario, asi como las formas de disponer el cuerpo en los espacios de interaccion
cotidiana.

En este estudio los autores proponen una mirada estética alrededor de los
atuendos, los accesorios y los objetos que terminan siendo una prolongacion del cuerpo.
El disefiador establece estas relaciones y las evidencia a través de la comprension de
las fuerzas motivacionales de las preferencialidades, para generar una conexion entre
las préacticas de sentido que emergen al vestirse y a partir de esto observar las relaciones
entre preferencias, consumo y gusto que los llevan consciente o inconscientemente a
practicas culturales que obedecen a temporalidades tales como la moda.

Relacionado también con la industria de la moda; Pardo, Hernandez y Paixao-
Barradas (2013, pp. 119, 125, 128) establecen una relaciéon entre los valores humanos,
los estilos de vida y las decisiones de compra de productos moda. Logran identificar
perfiles de consumidores segun tipos de pensamiento, que ayuden a las empresas y a
los disefiadores de moda a conocer mejor al publico objetivo y, de esta manera, sobre la
base de las necesidades reales estudiadas, a posicionar mejor su producto.

12
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Por otra parte, en lo que tiene que ver con la planeacion estratégica; segun
Aguilera y Riascos (2009, pp. 27, 42) la direccion estratégica debe ser un proceso
continuo que apoye los objetivos a largo plazo trazados dentro de las empresas. Este
proceso involucra la ejecucion de un plan estratégico que sea reconocido, comprendido
y aceptado por el personal encargado de ejecutarlo. Ademas de lo anterior, debe tener
en cuenta a la empresa como totalidad y sus relaciones con el entorno.

En lo concerniente a planeacion estratégica y gestion de la informacion, Camargo,
Vera y Cérdenas (2014, pp. 7, 16, 23) establecen una relacion entre la gestion de la
informacion al interior de la organizacion y su planeacion estratégica. En este sentido,
plantean que la planeacion estratégica de una organizacion permite a la empresa lograr
ventaja competitiva, siy solo si esta estrategia es suficientemente socializada al interior
de la organizacion.

Para finalizar, referente a la estrategia e innovacion en las Mipymes colombianas,
Tarapuez, Guzman y Parra (2016, pp. 170, 179) observan una clara relacion entre las
empresas que siempre realizan procesos estratégicos integrales (formulacion,
implementacion y seguimiento) y de innovacién al interior de las mismas, aspectos que
a la vez se encuentran asociados con la mejora de sus utilidades.

Naturaleza

El éxito empresarial, catalogado como el hecho de que la organizacion permanezca, sea
sostenible y presente indices de crecimiento constante, tiene mucho que ver con la
planeacion y el direccionamiento estratégico que realice la empresa; y la manera como
lo desarrolla. En este sentido, empresas que llevan a cabo sus actividades en el sector
de comercio, y mas especificamente en la comercializacion de prendas de vestir en punto
de venta como el almacén Mala Fama Tienda Multimarca; no son ajenas a esta situacion.

En este orden de ideas, la naturaleza de la presente investigacién se fundamenta
en el desarrollo empresarial, teniendo en cuenta las dimensiones de la moda, el
mercadeo y las perspectivas del proceso de planeacién estratégica; para el cual se sigue
una estructura fundamentada en los procesos de diagnéstico estratégico, formulacién
estratégica, presupuestacion estratégica y evaluacion y control estratégico.

Causas

Desde el punto de vista interno, se identifican como causales del problema, la ausencia
de un analisis y accion estratégica por parte de la direccion de la empresa porque a pesar
de gque en la actualidad se llevan a cabo actividades orientadas a el logro de una
diferenciacion y el alcance de unas ventajas competitivas, estas acciones no responden
directamente a una planeacion estratégica formalmente establecida.

En lo que tiene que ver con los factores externos, se identifica el aumento tanto

de competidores directos como indirectos, asi como también, la ausencia de una
adecuada informacién y base de datos sobre los diferentes tipos de clientes. Otros

13
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aspectos que resulta pertinente tener en cuenta son los relacionados con la falta de
informacion, acerca del sector moda, las tendencias y el comportamiento de los
consumidores que hacen parte del mercado objetivo.

Afectados

Se pueden identificar como afectados directos e indirectos de la investigacion, la
direccion del almacén Mala Fama Tienda Multimarca y sus diferentes grupos de interés.

Dinamica

El concepto de estrategia ha sido utilizado a lo largo de la historia, en diferentes
situaciones, escenarios y contextos; sin embargo, en lo que tiene que ver con el ambito
organizacional, Tarapuez, Guzman y Hernandez (2016) afirman que desde la década de
1920 hasta el presente ha sido interpretada a partir de diferentes perspectivas y se ha
convertido en herramienta fundamental para el éxito y la sostenibilidad de las empresas
gue han logrado perdurar.

A partir de la década de los sesenta, la estrategia juega un papel fundamental en
el quehacer de la gerencia, ya que comienza a asociarse el concepto, con otros términos
tales como la gestion y la administracion estratégica.

En este sentido, y como se cita en Tarapuez, Guzman y Hernandez (2016),
autores como Hofer y Schendel (1985, p. 4) definen a la estrategia como una de las
principales herramientas de la alta gerencia para hacer frente a los cambios tanto
externos como internos.

Por esta misma linea, Porter (1996, p. 106) asume que estrategia significa
desarrollar actividades diferentes a las de la competencia o, en el peor de los casos,
realizar actividades similares pero mejor y en diferente forma. Por otra parte, Mintzberg,
Quinn y Voyer (1997, p. 3) la definen como el patrén de una serie de acciones que
ocurren en el tiempo, y de acuerdo con este Ultimo enfoque, la empresa podria tener una
estrategia aun cuando no hiciera planes. Mas recientemente, autores como Jones y
George (2006) conciben la estrategia como un conglomerado de decisiones relativas a
gué metas perseguir, qué actividades emprender y como aprovechar los recursos para
alcanzar esas metas.

Por otra parte, en lo que tiene que ver con el ambito empresarial nacional en temas
de estrategia; un estudio reciente, como el realizado por Tarapuez, Guzman y Hernandez
(2016), demuestran que casos de empresas exitosas se caracterizan por ser
organizaciones que cuentan con procesos formales para la formulacion, la
implementacion y el seguimiento del plan estratégico dentro del cual tienen en cuenta de
manera explicita el tema de la innovacion.

Consecuencias
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La no solucién del problema trunca en primer lugar el potencial de crecimiento de la
empresa y en segundo puede comprometer su permanencia en el mercado en un
mediano plazo.

2.2. Formulacion del problema

¢, Qué factores claves de éxito, en términos del proceso de planeacion estratégica, debera
conocer y controlar la organizacion Mala Fama Tienda Multimarca para diferenciarse,
permanecer y expandirse en el mercado?

2.3. Delimitacion

El presente trabajo de investigacion se desarrollara en el almacén Mala Fama Tienda
Multimarca ubicado en el municipio de Cartago, Valle del Cauca; el cual hace parte del

sector moda, y mas especificamente el subsector de comercializacién de prendas de
vestir.

3. Objetivos de la investigacion

3.1. Objetivo general
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Identificar los factores claves de éxito, en términos del proceso de planeacion estratégica,
gue debera conocer y controlar la organizacion Mala Fama Tienda Multimarca para
diferenciarse, permanecer y expandirse en el mercado.

3.2. Objetivos especificos

Realizar diagnostico estratégico del almacén.

e Identificar los factores claves de éxito de la organizaciébn a través de su
formulacion, presupuestacion y control estratégico.

e Formular plan cumpliendo rigurosamente el proceso estratégico.

e Plantear proyecto estratégico de mercadeo.

4. Justificacion de la investigacién
La presente investigacion es de gran importancia para la organizacion, ya que le permite

contar con un proceso de planeacion estratégica formalmente estructurado, y
consecuentemente lograr diferenciarse, permanecer y expandirse en el mercado.
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Por otra parte, es de gran valor para el proceso de formaciébn como estudiantes
de administracién de empresas contar con organizaciones locales que permitan aplicar
los conocimientos adquiridos durante el proceso académico de formacion y tener una
vision mucho mas amplia de como se interactia en el mundo empresarial.

Ademas, es de gran pertinencia para la sociedad universitaria ya que sirve como
apoyo para que los estudiantes de semestres inferiores cuenten con una base para sus
futuras investigaciones.

Es pertinente mencionar que la Universidad Catdlica de Pereira enriquece su base
de datos en investigaciones regionales; y de esta manera es también una contribucion
para que la facultad de ciencias econémicas y administrativas pueda alcanzar su objetivo
el cual es ser la universidad que mayor conocimiento tiene sobre las empresas
regionales.

Por otra parte, el sistema educativo a nivel nacional ha presentado algunos
cambios en los ultimos afos, en el sentido de que antes se buscaba formar profesionales
para que buscaran empleo, mientras que lo que se busca hoy en dia es formar
profesionales que generen empleo; es en esta parte donde el presente trabajo de
investigacion es de gran pertinencia, ya que se busca fortalecer una iniciativa que surgio
como un emprendimiento de un estudiante de la universidad.

5. Marco de referencia

llustracion 1. Marco Referencial.
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MARCO REFERENCIAL

Marco Tedrico Marco contextual

Sub-sector comercio
de prendas de vestir
en Colombia

Planeacion

Sub-sector comercio Camara de

de prendas de vestir comercio del
en el Valle del Cauca municipio de
Cartago

Segmentacion
del mercado

Estrategia

Sub-sector comerdo
de prendas de vestir
en el municipio de
Cartago

Planeacion
estratégica

5.1. Marco teérico
5.1.1. Desarrollo administrativo

Henry Mintzberg plantea un enfoque de estrategia que se enfatiza en la accién, y segun
Su punto de vista:

La empresa tendria una estrategia, aun cuando no hiciera planes.
Asimismo, tendria una estrategia, incluso cuando nadie en la empresa dedique
tiempo a establecer objetivos formales, por no hablar de una definicion de la
mision. Lo Unico que se requiere es un patron de una serie de actos de la
organizacion. Un patrén implica que los actos de la empresa son congruentes; la
congruencia puede ser resultado de la planificacion formal o de la definicidén de las
metas, 0 no serlo. En las definiciones que se expusieron antes, la estrategia
consistia en la planificacion formal y en establecer metas. (Mintzberg, 1997, p. 4).

Por esta misma linea, cuando se habla de planeacién, Tarapuez, Guzman y Parra
Hernandez (2016, p. 171) indican que:

El modelo clasico propuesto por David (1990) esta fundamentado en una
serie de pasos secuenciales que abarcan desde la declaracion de la mision,
auditoria interna y externa, establecimiento de objetivos a largo plazo, generacion
de estrategias y politicas, formulacién de objetivos a corto plazo, asignaciéon de
recursos y medicion y evaluaciéon de resultados, los cuales son formalizados en
un documento escrito.
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De acuerdo con Reyes Ponce (1998, p. 244) “la planeacion consiste en fijar el
curso concreto de accion que ha de seguirse, estableciendo los principios que habran de
orientarlo, la secuencia de operaciones para realizarlo y las determinaciones de tiempos
y de numeros necesarias para su realizacion”.

En lo que tiene que ver con planeacion estratégica, Ogliastri (1996, p. 19) plantea
que:

Planeacion estratégica es el nombre que se ha dado a un conjunto de
contribuciones encaminadas a la orientacion general de una empresa, que ha
tenido notable influencia desde mediados de la década de los afios setenta. El
propésito esencial de la planeacion estratégica radica en lograr una ventaja
competitiva sostenible en el largo plazo.

En este mismo sentido, interpretando a Chiavenato (2011, p. 48) se afirma que la
planeacidon estratégica es el proceso de formular y ejecutar las estrategias de la
organizacion con el propdsito de insertarla, por medio de su misién, en el entorno donde
actia y su producto es el plan de accion. Justamente, ese plan de accion es el factor
generador de ventajas competitivas y sustentabilidad a largo plazo.

Este mismo autor, plantea ademas que la planeacién estratégica se basa en
identificar los recursos potenciales, alinear las competencias, reconocer las fortalezas y
debilidades y establecer el conjunto de medidas integradas que se aplicaran para
asegurar que la organizacién alcance los resultados planeados.

En cuanto a los determinantes del éxito de la planeacion estratégica, Chiavenato
(2011, p. 43) plantea que:

Debe pensar que el entorno es mas bien un actor, y no un simple factor, en
el juego estratégico. La formulacién de la estrategia opera como un proceso
reactivo o proactivo frente a las fuerzas del entorno, es decir, la organizacién debe
responder a las fuerzas del entorno o anticiparlas (escala del entorno) para poder
sobrevivir.

Por su parte, Mintzberg, Ahlstrand y Lampel (2010, p. 468) como se cita en
Tarapuez, Guzman y Parra Hernandez (2016, p. 172) indican que “la creacion de
estrategia es disefio con criterio, imaginacién intuitiva y aprendizaje emergente, es
transformacion y perpetuacion; debe comprender el conocimiento individual y la
interaccién social’.

Desde otra perspectiva, Johnson y Scholes (1997, p. 8) proponen que “el término
estrategia se refiere a ajustar las actividades de la organizacion al entorno en el que
opera”.

En esta direccion, los estudios realizados por Gomez y Balkin (2003, p. 159), como
se cita en Aguilera y Riascos (2009, p. 36), apuntan a que:

19



A
"WAMA

La formulacion de la estrategia es el disefio de un método o camino para
alcanzar la mision de la empresa. Una estrategia eficazmente formulada, integra,
ordena y asigna los recursos internos de la empresa y hace un uso apropiado de
la informacién del entorno externo.

En este mismo sentido, interpretando a Fred (1994, p. 6), a la hora de formular y

definir la estrategia de una organizacion, existe una terminologia clave; la cual se define
a continuacion:

Estrategas:
Individuos responsables del éxito o fracaso de una empresa.
Formulacion de la mision:

Consiste en la formulacién de un propdsito duradero, el cual distingue a una
empresa de otras parecidas. La formulacion de una mision identifica el alcance de
las operaciones de una empresa en los aspectos de producto y de mercado;
incorpora la filosofia de los estrategas; revela el concepto de una organizacién, su
principal producto o servicio y las necesidades principales del cliente que la firma
se propone satisfacer.

En un concepto un poco mas profundo, una formulacion de misién, muestra una
vision a largo plazo de una organizacion, en términos de que quiere ser y a quien
desea servir. Describe el propésito, los clientes, los productos o servicios, los
mercados, la filosofia y la tecnologia basica de una empresa. Estos componentes
en conjunto, responden a una pregunta clave sobre la empresa: ¢ Cual es nuestro
negocio? Una respuesta apropiada a esta pregunta hace que las actividades de
formulacion, ejecucion y evaluacién de estrategias sean mucho mas faciles.

Fortalezas internas:

Se refiere a actividades internas de una organizacién que se llevan a cabo
especialmente bien. Se dice ademas, que las empresas exitosas siguen
estrategias que las ayudan a beneficiarse de sus fortalezas internas.

Debilidades internas:

Se refiere a actividades de gerencia, mercadeo, finanzas, produccion, desarrollo
e investigacion que limitan o inhiben el éxito general de una organizacién. Una
firma debe tratar de seguir estrategias que efectivamente mejoren las areas con

debilidades internas.

Oportunidades externas:
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Esta expresion se refiera a tendencias econOmicas, sociales, politicas
tecnoldgicas y competitivas, asi como a hechos que podrian de forma significativa
beneficiar a una organizacion en el futuro. De esta manera, las empresas deben
formular estrategias para aprovechar las oportunidades externas.

Amenazas externas:

Consiste en aquellas tendencias econdmicas, sociales, politicas, tecnoldgicas y
competitivas, asi como hechos que son potencialmente dafiinos para la posicion
competitiva presente o futura de una organizacion.

Objetivos:

Se pueden definir como los resultados a largo plazo que una organizacion aspira
a lograr a través de su mision basica.

Estrategias:

Las estrategias son los medios por los cuales se lograran los objetivos.

Metas:

Las metas (de un afio o menos) se pueden definir como como puntos de referencia
0 aspiraciones que las organizaciones deben lograr, con el objetivo de alcanzar
en el futuro objetivos a un plazo mas largo. Ellas deben ser medibles, cuantitativas,
realistas, estimulantes, coherentes y prioritarias.

Politicas:

Se puede definir como la forma por medio de la cual las metas fijjadas van a
lograrse o las pautas establecidas para respaldar esfuerzos con el objetivo de

lograr las metas ya definidas.

Una vez clarificados estos conceptos; parafraseando a Fred (1994, pp. 12-17), se

plantean tres pasos fundamentales a la hora de realizar el proceso de planeacion
estratégica, los cuales son formulacién, ejecucion y evaluacion de estrategia.

En cuanto a la formulacion de estrategia, este paso se puede definir como el

proceso conducente a la fijacion de la mision de la firma, llevando a cabo una
investigacion con el objetivo de establecer las debilidades, fortalezas, oportunidades y
amenazas externas, realizando andlisis que comparen factores internos y externos y
fijando objetivos y estrategias para la empresa.

El siguiente paso, la ejecucion de la estrategia, significa la movilizacion tanto de

empleados como de gerentes, para llevar a cabo las estrategias ya formuladas. Esta
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etapa se fundamenta en tres actividades esenciales: fijacibn de metas, de politicas y
asignacion de recursos.

El otro paso, el de la evaluacién de las estrategias, plantea tres actividades
fundamentales; primero, la organizacion debe analizar los factores internos y externos
gue representan las bases de sus estrategias actuales. Como segunda actividad, la
empresa debe medir el desempenfio de la organizacion; consiste en comparar el progreso
real de con el progreso previamente planificado. Por altimo, se deberan tomar medidas
correctivas necesarias para mejorar la posicion estratégica de la empresa.

Por otra parte, interpretando a Ogliastri (1996, pp. 9-10), se han distinguido tres
tipos de estrategias clasicas:

La estrategia de especializacion, la cual es seguida por una empresa cuando
destina la parte fundamental de sus recursos al desarrollo de una capacidad competitiva
en los mismos productos o mercados con los cuales trabaja en ese momento. Esta
estrategia requiere una posicion solida de la empresa en términos de una gran eficiencia.

La segunda es la estrategia de integracion; esta consiste en la inversién de
recursos estratégicos para complementar los productos o capacidades existentes. La
integracion puede ser horizontal o vertical. En la integracion horizontal la empresa
completa sus lineas de productos con otros semejantes. En la integracion vertical la
empresa destina sus recursos estratégicos al desarrollo de nuevas empresas que
producen las materias primas o los insumos requeridos por la empresa en el momento
(integracion vertical hacia atras). En la integracion vertical hacia adelante la empresa
invierte en nuevas actividades que la acercan mas al consumidor.

La estrategia de diversificacion, consiste en la inversiéon de los recursos
estratégicos de la empresa en el desarrollo de nuevas actividades o empresas que no
guardan relacion con las actuales.

En este mismo sentido, y regresando a lo planteado por Fred (1994, p. 3), se
afirma que “la formulacién de estrategias incluye la identificacién de las debilidades y
fortalezas internas de una organizacion, la determinacion de las amenazas y las
oportunidades externas de una firma”. Justamente, para lograr identificar y analizar
dichos factores, existen una serie de herramientas cominmente aceptadas. Una de ellas
es la conocida como matriz DOFA.

Segun Fred (1994, p. 193):

La matriz DOFA es una importante herramienta de formulaciéon de
estrategias que conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias: FO, DO, FA,
y DA. Las letras F, O, D y A representan fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. Las estrategias FO se basan en el uso de las fortalezas internas de
una firma con el objetivo de aprovechar las oportunidades externas.
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Generalmente las organizaciones usan estrategias DO, FA o DA para llegar a una
situacion en la cual puedan aplicar una estrategia FO.

Las estrategias DO tienen como objetivo la mejora de las debilidades internas,
valiéndose de las oportunidades externas.

Las estrategias FA se basan en la utilizacion de las fortalezas de una empresa
para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas.

Las estrategias DA tienen como objetivo derrotar las debilidades internas y eludir
las amenazas ambientales.

En la ilustracidn 2, tomada de Fred (1994, p. 194), “se muestra una representacion
esquematica de la matriz DOFA, la cual estd conformada por nueve casillas. Hay cuatro

casillas de factores claves, cuatro casillas de estrategia y una que siempre se deja en
blanco”.

llustracién 2. Matriz DOFA.
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FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
1. 1.
2. 2.
3. 3.
. . 4. 4,
Dejar siempre en blanco | 5 Hacer lista de fortalezas 5. Hacer lista de debilidades
6. 6.
7. 7.
8. 8.
9. 9.
10. 10.
OPORTUNIDADES (0O) ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
1. 1. 1.
2. 2. 2.
3. 3. 3.
4. _ _ 4. 4.
5. Hacer lista de oportunidades Uso de fortalezas para aprovechar Vencer debilidades aprovechando
6. oportunidades 5. oportunidades
7. 5. 6
8. 6. 7
9. 7. g
10. 8. 9.
9. 10.
10.
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. 1. 1.
2. 2. 2.
3. 3. 3.
4. 4. 4.
5. Hacer lista de amenazas Usar fortalezas para evitar Reocliul;:_ilqda gn mininjto las
6. 5 amenazas| 5 * amenazas
7. 6. )
. 6.
> 7. 7.
: 8. 8.
10. 10.

Por otra parte, en cuanto a laimportancia y aplicacion de la planeacion estratégica,
citando a Fred (1994, p. 20) “el proceso de la gerencia estratégica en las empresas
pequefias es mas informal que en las empresas grandes, y las empresas pequefas que
realizan planificacion estratégica tienen un mejor despefo que las que no lo hacen.”
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En este mismo sentido, y en cuanto a la importancia de tener en cuenta el medio
externo, Serna (1992) afirma que “las organizaciones pueden considerarse como
entidades ecoldgicas, es decir, vistas como organismos que tienen relaciones reciprocas
con su entorno”.

Volviendo a lo planteado por Osorio Tinoco y Murillo Vargas (2010, p. 135), se
interpreta que el plan de empresa es, en primera instancia, una herramienta de
planeacién; que muestra una oportunidad de negocio, provee informacion sobre el hecho
factico de la oportunidad de negocio, y cuenta con una estructura vertebral de cuatro
grandes topicos:

Un analisis del mercado; un analisis de la forma en que operara el negocio, de la
forma en que se producira el bien y/o el servicio, de los aspectos técnicos del negocio;
un andlisis de la estructura y todos los aspectos relevantes y relacionados con una nueva
organizacion, y por dltimo, un andlisis financiero, que muestre los flujos de dinero, la
estructura de capital (donde se observe la inversién en el negocio y su estructura de
deuda y capital) y la rentabilidad que ofrece para los inversionistas (Harvard Business
School Press, 2005, Alcaraz, 2006, Varela, 2008).

5.1.2. Moda

En este sentido, cuando en el plan de empresa se hace referencia a la pertinencia
de realizar un analisis de mercado y un analisis de la forma en que operara el negocio,
es fundamental tener en cuenta aspectos de mercadeo y del sector en el cual se
desenvuelve la organizacion.

En este orden de ideas, en lo que tiene que ver con el sector moda; de acuerdo
con Solomon y Rabolt (2004, p. 4), como se cita en Piedrahita, Ceballos y Bejarano
(2012, p. 47):

La moda puede entenderse como un "cédigo" o un "lenguaje”, que permite
descifrar significados, los cuales varian de acuerdo al contexto. Para estos dos
autores, la "moda se refiere a un estilo que es aceptado por un grupo grande de
personas en un momento dado" (2004, p. 6).

Por esta misma linea, Pardo, Hernandis y Paixdo-Barradas (2013, p. 124) indican
que:

A través de la moday de sus codigos estéticos y simbalicos el individuo
puede transmitir su personalidad, al afirmar su pertenencia a un grupo, a través
de sus gustos y estilos, y al dar informacion sobre lo que lleva, lo que le gustaria
llevar e incluso lo que cree llevar.

Teniendo en cuenta estas definiciones, y dada la importancia de tener

conocimiento acerca del mercado y los consumidores que hacen parte de ese mercado.
Los estudios realizados por Piedrahita, Ceballos y Bejarano (2012, p. 47) plantean que:
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Cuando de moda se trata, el grupo de referencia juega un papel importante
en el proceso de compra de vestuario. Un grupo de referencia, se refiere a la
persona o personas, capaces de influir en las decisiones de compra de otros
consumidores. Los grupos a los que una persona pertenece, el deseo de ser
aceptado por un grupo o incluso las personas famosas, se constituyen en factores
que afectan las preferencias de un ser humano. Estos grupos de referencia
pueden ser los padres, los amigos, los cantantes, los deportistas o cualquier otro
grupo de afiliacion, que sea importante para el consumidor (Solomon & Rabolt,
2004).

Con base en lo anterior, en lo referente a la segmentacion de mercado en el sector
moda, Pardo, Hernandis y Paixao-Barradas (2013, p. 122), indican que:

Para poder clasificar a los diferentes consumidores dentro del campo de
la moda, los estudiosos del marketing utilizan criterios de segmentacion generales
y especificos (Martinez, y Vazquez, 2006). Ademas, para poder conseguir una
mayor eficacia en la introduccion de productos al mercado, es nhecesario
considerar las influencias que los valores y los estilos de vida ejercen sobre las
elecciones de consumo.

En la misma direccion, de acuerdo con Martinez y Vazquez (2006), como se cita
en Pardo, Hernandis y Paixdo-Barradas (2013, p. 122) “la segmentacion tradicional
en moda, dividida en las categorias infantil, joven, sefiora y caballero hoy en dia ya no
resulta significativa”

Con base en esto, otros autores como Saviolo et al. (2005), como se cita en Pardo,
Hernandis y Paixao-Barradas (2013, p. 122) indican que:

Apuntan hacia una segmentacion renovada de la moda mas significativa,
basada en estilos de pensamiento que surgen en las distintas ocasiones de la vida
(roles) que a un individuo se le pueden presentar. Sefialan el paso de un marketing
de origen militar, basado en la determinacion del target, el posicionamiento, etc.,
a un marketing de flujos donde el consumidor toma un rol principal en cuanto a la
experimentacién y la propuesta de productos.

Segun Schwartz y Bilsky (1987), como se cita en Pardo, Hernandis y Paixao-
Barradas (2013, p. 123) “los valores son conceptos o creencias deseables que guian los
comportamientos mas alla de situaciones especificas y mantienen un orden de
importancia”.

En lo que tiene que ver con el concepto de los estilos de vida y su importancia

para la segmentacion de mercados en el sector moda, Pardo, Hernandis y Paix&o-
Barradas (2013, p. 125) indican que:
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Los estilos de vida han sido definidos como patrones de comportamiento
que determinan las diferencias entre los consumidores (Woodside, Crouch,
Mazanec, Opperman, y Sakai, 2000). Otros los describen como formas o patrones
gue dan a conocer como la gente vive gastando su tiempo y su dinero (Gunter, y
Furnham, 1992).

5.1.3. Mercadeo

El concepto de mercadeo concebido como aquella herramienta empresarial, que
contribuye a la consecucion de los objetivos corporativos de una organizacion, de
permanecer y crecer en el tiempo, es definido por Stanton, Etzel y Walter, en su libro
Fundamentos de Marketing, como se cita en (Céspedes Saenz, 2005, pag. 2), como “el
sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar el precio, de
promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los mercados meta
para alcanzar los objetivos corporativos”.

Por esta misma linea, (Kotler & Armstrong, 1998, pag. 48) apuntan que mientras
“el plan estratégico define la mision y los objetivos generales de la compafiia. Dentro de
cada unidad de negocios, la mercadotecnia desarrolla un papel, al ayudar a lograr los
objetivos estratégicos generales.”

Por otra parte, e interpretando a (Kotler & Armstrong, 1998, pag. 4), hoy en dia el
mercadeo no puede ser visto como el simple hecho de vender y hacer publicidad. Aunque
son aspectos muy importantes, son solo dos de las muchas funciones que comprende el
marketing. Plantean entonces, que el nuevo enfoque del mercadeo se basa en la
satisfaccion de las necesidades de los clientes. Afirman qué:

Si el vendedor hace una buena labor al comprender las necesidades del
cliente, desarrolla productos que proporcionan un valor superior, determina sus
precios, los distribuye y los promueve en una forma efectiva, esos productos se
venderan con mucha facilidad. Por consiguiente, las ventas y la publicidad solo
son parte de una “mezcla de mercadotecnia” mas vasta, una serie de instrumentos
de mercadotecnia que operan juntos para afectar el mercado.

Asi mismo, interpretando a (Kotler & Armstrong, 1998, pags. 4-5) el concepto
fundamental que sustenta el mercadeo, es el de las necesidades humanas; entre ellas
se incluyen las necesidades fisicas basicas: alimento, ropa, techo y seguridad; las
sociales: de pertenencia y afecto, y las individuales: conocimiento y expresion de la
personalidad. A su vez, estas necesidades se convierten en deseos, a medida que son
modeladas por la cultura y la personalidad individual. Es asi como plantean que las
personas tienen deseos casi ilimitados, pero sus recursos son limitados. Por
consiguiente, deben elegir los productos que proporcionan el valor y la satisfacciéon
mayores por su dinero.
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En lo que tiene que ver con el proceso de mercadeo, y volviendo a lo concerniente

al concepto de “mezcla de mercadotecnia”, (Kotler & Armstrong, 1998, pag. 49) plantean
gue el proceso de mercadeo se basa en cuatro grandes puntos:

PwpdPE

Analizar las oportunidades de mercado
Seleccionar los mercados meta
Desarrollar la mezcla de mercado
Administrar el esfuerzo de mercadotecnia

Profundizando un poco mas, los autores afirman que:

La compania identifica el mercado total, lo divide en segmentos mas
pequefios, selecciona los mas prometedores y se aboca a servirlos y satisfacerlos.
Disefia una mezcla de mercadotecnia que se compone de factores bajo su control:
producto, precio, plaza, plaza (distribucién) y promocion. Para encontrar la mejor
mezcla y ponerla en accién, la compafia lleva a cabo el andlisis, la planificacién,
la puesta en préactica y el control de la mercadotecnia.

En relacion a esto, (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, p4g. 47) proponen que:

El termino mezcla de marketing se refiere a una combinacion Unica de
estrategias de producto, plaza (distribucion), promocién y fijacion de precios
(conocida a menudo como las cuatro P) disefiada para producir intercambio
mutuamente satisfactorios con un mercado meta. El gerente de marketing puede
controlar cada uno de los componentes de la mezcla de marketing, pero las
estrategias de dichos componentes se deben combinar para lograr resultados
optimos.”

En cuanto a las estrategias relacionadas con las cuatro P de la mezcla de

mercado, (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pags. 47-48) las definen de la siguiente forma:
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Estrategias de producto

El centro de la mezcla de marketing, el
punto de inicio, es el ofrecimiento y la
estrategia de producto. Es dificil disefiar
una estrategia de distribucion, decidir
una campafia de promocion o fijar un
precio sin conocer el producto que se
comercializara.

El producto incluye no solo la unidad
fisica, sino también su empaque,
garantia, servicio postventa, nombre de
la marca, imagen de la empresa, valor
y muchos otros factores.

Estrategias de plaza (distribucion)

Las estrategias de plaza, o distribucion,
se ocupan de colocar los productos a la
disposicion del cliente en el momento y
el lugar donde los quiere.

La meta es asegurarse de que los
productos lleguen en condiciones de
uso a los lugares asignados siempre
gue se necesiten.

Estrategias de promocion

La promocién incluye publicidad,
relaciones publicas, promocién de
ventas y venta personal. El rol de la
promocién en la mezcla de marketing
es lograr intercambios mutuamente
satisfactorios con los mercados meta
informando, educando, convenciendo y
recordandoles los beneficios de la
organizacion o producto.

Estrategias de fijacion de precios

El precio es lo que el comprador debe
dar para obtener un producto. A
menudo es el mas flexible de los cuatro
elementos de la mezcla de marketing y
el que puede cambiar con mayor
rapidez. Las empresas pueden
incrementar o reducir los precios con
mayor frecuencia y facilidad de lo que
pueden modificar otras variables de la
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mezcla de marketing. El precio es una
importante arma competitiva para la
organizacion, porque el precio
multiplicado por el nUmero de unidades
vendidas es igual a los ingresos totales
de la empresa.

5.1.3.1. Estrategias de promocion

Profundizando en las estrategias de promocion e interpretando a (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2011, pags. 525-530), se afirma que la estrategia promocional es un plan para
el uso optimo de los elementos de la mezcla promocional: publicidad, relaciones publicas,
venta personal y promocion de ventas.

La funcion principal de la estrategia promocional de una empresa es convencer a
los clientes de que los productos y servicios ofrecidos proporcionan una ventaja
competitiva; es decir, un conjunto de caracteristicas Unicas de una empresa y sSus
productos que se perciben por el mercado meta como significativos y superiores a la
competencia.

Teniendo en cuenta lo anterior, se plantea que la estrategia promocional esta
relacionada de forma estrecha con el proceso de comunicacién. En este sentido, la
comunicacion entendida como el proceso por el cual intercambiamos o compartimos
significados mediante un conjunto comun de simbolos; para las empresas cumple el
papel de informar, persuadir y/o recordar a los compradores potenciales acerca de un
producto, con el fin de influir en su opinidn u obtener una respuesta.

Se propone ademas, que en este proceso de comunicaciéon de marketing, el
internet y las tecnologias relacionadas, estan teniendo un profundo impacto. Es asi como
se llega a un empoderamiento del consumidor, en el cual, este actor por primera vez
puede hablar directamente con otros consumidores, con la empresa y con las
comunidades web.

En cuanto a las metas de la promocion, (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 532),
argumentan que:

Una promocion efectiva alcanzara una o mas de tres metas: informara a la
audiencia meta, persuadird a la audiencia meta, o le recordara a la audiencia
meta. Con frecuencia una empresa intentara lograr una o mas de estas metas al
mismo tiempo.

Interpretando a (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pags. 532-533), cada una de estas
metas de la promocion se pueden definir de la siguiente forma:
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llustracion 4. Metas de la promocién

La promocion informativa trata de
convertir una necesidad existente en un
Informar deseo, o estimular el interés en un
nuevo producto. Por lo general es mas
prevaleciente durante las primeras
etapas del ciclo de vida del producto.

La promocion persuasiva esté disefiada
para estimular una compra 0 una
Persuadir accion. La persuasion por lo normal se
vuelve la meta de promocion principal
cuando el producto entra a la etapa de
crecimiento de su ciclo de vida.

La promocion para recordar se utiliza
para mantener el producto y la marca
Recordar en la mente del publico. Este tipo de
promocion prevalece durante la etapa
de madurez del ciclo de vida.

Estos autores plantean ademas que existen dos principales tipos de publicidad, la
publicidad institucional y la publicidad del producto. La primera se utiliza cuando el
objetivo del plan de promocion es desarrollar la imagen de la empresa o de la industria.
En contraste, si el objetivo del plan es mejorar las ventas de un bien o producto
especifico, se utiliza en la publicidad de producto.

En cuanto a las decisiones creativas (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 561)
plantean que:

Las estrategias de publicidad estan organizadas en torno a una campafa
publicitaria. Una campafa de publicidad es una serie de anuncios relacionados
gue se enfocan en un tema en comun, un eslogan y un conjunto de recursos
publicitarios. Es un esfuerzo publicitario especifico para un producto en particular
gue dura un periodo.

De manera especifica, las decisiones creativas incluyen identificar los beneficios

del producto, desarrollar y evaluar los atractivos publicitarios, ejecutar el mensaje y
evaluar la eficacia de la campana.
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Otro concepto importante a tener en cuenta en este punto, es el de la promocion
de ventas.

La promocion de ventas son las actividades de comunicacién de las cuales un
incentivo a corto plazo motiva a los consumidores o miembros del canal de distribucion
a comprar un producto o servicio de inmediato, ya sea al disminuir el precio o agregarle
valor. La promocion de ventas suele tener mayor efecto en el comportamiento que en las
actitudes. La compra inmediata es el objetivo de la promocién de ventas, sin importar la
forma que adopte. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 593).

Existen ademés una serie de herramientas para promocion de ventas de
consumo, entre las mas populares estan los cupones y las rebajas, obsequios,
programas de lealtad, concursos y sorteos, muestreo y promocién en el punto de venta.

5.1.3.2. Estrategias de producto

Pasando ahora a profundizar en las estrategias de producto, (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2011, pag. 337) definen el concepto de producto, como:

Todo aquello, propicio o adverso, que una persona recibe en un
intercambio. Puede ser un bien tangible como un par de zapatos, un servicio como
un corte de cabello, una idea como “No tire basura” o cualquier combinacioén de
estos tres.

Interpretando a (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pags. 337-338), existen productos
de negocios (producto industrial) y productos de consumo. Los primeros hacen referencia
a aquellos productos que se utilizan para fabricar otros bienes o servicios, para facilitar
las operaciones de una organizacion o para revenderlos a otros clientes. Por su parte,
los productos de consumo hacen referencia a aquellos que se compran para satisfacer
los deseos personales de un individuo.

Esta distincion entre productos de consumo y productos de negocios, resulta
pertinente, ya que su comercializacion se realiza de forma diferente. Se venden en
distintos mercados meta y, por lo general, utilizan diferentes estrategias de distribucion,
promocion y precio.

Los productos de consumo, se pueden dividir de acuerdo al esfuerzo realizado
para comprarlos, en productos de conveniencia, productos buscados, productos de
especialidad y productos no buscados.

Interpretando a (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pags. 338-339), estos productos
se pueden definir de la siguiente forma:

e Productos de conveniencia: hace referencia a articulos relativamente baratos que

merecen poco esfuerzo de compra; es decir, un consumidor no esta dispuesto a
realizar una busqueda exhaustiva para conseguir dicho articulo.
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e Productos buscados: por lo general, un producto buscado es mas costoso que
uno de conveniencia y se encuentra en menos tiendas. Los consumidores casi
siempre compran un producto buscado solo después de comparar varias marcas
o tiendas en términos de estilo, practicidad, precio y compatibilidad con su estilo
de vida. Estan dispuestos a invertir cierto esfuerzo en el proceso para obtener los
beneficios deseados.

e Productos de especialidad: se refiere a aquellos articulos que los consumidores
buscan de forma exhaustiva y se muestran renuentes a aceptar sustitutos.
Ejemplo de ellos son los relojes Rolex, los automéviles Rolls Royce, entre otros.

e Productos no buscados: Un producto desconocido para el comprador potencial o
un producto que el comprador no busca de forma activa se designa como producto
no buscado. Los productos nuevos pertenecen a esta categoria hasta que la
publicidad y la distribucibn aumentan la conciencia que el consumidor tiene de
ellos.

Por otra parte, en cuanto al concepto de creacion de marca (branding), (Lamb,
Hair, & McDaniel, 2011, pags. 342-343) hacen referencia a este, expresando que “la
marca es la principal herramienta que las empresas utilizan para diferenciar sus
productos de aquellos de la competencia.” En lo referente a los beneficios de la creacion
de marca, se afirma que esto genera lealtad de marca, dicho en otras palabras,
fidelizacion del cliente. “Los mejores generadores de ventas reiteradas son los clientes
satisfechos. La marca ayuda a los consumidores a identificar los productos que desean
volver a comprar y a evitar aquellos que no.”

Por esta misma linea, cuando se habla de estrategias de creacién de marca,
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pags. 343-344) plantean que:

Las empresas enfrentan decisiones complejas de creacion de marca. La
primera decision es si maneja una marca. Algunas empresas pueden elegir entre
el uso de marcas del fabricante, marcas privadas (distribuidor) o ambas. En
cualquier caso deben elegir entre politica de marcas individuales (distintas marcas
para diferentes productos), marcas conocidas (nombres comunes para diferentes
productos) o una combinacion de marcas individuales y familia de marcas.

Pasando a lo relacionado con el empaque del producto, (Lamb, Hair, & McDaniel,
2011, pag. 348) afirman que:

Los empaques siempre han desempefiado una funcion practica; es decir,
conservan el contenido y protegen los bienes mientras se desplazan por el canal
de distribucion. Sin embargo, en la actualidad, el empaque también promueve los
productos y los hace mas seguros y faciles de usar.
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Interpretando a estos autores, se plantea ademas, que una parte integral de
cualquier empaque es su etiqueta. En general, el etiquetado adopta una de dos formas:
persuasiva o informativa. La primera se enfoca en un tema promocional o logotipo;
mientras que la segunda, esta disefiada para ayudar a los consumidores a seleccionar
el producto apropiado.

Por dltimo, en lo que tiene que ver con la garantia del producto, (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2011, pag. 352) expresan que una garantia protege al comprador, en el
sentido de qué confirma la calidad o el desempefio de un bien o servicio. Esta a su vez
puede ser expresa o implicita. Las garantias expresas son garantias por escrito y van
desde simples afirmaciones como “cien por ciento algodon” hasta extensos documentos
redactados en un lenguaje técnico. La garantia implicita es una garantia no escrita, la
cual asegura gque el bien o servicio estd adaptado para el propésito para el cual se vendio.

5.1.3.3. Estrategias de plaza (distribucion)

En cuanto a las estrategias de plaza (distribucion), se plantea que estan
estrechamente ligadas al concepto de canales de marketing. (Lamb, Hair, & McDaniel,
2011, pag. 417) Hacen referencia a este concepto definiéndolo como:

Una estructura de negocios de organizaciones interdependientes que
participan en el proceso de tener disponible un producto o servicio para uso o
consumo por los clientes finales o los usuarios de negocios. Los canales de
marketing facilitan el movimiento fisico de los productos de una ubicacion a otra,
con lo que representan un “lugar” o “distribucion” en la mezcla de marketing
(producto, precio, promocién y plaza) y abarcan los procesos relacionados con
tener el producto apropiado en el lugar preciso en el momento oportuno.

Se plantea ademéas que los canales de marketing generan especializacion y
division del trabajo entre las distintas operaciones que hacen parte de él. “los miembros
de los canales (mayoristas, distribuidores y minoristas) negocian entre si, compran y
venden productos y facilitan el intercambio de la propiedad entre el comprador y el
vendedor en el transcurso de mover el producto del fabricante a las manos del
consumidor final.” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 417).

En la ilustracién 5, tomada de (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 423), se
muestran los diferentes tipos de estructura que puede tener un canal de marketing.
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llustracion 5. Estructuras de un canal de marketing

Agente o corredor

Mayoristas Mavyoristas

Minoristas Minoristas Minoristas

En este punto, y centrandose en las organizaciones que cumplen el papel de
minoristas o de ventas al detalle, es decir, “todas las actividades relacionadas de forma
directa con la venta de bienes y servicios para el consumo final de uso personal”. (Lamb,
Hair, & McDaniel, 2011, pag. 485)

Estas operaciones minoristas se pueden clasificar, interpretando a (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2011, pag. 485), segun su propiedad, nivel de servicio, variedad de productos
y precio.

De acuerdo a su propiedad, estas se pueden dividir en minoristas independientes,
cadenas de tiendas o franquicias.

Por otra parte, citando a (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 487), segun el nivel
de servicio, se plantea que:

El nivel de servicio que brindan los minoristas se puede clasificar a lo largo
de una linea continua desde el servicio completo hasta el autoservicio. Algunos
minoristas, como las tiendas de ropa exclusiva, ofrecen altos niveles de servicio.
Proporcionan arreglos, crédito, entrega, consultoria, politicas liberales de
devoluciones, compras a plazo, envoltura para regalo y compras personales.

Desde otra perspectiva, otra modalidad de ventas al detalle es la de “ventas fuera
de tienda”. Dentro de esta modalidad, se ubican entre otras, las ventas en linea y a través
de las diferentes nuevas tecnologias impulsadas por el internet, tales como redes
sociales, paginas web, aplicaciones moviles, entre otras. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011,
pag. 497) Hacen referencia a esto, afirmando que:
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Durante afios, las compras en casa significaban buscar en catalogos y
luego hacer un pedido por teléfono. Sin embargo, para gran nimero de personas,
en la actualidad, significa encender su computadora, navegar por los sitios
minoristas en la red y elegir y ordenar productos en linea con el clic del mouse.

Teniendo en cuenta todo lo planteado, y en lo concerniente a la estrategia de
marketing de los negocios minoristas, (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 501) plantean
que:

Los minoristas deben desarrollar estrategias de marketing basadas en
objetivos generales y planes estratégicos. Los objetivos de las ventas al detalle
podrian incluir mas afluencia, ventas mas altas de un articulo especifico, una
imagen de mayor nivel o una conciencia mejorada del publico. Las estrategias que
utilizan los minoristas para lograr sus objetivos podrian incluir una venta especial,
una mejora en la decoracion o nueva publicidad. Las tareas clave en las ventas al
detalle estratégicas son la definicibn y seleccion de un mercado meta y el
desarrollo de la mezcla de ventas al detalle para satisfacer con éxito las
necesidades del mercado meta.

5.1.3.4. Estrategias de precio

El ultimo componente de la mezcla de mercado es el precio, interpretando a
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 629), se platea que el precio significa una cosa para
el consumidor y algo diferente para el vendedor. Para el primero el costo de algo. Para
el segundo, el precio representa ingresos, la principal fuente de utilidades.

En cuanto a la eleccién del precio adecuado, (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag.
630) proponen que “para obtener una utilidad, los gerentes deben elegir un precio que
no sea demasiado alto ni demasiado bajo, un precio que iguale el valor percibido para
los consumidores meta.”

En este sentido, en lo que tiene que ver con los objetivos de la fijacion de precios,
se dice que estos pueden clasificarse en tres categorias: orientados a las utilidades,
orientados a las ventas y orientados al statu quo.

La primera categoria abarca la maximizacion de las utilidades y las utilidades
satisfactorias. La maximizacion de las utilidades significa fijar los precios, para que el
ingreso total sea tan grande como sea posible en relacidén con los costos totales. Por otra
parte, las utilidades satisfactorias son un nivel razonable de utilidades; en otras palabras,
un nivel de utilidades consistente con el nivel de riesgo que enfrenta una organizacion.

La segunda categoria se divide en la participacion de mercado y la maximizacion
de las ventas. La participacion de mercado son las ventas de productos de una empresa
como un porcentaje de las ventas totales para esa industria. En cuanto a la maximizacion
de las ventas, esta se da cuando las empresas tratan de maximizar las ventas en vez
luchar por una participacién de mercado; en este sentido, una empresa con el objetivo
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de maximizar las ventas ignora las utilidades, a la competencia y el entorno de marketing,
siempre y cuando las ventas vayan en aumento.

La tercera categoria prende de mantener los precios existentes o igualar los
precios de la competencia. Esta tercera categoria de objetivos de fijacion de precios tiene
la principal ventaja de requerir poca planeacion. Es, en esencia, una politica pasiva.

Otro factor determinante a la hora de tomar decisiones de fijacion de precios es la
elasticidad, esta se refiere a la capacidad de respuesta o sensibilidad de los
consumidores en los cambios de los precios. Ocurre una demanda elastica cuando los
consumidores compran significativamente mas o menos de un producto cuando el precio
varia. Por el contrario una demanda inelastica significa que un aumento o disminucién
en el precio no afectara en forma significativa la demanda del producto. En cuanto a los
factores que afectan la elasticidad de la demanda, estos son la disponibilidad de
sustitutos, el precio en relacién con el poder de compra, la durabilidad del producto, otros
usos de un producto, tasa de inflacidn, entre otros.

5.2. Marco contextual

De acuerdo con la Subgerencia Cultural del Banco de la Republica (2015) el sector
comercio:

Hace parte del sector terciario de la economia, e incluye comercio al por mayor,
minorista, centros comerciales, camaras de comercio, San Andresitos, plazas de
mercado y, en general, a todos aquellos que se relacionan con la actividad de comercio
de diversos productos a nivel nacional o internacional.

En cuanto a la participacion de este sector en la economia nacional, segun la
revista Dinero (2015), desde el afio pasado este sector ha venido contribuyendo
positivamente al crecimiento del PIB; “el sector comercio, restaurantes y hoteles, ademas
de crecer a una tasa del 5% respecto al primer trimestre de 2014, ahora aporta 12,1%
en la produccion nacional, es decir un 0,3% mas”.

Por esta misma linea, el diario El Pais (2016) indica que “el subsector que tuvo
gran responsabilidad en la recuperacion fue el de prendas de vestir, que crecié mas de
15% en el cuarto trimestre del 2015”.

Justamente, en lo referente al subsector prendas de vestir, y mas especificamente
a la actividad de comercio al por menor de prendas de vestir y sus accesorios en
establecimientos especializados, Gonzalez (2016) indica que “cifras oficiales reveladas
por el DANE y el gobierno nacional, arrojaron que el PIB crecio 3.1% durante el 2015,
mientras que las ventas de indole textil arrojaron, segun estudios de Radar e Inexmoda,
alzas por encima de 7.2%”.

En lo que tiene que ver con el subsector comercio de prendas de vestir, e
interpretando a Fenalco Presidencia Nacional (s.f.); la Federacion Nacional de
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Comerciantes ha detectado un cambio estructural en el sector y es el relacionado con el
impacto de la moda; en este sentido, los empresarios del sector comercio atribuyen los
positivos resultados a los permanentes cambios de coleccion, a las fortalezas que tiene
el pais en materia de disefio y a un mejor momento econdmico que le permite a los
consumidores tener un mayor poder adquisitivo y por ende darse mas gusto con la
compra de este tipo de bienes.

En esta misma direccion, y segun un sondeo realizado por Fenalco Presidencia
Nacional (s.f.), se plantea que la innovacion en los disefios y materiales también juega
un papel determinante a la hora de brindarles opciones de compra a los grandes clientes
de estos articulos. El merchandising, al igual que los temas de publicidad también ha
influido en el comportamiento del sector. A esto se suma la necesidad de los empresarios
de acabar con los inventarios que ya estan pasados de moda.

En lo referente a los precios y al papel que estos juegan en el comportamiento del
subsector, se indica que:

A diferencia de lo que sucedia hace algunos afios, dice Fenalco que el precio ya
no resulta un aspecto tan importante a la hora de comprar confecciones, calzado o
productos de cuero. Tampoco es tan clave fechas como el Dia de la Madre o regreso a
clases, segun lo que muestra el sondeo realizado por la agremiacién entre sus afiliados.
(Fenalco Presidencia Nacional, s.f.).

A esto se suma el tema de eventos especiales organizados por las grandes
cadenas de supermercados y los propios centros comerciales que con promociones y
descuentos, que resultan llamativos, hacen que los clientes lleguen en una mayor
proporcién no sélo a mirar sino a efectuar las compras. (Fenalco Presidencia Nacional,
s.f.).

Es pertinente mencionar que este afio las condiciones de los comerciantes
variaron, de acuerdo a la reforma tributaria y alza de mdultiples impuestos que deben
pagar para realizar dicha actividad comercial, asi como lo indica el sefior Bolivar en su
articulo.

Uno de los retos que tiene el pais es como la Reforma Tributaria puede incidir la
proyeccién de crecimiento del pais, en inversiones, la generacion de empleo y el
consumo. Las alzas de los precios tienen a los colombianos haciendo cuentas.(Bolivar,
2017).

Los prondsticos indican que el pais crecerd mas de un 2% este afio y el peso del
comercio en ese crecimiento es importante teniendo en cuenta que ocup6 un cuarto lugar
en los dltimo seis afios y el que méas ha crecido en promedio solo superado por
construccion con 6,6%, explotacion de minas y canteras 5,8% y establecimientos
financieros, seguros, actividades inmobiliarias y servicios en las empresas con 5%.
(Bolivar, 2017).
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Interpretando lo escrito por la Revista Dinero (2016) en su seccion de economia,
uno de los puestos aprobados por los congresistas en la nueva reforma tributaria es el
aumento del IVA en tres puntos porcentuales, quedando de asi en un 19% vy la cual
empezo a regir desde el primero de Febrero, lo que genera un aumento en de precio al
momento de vender las prendas de vestir.

De igual forma como lo menciona el Periddico El Espectador, en donde indica que
el alza del IVA impactara directamente las ventas de prendas de vestir, haciendo que la
competitividad de las empresas dedicadas a esta razén social sean menos competitivas:

Por primera vez en 2017, en la edicion numero 29 de Colombiatex, en
donde uno de los principales temas de discusion ha sido el impacto que tendra el
aumento en tres puntos porcentuales de la tarifa general del IVA, hasta el 19 %,
gravamen que aplica para productos como la ropa. Segun las ultimas cifras, de
noviembre, el gasto per capita promedio en vestuario de los colombianos fue de
$22.750, un 0,03 % mas con respecto a octubre y 6,2 % en comparacion con
noviembre de 2015. Sin embargo, para Botero es claro que el nuevo IVA impactara
las ventas y, en general, a las empresas. “Hay que mirar el consolidado de
impuestos, no sélo el de renta. En el conjunto (la reforma) afecta, es regresiva y
no busca la competitividad empresarial. Pero ya esta y hay que trabajar con ella”,
afirmé (Espectador, 2017).

En cuanto al sector comercio en el departamento del Valle del Cauca, de acuerdo
con una entrevista realizada por el diario El Pais (2016) a la sefiora Maria Claudia
Lacouture, ministra de comercio e industria, “esta es una de las zonas que mas mueve
el comercio debido a su estructura industrial. La del departamento genera el 17,4% del
valor agregado, siendo la cuarta region del pais”.

En lo referente a la dinAmica de ventas del sector textil y confecciones, el diario El
Pais (2015), indica que  “en el caso del Valle del Cauca las confecciones y los textiles
son protagonistas en la reactivacién industrial del departamento, con produccién y ventas
muy por encima de ciudades como Medellin y Bogota™.

Segun los estudios realizados por Giraldo Tabares (2013, p. 26):

Los sectores de prendas de vestir y calzado, se encuentran entre los mercados
emergentes del Valle del Cauca, en el sector de cadenas productivas. El sector de
prendas de vestir, abarca gran interés en el mercado del Valle del Cauca, donde més de
138 empresas, el sector con mayor cantidad de empresas en la region, son generadoras
de crecimiento en el departamento.

En lo que concierne al municipio de Cartago, segun informaciéon de la Camara de
Comercio de Cartago (2015):

El indicador PYME ANIF- IPA REGIONAL, que sirve para medir el clima en el que
se desarrollan los negocios en el sector Pyme, es de resaltar como la jurisdiccion,
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representado por Cartago, muestra un buen ambiente para realizar negocios con una
calificacion de 55. Lo anterior demuestra que hay un buen entorno para desarrollar la
labor empresarial en la zona, en donde Barranquilla lidera este indicador con una
puntuacion de 73 y en ultimo lugar se encuentran Bucaramanga y la zona de Aburra sur.

En cuanto al sector empresarial de este municipio, e interpretando un informe
presentado por la Camara de Comercio de Cartago (2016), se encontré6 que para el
primer semestre del 2016, del total de 1.082 empresas matriculadas en esta entidad, el
sector econdémico que predomina es el Comercio con el 48.6% seguido por Alojamiento
e Industria Manufacturera con el 17.2% y 6% respectivamente.

En este mismo informe, se plantea que del total de 7.393 empresas activas en el
primer semestre del 2016; 4.049 pertenecen al sector comercio.

En lo que se refiere a la dinamica de ventas del sector comercio del municipio de
Cartago, y de acuerdo con La Gran Encuesta Pyme de ANIF, realizada en convenio con
la Camara de Comercio de Cartago (2016), se indica que:

La superficie de ventas de las Pymes comerciales de este municipio del Valle del
Cauca tuvo un comportamiento estable. De hecho, el 66% de los comerciantes reporto
gue esta variable no se alteré durante el segundo semestre de 2015. Entre tanto, el 25%
de los empresarios reportd un crecimiento de esta variable, mientras que solo un 9% dijo
gue se generd una caida.

Complementando esto, las Pymes comerciales de Cartago consideraron la
competencia de grandes superficies como el principal problema para el desarrollo de sus
actividades (un 25% de los entrevistados). Los costos de los insumos se ubicaron en
segundo lugar, con una participacion del 16%, y los altos impuestos en tercer lugar con
un 15%.

5.3. Marco legal

Teniendo en cuenta que toda organizacién en el momento de su creacion, esta ligada a
unas normas y leyes especificas del pais, region y municipio donde se ubique; se puede
decir que cada empresa es controlada por medio de diferentes mecanismos estatales y
privados, para el buen funcionamiento del negocio en dicho lugar especifico.

Una de estas organizaciones estatales que se encargan de formular, adoptar,
dirigir y coordinar las empresas del pais, es el Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo; como se menciona en Superintendencia de Industria y Comercio (s.f.):

Tiene como objetivo primordial dentro del marco de su competencia
formular, adoptar, dirigir y coordinar las politicas generales en materia de
desarrollo econémico y social del pais, relacionadas con la competitividad,
integracion y desarrollo de los sectores productivos de la industria, la micro,
pequeifia y mediana empresa, el comercio exterior de bienes, servicios y
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tecnologia, la promocion de la inversidn extranjera, el comercio interno y el
turismo; y ejecutar las politicas, planes generales, programas y proyectos de
comercio exterior.

Es pertinente mencionar, que la Direccion de Camaras de Comercio es la
delegada por el Gobierno Nacional para controlar y vigilar de manera administrativa y
contable las camaras de comercio del todo el pais; asi como también, tiene la funcion de
coordinar lo relacionado con el Registro Mercantil.

La Superintendencia de Industria y Comercio, puede sancionar a las Camaras de
Comercio que estén ligadas al incumplimiento de la ley, sus estatutos o las instrucciones
impartidas por parte de esta entidad, con hasta 85 salarios minimos legales vigentes, su
suspension o cierre de la Camara si se amerita; asi mismo, esta en la facultad de imponer
previa investigacion o multas de hasta 17 salarios minimos legales vigentes a las
organizaciones que ejerzan su actividad comercial sin estar registrados previamente en
el Registro Mercantil o aquellos negocios que no lo renueven dentro de los tres primeros
meses de cada afo.

Enfocados en este trabajo de investigacion es importante aclarar que las
organizaciones dedicas a la comercializacion de prendas de vestir en punto de venta,
antes de iniciar su actividad comercial, como primera instancia se deben registrar en el
Registro Mercantil el cual se realiza en la Camara de Comercio.

Posteriormente se debe cumplir con las obligaciones del comerciante como lo
indica el Cédigo de Comercio en su decreto 410 de 1971 en el articulo 19 en los deberes
del comerciante; también es importante tener en cuenta el articulo 515 de este mismo
decreto para tener claridad sobre las normas que rigen los establecimientos comerciales
y sus definiciones legales.

A partir de una entrevista con la sefiora Claudia Salazar, funcionaria de la camara
de comercio de Santa Rosa, se logré obtener la siguiente informacion, concerniente al
marco legal de los establecimientos de comercio a nivel nacional:

La ley 1780 del 2016 define que no se generara ningun tipo de costo en la
matricula ni en la primera renovacién, teniendo en cuenta que para acceder a estos
beneficios, la persona que quiera inscribirse en la camara de comercio para iniciar su
emprendimiento debe ser persona natural y estar en el rango de edad entre 18 a 30 afios.

De acuerdo con el CAE (Centro de Atencion al Empresario) el comerciante podra
realizar todos los tramites de constitucion legal desde la Camara de Comercio; estos
tramites estan relacionados con:

¢ Industria y Comercio.
e Cuerpo de Bomberos.

e Sanidad.
e Planeacion (uso de suelo).
e Dian (RUT).
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Es de gran importancia para el emprendedor saber que después de la inscripcion

del negocio en las diferentes entidades mencionada anteriormente, transcurrido el primer
afio y posterior a este, debe renovar su registro en la Camara de Comercio.

Seguido a su renovacion en la Camara de Comercio se deben realizar las

siguientes diligencias:

Se debe dirigir a la secretaria de hacienda ubicada en la alcaldia de su
municipio, en donde se debe pagar el respectivo impuesto de industria y
comercio.

Solicitar en la dependencia de control de Sanidad la respectiva visita al
establecimiento en donde se lleva a cabo la actividad.

Solicitar la visita técnica del cuerpo de Bomberos voluntarios, la cual sera
revisada por la Secretaria de Gobierno.

En lo que tiene que ver con el factor politico que afecta la industria de la moda a

nivel nacional, la Revista Dinero (2017) apunta que:

El Gobierno Nacional informé este miércoles que tiene listo un paquete de
medidas para seguir protegiendo e impulsando el sector textil y de confecciones
en todo el pais.

Las acciones incluyen informacion mas detallada en los registros de
importacion; garantia de permanencia de las etiquetas; reduccion de aranceles
para hilados que no afecten la industria nacional; controles aduaneros adicionales
y mas estrictos para textiles, hilos, fibras y ropa de hogar.

6. Disefio metodologico
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6.1. Tipo de investigacion

Es una investigacion descriptiva, experimental y cualitativa; ya que se busca ldentificar
los factores claves de éxito, en términos de planeacion estratégica que debera controlar
la organizacion Mala Fama Tienda Multimarca; para generar rentabilidad, proyectar a
futuro y lograr el éxito en su transcurrir, de manera tal que sea util no solo para sus
propietarios sino también para la comunidad.

Se plantea que es un estudio descriptivo, ya que sirve para analizar como es y
como se manifiesta un fendmeno y sus componentes

Es experimental, ya que se aplica la observacion de fenbmenos, que en un primer
momento es sensorial.

6.2. Método de investigacién
El método utilizado es el deductivo; ya que como lo expresa Méndez (2012, p. 240):

A partir de situaciones generales se lleguen a identificar explicaciones
particulares contenidas explicitamente en situaciones generales. Asi, de la teoria
general acerca de un fendbmeno o situacion, se explican hechos o situaciones
particulares. Por ejemplo, de la teoria sobre la planeacion estratégica se espera
analizar y evaluar su aplicacion concreta a una empresa.

También se utilizara el método de observacion, ya que se evidencia el proceso
mediante el cual se perciben deliberadamente ciertos rasgos existentes en la realidad.

6.3. Fuentes y técnicas para larecoleccion de lainformacién

Para el presente trabajo de investigacion, se utilizaran fuentes tanto primarias como
secundarias.

Como fuentes primarias, se tendra en cuenta a la organizaciéon y al segmento de
mercado que hace parte del nicho objetivo de la organizacion. Las fuentes secundarias,
serén textos, revistas, documentos y prensa.

En cuanto a las técnicas de las fuentes primarias, se identifica en primera
instancia, la observacién participante directa, ya que el investigador pertenece al grupo,
organizacion o realidad sobre la cual se investiga. Esta técnica se utilizara para la
elaboracién del diagnéstico estratégico de la organizacion, la identificacion de sus
ventajas competitivas y para el desarrollo de su planeacion estratégica.

Como segunda técnica de las fuentes primarias, se identifica la encuesta. Esta

técnica serd util para el desarrollo del plan de mercado, concerniente a la definicién de
estrategias en cuanto a producto, precio, promocion y plaza.
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En este sentido, para llevar a cabo dicha encuesta se plantea un objetivo general
consistente en definir el perfil de comportamiento del cliente actual de la organizacion.
Como objetivos especificos se propone:

e I|dentificar los factores que mas influyen en el cliente actual de la organizacion a
la hora de tomar una decision de compra.

e Conocer en gque épocas del afio y con qué frecuencia es mas propenso a comprar
el cliente actual de la organizacion.

e Determinar la preferencia de compra del cliente actual de la organizacion, en
términos de métodos de pago y canal de compra.

e Conocer el poder adquisitivo del cliente actual del almacén.

e I|dentificar las preferencias de consumo en términos de moda del cliente de la
organizacion.

e Conocer el estilo de vida en términos de hobbies y pasa tiempos del cliente actual
del almaceén.

El empleo de la encuesta supone la definicion por parte del investigador del
universo de investigacion (poblacién cuyas caracteristicas especificas la constituyen en
objeto de investigacion). Si el universo de investigacién es muy amplio, debe definir una
muestra representativa del mismo.

6.4. Poblaciéon

La poblacién que se tendra en cuenta para desarrollar y aplicar la encuesta, seran las
personas con tendencia a llevar un estilo de vida juvenil que interactia con las redes
sociales de la organizacion. Para definir dicha poblacion, se tendra como base el total de
1.980 personas que siguen las paginas del almacén. Con respecto al género, este sera
indiferente, ya que se tendran en cuenta tanto hombres como mujeres.

6.5. Muestra
De las 1.980 personas pertenecientes al total de la poblacion; la encuesta sera aplicada
a 145 individuos; los cuales serdn un 60% hombres y un 40% mujeres; es decir, 87

hombres y 58 mujeres. Para determinar dicho tamafio de muestra, se utilizé la férmula
de muestreo aleatorio simple:
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(N-1) D+ P *Q

Donde:

N = Tamairio de la poblacion

n = Tamafo de la muestra

P = Proporcion de éxito

Q = Proporcion de fracaso

D = (Error de estimacion ~ 2) / 4

Vale la pena aclarar que para la presente determinacion de la muestra, se trabaja
con un error de estimacién del 8%, una proporcion de éxito del 50% y una proporcién de
fracaso del 50%.

6.6. Tratamiento de la informacién

En cuanto al tratamiento de la informacidon se plantea que se utilizara la técnica de
presentacion de la informacion, ya que el investigador define la forma de presentacion
de los datos, representacion escrita, semitabular, tabular, uso de graficos, etc. (Méndez,
2012, p. 255).

Mas especificamente:

e Se realizara el cuestionario, a través de la herramienta Google Forms.

e Con base en la muestra seleccionada, se procedera a difundir este cuestionario,
a través de correo electrénico y redes sociales.

e Através de la herramienta Google Forms se ordenaran, tabularan y graficaran los
datos obtenidos.

e Se presentaran los resultados de forma escrita, gréafica y tabular.
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7. Presentacion de los resultados del estudio “Caracterizacion del perfil de

comportamiento del cliente actual del almacén Mala Fama Tienda Multimarca”:

7.1. Encuesta

Presentacion y andlisis de los resultados de la encuesta denominada “Caracterizacion
del perfil de comportamiento del cliente actual del almacén Mala Fama Tienda
Multimarca”; la cual fue difundida a través de internet, principalmente por medio de correo
electronico y las diferentes redes sociales del almacén; a un total de 145 personas que
en su conjunto, cada una de ellas interactia o ha interactuado con las redes sociales de

la organizacion.

7.1.1. Genero.

Tabla 1. Genero.

N°de
Genero personas | Porcentaje
Hombres 74 51%
Mujeres 71 49%
Total 145 100%
Grafica 1. Genero.
GENERO

De las 145 personas encuestadas 74 son hombres, lo cual corresponde a un 51%;

mientras que 71 son mujeres, correspondientes a un 49% del total de la muestra.
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7.1.2. Entre los siguientes rangos de edad, ¢en cudal se encuentra usted?

Tabla 2. Rango de edad.

Rango N°de personas Porcentaje

Menos de

15 0 0%
15-18 26 18%
19-21 51 35%
22-25 51 35%
Mas de 25 17 12%
Total 145 100%

Grafica 2. Rango de edad.
EDAD

= Menosde 15 ®=15-18 = 19-21 m=22-25 = Masde?25

0%

Del total de personas encuestadas, un 35% se encuentran entre los 19 y 21 afios. 35%
entre los 22 y 25 afios. El 18% de las personas encuestadas se encuentra entre los 15y
18 afos. Por otra parte, un 12% de las personas sobrepasan los 25 afios.
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7.1.3. Actualmente ¢a qué se dedica?

Tabla 3. Ocupacion.

N°de
Ocupacion personas Porcentaje
Empleado 42 29%
Independiente 22 15%
Estudiante 78 54%
Otro (desempleado, ama de casa) 3 2%
Total 145 100%

Grafica 3. Ocupacion.

® Empleado m Independiente

54%

De las 145 personas encuestadas, el 54% corresponde a estudiantes. Por otra parte, el
29% corresponde a las personas que son empleados. Con una participacion de 15% se
encuentran las personas cuya ocupacion es "independiente"”. Quienes se dedican a otros

OCUPACION

Estudiante m Otro (desempleado, ama de casa)

2%

tipos de actividades, corresponden a un 2%.
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7.1.4. En promedio, ¢En cudl de los siguientes rangos se encuentra su ingreso
econdémico mensual?

Tabla 4. Capacidad adquisitiva.

Ingresos N°de personas Porcentaje

Menos de un SMLV 69 48%
Entre $737.718 y

$1.475.434 59 41%
Entre 1.475.435y

$2.213.151 13 9%
Mas de $2.213.151 4 3%
Total 145 100%

Grafica 4. Capacidad adquisitiva.

CAPACIDAD ADQUISITIVA

= Menos de un SMLV = Entre $737.718 y $1.475.434
= Entre 1.475.435y$2.213.151 = Mas de $2.213.151

3%

Con una participacion del 47% de personas encuestadas, se encuentran aquellas que
reciben ingresos econémicos mensuales menores al salario minimo legal. En segundo
renglén se encuentran las personas que devengan ingresos entre los $737.718 y el
$1.475.434, con una participacion del 41%. Con una mayor capacidad econémica, pero
con una participacién menor, se encuentran las personas que ganan entre $1.475.435y
$2.213.151, representadas con un 9% de participacion. Por otra parte, se encuentra que
del total de 145 personas encuestadas, el 3% tienen ingresos econémicos mensuales
superiores a los $2.213.151.
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7.1.5. En promedio, ¢Cuantas veces compraropa al afio?

Tabla 5. Frecuencia de compra.

N°de veces al afio N°de personas Porcentaje

1 2 1%

2 16 11%

3 34 23%

4 25 17%

5 21 14%

Mas de 5 47 32%

Total 145 100%

Grafica 5. Frecuencia de compra.

FRECUENCIA DE COMPRA

=]l =2 3 m4 m5 Mas de 5

1%

De manera anual: se encontr6 que del total de 145 personas encuestadas; los individuos
realizan esta actividad mas de 5 veces, teniendo este item una participacion del 32%.
Por otra parte, con una participacion del 23%, se encuentran las personas que compran
ropa 3 veces al afio. Con una participacién menor, mas especificamente del 17%, estan
las personas que compran prendas de vestir 4 veces. Con una participacion similar, se
encuentran los individuos que salen de compras 5 veces al afio, representados en un
15%. En Ultima instancia, estan las personas que prefieren salir de compras 1 o a lo
sumo 2 veces por afno, las cuales representan un 12% del total de personas encuestadas.
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7.1.6. Cuando compra prendas de vestir, usted prefiere pagar

Tabla 6. Preferencia en método de pago.

Método de pago N°de personas Porcentaje
En efectivo y de contado 111 7%
A través de un sistema de
crédito 17 12%
A través de tarjeta (débito y/o
crédito) 17 12%
Total 145 100%

Grafica 6. Preferencia en método de pago.

PREFERENCIA EN METODO DE PAGO

= En efectivo y de contado

= A través de un sistema de crédito

= Através de tarjeta (debito y/o crédito)

-

Un 76% de las 145 personas encuestadas, prefieren pagar en efectivo y de contado,
antes que hacerlo mediante otro método. Por otra parte, con una participaciéon menor se
encuentran las personas que se sienten mas a gusto utilizando otros métodos como las
tarjetas electrénicas o un sistema de crédito, con una participacion de 12% cada uno.
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7.1.7. A la hora de comprar una prenda de vestir, ¢por cuél de los siguientes
canales prefiere hacerlo?

Tabla 7. Preferencia de canal.

Canal de compra N° de personas Porcentaje
Internet (Incluidas redes sociales) 135 93%
Un establecimiento o tienda de
ropa 10 7%
Total 145 100%

Grafica 7. Preferencia de canal.

PREFERENCIA DE CANAL

m Un establecimiento o tienda de ropa

B |nternet (Incluidas redes sociales)

\

7%

93%

Un 93% de las 145 personas encuestadas prefiere realizar compras a través de tiendas
0 establecimientos de ropa; mientras que solo un 7%, es decir 10 de las 145 personas
encuestadas, prefieren hacerlo a través de internet o redes sociales.
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7.1.8. En el momento de comprar prendas de vestir, scual de los siguientes
aspectos es para usted el de mayor importancia? (Califiquelos en una escala de 1
a 5, siendo 1 la calificacion de menor importanciay 5 la de mayor)

Tabla 8. Precio.

PRECIO N. PERSONAS |PORCENTAJE
NIVEL 1 9 6,2%
NIVEL 2 18 12,4%
NIVEL 3 45 31,0%
NIVEL 4 36 24,8%
NIVEL 5 37 25,5%
TOTAL 145 100,0%
Grafica 8. Precio.
PRECIO
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Del total de 145 personas encuestadas, un 31% le da una calificacién de importancia de
3 al factor precio; un 26% considera este aspecto como “muy importante”, dandole una
calificacion de 5; otro 25% de las personas encuestadas le da una calificacion de 4. Por
otra parte, un 12% de las personas que respondieron la encuesta le dan una calificacion
de 2; mientras que para un 6% este aspecto es de menor importancia, asignandole una
calificacion de 1.

Tabla 9. Garantia.

GARANTIA | N. PERSONAS | PORCENTAJE
NIVEL 1 10 6,9%
NIVEL 2 30 20,7%
NIVEL 3 31 21,4%
NIVEL 4 27 18,6%
NIVEL 5 47 32,4%
TOTAL 145 100,0%
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Grafica 9. Garantia.
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Del total de 145 personas encuestadas, un 32% considera este aspecto como “muy
importante”, dandole una calificacion de 5; un 21% le da una calificacion de importancia
de 3 al factor garantia; otro 21% de las personas encuestadas le da una calificacién de
2. Por otra parte, un 19% de las personas que respondieron la encuesta le dan una
calificaciéon de 4; mientras que para un 7% este aspecto es de menor importancia,
asignandole una calificacion de 1.

Tabla 10. Calidad.

CALIDAD |N.PERSONAS |PORCENTAJE
NIVEL 1 2 1,4%
NIVEL 2 6 4,1%
NIVEL 3 27 18,6%
NIVEL 4 28 19,3%
NIVEL 5 82 56,6%
TOTAL 145 100,0%
Grafica 10. Calidad.
CALIDAD
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Del total de 145 personas encuestadas, un 57% considera este aspecto como “muy
importante”, dandole una calificacion de 5; un 19% le da una calificacion de importancia
de 4 al factor calidad; otro 19% de las personas encuestadas le da una calificacion de 3.
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Por otra parte, un 4% de las personas que respondieron la encuesta le dan una
calificacion de 2; mientras que para un 1% este aspecto es el de menor importancia,
asignandole una calificacion de 1.

Tabla 11. Disefio.

DISENO N. PERSONAS | PORCENTAJE
NIVEL 1 1 0,7%
NIVEL 2 7 4,8%
NIVEL 3 29 20,0%
NIVEL 4 20 13,8%
NIVEL 5 88 60,7%
TOTAL 145 100,0%
Grafica 11. Disefio.
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Del total de 145 personas encuestadas, un 61% considera este aspecto como “muy
importante”, dandole una calificacion de 5; un 20% le da una calificacién de importancia
de 3 al factor disefio; otro 14% de las personas encuestadas le da una calificacion de 4.
Por otra parte, un 5% de las personas que respondieron la encuesta le dan una
calificacion de 2; mientras que para un 1% este aspecto es el de menor importancia,
asignandole una calificacion de 1.

Tabla 12. Atencion.

ATENCION |N. PERSONAS | PORCENTAJE
NIVEL 1 10 6,9%
NIVEL 2 15 10,3%
NIVEL 3 37 25,5%
NIVEL 4 37 25,5%
NIVEL 5 46 31,7%
TOTAL 145 100,0%
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Grafica 12. Atencion.
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Del total de 145 personas encuestadas, un 32% considera este aspecto como “muy
importante”, dandole una calificacion de 5; un 26% le da una calificacion de importancia
de 4 al factor atencién; otro 26% de las personas encuestadas le da una calificacion de
3. Por otra parte, un 10% de las personas que respondieron la encuesta le dan una
calificacién de 2; mientras que para un 7% este aspecto es el de menor importancia,
asignandole una calificacion de 1.

Tabla 13. Exclusividad.

EXCLUSIVIDAD | N. PERSONAS | PORCENTAJE
NIVEL 1 12 8,3%
NIVEL 2 16 11,0%
NIVEL 3 32 22,1%
NIVEL 4 34 23,4%
NIVEL 5 51 35,2%
TOTAL 145 100,0%

Grafica 13. Exclusividad.
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Del total de 145 personas encuestadas, un 35% considera este aspecto como “muy
importante”, dandole una calificacion de 5; un 23% le da una calificacion de importancia
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de 4 al factor exclusividad; otro 22% de las personas encuestadas le da una calificacion
de 3. Por otra parte, un 11% de las personas que respondieron la encuesta le dan una
calificacion de 2; mientras que para un 8% este aspecto es el de menor importancia,
asignandole una calificacion de 1.

7.1.9. Alahora de dirigirse a un establecimiento o tienda de ropa a comprar, usted
suele hacerlo:

Tabla 14. Compaifiia.

COMPRA N. PERSONAS | PORCENTAJE
SOLO 43 29,7%
FAMILIA 42 29,0%
PAREJA 27 18,6%
AMISTADES 33 22,8%
TOTAL 145 100,0%

Grafica 14. Compaiiia.
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Se puede observar que de las 145 personas encuestadas, con una participacion del
29,7% suelen realizar sus compras de prendas de vestir si ningun tipo de compafiia, el
otro 29% de los encuestados que corresponden a 42 personas del total de la muestra
realizan sus compras acompafado de algun familiar, con una participacion del 22,8% se
encuentran las personas que compran prendas de vestir acompafiados de algun tipo de
amistad y para finalizar, se encuentran las personas que prefieren comprar solos con
una participacion del 18,6% del total de la muestra.
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7.1.10. Cuando se dirige a una tienda de ropa a comprar, acompafnado por una de
las personas mencionadas en la pregunta anterior, en una escalade 1 a5 que tanto
valor de importanciale da ala opinion de esa otra persona; siendo 1 la calificacion
de menos importanciay 5 la de mayor importancia.

Tabla 15. Importancia de la opinidon del acompafiante.

VALOR DE IMPORTANCIA

QUE LE DA A SU

ACOMPANANTE N° PERSONAS | PORCENTAJE
nivel 1 18 12,4%
nivel 2 18 12,4%
nivel 3 49 33,8%
nivel 4 43 29,7%
nivel 5 17 11,7%
TOTAL 145 100,0%

Grafica 15. Importancia de la opinién del acompafiante.
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De acuerdo a la aplicacion del instrumento, se puede observar que las personas que se
dirigen a un establecimiento a realizar sus compras de prendas de vestir, le es indiferente
la opinién de quien lo acompafia. Ya que el 33,8% de las personas encuestadas de un
total de la muestra de 145 encuestados; le dan un nivel 3 a la opinién de su acompafante,
el 12,4% del total de la muestra seleccionaron el nivel 1 en donde es nula la opinion de
su acompafante y con un 11,7% estan las personas que si tienen en cuenta la opinion
de su acompafante y es de gran aporte para ellos.
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7.1.11. Desde su punto de vista, su estilo o tendencia a la hora de vestir se
encuentra ligado a:

Tabla 16. Estilo a la hora de vestir.

N.

Tendencia Personas

tipo de musica 33
deporte favorito 24
circulos sociales 83
personajes publicos 29
estilo propio 20
otros 7
total 196

Grafica 16. Estilo a la hora de vestir.
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Observando los resultados arrojados por el instrumento, se puede observar que de las
196 respuestas que se dieron en esta pregunta por parte la muestra que corresponde a
145 personas, 88 de ellas su estilo y tendencia se basa en los circulos sociales, 33 siguen
sus tendencias de acuerdo al tipo de musica y 29 personas segun personajes publicos;
siendo estas 3 las respuestas mas relevantes.
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7.1.12. ;Qué actividades le gusta realizar en su tiempo libre?

Tabla 17. Actividades que realiza en el tiempo libre.

Actividades que realiza en el tiempo libre | N. Personas
leer 51
Ver television 40
Realizar algun deporte 76
Navegar en internet 79
Otros 8
Total 254

Grafica 17. Actividades que realiza en el tiempo libre.
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De una muestra de 145 encuestados se logro identificar que 79 personas le gusta pasar
su tiempo libre navegando en internet, fueron 76 personas las que dedican su tiempo
libre a la realizacion de algun tipo de deporte, por otra parte 51 personas dedican su
tiempo libre a leer, otras 40 personas ven television y 8 realizan otro tipo de actividades
tales como: ir al gimnasio, cine entre otro.
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7.1.13. Cuando no se encuentra en su lugar de trabajo, estudio o sitio de labores
rutinarias, ¢ Qué otros sitios suele frecuentar?

Tabla 18. Sitios que frecuenta.

Sitios que frecuenta | N. Personas

Bares 40
Discotecas 41
Centros comerciales 64
Centros deportivos 60
Restaurantes 75
Otros 10
Total 290

Grafica 18. Sitios que frecuenta.
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Teniendo en cuenta el grafico anterior, se puede observar que al ser una pregunta de
multiple seleccion, la mayoria de las personas encuestadas frecuentan los restaurantes
cuando no realizan sus labores rutinarias, con una participacion de 75 personas de 145
encuestadas.

El segundo sitio que més frecuentan son los centros comerciales con una participacion
del 44,1% que corresponde a 64 personas de 145.

Otro sitio que frecuentan mucho, son los centros deportivos con un 41,4%
correspondiente a 60 personas del total de la muestra.

Para finalizar se encuentran los bares y las discotecas con una participacién de 41y 40
personas respectivamente de un total de 145 personas encuestadas.
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7.1.14. ;Cuédles de las siguientes redes sociales usa?

Tabla 19. Redes sociales que utiliza.

Redes sociales que utiliza | N. Personas

Whatsapp 140
Instagram 120
Twitter 31
Facebook 108
Snapchat 66
Pinterest 1
Total 466

Grafica 19. Redes sociales que utiliza.
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Se puede observar que al ser una pregunta de multiple seleccion las redes sociales que
mas utilizan las personas encuestadas son: Whatsapp con 140 personas, Instagram con
120 personas y Facebook con una participacion de 108 personas teniendo en cuenta
que la muestra son 145 personas encuestadas.
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7.1.15. Por lo general, ¢en qué meses del afio suele comprar prendas de vestir?

Tabla 20. Meses en los que compra prendas de vestir.

meses en los que compra prendas de vestir | N. Personas

Enero 53
Febrero 35
Marzo 30
Abril 26
Mayo 31
Junio 71
Julio 54
Agosto 29
Septiembre 41
Octubre 30
Noviembre 28
Diciembre 123
Total 551

Grafica 20. Meses en los que compra prendas de vestir.
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Observando la grafica anterior y teniendo en cuenta que es una pregunta de mdultiple
seleccion se puede ver que 123 personas del total de 145 personas del total de la
muestra, prefieren comprar las prendas de vestir en el mes de diciembre; también se
encontré que el 49% que corresponde a 71 personas, realizan sus compras en el mes
de junio y posteriormente las personas prefieren comprar en julio y enero con una
participacion de 54 y 53 personas respectivamente.
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7.1.16 ¢ A cudl de las redes sociales que usted utiliza le dedica mayor tiempo?

Tabla 21. Red social a la que mayor tiempo le dedica.

Red social a la que mayor tiempo le dedica |N. Personas

Facebook 21
Instagram 46
Twitter 3
Whatsapp 70
Snapchat 4
Ninguna 1
Total 145

Grafica 21. Red social a la que mayor tiempo le dedica.
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Del total de la muestra la cual es de 145 personas, se observa que la que 70 personas
pasan mas tiempo en la red social de Whatsapp, 46 personas utilizan mas la red social
Instagram y para finalizar 21 personas utilizan mas la red social Facebook.
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7.2. Andlisis de la encuesta

A pesar de que en un principio, como se propuso en el disefio metodoldgico, se buscaba
gue las personas que le dieran respuesta a la encuesta fueran en un 60% hombres y un
40% mujeres; y esto debido a que la distribucién de la participacion de las ventas por
género responde a este porcentaje. A partir de la aplicacion del instrumento se encuentra
gue del total de 145 personas encuestadas 74 son hombres y 71 son mujeres; dicho en
datos porcentuales, 51% y 49% respectivamente.

Por otra parte, a pesar de tener una percepcion de que las personas menores de
15 afios tendrian una participacion considerable, los resultados muestran que, su
participacion es nula en la muestra seleccionada.

Otro factor importante que se debe tener en cuenta, es la manera como las
personas encuestadas utilizan y distribuyen su tiempo, de acuerdo a su ocupacién; por
ejemplo, es valido afirmar que aquellas personas que son empleados o trabajadores, se
caracterizan por tener menos tiempo libre y tiempo de ocio que aquellos que son
desempleados y/o estudiantes; teniendo en cuenta lo anterior, es posible deducir que la
mayoria de personas encuestadas, al ser estudiantes, son personas que cuentan con
una mayor cantidad de tiempo libre, y por ello pueden dedicar mas minutos a interactuar
en sus diferentes redes sociales; entre ellas, las redes sociales del almaceén.

En cuanto a la preferencia del método de pago, a pesar de que tienen una
participacion menor, existe una proporcion de la poblacién la cual prefiere utilizar otros
canales diferentes al dinero en efectivo a la hora de realizar sus compras; por tal motivo,
resulta pertinente para la empresa, evaluar la pertinencia de brindar diferentes
alternativas en lo concerniente a métodos de pago.

7.3. Analisis cruzado de la encuesta
Teniendo en cuenta los resultados obtenidos para cada una de las variables; se
considera pertinente presentar a continuacion un analisis cruzado de aquellas variables

gue se consideran mas representativas para cumplir con los objetivos planteados en el
presente trabajo.

7.2.1. Perfil del cliente

Tabla 22. Perfil del cliente.

EDAD CAPACIDAD ADQUISITIVA FRECUENCIA DE COMPRA

Menos de Menos | e 737,18y | ntre L7535 | s de
15-18)19- 21{2- 5{Ms de 25| deun ot
15 quy | S | ysusst (s

Mujer 0% |12 | 2% [ 1| 36 [ 6% 30% % B | Vo | 8% | 17% | 17% | 100 | 46%
Hombre 0% | 6% | We|20%| % [ 3% 51% 12% o | 10| 14% | 30% | 18% | 19% | 1%

112 3 4 | 5 [Mésde5

GENERO
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De las 145 personas encuestadas; 71 de ellas fueron mujeres; y de estas el 21% son
mujeres entre 19 y 21 afios; de las cuales, un 61% obtiene ingresos mensuales inferiores
a un Salario Minimo Legal y un 46% de ellas, se caracteriza por realizar compras mas
de 5 veces al afo.

Por otra parte, de las 145 personas que respondieron la encuesta; 74
corresponden a hombres, de los cuales el 21% estan entre 22 y 25 afios; el 51% devenga
ingresos mensuales entre $737.718 y $1.475.434; y un 30% se caracteriza por comprar
ropa 3 veces al afo.

Se logra identificar que las mujeres tienen una mayor frecuencia de compra con
respecto a los hombres, ya que el 46% de 71 mujeres encuestadas, realizan compras de

prendas de vestir mas de 5 veces al afio; en cambio el 30% de 74 hombres encuestados
compran 3 veces al afio este tipo de bienes.

7.2.2. Estilo de vida

Tabla 23. Estilo de vida.

RED SOCIAL DE PREFERENCIA ACTIVIDADES EN SU TIEMPO LIBRE

Ver |Realizaralgin|Navegar en|Otra (cine, salir con
television| deporte | internet |amigos, fotografia)
Mujer 9 1 2 B 2 1 (7] 2 3 e 5
Hombre 1 2 26 3 2 0 |24 19 4 36 3

Facebook | Twitter Instagram | Whatsapp| Snapchat |Ninguna| Leer

GENERO

De las 145 personas encuestadas, 71 fueron mujeres, de las cuales 38 utilizan Whatsapp
como red social de preferencia y 43 de ellas desarrollan como principal actividad en su
tiempo libre navegar en internet; como segunda opcidn, 35 realizan algun deporte.

74 corresponden a hombres de los cuales 32 utilizan Whatsapp como su red social
principal y en su tiempo libre 41 realizan algun tipo de deporte como su primera opcién y
36 de ellos prefieren navegar por internet.

Se puede observar que tanto hombres como mujeres tienen como actividad de
preferencia navegar en internet, mientras realizan dicha actividad estan revisando sus
redes sociales en las que se encontré que Whatsapp es la preferida por ambos géneros,
seguidos de Instagram y Facebook.
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7.2.3. Habito de pago

Tabla 24. Habito de pago.

CAPACIDAD ADQUISUTIVA METODO DEPAGO
Menosdeun [Entre $737.718|Entre 1.475.435y| Mésde |Enefectivoy de|A través de un sistemaA través de tarjetas
SMLV | ySLA75.434 | 9223451 [$2.213.151  contado de crédito electronicas
MUJER 83 il 4 3 54 8 9
GENERO
HOMBRE 26 3% 9 1 5 9 8

De las 71 mujeres que contestaron la encuesta, 43 de ellas ganan menos de un SMLV
Y 54 del total de mujeres encuestadas prefieren pagar en efectivo y de contado.

De los 74 hombres que fueron encuestados, 38 de ellos devengan ingresos
mensuales entre $737.718 y $1.475.434 y 57 del total de hombres encuestados,
prefieren pagar en efectivo y de contado.

Se logr6 identificar que independientemente de que sea hombre o mujer, o de la

capacidad adquisitiva que obtengan mensualmente, de las 145 personas encuestadas
111 prefieren como método de pago que sea en efectivo y de contado.
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8. Planeacion Estratégica para la organizacién Mala Fama Tienda Multimarca
8.1. Diagndstico estratégico de la organizacion
8.1.1. Diagnostico interno

Teniendo como base la observacion directa en el trabajo diario de campo, se logra
identificar que el almacén Mala Fama Tienda Multimarca, comprende una serie de
actividades interrelacionadas entre si; las cuales permiten el adecuado funcionamiento
de la organizacion.

Todas estas actividades concernientes a compras, proveedores, costos, fijacion
de precios, ventas, clientes, entre otros factores; se derivan de una cadena de
abastecimiento que va desde el fabricante del producto, que en la mayoria de los casos
es el mismo proveedor, hasta el consumidor final; es decir, hasta el cliente del almacén.

Es asi como en la actualidad, la organizacion debe realizar y pagar de contado los
pedidos de mercancia a los diferentes proveedores. Una vez realizado cada pedido, es
responsabilidad también de esta misma recibir dicho pedido, ingresarlo al sistema de
inventarios y paso seguido proceder a la fijacion de los precios de venta al publico; el
cual varia dependiendo de los costos tanto de la mercancia como del envio.

Una vez que la mercancia es puesta en sus instalaciones, el almacén Mala Fama
Tienda Multimarca, al ser una empresa comercializadora de prendas de vestir, cumple el
papel de intermediario entre el proveedor del producto y el consumidor final.

De esta manera, cuando se realiza una venta, de alguna de estas prendas, ésta
es registrada manualmente por el vendedor en un cuaderno contable para
posteriormente realizar un cierre diario computarizado, en el cual se registran en Excel
los flujos de caja y las anotaciones en el inventario correspondiente; con el objetivo de
gue afin de mes, se pueda conocer el resultado de las operaciones del negocio, es decir,
los ingresos, los gastos y la utilidad, para posteriormente proceder a realizar los pagos
de némina, arriendo y demas costos de operacion.

Actualmente la organizacion tiene contacto con un total de quince proveedores
activos; de los cuales, doce son también fabricantes; mientras que los otros tres, hacen
las veces de intermediarios entre el fabricante y el almacén Mala Fama Tienda
Multimarca.

La periodicidad e intensidad en la realizacién de los pedidos, es un factor
demasiado fluctuante; ya que este varia, dependiendo de la época del afio y de la
disponibilidad de mercancia por parte del proveedor. En cuanto a la forma de pago a
proveedores, esta se realiza de contado y antes de recibir la mercancia.

En lo referente al inventario actual y promedio que maneja el almacén, se dice que
este es de aproximadamente unas 350 prendas; divididas en un 63% prendas
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masculinas y 37% prendas femeninas. Este inventario, se puede distribuir también, de
acuerdo al tipo de mercancia, clasificAndola de la siguiente manera. 45% camisetas para
hombre, 9% polos masculinas, 2% camisas casuales para hombre, 4% bermudas y
prendas inferiores masculinas, 4% gorras unisex, 10% blusas manga sisa, 15%
camisetas femeninas, 5% camisas y sacos para mujer y por ultimo, 6% prendas inferiores
femeninas.

En cuanto a la politica de fijacion de precios que maneja la organizacion, se tiene
establecido un margen de utilidad sobre el costo total de la mercancia que oscila entre
el 40% y el 60%, dependiendo de la prenda. Dentro de este costo total se contemplan
diferentes factores como el costo de la mercancia, el costo de envio, el costo de empaque
y la distribucién de los costos de arriendo del local.

En la actualidad, el proceso utilizado por el almacén Mala Fama para llegar a la
fijacion del precio adecuado, es el resultado de un analisis cuantitativo, en el cual, se
siguen una serie de pasos especificado a continuacion:

Cuando la mercancia es recibida en las instalaciones del almacén, se procede a
realizar un conteo y un inventario detallado de las cantidades que llegan y la manera en
como llegan. Una vez es verificado que las prendas llegaron en las cantidades y las
cualidades esperadas, se procede a costear dichas prendas a través del programa de
Office denominado Excel.

En dicho proceso de costeo, se tiene en cuenta en primera instancia, el costo real
por unidad de cada prenda. Este costo real resulta de la suma del precio pagado por la

prenda al proveedor, mas el costo total del envio dividido entre el nimero de prendas
gue llegan. Representado en la siguiente formula:

Costo Real = Precio pagado al proveedor + (costo del envio / el nimero de prendas
recibidas)

Una vez que se tiene este valor, se procede a definir el precio de la prenda, de
acuerdo a un margen de utilidad escogido por el administrador, que oscila entre el 40%
y el 60% sobre el costo real. Representado por la siguiente formula:

Precio de Venta al Publico = (Margen de Utilidad (%) * Costo Real) + Costo Real

Para culminar, se identifica que nivel de precios para cada categoria de producto
manejado por el almaceén, se puede clasificar de la siguiente manera:

Mercado masculino

e Camisetas: entre $34.000 y $55.000
e Camisetas tipo polo: entre $45.000 y $75.000
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e Camisas casuales: entre $75.000 y $89.000

e Bermudas y pantalonetas: entre $35.000 y $80.000
e Jeans: entre $82.000 y $95.000

e Gorras: entre $75.000 y $80.000

Mercado femenino

Camisetas: entre $29.000 y $45.000

Camisetas manga sisa: entre $35.000 y $42.000
Camisas casuales: $55.000

Sacos: entre $50.000 y $110.000

Jeans: entre $80.000 y $95.000

Gorras: entre $75.000 y $80.000

Crop tops: entre $25.000 y $32.000

Por otra parte, en lo que tiene que ver con las ventas, el almacén Mala Fama Tienda
Multimarca realiza arqueos de caja diarios; los cuales le permiten, saber a final de mes
los resultados de las operaciones del negocio. Estos resultados fluctian a lo largo del
afo, dependiendo de la temporada.

Para la organizacion, se pueden considerar como temporada alta, es decir la época
de mayor movimiento en cuanto a ventas, los meses de junio, julio, parte de agosto,
noviembre y diciembre y adicional a ello, fechas especiales como el dia de la mujer, amor
y amistad, San Valentin, entre otras.

En los meses de temporada alta, los costos totales representan en promedio,
aproximadamente un 25% de los ingresos netos del almacén. Mientras que en los meses
restantes, este mismo rubro puede ascender hasta aproximadamente 60% de los
ingresos netos.

En cuanto a la distribucion de las ventas, de acuerdo al género, se encuentra que
estas corresponden a un promedio aproximado de 54% prendas masculinas y 46%
prendas femeninas.

Por otra parte, en cuanto a los canales de comunicacion que emplea el almacén, se
encuentra que en la actualidad solo realiza contacto con sus clientes de dos maneras; a
través de redes sociales, publicando alrededor de 5 fotos diarias; y en el momento en
gue el cliente se encuentra en las instalaciones del almacén.

Perfil de capacidad institucional (PCI)
Mediante la elaboracion de una lluvia de ideas, se logran identificar una serie de

fortalezas y debilidades de la organizacion Mala Fama en la Capacidad de Direccion,
Capacidad Competitiva, Capacidad Financiera y Capacidad del Talento Humano.

70



A
"WAMA

Fortalezas:

Altos niveles de calidad y exclusividad en los productos que comercializa. (Capacidad
Competitiva) (5).

Servicio de garantia en la mayoria de sus productos. (Capacidad Competitiva) (5).

Productos con disefios irreverentes, pensados en mercado meta de la organizacion.
(Capacidad Competitiva) (5).

Costos fijos bajos. (Capacidad Competitiva) (5).

Precios accesibles en la mayoria de productos que comercializa. (Capacidad
Competitiva) (3).

Buena atencion al cliente. (Capacidad Competitiva) (4).
Canales de distribucion con altos niveles de cumplimiento. (Capacidad Competitiva) (4).
Excelente ubicacién del punto de venta. (Capacidad Competitiva) (5).

Variedad y facilidad en cuanto a métodos de pago ofrecidos al cliente. (Capacidad
Competitiva) (3).

Habilidad para competir con precios. (Capacidad Financiera) (4).
Estabilidad de costos. (Capacidad Financiera) (4).
Estabilidad del talento humano. (Capacidad del Talento Humano) (3).

Sentido de pertenencia y motivacion del talento humano. (Capacidad del Talento
Humano) (3).

Debilidades:
Inexistencia de estrategias de fidelizacidén. (Capacidad Directiva) (-5).

Ausencia de estrategias claras en cuanto a promociones y descuentos. (Capacidad
Competitiva) (-5).

Los Unicos canales de comunicacion de la organizacion con el cliente son los que se dan
en el momento que el cliente visita el almacén y a través de las redes sociales.
(Capacidad Competitiva) (-5).

Ausencia de una vigilancia estratégica comercial, en la cual se estudien datos referentes
a clientes y proveedores, tales como solvencia, comportamiento de compra, evolucion
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de sus necesidades, estrategias de lanzamiento de nuevos productos, entre otros.
(Capacidad Directiva) (-2).

Solo se tiene en cuenta el costo de la mercancia a la hora de establecer precios.
(Capacidad Directiva) (-4).

Teniendo en cuenta el mercado tan amplio, se identifica una escaza cobertura de este.
(Capacidad Competitiva) (-3).

Poca cantidad de seguidores e interaccion en las redes sociales, teniendo en cuenta las
expectativas del almacén. (Capacidad Competitiva) (-5).

Poco conocimiento acerca de los competidores. (Capacidad Directiva) (-5).

Dificultades a la hora de promocionar y comunicar el sistema de ventas a crédito y demas
meétodos de pago. (Capacidad Competitiva) (-3).

Nivel académico del talento humano. (Capacidad del Talento Humano) (1).
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Tabla 25. Capacidad Competitiva.

MAL

A
FAMA

Capacidad competitiva

Debilidad

Normal

Fortaleza

Impacto

Alto

Medio

Bajo

Bajo

Medio

Alto

Bajo

Medio

Alto

5

-4

-3

-

-1

1

2

3

4

5

3

Niveles de calidad y
exclusividad enlos
productos.

Ausencia de estratégia de
promocion y descuentos.

Buena atencion al cliente.

Comunicaciony promocidn
de los métodos de pago.

Costos fijos bajos.

Cumplimiento en los
canales de distribucion.

Escasa cobertura del
mercado.

Excelente ubicacion punto
de venta.

Pocos canales de
comunicacion conel
cliente.

Pocos sequidores en
redes sociales.

Precios accesibles.

Productos con disefios
irreverentes .

Senicio de garantia enla
mayoria de Sus productos.

Variedad y facilidad de
pago.
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Tabla 26. Capacidad financiera.

Debilidad

Normal

Fortaleza

Impacto

Capacidad financiera

Alto

Medio

Bajo

Bajo

Medio

Alto

Medio

Alto

5

3| -2

-1

0 |1

2

314

5

3 | 4

Habilidad para competir
con precios.

Estabilidad de costos.

Tabla 27. Capacidad directiva.

Debilidad

Normal

Fortaleza

Impacto

Capacidad Directiva

Alto

Medio

Bajo

Bajo

Medio

Alto

Bajo

Medio

Alto

5

-4

3| 2

0 |1

2

3 |4

5

3

415

Estratégias de fidelizacion.

X

Conocimiento acerca de
competidores.

Establecer precios
teniendo en cuenta costos.

Vigilancia estratégica
comercial.

Tabla 28 Capacidad de talento humano.

Capacidad de Talento Humano

Debilidad

Normal

Fortaleza

Impacto

Alto

Medio

Bajo

Bajo

Medio

Alto

Alto

Medio

Bajo

-5

-4

-3

-2

11 0

1

2

3 | 4

5

2| 3

415

Estabilidad del talento humano.

X

X

Sentido de pertenencia y
motivacion.

humano.

Nivel académico del talento
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8.1.2. Diagnostico externo

Perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM)

Tabla 29 POAM.

POAM

MALA FAMA TIENDA MULTIMARCA

OPORTUNIDAD AMENAZA

IMPACTO

FACTORES Alto  [Medio| Bajo Bajo  |Medio| Alto

Bajo

Medio

Alto

5141321 |[1|2]|3]|4]5

3

4

5

ECONOMICOS

La apertura econdmica X

Devaluacion X

Estabilidad de politica cambiaria X

Inflacion X

La politica laboral X

Creacion de nuevos impuestos X

PIB X

Participacion del sector textil y moda en el PIB nacional X

POLITICOS

Reforma tributaria X

Creacidn de nuevos impuestos X

Politicas proteccionistas al sector confeccion X

Leyes anticontrabando en el sector textil X

SOCIALES

Huelgas de diferentes sectores a nivel nacional X

Desermpleo X

Incremento del indice delincuencial X

Politica salarial X

TECNOLOGICOS

Utilizacion de insumos "inteligentes" a la hora de confeccionar prendas X

Automatizacion de procesos como medio para optimizar el uso del tiempo X

Resistencia a cambios tecnoldgicos X

COMPETITIVOS

Alianzas estratégicas X

Servicio al cliente X

Disefios de las prendas X

Senvicio de garantia X

Calidad de las prendas X

Nuevos competidores X

GEOGRAFICOS

Ubicacion X

Vias de Acceso X

Dificultad de transporte terrestre X

75




Perfil Competitivo de la Industria

Tabla 30 Perfil competitivo.

Perfil Competitivo
Mala Fama Tienda Multimarca
Tasa de crecimiento potencial de la industria (2016)
3%
Posibilidades de entrada de nuevas firmas en la industria
Ausencia de barreras ‘ X ‘ ‘ ‘ | | Virtualmente imposible entrar
Intensidad de la competencia entre las empresas
Competitividad al maximo ‘ ‘ X ‘ ‘ ‘ Casi no hay competencia
Posibilidades de sustitucion del producto

Muchos sustitutos en el mercado | x No hay sustitutos

Grado de dependencia de productos y servicios complementarios o de respaldo

Altamente dependiente X Virtualmente independiente

Poder de negociacién con proveedores

Los proveedores establecen los Las empresas compradoras
términos establecen los términos

Poder de negociacion de compradores y consumidores

Los clientes establecen los Las empresas (almacenes o tiendas
de ropa) establecen los términos

términos

Grado de sofisticacion tecnolégica de la industria (moda)

Alto nivel tecnoldgico ‘ ‘x‘ ‘ ‘ ‘ Nivel tecnolégico muy bajo
Innovacion en la industria (moda)

Innovacion rapida X Casi no hay innovacién

Nivel general de la capacidad directiva

Muchos ejecutivos capaces X Muy pocos ejecutivos capaces

Presencia publica

s Muy poca presencia publica,
Mucha presencia publica, ) e . P P
. . X introvertida, centrada en la
capacidad negociadora .,
operacion

76



A
"WAMA

8.1.3. Diagnadstico integral

Teniendo en cuenta los aportes obtenidos del diagnéstico interno y externo; y con el
objetivo de elaborar el diagndstico integral de la organizacion; se realiza una matriz y un
analisis DOFA, asi como también, un analisis de vulnerabilidad en los cuales se plasman
las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas mas representativas para la
organizacion.

Matriz DOFA

Fortalezas:

Altos niveles de calidad y exclusividad en los productos que comercializa.
Servicio de garantia en la mayoria de sus productos.

Productos con disefios irreverentes, pensados en el mercado meta de la
organizacion.

Costos fijos bajos.

Excelente ubicacion del punto de venta.

Debilidades:

Inexistencia de estrategias de fidelizacion.

Ausencia de estrategias claras en cuanto a promociones y descuentos.

Los Unicos canales de comunicacién de la organizacion con el cliente son los que
se dan en el momento que el cliente visita el almacén y a través de las redes
sociales.

Poca cantidad de seguidores e interaccion en las redes sociales, teniendo en
cuenta las expectativas del almacén.
Poco conocimiento acerca de los competidores.

Oportunidades:

Un amplio mercado por penetrar y explotar en Cartago mediante diferentes
estrategias de mercadeo.

Un creciente nimero de nuevos proveedores.

Zona comercial de gran desarrollo y crecimiento.

Posibilidad de diversificar a través de nuevas lineas de productos.

Legislacion emergente, la cual incentiva y beneficia los emprendimientos de
personas jovenes.

Amenazas:

Creciente numero de competidores, entre los cuales se pueden considerar como
mayor amenaza, las tiendas de ropa virtuales, las cuales ejercen la actividad
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comercial a través de redes sociales con costos fijos iguales a cero, y por ende
pueden ofrecer sus prendas a un menor precio.

Incremento en el IVA al 19%, lo cual incrementa el costo de la mercancia, y por
ende el precio de venta al publico.

Deficiencias en cuanto a la periodicidad y frecuencia de lanzamiento de nuevas
colecciones por parte de los proveedores, en el sentido de que en ocasiones el
tiempo que transcurre entre el lanzamiento de una coleccion y otra es muy largo,
lo cual puede afectar el inventario en el punto de venta.

Disminucion en el poder adquisitivo de las personas.

La mayoria de personas que hacen parte del nicho de mercado al cual le apunta
la organizacion, son individuos que por lo general dependen econémicamente de
otras personas.
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Anélisis DOFA

Tabla 31 Analisis DOFA.

FORTALEZAS (F)

1. Altos niveles de calidad y
exclusividad en los productos.

2. Servicio de garantia en sus
productos.

3. Productos con disefios
irreverentes, pensados en el
mercado meta de la
organizacion.

4. Costos fijos bajos.

5. Excelente ubicacién del punto
de venta.

DEBILIDADES (D)

1. Inexistencia de estrategias
de fidelizacion.

2. Ausencia de estrategias
claras en cuanto a
promociones y descuentos.

3. Pocos canales de
comunicacion con el cliente.

4. Poca cantidad de seguidores
e interaccibn en las redes
sociales, teniendo en cuenta
las expectativas del almacén.

OPORTUNIDADES (O)

1. Un amplio mercado por
penetrar y explotar mediante
diferentes estrategias de
mercadeo.

2. Un creciente numero de
nuevos proveedores.

3. Zona comercial de gran
desarrollo y crecimiento.

4. Posibilidad de diversificar a
traves de nuevas lineas de
productos.

5. Legislacion emergente, la cual
incentiva y  beneficia los
emprendimientos de personas
jovenes.

ESTRATEGIAS FO

1. Buscar nuevos proveedores
que manejen productos con
disefios que estén pensados en
el mercado meta de Ia
organizacion.

2. Explotar la ubicacion del local
atrayendo  nuevos  clientes,
teniendo en cuenta que esti
localizado en una zona de gran
desarrollo y crecimiento
comercial.

3. Penetrar en el mercado de
Cartago con estrategias de
mercadeo enfocados en la
calidad, los niveles de
exclusividad y en la garantia de
los productos.

4. Mediante los bajos costos fijos
que tiene el local, buscar la
posibilidad de diversificar en
diferentes lineas de producto.

ESTRATEGIAS DO

1. Elaboraciéon de un plan de
mercado el cual permita definir
estrategias de fidelizacion, de
promociones y descuentos,
aumentar y mejorar los canales
de comunicacion con el cliente
y aumentar la interacciéon en
redes sociales. Todo ello,
aprovechando entre otras, el
amplio mercado por penetrar y
la zona comercial de gran
desarrollo y crecimiento.

2. Desarrollar unas actividades
de capacitacion al colaborador
encargado de ventas.
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AMENAZAS (A)

1. Creciente numero de
competidores, entre los cuales
se pueden considerar como
mayor amenaza, las tiendas de
ropa virtuales.

2. Incremento en el IVA al 19%,
lo cual incrementa el costo de la
mercancia, y por ende el precio
de venta al publico.

3. Deficiencias en cuanto a la
periodicidad y frecuencia de
lanzamiento de nuevas
colecciones por parte de los
proveedores.

4. Disminucion en el poder
adquisitivo de las personas.

5. La mayoria de personas que
hacen parte del nicho de
mercado al cual le apunta la
organizacion, son individuos que

por lo general dependen
econémicamente de otras
personas.

ESTRATEGIAS FA

1. Definir estrategias de plaza, a
través de un plan de mercado,

que permitan buscar
proveedores que tengan
lanzamientos en  diferentes

épocas del afio y que no se
crucen con los lanzamientos de
los proveedores existentes, para
evitar el desabastecimiento del
local y contar siempre con
mercancia actualizada en
cuando a moda y tendencias.

ESTRATEGIAS DA

1. Definicion de estrategias
enfocadas en la comunicacion
directa e indirecta con el
cliente, a través de un plan de
marketing  digital con el
propdsito de generar una
ventaja competitiva frente al

creciente ndmero de
competidores.
2. Establecimiento de

estrategias de promocién y
descuento, teniendo en cuenta
la disminucién en el poder
adquisitivo de las personas.
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Andlisis de vulnerabilidad

Tabla 32 Analisis de vulnerabilidad.

0-10 0-1 0-10
. Impacto |Probabilidad | Capacidad Grado de
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i Disminucién de la Transmision de una
Calidad de los - . .
credibilidad de la imagen negativa y 8 0,2 7 n
productos. LT
empresa. disminucién en ventas.
Colaboradores
- . poco capacitados | Disminucién en ventas,
rvi | cliente. - . -
Senvicio al cliente en atencion al ingresos y utilidades. 8 04 ! L
cliente.
Grafica 22 Analisis de vulnerabilidad.
L
[=}
c 10
S o Indefensa En peligro
o B
L1
© 7
=]
@ .
_.E o
a 5
1]
s T
o 4
&3
a 2
@
a 1
E 5 Mulnerable Freparada
0 1 3 4 5] 7 B 9 10
Capacidad de reaccion

8.2. Formulacién estratégica (2018 — 2020)

8.2.1. Objetivos estratégicos

e Lograr un mayor poder de negociacion con los proveedores existentes, asi como
también aumentar la cantidad de proveedores, de manera gradual, durante los
afios 2018, 2019 y 2020.

e Aumentar los ingresos de la organizacion a través del mejoramiento de las
instalaciones del canal fisico, durante el afio 2018.
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Desarrollar actividades de capacitacion y motivacion para el funcionario

encargado de ventas, en uno de los 3 primeros meses del afio 2018.

durante los siete primeros meses del afio 2018.

Establecer alianzas estratégicas publicitarias con otras empresas de la region

Fortalecer los canales virtuales para brindar mayores opciones de compra a los

clientes y de esta manera generar un aumento superior al 20% en el numero de
ventas realizadas a través de estos medios, para el cierre del afio 2020.

8.2.2. Plan estratégico

8.2.2.1. Lograr un mayor poder de negociacion con los proveedores existentes, asi como
también aumentar la cantidad de proveedores, de manera gradual, durante los afios
2018, 2019y 2020.

Tabla 33. Estrategia de negociacion.

. - Actividades o Recursos | Cuantificacion [ Tiempo de .
Estrategia Objetivos Metas , o, Responsable Indicadores de logro
tareas necesarios | de recursos ejecucion
Lograr un mayor poder
de negociacion con los 1) Aumento en el porcentaje
proveedores Contar con de descuento por parte del
existentes, asicomo | almenos | Realizar visitas proveedor, para compras al
Mayor poder | también aumentarla cinco | durante los afios 1) los vidticos Vidticos para el por mayor. 2) Aumentoen la
de cantidad de proveedore | 2018, 2019y 2020 delviaje. ) ! viaje ($ Dese el rentabilidad de la
negociacion | proveedores paralos s alas i Je. 400.000) para el i Lapersona  |organizacion. La cual se mide
. . ) ) tiempo que primero de )
conlos | afios 2018, 2019y 2020 | adicionales | instalaciones de i 2018;y encargadade las | teniendo en cuentalos
. , requiere el enero del 2018 .
proveedores | con disefios que estén | alosque |los proveedores, enzareado de aumentos del hasta el 3L de comprasylas | ingresosy los cotos totales,
actualesy pensados en el existen; [paratener mayor 818 5%paracada | . negociacionesde | de lasiguiente manera:
compras para diciembre del L o
aumentoenel| mercado metade la parael poder de realizar dichas uno de los dos 2102020 la organizacién. | Rentabilidad =Ingresos -
nimerode | organizaciony quesus | cierrede | negociaciony it afios ' Costos totales. 3) Aumento
visitas. ,
proveedores. | coleccionessalganen | losafios | buscarnuevos siguientes. en el nimero de
unafecha diferente ala|2018, 2019y| proveedores. proveedores. (# proveedores
de los proveedores que |  2020. afio actual - #de

maneja actualmente la
empresa.

proveedores afio anterior)
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8.2.2.2. Aumentar los ingresos de la organizacién a través del mejoramiento de las
instalaciones del canal fisico, durante el afio 2018.

Tabla 34. Estrategia de nivel de ingresos de la organizacion.

. L . Recursos Cuantificacion Tiempo de .
Estrategia Objetivos Metas Actividades o tareas . . Responsable | Indicadores de logro
necesarios de recursos ejecucion
1) Parasol Las ori
as primeras
1) Un parasol ubicado ($900.000). P o
Aumentar L cuatro actividades
en el frente del local . 2) Exhibidor de )
totalesdela | 1) Obteneruna . 1) tiempo de se empezaran a
L, ) comercial. 2) Un gorrar
organiacidénen [ mayor nivel de o los desarrollar desde
. exhibidor para ($150.000). 3) . 1) Incremento en el
un 5% parael |ingresosen un 5% colaboradores. . el primero de )
A . ) gorras. 3) Unas ) llustraciones nivel de ventas de la
Aumento | cierre del afio | parael cierre del . . 2) tiempoen enero del 2018 L,
. ilustraciones enmarcadas . organizacion. La cual
anual en los 2018; afio 2018. 2) En elqueel conunplazo [Administrador ) )
) . enmarcadas. 4) ($120.000). ) se obtiene a partir de
ingresos | explotandola | un plazo maximo . . | almacenno o maximo de dos |del almaceny
L, Modificar el disefio 4) vinilos para los datos de ventas
totalesde | ubicaciondel |de 7meses atraer este en » meses, los .
) del probador de ) modificar el ) del afio 2017y los
la local; atrayendo | nuevos clientes y atencion al . posteriormente |colaboradores
L, ) ) prendas. 5) ) disefio del . datos de ventas del
organizacio | nuevos clientes realizar las L cliente. 3) . las actividad 5se | de turno. . i
B Adquisicion e vestier i afo 2018; asi: Ventas
n. y desarrollando | actividadesde |. L, . recursos desarrollara enun .
. o, instalacion de un aire . ($80.000). . del afio 2018 - ventas
actividades de | remodelaciony . fisicos y ) plazo maximo de .
) ~ acondicionadoyun |, . 5) Aire ) del afio 2017.
remodelacion, | adecuacion del ) financieros del o 7meses siendo la
~, nuevo equipo de ) acondicionadoy L
decoracion, local. . o negocio. ) fechalimite el 31
sonido mini nuevo equipo ) .
entre otros. A de Julio del afio
componente. de sonido
, 2018.
($1'300.000).
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8.2.2.3. Desarrollar actividades de capacitacion al colaborador encargado de ventas, en
uno de los 3 primeros meses del afio 2018.

Tabla 35. Estrategia de capacitacion.

posible a una estandarizacion

de los mensajes que se quieren

dejar claros en el cliente de la
organizacion.

Cuantificaci| _.
. - . . , Tiempo de .
Estrategia Objetivos Metas Actividades o tareas Recursos necesarios|  6nde .. |Responsable| Indicadores de logro
ejecucion
recursos
Parallevara cabo dicha 1) Nimero de
actividad, se requiere que el colaboradores
colaborador realice un curso capacitados en servicio
que es dictado de manera al cliente. Por medio
Desarrollar gratuita porel SENAsede  |Se debera conseguir de una relacion entre
. . y Pagode )
actividadesde | Enunode | Cartago, denominado Atencion | una persona que sl El personal el nimero de
- , _ , nominaa
capacitacionpara | los3 al cliente. Una vez realizado realice el de ventas colaboradores
o _ vendedor - , .
Canacitacc el funcionario | primeros | este curso, se procede aqueel |  reemplazo de ($600.000) debe estar |Administrado | capacitados dividido el
apacitacion - , . ) ,
encargado de meses |administrador del almacén Mala| media jornada ] capacitado |  ryel [total de colaboradores.
parael , , mas el pago| .. . . ,
uncionari ventas por medio | contarcon |  Famaaclare y capacite al | durante el mes que de medi finalizando | personal de | 2)Medicion del nivel
uncionario. , , g e media _ - .
del SENA, enuno | el personal | colaborador, esclareciendola |tiene de duraciénel| | daa elprimer | ventas. | de servicio percibido
, , jomadaal | ,
de los 3primeros | de ventas | formacomo se debe comunicar |curso y en donde no | trimeste por los clientes, a
. _ _ ) remplazo . , o
meses del afio |capacitado. | conelcliente, de maneratal | secontardconel ($200.000) del afio. través de la aplicacion
2018, que se logre lo mas cercano vendedor. o de un cuestionario

breve; en el cual se
indague alas personas
acerca de la calidad del
servicio.
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Tabla 36. Estrategia de alianzas con otras empresas.
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8.2.2.4. Establecer alianzas estratégicas publicitarias con otras empresas de la region
durante los siete primeros meses del afio 2018.

, - Actividadeso| Recursos |Cuantificacion de| Tiempo de Indicadores
Estrategia Objetivos Metas , .. |Responsable
tareas necesarios recursos | ejecucion de logro
‘ 1) Participacion 1) Aumento
Estableceralianzas | Contar con
- , Recursos | enel cluster de enel
estratégicas conotras | alianzas e ,
3 | tener financieros lamoda nimero de
empresas de laregion, | publicitariari _ _ .
acercamiento | mas el tiempo | (5400.000). 2) campaias
buscando una mayor asen , o
L _ conlos  [queseledebe| Anuncioen Desde | Lapersona |publicitaria
, coberturade publicidad, | diferentes , o o
Alianzas | i , Negocios invertiral |establecimientos| enerodel | encargada 3
.. |incluyendo mas negocios | empresasde | . N )
estratégicas , tradicionales | proyecto, para | tradicionales de | afio 2018 del  |resultantes
en los que podamos | laregion con o , o _ _
con otras , : delaregiony |identificarlos | laregion | hastajulio |marketing de | de alianzas
generarunaalianza | unnichode , . ,
empresas. o _ programar el | negocios mas |(5180.000). 3)| delafio la estrategicas
publicitariay materiales | mercado , N ) e
. _ o estiloyel |tradicionesde| Materiales 2018, |organizacion. | con otras
adicionales a las tarjetas | similar; para N
y , mododela | Cartagoycon |adicionalesalas empresas,
de presentacion, durante | el primer . , ,
o , publicidad. | masafluencia | tarjetas de con
los siete primeros meses | trimestre del , N
. . de publico. | presentacion respectoal
del afio 2018. afio 2018, }
(9300.000). afio 2017,
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8.2.2.5. Fortalecer los canales virtuales para brindar mayores opciones de compra a los
clientes y de esta manera generar un aumento superior al 20% en el nimero de ventas
realizadas a través de estos medios, para el cierre del afio 2020.

Tabla 37. Estrategia de fortalecimiento de canal virtual.

realizar todo el proceso
de compra de manera
virtual.

. . . Recursos Cuantificacion de | Tiempo de Indicadores de
Estrategia | Objetivos Metas Actividades o tareas ) L, Responsable
necesarios recursos ejecucion logro
1). Crear una cuentaenla
red social Snapchat para
alcanzar un mayor nivel
Fortalecerlos ) . 1) Incremento
deinteraccion.  2). .
canales N . en nlimero de
el Utilizar las herramientas ;
virtuales para . ventas
) P de publicidad paga que 1) Colaborador )
brindar ) realizadas por la
brindan tanto Instagram encargado de las L
mayores | Generarun ) organizacion a
. como Facebook. 3). redes sociales )
o opcionesde | aumento . N } través de
Fortalecimient i Realizar cuatro campaias ($2'400.000) )
compraalos | superioral 1). Colaborador medios
odelos i anuales con ) (anual). i
clientesyde | 20%enel . encargado unicay . Desde el 1de . virtuales. Lo
canales ) publicaciones de ) 2) Publicidad paga Administrador .
) estamanera | nimero de . exclusivamente enero del . cual se obtiene
virtuales para diferentes ) enredes N del almacény }
i generarun ventas ) i del manejo de afio 2018 apartirde un
brindar ) influenciadores. ) ($200.000). (anual) colaborador )
aumento | realizadas a i redes sociales. 2). ) hastael 31de comparativoy
mayores ) ) 4). Realizar tres ) 3) Influenciadores | . . encargado de )
) superioral | travésde Acceso ainternet. diciembre haciendo una
opciones de concursos anuales a . ($100.000). (anual). R redes. . )
20%enel estos , 3). Financieros. 4). del afio 2020 diferencia entre
compraalos | ) través de las redes . 4) Concurso en .
. nimerode |medios, para . Inventario. el nimero de
clientes. ) sociales dela redes ($150.000) .
ventas el cierre del o, transacciones
) . organizacion. 5). (anual) .
realizadasa | afio 2020. » del afio actual -
) Desarrollare 5) Pagina web )
través de ) . ) el nimero de
) implementar una pagina ($4'000.000). .
estos medios, ) transacciones
) web por medio de la cual .
parael cierre ) del afio
. los clientes puedan .
del afio 2020. anterior.

86




A
"WAMA

Por otra parte, se encuentra que para la formulacion del plan estratégico resulta muy
importante el planteamiento de un proyecto estratégico, como lo es el plan de mercadeo;
el cual se presenta a continuacion.

Objetivos de marketing

e Ampliar y mejorar la comunicacion tanto online como offline entre la organizacion
y el cliente para el cierre del afio 2018. Para lo cual se tendréa en cuenta el nivel
de servicio percibido por el cliente, asi como también los indicadores y estadisticas
de las redes sociales.

e Lograr un aumento de 5% en la participacion en el mercado para el cierre del afio
2018. Teniendo en cuenta el total de ventas de la organizacién y el total de ventas
del subsector.

e Incrementar en un 50% el nimero de seguidores que interactdan con las redes
sociales del almacén, para el cierre del afio 2018.

e Lograr una mejor relacion, y consecuentemente un mayor poder de negociacion
con los proveedores. Para lo cual se tendra en cuenta el nivel de porcentaje del
descuento en las compras.

Estrategias de marketing

Para dar cumplimiento a dichos objetivos, se procede a definir las estrategias adecuadas,
establecer un orden a seguir y a determinar una serie de actividades que contribuiran
con el logro de dicho propdsito.

Estrategias de plaza

Realizando una breve observacion, se identifica que los proveedores mas
representativos para la organizacién, es decir, aquellos con los cuales tiene un contacto
mas frecuente el administrador del almacén a la hora de realizar 6rdenes de pedido, se
encuentran ubicados y desarrollan sus actividades en la ciudad de Medellin.

Por tal motivo, se propone para el afio 2018, realizar visitas a las instalaciones de
los proveedores mas representativos para la organizacién, de la manera que se
especifica a continuacion.

Teniendo en cuenta que segun datos de afios anteriores; y segun los resultados
obtenidos en la encuesta aplicada; se identifica que el nivel de ventas y de afluencia de
clientes para el almacén Mala Fama es mucho mayor en las temporadas de mitad de
afio y fin de afio; es decir, mas especificamente en los meses de junio, julio, noviembre
y diciembre. Se propone que dichas visitas se realicen en el mes anterior a las
temporadas mencionadas.
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De esta manera, quedaria definida para el calendario del afio 2018, una primera
visita a las instalaciones de atencidon a mayoristas de las empresas Inversiones Nitrato,
Karibik S.A., Adikia, Town Store Tienda Multimarca y Bionica; en la ultima semana del
mes de mayo. Asi mismo, se propone una segunda visita a estas mismas empresas,
para la segunda semana de noviembre.

Vale la pena resaltar, que el propodsito de dichas visitas se encuentra
estrechamente ligado al objetivo de lograr una mejor relacion, y consecuentemente un
mayor poder de negociacion con los proveedores. Adicional a esto, con estas visitas
ademas de realizar compras para surtir el inventario del almacén Mala Fama, se buscara
conocer con mayor detalle las prendas que se estdn adquiriendo, y de esta manera
reducir la incertidumbre y el riesgo que generan el hecho de realizar pedidos basados
Gnicamente en fotos.

Por otra parte, aprovechando estas visitas se buscara también establecer contacto
con posibles nuevos proveedores, para satisfacer asi, las necesidades de compra del
almacén. En este mismo sentido, teniendo en cuenta el gran potencial de la ciudad de
Medellin en cuento a temas de moda y confeccion, esta resulta ser la ciudad ideal para
realizar las actividades mencionadas en esta propuesta.

Otro punto importante para llegar a dar cumplimiento a los objetivos principales de
marketing de la organizacion, es el relacionado con desarrollar las actividades de
decoracién, remodelacién y ambientacion en el local comercial donde desarrolla sus
actividades el almacén. En este sentido, vale la pena apuntar que durante el presente
trabajo de grado se presentd un cambio de ubicaciéon de dicho establecimiento. Por
medio de dicho cambio, se pudieron realizar una serie de modificaciones y mejoras
concernientes a un mayor espacio, instalaciones mas nuevas y confortables, entre otras;
las cuales se evidencian en la ilustracion 7 y la ilustracion 8.
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llustracion 6. Antiguo local comercial.

e

llustracion 7. Nuevo local comercial.

Sin embargo, aun se considera pertinente realizar una serie de cosas adicionales
en cuanto a ambientacion y decoracion, las cuales contribuiran al objetivo de lograr una
mayor afluencia de publico en las instalaciones del almacén, ya que la idea es generar
un impacto visual, aprovechando ademas el hecho de tener un nombre llamativo. Para
realizar dichas adiciones, se propone lo siguiente:
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1. Un toldo ubicado en el frente del local comercial, el cual ademéas de cumplir la
funcidn de brindar sombra al almacén, haga las veces de aviso y contribuya a la
imagen del almacén. Dicho parasol debe llevar estampado en su parte delantera,
el logotipo del almacén Mala Fama.

2. Un exhibidor para gorras, en forma de repisa, ubicado justo en la pared localizada
atras del mostrador.

3. Unas ilustraciones enmarcadas, para ubicarlas en la parte superior de las paredes
laterales del almacén.

4. Teniendo en cuenta que como se observa en la ilustracion 8, el vestier se disefio
de manera tal que fisicamente y superficialmente no parezca un probador de
prendas sino mas bien un ascensor, se propone entonces aplicar unos vinilos en
las partes superiores y laterales para contribuir a dicha ilusion.

5. Por ultimo, se propone la adquisicion e instalacion de un aire acondicionado y un
nuevo equipo de sonido mini componente, con bafles pequefios distribuidos en
las esquinas superiores del local.

Teniendo en cuenta los recursos econémicos y los compromisos que presenta la
organizacion, se plantea que a excepcion de la propuesta numero cinco, el conjunto de
estas adiciones serian realizadas y aplicadas en un lapso de tiempo de dos meses,
empezando a partir de enero del proximo afio 2018. La propuesta cinco seria
desarrollada a mas tardar para el mes de julio del afio 2018.

Estrategias de promocion y de comunicacion

Teniendo claro que en cuanto a las estrategias de comunicacion, el principal objetivo del
almacén Mala Fama consiste en generar una identificacion y un respaldo por parte del
cliente hacia el concepto y la ideologia de la organizacién, se plantea que justamente, lo
gue se quiere comunicar es este concepto y esta ideologia.

En este orden de ideas, el mensaje que quiere comunicar el almacén Mala Fama
Tienda Multimarca a sus clientes, consiste en que las personas se identifiquen con un
estilo de vida juvenil; que se olviden por un momento de las rutinas, los afanes y los
prejuicios, para de esta manera llamar la atencion y ser irreverente.

Se trata entonces de dejar claro en la mente del cliente que no hay mejor manera
de reflejar este estilo de vida juvenil, que hacerlo a través del vestuario.

En este sentido, teniendo claro cudl es el contenido y el destinatario del mensaje
gue se quiere comunicar y reconociendo que como se planteaba anteriormente, en la
actualidad se pueden identificar tres medios claros por los cuales se comunica la
organizacion con sus diferentes clientes actuales y potenciales, se procede a plantear
las siguientes propuestas y estrategias concernientes a estos medios.
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Comunicacion directa con el cliente en las instalaciones del almacén (Estrategias offline)

En primera instancia, en lo que tiene que ver con la comunicacion que se da entre la
organizacion y el cliente actual que se dirige a comprar prendas al establecimiento de
comercio, se identifica que en la actualidad la responsabilidad por dicha comunicacién
recae en su totalidad sobre el vendedor o persona encargada de atender en el punto de
venta, por tal virtud, se considera pertinente desarrollar unas actividades de capacitacion
a dicho colaborador.

Para llevar a cabo dichas actividades, se requiere que en primera instancia el
colaborador realice un curso que es dictado de manera gratuita por el SENA sede
Cartago, denominado Atencion al cliente. Vale la pena resaltar que la modalidad en la
gue se dicta este curso es de manera presencial y tiene una duracién de un mes, con
una intensidad horaria de 4 horas diarias de lunes a viernes.

Es pertinente aclarar que este curso debera ser realizado por el colaborador del
almacén en el transcurso de los primeros meses del préximo afio 2018. Teniendo en
cuenta que es un curso corto y de considerable afluencia de publico, este abre oferta
académica de manera frecuente. Otro punto importante a aclarar, es el relacionado con
el tiempo que no podr4 estar presente el colaborador trabajando en el almacén por asistir
a dicho curso. Para tal evento, se debera conseguir una persona que realice el reemplazo
de media jornada durante el mes que tiene de duracién el curso.

Una vez realizado este curso, se procede a que el administrador del almacén Mala
Fama aclare y capacite al colaborador, esclareciendo la forma como se debe comunicar
con el cliente, de manera tal que se logre lo mas cercano posible a una estandarizacién
de los mensajes que se quieren dejar claros en el cliente de la organizacion.

Dicha estrategia de estandarizacion y comunicacion, ademas de ser muy visual y
experimental, se basara en los siguientes pilares:

e En primera instancia, el principal objetivo de la comunicacion sera hacer que el
cliente se sienta totalmente identificado con el concepto e ideologia del almacén.

e Elsegundo objetivo de esta comunicacion entre cliente y vendedor, es hacer sentir
bien al cliente, y que este a su vez se sienta comodo en las instalaciones del
almacén.

e El tercer objetivo, sera que el cliente se lleve una buena impresion del almaceén; y
esto se logra, dando a conocer los principales atributos de la tienda, y sobre todo,
sefialando los aspectos que hacen diferente al almacén y que brindan una ventaja
competitiva en comparacion con los demas, tales como: la calidad del producto,
la exclusividad, los diferentes métodos de pago que ofrece el almacén, el servicio
de 15 dias de garantia, y sobre todo, el hecho de que todas las prendas
comercializadas por la organizacion, son prendas 100% fabricadas en Colombia.
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Comunicacion a través de las redes sociales (Estrategias online)

Otro tipo de comunicacion es el que se da a través de las diferentes redes sociales de la
tienda, tales como Instagram, Facebook y Whatsapp. En este sentido, teniendo en
cuenta el impacto y la importancia que representan, y aprovechando el nimero de
seguidores con los que cuenta el perfil del almacén en estas redes sociales, se propone
realizar una campafa a través de estos medios, consistente en la realizacién de las
siguientes actividades durante el afio 2018:

1. En primera instancia, debido a los buenos resultados obtenidos en un pasado por
cuenta de las publicaciones realizadas con diferentes influenciadores de la zona
geografica en la que desarrolla sus actividades el almacén Mala Fama, se propone
volver a realizar este tipo de publicaciones, pero de una manera mas frecuente,
estructurada y estandarizada.

Se propone entonces que a lo largo del afio 2018 se realicen un total de cuatro
publicaciones de este tipo, distribuidas equitativamente de manera tal que el
tiempo que transcurre entre cada una de las publicaciones sea de tres meses. De
esta forma, se recomienda realizar estas publicaciones en los meses de marzo,
junio, septiembre y diciembre.

Durante los dos meses previos a la realizacion de cada publicacién, se tendran
gue desarrollar actividades relacionadas con la busqueda y posterior seleccion del
influenciador que participard, asi como también, escoger el tipo de prenda que
sera promocionada, ya que la idea es no solo promocionar la imagen del almacén,
sino que también promover la venta de productos especificos.

En este sentido, se recomienda que la distribucion del tipo de prendas asi como
también del género del influenciador, sea equitativa de acuerdo al total de cuatro
publicaciones, y consecuente con la temporada en cuestion. De esta manera, la
primera publicacion a realizar en el mes de marzo, se realizard con un
influenciador de género femenino y luciendo una prenda superior, aprovechando
la temporada del dia de la mujer.

La segunda publicacion a realizar en el mes de junio, serd realizada en conjunto
con un influenciador de género masculino, luciendo una prenda inferior y
aprovechando la temporada de dia del padre. En cuanto a la tercera publicacién,
esta seré llevada a cabo con una mujer, luciendo una prenda inferior e impulsando
la temporada del mes del amor y la amistad. Por ultimo, la publicacién programada
para el mes de diciembre sera ejecutada en equipo con un hombre, luciendo una
prenda superior e impulsando la temporada de fin de afo.

2. Como segunda actividad, se propone la realizacion de publicaciones pagadas, las

cuales consisten en un servicio que ofrece tanto Instagram como Facebook, y
basicamente, brinda la opcién de que determinada publicacion sea vista y
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difundida entre personas que no siguen las paginas del almacén Mala Fama. Para
dicho propdsito, se propone la realizacion de dos publicaciones de este tipo
durante el transcurso del afio 2018.

Estas publicaciones se realizarian en las temporadas mas frias en cuanto a ventas
para la organizacion; es decir, para los meses de marzo y octubre, con el propésito
de generar nuevos clientes y de esta manera sopesar el bajo nivel de ventas.

Plan de marketing digital
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Tabla 38. Plan de marketing digital.

Fecha Actividad Facebook | Instagram | Whatsapp

Campafia publicitaria con influenciador
de género femeninoy luciendo una
01/03/2018 . X
prenda superior, aprovechando la
temporada del dia de la mujer.
Se propone larealizacidn de
publicaciones pagadas, las cuales
consisten en un servicio que ofrece
tanto Instagram como Facebook, y
15/03/2018 béasicamente, brinda la opcién de que X X
determinada publicacién sea vistay
difundida entre personas que no siguen
las paginas del almacén Mala Fama
Tienda Multimarca.

Campafia publicitaria con influenciador
de género masculino, luciendo una
01/06/2018 . . X
prenda inferiory aprovechando la
temporada de dia del padre.
Campaiia publicitaria con una mujer,
luciendo una prendainferiore
impulsando la temporada del mes del
amory la amistad, y por ultimo, la
01/09/2018 publicacién programada para el mes de X X
diciembre sera ejecutada en equipo con
un hombre, luciendo una prenda
superior e impulsando la temporada de
fin de afio.

Se propone larealizacidn de
publicaciones pagadas, las cuales
consisten en un servicio que ofrece
01/10/2018 ’lca.nto InstagrarT\ como Fac.elbook, y < <
basicamente, brinda la opcién de que
determinada publicacién sea vistay
difundida entre personas que no siguen

las paginas del almacén Mala Fama.

la publicacién programada para el mes

de diciembre sera ejecutada en equipo

01/12/2018 con un hombre, luciendo una prenda X X

superior e impulsando la temporada de
fin de afio.

Comunicacion por medio de tarjetas de presentacion y material publicitario (Estrategias
offline)
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Con base en la informacion expuesta anteriormente, se encuentra que a pesar de
gue ya se tiene presencia de tarjetas de presentacion en diferentes negocios con
afluencia de publico juvenil, se propone una mayor cobertura, incluyendo mas negocios
y materiales adicionales a las tarjetas de presentacion.

En este sentido, se propone tener presencia en un negocio tradicional de la
ciudad, el cual basicamente se dedica a la actividad de servicios de recreacion,
brindando un espacio donde las personas pueden practicar diferentes actividades ladicas
como juegos de mesa, entre otros. Dicho lugar es reconocido a nivel municipal por ser
atractivo para personas jovenes. Vale la pena aclarar, que en ocasiones anteriores ya se
han realizado intentos de acercamiento para realizar algun anuncio y se ha encontrado
una respuesta positiva por parte de dicho establecimiento, sin embargo, nunca se ha
concretado algo.

Por tal motivo, se propone la realizacién de un anuncio publicitario consistente en
exhibir un aviso con informacién publicitaria del almacén Mala Fama en las instalaciones
de dicho establecimiento. Se propone realizar este anuncio en el transcurso de los
primero tres meses del afio 2018, con el proposito de dar a conocer la imagen del
almaceén.

Por otra parte, con el objetivo de desarrollar nuevas formas de comunicacion, se
propone la participacion en el evento realizado por la entidad Fenalco Capitulo Cartago,
denominado Cluster de la Moda, el cual se realiza entre los meses de junio y julio. Dicho
evento consiste en la integracion de diferentes establecimientos de comercio ubicados
en Cartago para dar una exhibicién de los productos del almacén a través de una
pasarela.

8.3. Presupuestacion Estratégica (2018-2020)
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FUENTES ($)

ESTRATEGIA RUBROS TOTAL (S)
Propias Otros
Mayor poder de
negociacién con
Visita y reunién con
los proveedores Y $1.261.000 %0 $1.261.000
actuales y aumento proveedores.
en el nimero de
proveedores.
Toldo para el nuevo
P $900.000 SO $900.000
local.
Exhibidor de gorras. $150.000 SO $150.000
Aumento anual en llustraciones
. $120.000 SO $120.000
los ingresos enmarcadas.
totales dela Vinilos para el
organizacién. vestier. $80.000 SO $80.000
Aire acondicionado
y nhuevo equipo de $1.300.000 SO $1.300.000
sonido.
Capacitaciodn al Capacitacidn al
colaborador colaborador $800.000 S0 $800.000
encargado de encargado de ventas.
ventas.
Publicaciones con
. . $300.000 SO $300.000
influenciadores.
Fortalecimiento de Colaborador
los canales encargado de las $7.200.000 SO $7.200.000
virtuales para redes sociales.
brindar mayores | Publicidad paga en $600.000 <0 $600.000
opciones de redes sociales ) )
compra a los Concursos en redes
clientes. sociales $450.000 S0 $450.000
Pagina web (tienda
& . ( $4.000.000 SO $4.000.000
en linea)
Anuncio en
establecimiento de $180.000 SO $180.000
Alianzas recreacion.
estratégicas Materiales
publicitarias con adicionales a las
otras empresas de tarjetas de $300.000 SO $300.000
la region presentacién.
Participacion en el
P $400.000 o] $400.000
cluster de la moda.
TOTAL $18.041.000 $0 $18.041.000

8.4. Evaluacién y Control Estratégico
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Se definen unos indicadores claves para la evaluacion y control de cada una de las
estrategias propuestas a cumplir en el afio 2018, los cuales son:

Aumento en el porcentaje de descuento por parte del proveedor, para compras al
por mayor.

Aumento en la rentabilidad de la organizacion. La cual se mide teniendo en cuenta
los ingresos y los cotos totales, de la siguiente manera: Rentabilidad = Ingresos - Costos
totales.

Aumento en el numero de proveedores. (# Proveedores afio 2018 - # de
proveedores afio 2017).

Incremento en el nivel de ventas de la organizacién. La cual se obtiene a partir de
los datos de ventas del afio 2017 y los datos de ventas del afio 2018; asi: Ventas del afio
2018 - ventas del afio 2017.

Porcentaje de colaboradores capacitados en servicio al cliente. Por medio de una
relacion entre el nimero de colaboradores capacitados dividido el total de colaboradores.

Medicién del nivel de servicio percibido por los clientes, a través de la aplicacién
de un cuestionario breve; en el cual se indague a las personas acerca de la calidad del
servicio.

Aumento en el numero de campafias publicitarias resultantes de alianzas
estratégicas con otras empresas, con respecto al afio 2017.

HALLAZGOS
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En el transcurso del presente trabajo de investigacién se logra identificar que la
distribucion del cliente objetivo de la organizacion se encuentra repartida de manera muy
equitativa por género, ya que por medio del instrumento que se desarrollé para este
trabajo, el cual fue una encuesta realizada al mercado meta de la empresa; la
participacion de los hombres es de un 51% y la de mujeres es de un 49% de un total de
145 personas encuestadas; siendo este resultado algo inesperado para la gerencia del
almacén Mala Fama tienda Multimarca, ya que se tenia la percepcion de que la
interaccidn de las personas con el almacén era de un 60% hombres y de un 40% mujeres.

También es pertinente mencionar que son las mujeres las que mas invierten en
prendas de vestir, ya que en muchas ocasiones como lo mencionaron en la encuesta
compran mas de 5 veces al afio este tipo de bienes, mientras que los hombres por decirlo
de alguna manera son mas despreocupados que las mujeres al momento de darse gusto
con las prendas de vestir.

Por otra parte, en lo que tiene que ver con el uso de las redes sociales se hallo
gue son Whatsapp, Instagram y Facebook las preferidas y las que mas tiempo le dedican
tanto los hombres como las mujeres del total de la muestra de la encuesta, teniendo en
cuenta que antes de realizar esta investigacion la empresa habia invertido en publicidad
por medio de estas paginas en donde se logré un gran resultado en aumento de
seguidores, se pretende seguir usando estas herramientas digitales ya que son una
forma directa de interactuar con el marcado objetivo de la organizacion.

Para finalizar es de gran importancia mencionar que se logré conocer mucho mas
el cliente objetivo del almacén Mala Fama tienda Multimarca, como hallazgo se identificd

gue independientemente del género o del nivel socioecondmico del cliente, este siempre
busca exclusividad en sus prendas de vestir y que tengan buena garantia y calidad.

CONCLUSIONES

Mediante la elaboracion de un diagndéstico estratégico para el almacén Mala Fama se
logran identificar como principales fortalezas, el hecho de contar con altos niveles de
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calidad y exclusividad en los productos que comercializa, productos con disefios
irreverentes pensados en el mercado meta de la organizacion y unos costos fijos bajos;
los cuales le permiten tener una ventaja a la hora de competir.

Ademas de estas fortalezas, se logra conocer como principales debilidades, la
inexistencia de estrategias claras de mercadeo para promocionar los productos
comercializados, asi como también, varias cosas por mejorar en lo referente a las
estrategias de comunicacion usadas actualmente por la organizacion.

En cuanto a las principales oportunidades de la organizacién, teniendo en cuenta
un andlisis de los factores externos de la organizacion, estas se encuentran
estrechamente ligadas a la posibilidad de diversificar en diferentes lineas de productos,
innovacion en la industria de la moda, leyes anti contrabando y proteccionistas con la
industria textil nacional, la posibilidad de alianzas estratégicas y el aprovechamiento de
la zona comercial en la cual desarrolla sus actividades el almacén.

En lo que se refiere a las amenazas mas relevantes para la organizacion,
mediante la aplicacion de herramientas como el POAM y el PC, se encuentran las del
aumento en el numero de competidores, las deficiencias de los proveedores en cuanto
a la periodicidad en el lanzamiento de nuevas colecciones y desde el punto de vista del
factor politico, se observa un aumento en las cargas impositivas.

Vale la pena anotar que mediante la elaboracion del diagnéstico estratégico se
identifican también otro tipo de amenazas que no se pueden dejar de considerar; pero
gue por su naturaleza tan global, son pocas o practicamente indtiles, las actividades que
se pueden desarrollar frente a ellas.

Se logra concluir ademas, mediante la elaboracion de un proyecto estratégico
consistente en un plan de mercado; que las proyecciones del almacén para los afios
2018, 2019 y 2020 se enfocan en definir nuevas actividades a desarrollar referentes a
temas de comunicacion con los clientes, a través de canales tanto online como offline;
desarrollar cambios en lo referente a la adecuacion y remodelacion del local y definir
estrategias que permitan un mayor acercamiento con proveedores.

En este orden de ideas, es pertinente concluir que las estrategias online de
comunicacion, propuestas en el desarrollo del plan de mercado, se llevaran a cabo a
través de Instagram y Facebook, ya que segun los resultados arrojados por la aplicacion
de la encuesta, estas son las redes sociales predilectas por el nicho de mercado en el
cual se enfoca la organizacion.

Por otra parte, en lo relacionado a la presupuestacion del plan estratégico, se logra
concluir que la totalidad de las fuentes que implican dicho plan, seran fuentes propias, y
no se necesitara ningun tipo de financiacion externa, teniendo en cuenta los recursos del
almacén. En cuanto la evaluacion estratégica que se le aplicara al plan, es pertinente
concluir que seran de gran importancia los datos brindados por entidades externas tales
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como la Camara de Comercio de Cartago, asi como también, toda la informacion que
brinden los clientes a la hora calificar la calidad del servicio.

De esta manera, es posible concluir que los factores claves de éxito, en términos
del proceso de planeacion estratégica, que debera conocer y controlar la organizacion
Mala Fama Tienda Multimarca para diferenciarse, permanecer y expandirse en el
mercado son aquellos que se mencionan a continuacion, y para los cuales se propone el
desarrollo de actividades especificas en la planeacion estratégica realizada en el
presente trabajo.

¢ Relacion y poder de negociacion con proveedores.

e Comunicacion tanto online como offline con los clientes.

e Excelente ubicacién del local en el que desarrolla sus actividades el
almacén.

e Los productos en cuanto a calidad, disefio, garantia y exclusividad.

e Marketing digital (e-comerce).

e Costos bajos (tanto fijos como variables).

RECOMENDACIONES
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Se recomienda a la organizacion Mala Fama Tienda Multimarca implementar el plan
estratégico propuesto en el presente trabajo de investigacion, con un horizonte de tres
afos, para el 2018, 2019 y 2020. Asi mismo, se recomienda la implementacion del plan
de mercado contenido en el presente documento.

Adicional a lo anterior, se sugiere hacer especial énfasis en el fortalecimiento de
los canales virtuales, y en este sentido, recalcar la importancia de proponerse como
meta, el desarrollo e implementacion de una pagina web, la cual permita el servicio de
compras online (tienda virtual).

Para implementar el plan estratégico propuesto, se recomienda realizar un estudio
acerca de las capacidades financieras y recursos disponibles; con el objetivo de tomar
decisiones referentes a endeudamiento.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

101



A
"WAMA

Fuentes primarias

Salazar, C. (13 de Octubre de 2016). Requisitos para una actividad comercial. (K. D.
Cardona, Entrevistador)

Fuentes secundarias

Aguilera, A., Y Riascos, S. (2009). Direccionamiento estratégico apoyado en las TIC.
Estudios Gerenciales, 25(111), 27- 43. Cali, Colombia: Universidad ICESI.

Bolivar, C. (02 de Enero de 2017). EI Heraldo. Obtenido de
https://www.elheraldo.co/mas-negocios/el-comercio-un-indicador-de-crecimiento-del-
pais-ante-las-alzas-de-2017-316153

Céamara de Comercio de Cartago. (31 de Julio de 2015). Boletin econémico. Recuperado
el 13 de Octubre de 2016, de
http://www.camaracartago.org/Archivos/Documentos/Documentos/00000315.pdf

Céamara de Comercio de Cartago. (05 de Agosto de 2016). Concepto Econémico del
primer semestre 2016. Recuperado el 15 de Octubre de 2016, de
http://www.camaracartago.org/Archivos/Documentos/Documentos/00000438.pdf

Céamara de Comercio de Cartago. (12 de Septiembre de 2016). La Gran Encuesta Pyme.
Valle del Cauca: Cartago. Recuperado el 17 de Octubre de 2016, de
http://www.camaracartago.org/Archivos/Documentos/Documentos/00000457. pdf
MISMA FUENTE Y MISMO ANO EXIGE subindice ay b

Camargo, C., Vera, N., Y Céardenas, N. (2014). Gestion de la informacién en las
organizaciones y su relacion con la planeacion estratégica. Tecnologia, Investigacion y
Academia, 1(2), 7-24. Bogot4, Colombia: Universidad Distrital Francisco José de Caldas.

Chiavenato, I. (2011). Planeacion estratégica fundamentos y aplicaciones. México, D.F.:
McGraw-Hill.

Dinero. (6 de Diciembre de 2015). Crecimiento econdmico: cudles sectores ganan,
pierden y quedan igual. Recuperado el 13 de Octubre de 2016, de
http://www.dinero.com/economia/articulo/crecimiento-del-producto-interno-bruto-
colombia-primer-trimestre-2015/209538

Dinero. (28 de Diciembre de 2016). Esta es la reforma tributaria que regira desde el
primero de enero de 2017. Recuperado el 06 de abril del 2017, de
http://www.dinero.com/economia/articulo/resumen-de-reforma-tributaria-aprobada-y-
texto-completo/240455

Dominguez, M., Y Fernandez, R. (2010). La direccion de recursos humanos y su
incidencia en las mejoras tecnolégicas como componente estratégico y distintivo: un

102


http://go.galegroup.com/ps/advancedSearch.do?method=doSearch&searchType=AdvancedSearchForm&userGroupName=ucpr&inputFieldValue(0)=%22Adriana+Aguilera+Castro%22&inputFieldName(0)=AU&prodId=GPS
http://go.galegroup.com/ps/advancedSearch.do?method=doSearch&searchType=AdvancedSearchForm&userGroupName=ucpr&inputFieldValue(0)=%22Sandra+Cristina+Riascos+Erazo%22&inputFieldName(0)=AU&prodId=GPS
http://www.camaracartago.org/Archivos/Documentos/Documentos/00000315.pdf
http://www.camaracartago.org/Archivos/Documentos/Documentos/00000438.pdf
http://www.dinero.com/economia/articulo/crecimiento-del-producto-interno-bruto-colombia-primer-trimestre-2015/209538
http://www.dinero.com/economia/articulo/crecimiento-del-producto-interno-bruto-colombia-primer-trimestre-2015/209538
http://go.galegroup.com/ps/advancedSearch.do?method=doSearch&searchType=AdvancedSearchForm&userGroupName=ucpr&inputFieldValue(0)=%22Mildred+Dom%C3%ADnguez+Santiago%22&inputFieldName(0)=AU&prodId=GPS
http://go.galegroup.com/ps/advancedSearch.do?method=doSearch&searchType=AdvancedSearchForm&userGroupName=ucpr&inputFieldValue(0)=%22Rafael+Fern%C3%A1ndez+Guerrero%22&inputFieldName(0)=AU&prodId=GPS

A
"WAMA

analisis cualitativo y cuantitativo. Universidad y Empresa, 12(18), 11-49. Bogota,
Colombia: Universidad del Rosario.

El Espectador. (24 de Enero de 2017). El IVA: temor del sector textil en 2017.
Recuperado el 5 de Abril del 2017, de
http://lwww.elespectador.com/noticias/economia/el-iva-temor-del-sector-textil-2017-
articulo-676375

El Pais. (21 de Julio de 2015). El sector textil del Valle tiene ain mucha tela por cortar.
Recuperado el 19 de Octubre de 2016, de
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/noticias/sector-textil-tiene-aun-mucha-tela-

por-cortar

El Pais. (10 de Marzo de 2016). La economia colombiana crecio 3,1 % en el 2015.
Recuperado el 13 de Octubre de 2016, de
http://lwww.elpais.com.co/elpais/economia/noticias/economia-colombiana-crecio-31-
2015 MISMA FUENTE Y MISMO ANO EXIGE subindice a yb

El Pais. (19 de Junio de 2016). "El Valle es una de las zonas que mas mueve el
comercio": Maria Claudia Lacouture. Recuperado el 19 de Octubre de 2016, de
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/noticias/valle-zonas-mueve-comercio-maria-
claudia-lacouture

Fenalco Presidencia Nacional. (s.f.). La moda gana espacio en las ventas del comercio.
Recuperado el 18 de Octubre de 2016, de http://www.fenalco.com.co/node/933

Fred, R. D. (1994). La Gerencia Estratégica. Ohio: Legis.

Giraldo Tabares, A. D. (2013). Retos y oportunidades para el sector de prendas de vestir
y calzado del Valle del Cauca en el marco del tratado de libre comercio Colombia -
Estados Unidos. Recuperado el 14 de Octubre de 2016, de
https://red.uao.edu.co/bitstream/10614/5337/1/TMD01718.pdf

Gomez, E. M. (2015). Practicas de sentido que emergen en la construccion de la
apariencia desde el vestuario: disefio, postproduccion y traduccién. lconoFacto, 11(16),
153-168. Medellin, Colombia: Universidad Pontificia Bolivariana.

Gonzalez, T. (20 de Junio de 2016). La moda crece por encima de la economia en
Colombia. Obtenido de http://co.fashionnetwork.com/news/La-moda-crece-por-encima-
de-la-economia-en-Colombia,705194.html#.WAACnPnhDIV

Johnson, G., y Scholes, K. (1997). Direccion Estratégica. Madrid: Prentice Hall.
Jolonch, X., Y Ferreira, S. (2016). ¢De qué estan hechos nuestros emprendedores?.

Revista Universidad y Empresa, 18(30), 179-189. Bogota, Colombia: Universidad del
Rosario.

103


http://www.elespectador.com/noticias/economia/el-iva-temor-del-sector-textil-2017-articulo-676375
http://www.elespectador.com/noticias/economia/el-iva-temor-del-sector-textil-2017-articulo-676375
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/noticias/sector-textil-tiene-aun-mucha-tela-por-cortar
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/noticias/sector-textil-tiene-aun-mucha-tela-por-cortar
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/noticias/economia-colombiana-crecio-31-2015
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/noticias/economia-colombiana-crecio-31-2015
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/noticias/valle-zonas-mueve-comercio-maria-claudia-lacouture
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/noticias/valle-zonas-mueve-comercio-maria-claudia-lacouture
http://www.fenalco.com.co/node/933
https://red.uao.edu.co/bitstream/10614/5337/1/TMD01718.pdf

A
"WAMA

Méndez Alvarez, C. (2012). Metodologia: disefio y desarrollo del proceso de
investigacion con énfasis en ciencias empresariales. México: Editorial Limusa S.A.

Mintzberg, H. (1997). El proceso estratégico: Contexto, concepto y casos. Mexico.
Ogliastri, E. (1996). Manual de planeacion estratégica. Santafé de Bogotéa: Tercer Mundo.

Osorio Tinoco, F. F., y Murillo Vargas, G. (2010). Hacia una conceptualizacion del plan
de empresa: una mirada desde la estrategia. Revista Universidad y Empresa, 19(16),
133-149. Bogoté, Colombia: Universidad del Rosario.

Pardo, D., Hernandez, B., Y Paix&o-Barradas, S. (2013). Perfiles sociales para la moda:
la segmentacion de mercado como herramienta estratégica en las decisiones de disefio.
IconoFacto, 9(12), 118-135. Medellin, Colombia: Universidad Pontificia Bolivariana.

Pedraza, A., Ortiz Zabala, C. D., Y Pérez Barrios, S. A. (2015). Perfil emprendedor del
estudiante de la universidad industrial de Santander. Revista Educacion en Ingenieria,
10(19), 141-150. Bucaramanga, Colombia: Universidad Industrial de Santander.

Piedrahita, V., Ceballos, L. M., Y Bejarano, M. (2012). La moda y el comportamiento
adolescente urbano en centros comerciales de Medellin. AD-minister (20), 45-61.
Medellin, Colombia: Universidad EAFIT.

Porter, M. (1992). ¢Qué es la estrategia? Obtenido de
http://www.ucipfg.com/Repositorio/ MAES/MAES-
03/Unidad1/ESTRATEGIA%20MPORTER%202011.pdf

Quezada Lucio, N. (2010). Metodologia de la investigacién. Lima: Empresa Editora
Macro E.I.R.L.

Revista Dinero. (19 de Octubre de 2017). Gobierno Nacional busca proteger la industria
textil colombiana. Obtenido de http://www.dinero.com/economia/articulo/medidas-para-
proteger-la-industria-textil-colombiana/251366

Reyes Ponce, A. (1998). Administracion Moderna. México: Limusa Noriega Editores.

Schumpeter, J. (1942). Capitalismo, Socialismo y Democracia. Barcelona: Ediciones
Orbis S.A.

Serna, H. (1992). Gestion Estratégica. Santafé de Bogota: Universidad de los Andes.
Subgerencia Cultural del Banco de la Republica. (2015). Sectores econdmicos.
Recuperado el 13 de Octubre de 2016, de

http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/ayudadetareas/economia/sectores_economico
S

104


http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/ayudadetareas/economia/sectores_economicos
http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/ayudadetareas/economia/sectores_economicos

A
"WAMA

Superintendencia de Industria y Comercio. (s.f.). Superintendencia de Industria y
Comercio. Recuperado el 13 de Octubre de 2016, de
http://www.sic.gov.co/drupal/entidades-sector-comercio-industria-y-turismo

Tarapuez, E., Guzman, B. E., y Parra Hernandez, R. (2016). Estrategia e innovacion en
las Mipymes colombianas ganadoras del premio Innova 2010-2013. Estudios
Gerenciales, 32(139), 170-180. Cali: Universidad ICESI.

Vega Osuna, L. A., y Salaiza Lizarraga, F. (2016). Nuevas formas de organizacion para

la innovacion administrativa y técnica. Revista Telos, 18(1), 121-136. Venezuela:
Universidad Privada Dr. Rafael Belloso Chacin.

ANEXOS

Encuesta

105



A
"WAMA

Caracterizacion del perfil de comportamiento del cliente actual del almacén Mala Fama
Tienda Multimarca

Preguntas de opcién multiple con Gnica respuesta:

1. Genero
e Hombre
e Mujer

2. Entre los siguientes rangos de edad, ¢en cudl se encuentra usted?

e Menos de 15
e 15-18

e 19-21

o 22-25

e Masde 25

3. Actualmente ¢a qué se dedica?

e Estudiante
e Empleado
e Independiente

4. En promedio, ¢En cual de los siguientes rangos se encuentra sSu ingreso
econdémico mensual?

Menos de un SMLV
Entre $737.718 y $1.475.434
Entre 1.475.435y $2.213.151
Mas de $2.213.151

o

En promedio, ¢ Cuantas veces compra ropa al afio?

A OWDNPEP

5
Mas de 5

6. Cuando compra prendas de vestir, usted prefiere pagar

e En efectivo y de contado
e A través de tarjeta (debito y/o crédito)
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A través de un sistema de crédito

A la hora de comprar una prenda de vestir, ¢por cual de los siguientes canales
prefiere hacerlo?

Internet (Incluidas redes sociales)
Un establecimiento o tienda de ropa

En el momento de comprar prendas de vestir, ¢ cudl de los siguientes aspectos es
para usted el de mayor importancia? (Califiquelos en una escala de 1 a 5, siendo
1 la calificacién de menor importancia y 5 la de mayor)

Precio

Garantia

Calidad del producto

Disefio

Atencioén recibida por el vendedor
Nivel de exclusividad

A la hora de dirigirse a un establecimiento o tienda de ropa a comprar, usted suele
hacerlo:

Solo

Acompafado por un familiar
Acompafiado por su pareja
Acompafiado por un amigo (a)

10.Cuando se dirige a una tienda de ropa a comprar, acompafado por una de las

personas mencionadas en la pregunta anterior, en una escala de 1 a 5 que tanto
valor de importancia le da a la opinion de esa otra persona; siendo 1 la calificacion
de menos importancia y 5 la de mayor importancia.

a b wWNBE

Preguntas de opcién multiple con posibilidad de seleccionar mas de una respuesta:

11.Desde su punto de vista, su estilo o tendencia a la hora de vestir se encuentra

ligado a:

Tipo de musica que escucha
Deporte favorito
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e Circulos sociales
e Personajes publicos
e Otra cual

12.¢Qué actividades le gusta realizar en su tiempo libre?

Leer

Ver television

Realizar algun deporte

Navegar en Internet (Incluidas redes sociales como Whatsapp, Facebook, etc.)
Otra

13.Cuando no se encuentra en su lugar de trabajo, estudio o sitio de labores
rutinarias, ¢, Qué otros sitios suele frecuentar

Bares

Discotecas

Centros comerciales
Centros deportivos
Restaurantes

Otra

14.¢ Cudles de las siguientes redes sociales usa?

Whatsapp
Instagram
Twitter
Facebook
Snapchat
Ninguna
Otra

15.Por lo general, ¢en qué meses del afio suele comprar prendas de vestir?

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
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e Diciembre

16. ¢ A cudl de las redes sociales que usted utiliza le dedica mayor tiempo?

Facebook
Twitter
Instagram
Whatsapp
Snapchat
Ninguna
Otra
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