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INTRODUCCION

Ante la relevancia que estd tomando el mercadeo en sus procesos al interior de las
organizaciones y la toma de decisiones estratégica para lograr vincularse con su publico
objetivo, surgen grandes cambios en el entorno y oportunidades de mercado que obligan a
transformar los métodos y procesos ya implementados, intentando comprender e identificar
cudles son las verdaderas necesidades, deseos e ideales de los clientes, su comportamiento y lo
que esperan de las marcas. Por esta razon, el proposito de este proyecto se enfoca en analizar
la posibilidad de implementar acciones de mercadeo con la marca Surtitodo fundamentadas en
la investigacion previa y una vision estratégica al interior de la organizacion que respalde las
decisiones que se tomen con respecto a la comunicacion de la marca y de como quiere ser
percibida por cada uno de sus grupos de interés.

La causa que mas sobresale de la situacion problema se plantea més bien como una
oportunidad que tiene la compafiia de mejorar y evolucionar como marca a través de un area
que apoye cada una de las acciones de mercadeo que se realicen hacia dentro y hacia afuera de
la compaiiia, ya que en la actualidad cuenta con un area comercial que lidera de manera
simultanea la comunicacion y las ventas de la cadena de tiendas. La importancia del proyecto
radica en la conjugacion de temas que no pasan desapercibidos para la compaiia (construccion
de marca, posicionamiento, la relaciéon con los clientes) y a su vez, hace que el plan de
mercadeo propuesto aporte a la organizacion desde un area que puede fortalecerse mas a nivel
interno para que la marca perdure vigente en el tiempo y a la vanguardia de las tendencias del

mercado.

A nivel personal y profesional el proyecto se convierte en una fuente de conocimiento y
profundizacion acerca de la compaiiia, ya que, es posible tomar posiciones frente a temas poco

indagados y vistos desde una perspectiva diferente.

En cuanto a la metodologia, se realiza una serie de entrevistas a personas con conocimiento
en mercadeo y personal de la compafiia que interviene en procesos de marca y que permiten
profundizar en €1, a partir de su experiencia y conocimiento: expertos en mercadeo, educadores,
disefiadores, publicistas, psicologos y por otro lado gerentes, jefes de area, auditores, entre

otros perfiles afines al tema de indagacion.



Finalmente se categorizan las acciones a ejecutar para cada objetivo planteado y se detalla
el presupuesto del plan de mercadeo. De esta forma se esquematiza el proyecto de investigacion

con la intencion de abordar los distintos matices que se tienen y los nuevos que surgen con el

tema a tratar.
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ABSTRACT

Before the relevance that is taking the marketing in their processes within organizations and
the strategic decision making to achieve linked with your target audience, there are major
changes in the environment and market opportunities that force to transform the methods and
processes already implemented, trying to understand and identify the real needs, wishes and
ideals of customers, their behavior and what they expect of the marks. For this reason, the
purpose of this project focuses on analyzing the possibility of implementing marketing actions
with the mark Surtitodo substantiated in the previous investigation and a strategic vision to the
interior of the Organization to support the decisions taken with respect to the communication
of the brand and how you want to be perceived by each of its interest groups.

The cause that more protrudes from the situation problem arises rather as an opportunity
that the company has to improve and evolve as a brand through an area that supports each of
the marketing actions to be performed from within and outside of the company since it currently
has a business area that leads simultaneously the communication and sales of the chain of
stores. The importance of the project lies in the combination of topics that do not go unnoticed
for the company (brand building, positioning, the relationship with customers) and in turn
causes the marketing plan proposed contribution to the organization from an area that can be
further strengthened at the domestic level to which the mark will endure in force at the time

and at the forefront of market trends.

On a personal and professional level, the project becomes a source of knowledge and
deepening about the company, since it is possible to take positions against issues little

investigated and seen from a different perspective.

With regard to the methodology, performs a series of interviews with people with
knowledge in marketing and personnel of the company involved in the processes of brand and
that allow us to go in it, on the basis of their experience and knowledge: experts in marketing,
educators, designers, advertisers, psychologists and on the other hand managers, heads of area,

auditors, among other profiles related to the subject of inquiry.

Finally, are categorized the actions to execute for each objective and detailed the budget for
the marketing plan. In this way is outlined the research project with the intention of addressing

the different nuances that they have and the new ones that arise with the topic to treat.
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RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente, las tendencias de mercado que surgen con los avances tecnoldgicos son
enfrentadas en el dia a dia con los habitos, estilos de vida y las nuevas formas de consumo que
surgen en el entorno. Al estar inmersos en un mundo en el que la sociedad quiere estar mas
informada, las marcas deben reflejar su filosofia a través de un mensaje de comunicacioén que
sea coherente.

La inquietud central del proyecto se evidencia a partir de los cuestionamientos detallados
sobre las acciones de mercadeo que realiza actualmente la cadena de tiendas Surtitodo, ya que,
su recorrido en el mercado en el que compite es amplio y ha perdurado en el tiempo pero no
cuenta con un area que se especialice o se enfoque exclusivamente en estas tareas. Surtitodo
ha sostenido su promesa de venta al ptblico objetivo a través del tiempo: tendencias de moda
y precios bajos, enfrentdndose a los cambios drasticos que ha exigido el entorno a nivel social
como tecnoldgico y ha logrado establecer vinculos cercanos con sus clientes.

El proyecto de investigacion inicia en el afio 2016 con una etapa de antecedentes para
contextualizar al lector, seguido de un paralelo entre la filosofia estratégica de la compaiiia y
la manera en como ésta se alinea con el plan de mercadeo. En la etapa del marco teodrico se
abordan los temas pertinentes a tratar y se fundamenta con diferentes autores. Mas adelante se
realiza un analisis estratégico en donde se profundiza acerca de la situacion problema planteada
segun el entorno y el sector donde compite la marca Surtitodo para entrar en la etapa de
investigacion de mercados y finalmente definir las estrategias, su implementacion y su
medicion. El reto estuvo en indagar acerca de las acciones de mercadeo que puede implementar
la marca a nivel interno y externo para fortalecerse y generar valor. Un area de mercadeo que
fortalezca la creacion y sostenimiento de un plan estratégico basado en las metas, las
capacidades y las oportunidades de marketing de la organizacion.

A partir de este andlisis, se encontraron hallazgos interesantes sobre las necesidades de la
compafiia y las oportunidades que tiene como marca potencial, su interaccion con el publico
objetivo externo e interno con amplias probabilidades de explorar y explotar con el fin de crear

vinculos més fuertes que se reflejen en el crecimiento de la compaiiia.

PALABRAS CLAVES: Surtitodo, mercadeo, marca, decisiones estratégicas, publico

objetivo, stakeholders.
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1. ANTECEDENTES
1.1 Justificacion del plan

Desde los inicios en los que se concibid la compaiiia como tal, se considerd imprescindible
el area comercial para enfocar sus objetivos netamente a estrategias de ventas, reportes, y
participacion de la marca propia dentro de la tienda. El area ha sido direccionada durante 10
afios por cuatro personas en diferentes épocas que llevaron el area hasta lo que es hoy. Sin
embargo, sus objetivos se traducian a campafas de promocidon mas masiva, ya que, se tenia
claro el publico objetivo pero no se habia hecho hasta el momento, una segmentacion por cada
perfil. En la medida en que se han modificado los procesos al interior de la compaiiia, se ha
aumentado el volumen de produccion y la marca Eva Castillo ha tomado mas fuerza y ganado
participacion dentro de las tiendas; posteriormente se toma la decision por parte de las
directivas, de especializarse en cada perfil del grupo familiar y crear una linea de productos

pensada en cada uno.

Hoy por hoy, la compaiiia ha enfrentado cambios significativos que carecen de un proceso
estratégico previo, basado en la investigacion, por esta razon, este estudio estard enfocado en
analizar la necesidad de un area de mercadeo en la que la compafiia pueda apoyarse para la

toma de decisiones adecuadas.

Esta investigacion va dirigida a todas aquellas personas que hacen parte de la compaiiia y
necesiten ejecutar un proceso estratégico alineado a la filosofia corporativa, a las personas
externas a la empresa a las que les sea ttil el plan de mercadeo para conocer mas a fondo la
compafiia, sus marcas y el uso de herramientas mercadolédgicas; puesto que identificando la
necesidad del area dentro de la empresa, la toma de decisiones basada en los objetivos

propuestos de la compafiia, generara valor de marca a largo plazo y perdurara en el tiempo.
1.2 Resefia historica de la empresa

Empresa Colombiana dedicada a la produccion de prendas de vestir para estratos
socioecondmicos medios-bajos (1, 2 y 3). El principal objetivo de la compaiiia es el desarrollo
y crecimiento de sus marcas propias Eva Castillo (linea femenina) y Laxo (linea masculina)

manejando una relacion equilibrada entre precio y calidad.
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En el mes de febrero del afio 2006 nace Compafiia Comercial Universal S.A.S en la ciudad
de Medellin como un proyecto que pretende cubrir nuevos mercados a nivel nacional y
ubicando dentro de la ciudad, su area administrativa. En el afio 2007 se crea la marca Eva
Castillo y con ella, todo su proceso productivo a través de confeccionistas, produciendo sélo

linea basica. Mas adelante se incursiona en el proceso de fabricacion de la marca propia.

Bajo el nombre comercial ‘Surtitodo’, abre su primera tienda en Tulua Valle. Mas tarde se
hace apertura de seis nuevas tiendas, tres de ellas en la ciudad de Manizales y las otras tres en
Ibagué. Luego, se extiende hacia otras regiones del pais, y abre sus tiendas en Girardot, Neiva

y Pereira.

En el ano 2010 se crea una nueva unidad de negocio que surge como necesidad para cubrir
un nicho de mercado mas especifico y lograr mayor alcance a nivel nacional de la marca propia
con un modelo distinto de negocio. Asi es como nace Eva Castillo Ventas por Catdlogo. Afios
mas tarde y bajo la mirada estratégica de las ciudades intermedias como plazas potenciales para
llegar al mercado objetivo, abren puntos de venta en Cartago, Armenia, Cuicuta y Medellin. En

¢sta tltima, se realiza apertura de tienda en el mes de diciembre del afio 2015.

En 2015 se adquiere la licencia de produccion de Disney y Marvel con el objetivo de
enriquecer nuestro portafolio y ofrecer al publico objetivo producto de dichas marcas con altos

estandares de calidad, garantia y precios asequibles.

llustracion 1Logos de las marcas de la compaiiia y licencia Disney

COMPANIA COMERCIAL UNIVERSAL S.A.

surtitodo | Galigh | Denep [T

Fuente: Archivo digital del darea de diseiio grdfico de Compaiiia Comercial universal S.A.S

Compania Comercial Universal, es la empresa que comercialmente se conoce como Eva
Castillo Ventas por Catalogo y Surtitodo como cadena de almacenes de ropa. Adicionalmente

la compaiiia adquiri6 las licencias de produccion de Disney y Marvel.
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1.3 Definicion del sector en que compite la empresa

La compaiiia pertenece al sector de textiles y confecciones, disefio y moda. Este sector
econdmico se dedica a la produccion y elaboracion de indumentaria e insumos y productos
relacionados como telas, fibras, hilos, entre otros. Bien lo menciona Marca Colombia en su
articulo La Industria de la Moda en Colombia, un sector de hechos de éxito “Es uno de los mas
importantes para la industria manufacturera del pais y cuenta con mas de 100 afos de
experiencia. Es el sector de exportaciones mas importante de Colombia, constituyendo mas del

5% del total de exportaciones nacionales”. (Colombia.CO , 2013)

Seglin el Programa de Transformacion Productiva de Colombia, este sector ha ido
transformandose en cuanto a innovacidn, tecnologia, y se ha convertido en un sector mas
dindmico y exitoso. “Es asi como la industria textil Colombiana cuenta hoy, con un alto valor
agregado y tiene mas oportunidades en la conformacion y la consolidacion de disefios propios
que conllevan a conquistar nuevos nichos de mercado”. (Programa de transformacion

productiva, 2015)

Las tiendas Surtitodo estan ubicadas en diferentes zonas del pais, lo que permite segmentar
por regiones la situacién competitiva de la marca. Por mencionar sus principales competidores
locales: El Universo de la Moda en Ibagué y Girardot, Intermoda en Neiva, El Templo de la
Moda en Armenia y Pereira, Tiendas Fas en Manizales y La media Naranja en Medellin. Todas
estas marcas tienen varios factores en comun; entre ellas se resalta el concepto de tienda como
plataforma de venta. La mayoria de ellos se dirigen a un mismo publico objetivo bajo el
concepto de moda y hacen mayor énfasis de produccion y/o comercializacion en moda
femenina, ya que, se considera el perfil mas dindmico, exigente y altamente activo en compras.
Sin embargo, no todos especializan o expanden sus lineas de productos para cada perfil del
grupo familiar. Los precios también son un factor contundente a la hora de considerarse como
competencia. La mayoria de precios de los competidores mantienen sus precios por encima de

los que manejan las tiendas Surtitodo a nivel nacional.
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1.4 Resena historica del sector

El sector textil en Colombia es una de las industrias mas tradicionales e importantes del pais.
En su trayectoria de mas de cien afos, se destaca la creacion de grandes de compaiias con nivel
internacional, la creacion de planes por parte del gobierno que han beneficiado y afectado al
sector, se ha extendido de tal forma que en la academia tiene gran demanda, inclusive, los
procesos de produccién al interior del pais han enfrentado cambios significativos que han
llevado clasificar la industria textil como un sector de clase mundial.

Las grandes empresas textiles como Fabricato, Fabrica de hilados, Coltejer, entre otras;
fueron creadas para la época de 1907 y se puede decir que a partir de ese momento surge la
historia del sector y para mediados del siglo, aparecen en el mercado marcas con productos
finalizados y listos para ser comercializados. Algunas de ellas, Leonisa, Everfit, Caribt y Pafios
Vicuiia.

En ese entonces, se buscaban diferentes opciones para invertir en tecnologia
(infraestructura, tecnologia y equipos) y suplir las nuevas necesidades del mercado. Para 1980
se crearon planes econdmicos y politicos para el sector textil y se centraron sus politicas en la
posibilidad de ingresar al sistema de la economia mundial, incrementando los niveles de
calidad y productividad y pasando de la competitividad local a competir con marcas globales.

En 1987 se crea el Instituto para la Exportacion y la Moda — Inexmoda, como una respuesta
a las necesidades de crear un organismo capaz de generar soluciones a las compafiias del sector
y que fuera una base para la internacionalizacion de la industria. Para 1989 nacen
Colombiamoda y Colombiatex de las Américas, convirtiéndose en las principales ferias de la
region y siendo la plataforma para el desarrollo de negocios e intercambio comercial de
compaiiias del sector.

A finales de la década de 1980, Colombia se convirtié en un referente mundial en el negocio
de la moda. Importantes marcas y disefiadores sobresalian y otros ponian sus ojos en el pais:
Carolina Herrera, Badgley Mischka, Agatha Ruiz de la Prada, Custo Barcelona, Oscar de la
Renta y Walter Rodriguez, entre otros. Con esto se dio el nacimiento de numerosas
instituciones educativas que incluyeron programas sobre moda en sus programas académicos;
la necesidad de profesionalizar el sector y crear una relacion entre academia e industria; entre
las instituciones destacadas se encuentra.

Desde la década de 1990 hasta la actualidad, la historia de la industria ha estado marcada
por la busqueda de la competitividad, diversificaciéon de mercados y la creacion de un sector

de clase mundial; donde han sobresalido iniciativas de promocién a la competitividad (César
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Gaviria, 1990-1994), soporte a la competitividad (Andrés Pastrana, 1998-2002), promocion y
diversificaciéon de exportaciones (Alvaro Uribe, 2002-2010). Las principales manifestaciones
de esto han sido los diferentes tratados de libre comercio, donde se encuentran: Tridngulo Norte
(Guatemala, El Salvador y Honduras), Chile, Estados Unidos, Canad4a, Unién Europea,
Comunidad Andina (Bolivia, Ecuador y Pert1); igualmente sobresalen preferencias arancelarias
con Centroamérica y el Caribe. Finalmente, adicional de la importancia del relacionamiento
internacional, el sector ha buscado su fortaleza interna a través de los Cluster y la inclusion en
programas de transformacion productiva. (Sectorial: portal financiero, econdémico y

empresarial, 2011)

2 FILOSOFIA ESTRATEGICA

2.1 Definicion/revision de la mision
Mision

Compania Comercial Universal S.A.S es una empresa dedicada a la produccion y
comercializacion de prendas de vestir y accesorios para toda la familia; comprometida con el
pais, con los clientes, con los empleados y los proveedores en calidad, precio y servicio
innovador.

Segun el texto La mision empresarial dentro de un marco estratégico para el nuevo milenio,
“la razén de ser de la Compaiiia responde a tres preguntas: ;qué somos?, ;qué hacemos? y ;qué
estamos haciendo?” (Melgar Callejas , 2010). Si bien la definicion de la funcion basica de la
compafiia estd enmarcada en el plan estratégico planteado, se identifica que la empresa cumple
con su labor desde sus dreas funcionales y cada una de ellas cumple con el compromiso para

que dicha misidn continue vigente.

2.2 Definicion/revision de la vision
Ser la Compaiiia preferida por los colombianos como su mejor opcidon de compra en prendas
de vestir.
La definicién de la visién apunta claramente a un objetivo de posicionamiento que se
enmarca en la aspiracion que se tiene hacia el futuro como compaiiia, sin embargo no hay una

base que permita medir la vision en el tiempo y que sea alcanzable como objetivo. Segun el
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texto de Callejas, es clara la idea de que la misidon evoca al tiempo. En ese sentido se propone
la revision de lo que se pretende comunicar en esta parte del direccionamiento estratégico, ya
que, en ningin momento se aclara un tiempo futuro para lograr la visiéon en un corto, mediano
o largo plazo.

La propuesta que se realiza es basarla en un mediano plazo, ya que la compaiiia se encuentra
en proceso significativo de expansion en regiones donde busca posicionarse en el mercado
colombiano y ha identificado la necesidad de hacer una planeacion estratégica enfocada en el
querer ser:

En 2026 seremos la compaiiia elegida como la mejor opcion de compra en prendas de vestir

para los colombianos.

2.3 Definicion/revision valores corporativos

* Innovacion: cambio permanente

* Servicio: filosofia de vida, nacimos para servir

* Responsabilidad: compromiso conmigo mismo, con mis clientes, con la Compania y
con el planeta.

* Honestidad: consecuente con mi pensar, sentir y actuar

* Respeto: reconocer, valorar y aceptar la diferencia
Para Callejas, los valores centrales de la empresa son evidencias que se muestran en la

mision para el lograr los objetivos planteados y son elementos esenciales a la hora de

tomar decisiones.

Los valores hacen referencia a la filosofia de la compaiiia y van alineados con la mision y
la vision que hasta ahora se tiene. Los procesos de seleccion que se realizan en la compaiiia
cuentan con las bases necesarias desde el area funcional de recursos humanos para que los
colaboradores que ingresan, cumplan con algunos de estos valores centrales en su formacion

humana a nivel de conducta y expresion.

2.4 Estrategia competitiva de la empresa
A partir del texto las estrategias competitivas y su importancia en la buena gestion de las
empresas, se analizan dos modelos: El modelo de tipologias de estrategias competitivas de

Miles y Snow y la de Porter. (Castro Monje, 2010)
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Para el modelo de Miles y Snow la estrategia competitiva que aplica para la compaiiia es la
tipologia analizadora, ya que ésta en diversas ocasiones actiia a la defensiva dentro del
mercado, es decir, su base de productos es estable pero estd en constante analisis del sector que
la rodea para decidir la manera en la que la empresa debe actuar frente a la situacion que se
presente. Simultaneamente, la compaiiia busca desarrollar su producto enmarcado en las
tendencias de moda rapida que se van generando y que le exigen mayor competitividad en sus
procesos, sin embargo en otras ocasiones intenta realizar imitaciones existentes del producto
de su competencia o de las marcas que se consideran aspiracionales.

Por otro lado, en el modelo de Porter, se considera que la Compafiia funciona bajo la
tipologia de lider en costes, pues esta estrategia consiste en que el producto se obtenga con un
costo inferior al de la competencia y esa es precisamente la premisa de la compaiiia, bajo la
cual, busca lograr una politica de precios competitiva pero que a su vez, resalte la calidad en la
materia prima, sus procesos y el producto final entregado al cliente y alcanzando la rentabilidad
deseada.

La estrategia de precios, hasta ahora, le ha funcionado a la compaiiia, sin embargo, es
importante que siga rescatando las oportunidades del mercado al que pertenece y se tomen
decisiones mas proactivas basadas en tendencias que permitan avanzar un paso mas adelante

que los demas.

3 MARCO TEORICO
3.1 Tema técnico (producto / servicio)

Producto

Para abordar el tema, es necesario citar algunos autores que definen producto como
cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo,
y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos no solo son bienes tangibles.
En una definicion amplia, los productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas,
lugares, organizaciones, ideas o mezclas de ellos. (Rodriguez, 2013). En la misma linea de
definicion se dice que producto es todo aquello que la empresa o la organizacion realiza o
fabrica para ofrecer al mercado y satisfacer determinadas necesidades de los consumidores.
(Arellano, 2000) En esta definicion se evidencia que el concepto no refiere inicamente a un
bien fisico o tangible, sino que puede ser también un elemento intangible; como las ideas, las

organizaciones y los servicios. A su vez Diego Monferrer sugiere “Debemos entender el



20

término producto desde un enfoque amplio en el que, ademas de los propios bienes fisicos y
los servicios (educacion, sanidad, restaurantes, hoteles, limpieza, envio postal, etc.), tienen
cabida otras po- sibilidades como las siguientes: los acontecimientos, las experiencias, las
personas, los lugares y las empresas” y hace una clasificacion a partir de factores como la
tangibilidad, durabilidad y tipo de usuario:

Clasificaciones del producto: una vez comprendido qué entendemos por

producto, el siguiente paso sera examinar las diferentes formas de

clasificarlos. Podemos hacerlo en base a diferentes criterios.

Segun la tangibilidad: atendiendo a las posibilidades extremas

encontramos, en el extremo de tangibilidad los bienes puros (como puede

ser el caso de un paquete de sal). En el extremo de intangibilidad los

servicios puros (como puede ser la ensefianza).

Segun la durabilidad: Centrandonos ya en el caso de los bienes, en funcion

de la duracion en el consumo o uso del producto podemos hablar de: Bienes

no duraderos; son aquellos que normalmente se consumen rapida- mente y

son utilizados en una o muy pocas ocasiones (como la cerveza, la fruta y

otros productos de la cesta de la compra). Bienes duraderos: son utilizados

durante un periodo extenso de tiempo y normalmente duran varios anos

(como los electrodomésticos, un coche, mobiliario, etc.).

Segun el tipo de usuario: En base a esta clasificacion, podemos dividir los

productos en dos grandes grupos. Bienes industriales, son aquellos que son

adquiridos para producir otros bienes. Dentro de estos englobamos

productos como materias primas. Bienes de consumo, son aquellos que son

adquiridos par satisfacer las necesidades personales y de las familias.

(Monferrer, 2013)

En cuanto a la marca Surtitodo, cuenta con 22 tiendas al interior del pais, cada una cumple
con ciertas caracteristicas y requerimientos que se estipulan internamente en la compaiiia. Un
area determinada y una ubicacion central en la ciudad donde se estudie la posibilidad de
apertura, preferiblemente en ciudades intermedias. Segun Juan Camilo Puerta, gerente

comercial de las tiendas Surtitodo:

Se realiza un estudio previo del mercado, se analiza la ubicacion, la
poblacion, los colidantes del lote, el local que se desea ocupar, el metraje

del espacio. Si es el caso de un local dentro de un centro comercial entonces
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se revisa la informacion previa que brindan los encargados del proyecto,
la poblacion que se va a intervenir, la cantidad de visitantes
presupuestados o calculados, qué estratos visitaran el centro de compras.
Puerta, J. C. (2016). Entrevista personal de Cortés N. Medellin, Colombia.
Por su parte, Natalia Jaramillo, jefe del area de disefio grafico y encargada del manejo y
gestion de la imagen de Surtitodo y su arquitectura menciona:
Las tiendas siempre deben contar con minimo 400 metros cuadrados en
ubicaciones céntricas de cada ciudad con facil acceso a transporte
publico masivo y alta afluencia de publico en el sector. Algunas
infraestructuras son propias, otras se arriendan. La nueva proyeccion
estd dirigida a centros comerciales para estratos 3 y 4 de la clase media
Colombiana”. Jaramillo, N. A. (2016). Entrevista personal de Cortés N.
Medellin, Colombia.

Complementario a esto, las tiendas Surtitodo, cuentan con sistemas de iluminacion de
ultima genenracion, son luces de alta calidad importadas. Sin embargo, “en la tltima apertura
de tienda que se realizo en la ciudad de Neiva, se implementd un sistema de iluminacion a
través de paneles solares para contribuir con el medio ambiente y ser mas autosostenibles
como empresa’. Jaramillo, N. A. (2016). Entrevista personal de Cortés N. Medellin,
Colombia.

Para Inexmoda, uno de los modelos funcionales para procesos de series cortas implican
mayor exigencia e innovacion, abrir canales de comercializacion distintos para conectarse con
el cliente y ofrecer valor agregado. Requiere acortar ciclos de disefio, produccion,
comercializacion y distribucion y contar con una cadena integrada, rapida y flexible que
responda a la inmediatez del mercado. (Inexmoda, 2016)

Este modelo se ha replicado en la compaiiia por la exigencia del mercado en el tema de la
pronta moda, debido a las tendencias pasajeras del sector y el ritmo que imponen las grandes
marcas de la industria como lo hace Inditex, una compaiiia que trabaja bajo un modelo de

negocio muy aspiracional para la empresa.

Atributos
Acerca de los atributos de un producto, hay quienes le dan una tnica definicion, mientras

que otros los categorizan, como lo hace la Universidad Interamericana para el Desarrollo:



Es relevante mencionar que los beneficios y las funciones son dos temas
distintos. Mientras que las funciones son los atributos tangibles e
intangibles del producto por su diseiio, los beneficios son las soluciones a
los problemas o necesidades del cliente resueltas, por el producto. No
debemos olvidar que la mayor parte de los clientes buscan mas los
beneficios, que las mismas funciones que pueda tener el producto. La
empresa puede ofrecer un bien totalmente tangible o ser exclusivamente
un servicio. Anteriormente, ésta era la oferta que comunmente daban las
empresas, ahora la tendencia marca un nuevo nivel de generacion de valor
para sus clientes. Esto se debe a que las empresas buscan diferenciarse de
la competencia, desarrollando experiencias completas para sus clientes.
Entre los atributos inherentes al producto podemos encontrar:
caracteristicas fisicas de los bienes, precio, marca, empaque, diserio,
garantia del producto, color, reputacion del vendedor, servicios del
vendedor, entre otros.

Los mercadologos de una empresa deben dar atencion explicita a estos
atributos, seleccionando las funciones, el empaque, las garantias y los
servicios, asi como los nombres de marca que ayudaran a llegar al
mercado meta. (consumo, 2008)

A continuacion se enlistan algunos atributos en los que se basan los
consumidores para evaluar los productos o servicios segin el texto
Administracion del marketing: Un enfoque en la toma estratégica de
decisiones.

* Atributos de costo: precio de compra, costos de operacion, costos de
reparacion, costos extras, costos de instalacion, rebaja por cambio,
probable valor de reventa.

» Atributos de rendimiento: durabilidad, calidad de los materiales,
construccion, confiablidad, rendimiento funcional, eficiencia, seguridad.
* Atributos sociales: prestigio de la marca, imagen de estado, popularidad
con amigos y miembros de la familia, estilo, moda.

* Atributos de disponibilidad: vendido por tiendas locales, términos de
crédito, calidad de servicio de un distribuidor local, tiempo de entrega.
El desarrollo de un producto debera definir los beneficios a ofrecer por

parte de la empresa. Estos se concretan mediante los atributos del

22
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producto antes mencionados, algunos de ellos son: la calidad, las
caracteristicas y el estilo-diserio. (Mullins, 2007)

Ahondando en la arquitectura de la marca Surtitodo requiere espacios suficientes en sus

puntos de venta para la exhibicion de todas sus marcas. En este sentido, se debe aclarar que
adicional a las marcas propias, Eva castillo como marca propia femenina y Laxo como marca
propia masculina, hay otras marcas de proveedores que se comercializan en las tiendas para
todos los perfiles del publico objetivo, en este caso, hay marcas femeninas, masculinas, teens
(adolescentes) e infantiles; inclusive accesorios, marroquineria, ropa y zapatos para el hogar,
lo que permite a las tiendas, convertirse en punto de referecia clave para toda la familia a la
hora de elegir cudl es su mejor opcioén de compra.
Al interior de las tiendas, llama la atencion la informacion de precios, ya que, su estrategia
competitiva se basa en competir con un producto de buena calidad y a precios bajos. Sin
embargo, Roger J. Best en su libro Marketing Estratégico, menciona que hay muchos clientes
que no buscan el menor precio y que estan dispuestos a pagar un precio superior si encuentran
en el producto los beneficios que buscan. Para este tipo de clientes los factores relacionados
con la calidad, nivel de confianza, y funcionalidad de un producto pueden atraer a aquellos
clientes que busquen productos cuyos resultados estén por encima de las expectativas comunes.
(Best, 2010)

El é4rea de visual merchandising en las tiendas es el encargado de resaltar cada prenda al
interior de las tiendas, con el fin de contar una historia coherente y el interior de los puntos de
venta, se viste con material de la campaia vigente: decoracion de vitrinas, imagenes y videos
en pantallas de TV, habladores y portaprecios.

El mayor atributo de las tiendas se resume en una mezcla de espacios agradables, precios
bajos y prendas de calidad. Espacios pensados y aptos para generar experiencias de compra
placenteras para toda la familia, precios asequibles y accesibles que se acomodan a la capacidad
econdmica del publico objetivo y prendas que cumplen con estandares de calidad que superan
la relacion costo — beneficio. Es importante resaltar que el protocolo de servicio al cliente por
parte del personal que realiza la asesoria en ventas es de vital importancia en concordancia con

la filosofia de la compaiia.

Calidad
Las tiendas cuentan con sistemas de iluminacion de udltima generacion para reflejar
ambientes que se enfoquen en resaltar los atributos de las prendas. Los espacios adaptados para

los vestier cuentan con espacios amplios que permiten mayor comdidad al cliente al momento
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de medirse las prendas que desea. En adicion a lo anterior, es importante resaltar la importancia
que se le ha venido dando a la capacitacion en servicio al cliente a los asesores de las tiendas
para mejorar la experiencia de compra dentro del punto de venta. Pero segun el autor Best
(2010), puede ocurrir que los clientes se sientan satisfechos y que la calidad percibida de los
productos de la competencia se esté deteriorando. Y aunque la marca no haya hecho nada que
moleste a los clientes; es posible que ocurra y que la competencia esté proporcionando un
mayor valor, una mejor percepcion o comunicacion del mensaje y hasta los mismos precios del
prodcuto. Sin embargo, el resultado es que la percepcion de valor de los clientes de esta

empresa ha disminuido.

Para los procesos de control internos por los que pasa el producto que va a las tiendas
antes de distribuirse y llegar a manos del cliente final, cuenta Sandra Guerra, enacargada del
area de alistamiento y auditoria “lleguen en Optimas condiciones a las tiendas y lo mas
depurado que se pueda realizar el proceso en la bodega del almacén”. Guerra, S. (2016).

Entrevista personal de Cortés, N. Medellin, Colombia.

3.2 Teoria sobre el plan de mercadeo

Posicionamiento

Acerca del posicionamiento de marca, hay una posicion que toma relevancia, se trata, por lo
tanto, de una percepcion subjetiva pero de gran importancia para el futuro del producto. Para
el experto en en el tema, Jack Trout, el posicionamiento se refiere a “lo que se hace con la
mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos. El
enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular
lo que ya esta en la mente; revincular las conexiones que ya existen”. (Trout, 2000)

Por su parte, Wind clasifico en seis las posibles acciones a poner en marcha para posicionar un

producto o marca:

Por las caracteristicas del producto ese posicionamiento. Por los
beneficios o problemas que solucionan, por el uso, dependiendo del
producto, se puede posicionar como un producto usable en situaciones
especiales. Por el tipo de usuario, en relacion con otros productos se trata

de realizar una accion que coloque a nuestro producto por encima de los
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de los competidores, bien de forma directa (comprando el producto con el
de la competencia), bien de forma indirecta. Por disociacion de la clase
de producto se trata de comparar el producto con el de la competencia
pero para marcar una diferencia. El posicionamiento de un producto o
marca hace que el resto de acciones dependan de él, de ahi la gran
importancia de definirlo con nitidez y de saber exactamente qué se esta
vendiendo, para qué, por qué, a quién, como, cudando y donde. (Wind,

2004)

La marca Surtitodo lleva diez afios en el mercado y ha logrado penetrar diferentes regiones
del pais, especificamente en ciudades intermedias como Envigado, Pereira, Armenia,
Manizales, Tuluda, Neiva, Ibagué y Girardot. A lo largo de estos afios, se ha realizado un trabajo
de mercadeo constante por parte del area comercial de la compafiia y hoy en dia es una marca
ampliamente reconocida en estas zonas de Colombia. Recientemente, se realizo la apertura de
tienda en Medellin y es alli donde se actualmente se enfocan las fuerzas de mercadeo para dar
a conocer mas la marca en la ciudad. En un estudio realizado para la compaiia acerca del
posicionamiento de la marca Surtitodo en los clientes actuales de los diferentes puntos de venta;
se encontrd que “Surtitodo es asociado con calidad y precios bajos.” (Rua y Restrepo, 2015)
Dos atributos que toman gran relevancia con respecto a las prendas y demas productos
encontrados en las tiendas. Adicionalemente, en el estudio se resalta la innovacion constante,
en lo que refiere a las tendencias del mercado de la moda y en lo que éstas exigen exigen. Estar
a la vanguardia en una industria tan exigente, ha sido percibido por la compaiiia como un factor
positivo en esta investigacion, ya que, finalmente la promesa de venta que la empresa entrega
a sus clientes y lo que como marca quiere reflejar, estd siendo percibido de manera efectiva y
se resume en estos tres principios: MODA, PRECIOS BAJOS Y CALIDAD. (Rua y Restrepo,
2015)

Para Inexmoda, mantenerse en el mercado es un gran reto y menciona tres elementos vitales
para lograrlo: “un modelo de negocio adecuado, diseno de estrategias de comercializacion y
comunicacion con las que se generen conexion con el cliente y se involucre el servicio para

crear una experiencia inolvidable. Muchas marcas involucran estos elementos en su dia a dia

1 Estudio cuantitativo realizado por Luisa Maria Ria Marin estudiante universitaria del Colegio Mayor de Antioquia, practicante del area
comercial en el afio 2015 y su asesor Camilo Restrepo Ayala, Magister en Mercadeo para trabajo de grado de administracion de empresas

acerca del posicionamiento de la marca Surtitodo en los clientes actuales de los diferentes puntos de venta.
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genenrando valor para la marca desde los mismos espacios interiores de sus puntos de venta”.
(Inexmoda, 2016)

Desde el area comercial, se realiza un plan de accion segtn el presupuesto anual asigando,
sin embargo, durante el afio puede variar dicho presupuesto dependiendo de la campana y de
las necesidades de mercado que se identifiquen en cada temporada. Segiin Natalia Jaramillo,
jefe del area de diseno grafico, “las temporadas del afio en las que se enfoca la marca son: la
temporada escolar en enero, rebajas en febrero y agosto, nueva coleccion en marzo y abril,
mayo dedicado a las madres, junio y julio se mezclan para primas, dia del padre y vacaciones,
en septiembre se realiza campaia de amoy y amistad, el aniversario Surtitodo se celebra en el
mes de octubre y se finaliza el afio con navidad en diciembre”. Jaramillo, N. (2016). Entrevista
personal de Cortés, N. Medellin, Colombia.

Juan Camilo Puerta, gerente comercial de la cadena de tiendas Surtitodo, expresa que “al
comenzar el afio, se realiza un plan de medios en pro de aumentar el posicionamiento y por
ende aumentar el valor de la marca. Se analizan las posibilidades y se hacen contratos iniciando
el afio. La pauta en radio a nivel nacional, las vallas y pantallas electronicas en vias principales,
publicaciones periddicas impresas como revista de nueva coleccion y volantes, pagina web y
pauta en redes sociales (Facebook), son algunas acciones realizadas de manera continua y
constante por la marca desde el area comercial”. Por otro lado, también expresa que “generar
experiencias de compra positivas en los puntos de venta, es uno de los grandes retos que se ha
propuesto la marca y para esto se han implementado varias estrategias como capacitacion en
servicio al cliente a la fuerza de ventas de cada tienda, ambientes agradables y frescos
recurriendo a la iluminacion, el sonido, el mobiliario, la exhibicioén de las prendas por mundos
y el marketing sensorial u olfativo generado por un olor caracteristico de la marca en la entrada
de todos los puntos de venta”. Puerta, J. C. (2016). Entrevista personal de Cortés, N. Medellin,

Colombia.

Marketing Estratégico

Teniendo en cuenta el texto Marketing Estratégico se puede definir como “un analisis
sistematico y continuado de las caracteristicas del mercado y del desarrollo de conceptos o de
productos rentables, orientados hacia grupos de consumidores determinados, teniendo en
cuenta la competencia y procurando alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo

plazo”. (Lambin, 2003)
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El area comercial ha enfrentado cambios significativos para la marca en el ultimo afio. En
2015 un nuevo lider asume la funcion y con este cambio se genera una renovacion para la
marca que hasta el momento se ha reflejado de manera positiva en las ventas de la compaiia.
Sin embargo, se ha identificado la necesidad de llevar un control sobre todos los procesos de
manera estratégica y puede decirse que aunque es un largo camino por recorrer, la marca ha

dado sus primeros pasos.

Segun Phillip Kotler, hay una direccién que conecta el mercadeo con las emociones del
cliente y es que ya no basta con querer tener participacion en su mente o su corazon, sino que
debe generarse un estrecho vinculo con la marca a través del espiritu para que los sentimientos
o emociones sean efimeros. Sino que los clientes captaran la esencia de la marca para

conectarse espiritualmente con ella. Kotler, P. (2012). Estrategia de marketing [Video]

Para el caso de Surtitodo, con la adquisicion de la licencia de Disney y Marvel, ha volcado
toda su atencion al qué hacer estratégico, ya que se ha visto obligado a reflexionar sobre su
planteamiento y filosofia para planear, ejecutar y controlar de manera eficaz y efectiva todas
las decisiones estratégicas. Ya se ha mencionado en reiteradas ocasiones que el
posicionamiento logrado durante estos afios de recorrido ha generado valor para la marca sin
embargo se cree que hacen falta mayores esfuerzos para entrar en el corazén o segun lo dicho
por Klotler, en el espiritu de sus clientes, ya que este, es un arduo proceso en el que la
planeacion estratégica debe ser primordial y ain no se implementa a la perfecion en los proceso
internos.

Como una accidn estratégica ha sido tomada la decision de darle un vuelco a la marca para
mostrarles a sus clientes como suena Surtitodo. Productores Asociados, agencia de sonido
publicitario de la ciudad de Medellin, construye el jingle de Surtitodo y en la actualidad se
planea una campafia de lanzamiento en la que se espera reconocimiento, recordacion,
posicionamiento a través de la generacion de vinculos estrechos con los clientes fieles a la
marca y los que apenas las estdn conociendo. Al respecto, Santiago Restrepo, socio de la
agencia de sonido y co-creador del jingle expresa que una vez el cliente escucha la marca se
parte su historia en antes y después, ya que, de ahi en adelante nunca mas la va a nombrar, sino
que la va a cantar y eso influye positivamente en ellos. Restrepo, S. (2016). Entrevista personal

de Cortés N. Medellin, Colombia.
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Branding
Acerca del branding también existen valiosas consideraciones de gurus de la
comunicacion corporativa. Es el caso de Joan Costa, quien en su texto Los cinco pilares del

branding define el branding como:

El arte de la gestion integral de la marca. Es decir, que opera en paralelo
por la via de lo material, pues toda marca esta anclada a la realidad mas
cotidiana (el producto/servicio, la funcion, el precio), y por la via de los
suernios: lo inmaterial, aspiracional y simbdlico, e incluso en lo pasional.
De manera que los resultados que el branding obtenga dependen de la
concepcion integral, que abarca la coordinacion de todos los resortes de
la marca. Y de la gestion integrada, que incluye la estrategia, la operacion
v el control con vision de largo alcance. Lo que una marca significa para
sus publicos es su verdadera Identidad. Y ésta se traduce en el valor
agregado a lo que la marca es objetivamente. Ese valor tiene mds peso y

es mas determinante que el precio que se paga por el producto o el servicio

obtenido. (Costa, 2013 )

Al respecto, David Aaker expone que “el andlisis competitivo es otro factor clave para el
liderazgo, debido a que se determinan puntos de diferenciacion sostenibles en el tiempo, es

decir que perduran por que son elementos que identificaran a la empresa a lo largo de su ciclo

de vida”. (Aaker, 2014)

Existen 4 marcas lideres a nivel de tiendas y marca: Eva Castillo, como una marca enfocada
netamente a las tendencias de moda de la mujer Colombiana en todos sus perfiles. Rebel, como
la marca concebida para nifias adolescentes y Disney, la nueva adquisiciéon como licenciatarios
y tomando gran protagonismo significativo el mundo infantil dentro de las tiendas. Ademas, se
estd haciendo una prueba piloto con la arquitectura de marca, ya que, debido al analisis que se
ha realizado acerca de los diferentes perfiles de consumidores que hay en el mercado, es
necesario adentrarse mas profundamente en las necesidades del cliente Surtitodo y es asi como
surge la exhibicidon por mundos al interior de las tiendas: Moda, luxury, relax, urban, denim,
pijamas y algunas otras, todas ellas pensadas en un perfil de consumidora femenina evaluado.
Asi mismo se esta trabajando con la marca propia masculina Laxo, de la cual se desprenden

diversos perfiles dependiendo de variables como la edad, los gustos y sus ocupaciones.
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Es importante resaltar que la marca propia, sobretodo, a nivel femenino, es la marca en la
que se soporta todo el peso de la compafiia, ya que, por motivos de disefio, produccion y

comercializacion del producto, es la que aporta mayor rentabilidad a la empresa.

3.3 Teoria Sobre Investigacion De Mercados

Sistemas de Informacion de mercadeo

Al ahondar en la situacion problema se puede evidenciar que el planteamiento en su
contenido no ha sido explorado al interior de la compaiia, sin embargo, una de las fortalezas
del proyecto, es contar con la informaciéon de primera mano, lo cual es un factor clave en el

acercamiento al tema.

La investigacion es cualitativa, en tanto no busca hacer mediciones ni estudios estadisticos,
por el contrario pretende hacer un acercamiento con el tema. El corte cualitativo de esta
investigacion puede sustentarse en el argumento que da el autor Alvarez Gayou en su texto
Como Hacer Investigacion Cualitativa, quien dice que este tipo de investigacion busca la
comprension, intenta lograr una descripcion holistica y un analisis con detalle la situaion

problema en particular. (Alvarez Gayou, 2003)

El proposito de este proyecto es exploratorio y descriptivo, ya que es un tema que no se
habia identificado antes como una necesidad dentro de la compafiia y que a su vez busca hacer
una caracterizacion clara de las funciones y beneficios que tendrd la compaiiia con un
departamento de mercadeo que contribuya en la toma de decisiones estratégicas. Al respecto
el autor Naresh Malhotra en su texto Investigacion de Mercados explica que el objetivo
principal de este tipo de investigacion es proporcionar informacién y comprension del
problema que enfrenta el investigador. También menciona que se utiliza en los casos donde es
necesario definir el problema con mas precision e identificar el plan de accion més adecuado.

(Malhotra, 2008)

La investigacion parte de fuentes primarias y secundarias, partiendo del estado actual en el
que se encuentra la compafiia en el entorno, informacion que otros investigadores han realizado
acerca de la marca y tomar sus datos como referencia, posibilitando la extension del proyecto
de investigacion a partir de fuentes primarias, que para este caso se realizan entrevistas

semiestructuradas.
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4 ANALISIS ESTRATEGICO DEL MERCADO

4.1 Determinacion de los factores claves de éxito
La industria textil es un mercado muy competido en el que la similitud de los procesos y de
los productos es significativamente alta. Sin embargo, exiten otros factores claves que hacen

de Surtitodo un modelo de negocio exitoso y rentable.



Tabla 1 Matriz de perfil competitivo Surtitodo

SURTITODO LA MEDIA NARANJA UNIVERSO DE LA MODA
Peso Peso
Ponderaciéon Calificacion Calificacién Calificacién Peso ponderado
ponderado ponderado
Tendencias de 0,2 3 0,6 2 0,4 4 0,8
moda
inmediatas
Precio de 0,3 4 1,2 4 1,2 2 0,6
productos
Experiencias 0,1 3 0,3 1 0,1 3 0,3
de compra
satisfactorias
Promociones 0,2 4 0,8 3 0,6 1 0,2
constantes
Exhibicion de 0.1 1 0,1 1 0,1 3 0,3
prendas en
punto de venta
Calidad de las 0,1 2 0,2 4 0,4 4 0,4
prendas
TOTAL 1 3,2 2,8 2,6

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°I
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Los competidores para realizar el andlisis, fueron elegidos en base a un estudio
anteriormente realizado acerca del posicionamiento de la marca Surtitodo” (Ria y Restrepo,
2015) Para la marca, el andlisis debe hacerse categorizado por regiones, ya que en varias de
sus plazas la competencia no pertenece a las mismas marcas, sino que éstas dependen de la
ciudad o region. La Media Naranja es considerada como una marca competidora fuerte para
las zonas de Antioquia (tres tiendas Surtitodo) y el Eje cafetero con una trayectoria de mas de
10 afios, cubriendo un 25% del mercado que comparten. Cabe resaltar que esta marca también
busca zonas céntricas para sus puntos de venta. Especificamente en la ciudad de Pereira,
Surtitodo cuenta tres puntos de venta y ha alcanzado un posicionamiento significativo en la
region cubriendo el 15% del publico objetivo. El Universo de la Moda como uno de los
mayores competidores de la marca en la ciudad de Ibagué con tres puntos de venta en el centro
de la ciudad cubriendo aproximadamente el 20% del mercado objetivo. El punto de venta mas
representativo para esta marca estd ubicado sobre la calle 3, un punto de referencia en el centro
de esta ciudad por ser una zona netamente comercial, mientras que Surtitodo cubre el 35% del
publico en dicha ciudad y cuenta con tres puntos de venta, dos de ellos ubicados sobre la misma
calle de su competidor.

A partir del estudio anteriormente mencionado, también surgen los factores claves de éxito
para estructurar la matriz, ya que, en dicha investigacion se evaluaron distintos puntos con el
fin de identificar cudl era el posicionamiento de Surtitodo en cada region del pais donde cuenta
con puntos de venta.

A partir de los resultados de la matriz, se deduce que la marca Surtitodo es lider del mercado
en relacion con sus competidores enfrentado su resultado de 3,2 con 2,8 y 2,6 en su puntuacion
ponderada. Sin embargo hay algunos factores que al interior de la matriz se pueden identificar
como superiores para los competidores, tales como las tendencias de moda en las tiendas y la
calidad de las prendas vendidas.

En ese sentido, Surtitodo debe tener en cuenta estos factores y no perderlos de vista aunque sea
considerado lider en su categoria. Sin embargo, es importante resaltar que no porque

sus resultados estén por debajo de sus competidores, Surtitodo no lleve las ultimas

2 Estudio cuantitativo realizado por Luisa Maria Rua Marin estudiante universitaria del Colegio Mayor de Antioquia, practicante del area
comercial en el afio 2015 y su asesor Camilo Restrepo Ayala, Magister en Mercadeo para trabajo de grado de administracion de empresas
acerca del posicionamiento de la marca Surtitodo en los clientes actuales de los diferentes puntos de venta. [Tesis Pregrado]. Institucién

Universitaria Colegio Mayor de Antioquia. Medellin, Colombia.
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tendencias de moda a las tiendas o sus prendas no cumplan con estandares de calidad,
sino que debe tener presente sus puntos débiles para fortalecerlos y sostenerlos en su

mercado.

Analisis de las fuerzas del entorno externo



Tabla 2 Analisis introductorio segun esquema de PESTEL

POLITICOS

Las politicas internas de cada pais son grandes limitantes a la hora de ingresar
productos, materia prima e insumos para los procesos de produccién de la empresa.
Las normas estrictas y los costos de los impuestos son altos y en la mayoria de
ocasiones no es el pais del que se importa la mercancia sino Colombia el que

restringe y limita los procesos de legalizacion.

ECONOMICOS

La variacion del dolar afecta directamente en: - La importacion de materia prima
como telas desde Pert.

- La compra periddica de muestras de prendas en Los Angeles (USA).

- El costo logistico y compra de grandes volumenes para importar maquinaria,

insumos y material para las tiendas desde Brasil (maniquies por ejemplo).

SOCIALES

Los constantes cambios sociales que mueven el mundo afectan el sector al que
pertenece la empresa. Las tendencias masivas se convierten en un factor importante,
ya que, los cambios de pensamiento, las nuevas tecnologias y la evolucion en las
comunicaciones llevan a que factores como la moda vayan reflejando dichos

cambios que exigen al sector, tener vigencia inmediata.

Las ventas ambulantes han sido un factor que afecta las tiendas por varias razones:
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-Limitan la visibilidad de las tiendas alrededor.
-Se convierten en pequefios competidores.

- Las ventas informales son su tnica fuente de ingresos y el sustento familiar.

TECNOLOGICOS

Los constantes avances tecnoldgicos obligan a la compafiia a implementar nuevos
procesos de innovacion y aceleracion en la produccion. La compra de maquinaria,
en especial las cortadoras, son maquinaria esencial para procesos de produccion
textil y la modernizaciéon de los talleres locales que soportan este proceso, sin
embargo los altos costos no permiten que se adquieran con facilidad y por ende el

sistema de corte se va volviendo obsoleto en poco tiempo.

ECOLOGICOS

Las normas ambientales son un requerimiento obligatorio a nivel empresarial. Al
recibir la certificacion para la licencia de Disney, hubo cambios significativos al
interior de la organizacion. Se han promovido las buenas practicas ambientales como

el inicio de una cultura organizacional para contribuir al planeta.

En el tema ambiental a nivel de entorno general, atin no hay mayores limitantes para

la compaiiia.
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LEGALES

El mayor factor por el que se ve afectada la empresa es la legalizacion de materia
prima, insumos y mercancia importada por via maritima en containers, ya que, este
proceso es complicado, tedioso y conlleva mucho tiempo desde su punto de partida

y hasta que llega a su punto de llegada.

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°2
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4.3

Analisis DOFA surtitodo
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Tabla 3 Matriz Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas

DOFA

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

El constante cambio del
dolar hace que los costos
de produccion aumenten y
exigen a la compafiia a
aumentar los precios
finales de varios de los

productos comercializados.

La tendencia en el mercado
de las tiendas por
departamento se convierte
en uno de los grandes retos
para la marca, ya que, las
grandes tiendas que
ingresan a dicho mercado,
buscan acercarse cada vez

mas a publicos con

La empresa cuenta con 3 lineas de negocio que le abre posibilidades
a la marca para cubrir mayor porcentaje de su publico objetivo a
través de nuevos canales o extensiones de linea en su producto.

(Surtitodo tiendas, Eva Castillo Ventas por Catalogo y Disney).

Surtitodo cuenta con su marca propia de prendas Eva Castillo dando
la oportunidad a la compaiia de aumentar su valor de marca bien
sea a través de sus experiencias en el punto de venta Surtitodo o con

el producto como tal de la marca Eva Castillo.

Cuenta con una sede principal en la ciudad de Medellin desde donde
se centralizan todos los procesos y varios puntos de venta propios en
zonas céntricas de las ciudades donde est4 ubicada estratégicamente

la marca y esto permite mejor segmentacion de su publico objetivo.
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FORTALEZAS

recursos economicos mas
limitados con facil acceso a
tarjetas, planes o medios de

pago financiados.

Por otro lado, los
competidores que estan por
debajo a la marca Surtitodo
también buscan copiar
estrategias utilizadas por la
marca para acercarse al
mercado que ya se tiene
penetrado, pues la marca,
en su filosofia interna y
externa es percibida como
visionaria para el formato
que representa en el
mercado y para el publico

al que esta dirigida.

El crecimiento significativo que ha tenido la marca viabiliza la
expansion de la marca en nuevas plazas para cubrir mayor poblacion

del mercado objetivo.

La adquisicion de la licencia de Disney y Marvel, facilita a la
compafiia comercializar sus productos a otras marcas a nivel

nacional, incluso hasta las consideradas como su competencia.
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DEBILIDADES

La empresa maneja un
sistema horizontal en su
infraestructura que se
refleja finalmente en la
fragmentacion de los
procesos tanto de
comunicacion como de
produccion. Debe
contemplar la posibilidad
de realizar cambios en su
infraestructura para
mejorar sus procesos
organizacionales y

comerciales.

Organizacionalmente, la
empresa alin es muy
manufacturera en su qué
hacer y esto lleva a que los

procesos sean lentos en

Analizar la necesidad de compra de maquinaria para enfrentar la
innovacioén que se produce en el mercado al que sirve y acelerar los

procesos de produccion de la compaiiia.

Identificar nuevos canales de distribucion al publico objetivo al que

se dirige a través de la distribucion.

Estudiar la posibilidad de incrementar o restructurar lentamente su
nuevo formato de tienda por departamento a nivel prendas, a un
mayor nimero para incrementar el alcance del publico y por ende la

rentabilidad del producto.
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muchas ocasiones y esto
lleva a dejar procesos
inconclusos. Deberé buscar
la manera de implementar
mas tecnologia en sus
procesos para mejorar la
calidad de trabajo
entregada en productos

finales en las tiendas.

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°3
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4.4 Analisis al interior del sector industrial

Sin duda, el presente y futuro del sector textil en Colombia, son las exportaciones de
producto Colombiano. El pais podrd producir cada vez més materia prima, confeccionar la
prenda y comercializarla en el exterior sin pagar impuestos aduaneros, lo que permitird mayor
generacion de empleos en la industria textil del pais, ya que las empresas textiles se veran
obligadas a aumentar su capacidad e infraestructura.

Asi lo menciona el diario El Tiempo en su articulo Colombia Teje Futuro Textil en donde
Ivan Amaya, presidente de la Asociacion Colombiana de Exportacion de Textiles (Ascoltex)
asegura que “se deben concretar acuerdos entre los fabricantes de las prendas de vestir y de
tejidos para que las confecciones se fabriquen con base en telas e hilazas colombianas”. (El
Tiempo, 2013)

Por otro lado, el cambio del ddlar es un factor positivo para la industria textil cuando de
comercializar el producto hacia afuera se trata, sin embargo, la mano de obra calificada es un
gran limitante en la industria textil colombiana, ya que, los avances tecnoldgicos llevan a la
implementacion de procesos inteligentes que aportan el valor agregado a las prendas. Las
mismas tendencias sociales que se generan en el entorno llevan a que los procesos textiles
cambien. Asi lo menciona César Maldonado, presidente de Protela, quien resalta que “el
crecimiento del consumo se ha enfocado en representar nuevos estilos de vida saludables y
jovenes a través de las prendas. Sin embargo, factores como el costo de compra de maquinaria
nuevay la mano de obra no apta para realizar determinadas funciones de procesos y maquinaria
moderna hace mas dificil el flujo y cumplimento de la industria”. (Dinero, 2016)

Ser flexibles y encontrar soluciones para facilitar el acceso a la innovacion a través de
maquinaria nueva e inteligente permitird una mejor dindmica del mercado y aumentard la

demanda para las empresas del sector textil.

4.4.1 Estructura del mercado en que se compite

La industria textil esta integrada por diferentes procesos y actores estratégicos; en primer
lugar se encuentran los proveedores que instalan en el mercado la materia prima (materiales y
fibras: naturales como algodon y lana y/o sintéticas como Poliéster y nylon). En segundo lugar
se identifican las empresas textileras (hilatura, tejeduria) quienes realizan la manufactura con

la transformacion del hilo (Tejido, acabado, bordado, estampado, tefiido, entre otros.); seguido
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de las empresas de confeccion con la elaboracion de productos finales y oferta de servicios
complementarios para diferentes industrias (Industria de ropa, productos de hogar, entre otras)
y, finalmente, estan las empresas que comercializan (por mayor y al detal) a través de diversos

canales de distribucion para llegar al usuario final.

Mlustracion 2 Cadena Productiva Sector Textil-Confeccion

Textil
Fibras e Insumos (Hilatura, tejeduria) e
Primarios de la Industria Insumos para la Confeccién Comercializacién
Confeccién

Fibra Natural:
Celulésicas:
Algodén—Lino—-Fique-
Yute 0118-0140
Proteicas

Lana— Pelo-Seda
natural 0124-0125
Quimicas: 2400
Sintéticas: 2430

Nilon - Poliester
Artificiales: 2430
Acetato- Rayén-viscosa
Hilatura de fibra corta
Cardados hilos peinados
compactos

Hilatura de filamentos
Texturizados 2430
Microfibras- trenzados
Quimicos especiales
textil 2411-2413

Tejido plano (algodén,
lana, sintéticos

Tejido de punto 1710-
1720 - Tej.
Especializados Otras
fibras Textiles
Especializados
(funcionales,
biomateriales,
biotecnologia,
geotextiles,) Nuevas
aplicaciones textiles
(textiles paraingcivil,
construccién,
proteccién personal,
ejercito, medicina,
automocién, hogar,
deporte, arquitectura,
higiene)Broches,
botones, Cierresy
cremalleras, Marquillas
y etiquetas Encajes,
corseteria, 1749- 1743
Espumas, Aplicaciones,
Ojaletes, Hebillas 2899
—3699-2529 1741-
1742-1750

Indumentaria
Vestuario

1810 Ropa interior-
Ropa casual - Ropa
Formal

Ropa infantil - Ropa
control - Ropa de playa
- Ropa deportivay
relax—Calceteria-Jeans
wear- Alta costura
Uniformes

- 1800

Ropa Hogar

Comercio al por mayor
textiles 5131 prendas
5132 fibras 5154
Comercioa cambio
5113

Comercio al por menor
textiles 5232 prendas
5233 fibras-5237 -
otros pctos 5239
Prendas usadas 5251-
Comercio catalogo,
correo 5261- 5262-5269
Tienda propia-
Vendedores

Boutique - tiendas por
departamentos - Tienda
multimarca Cadenade
ventadirectay
multinivel -
distribuidores
especializados

Retail - Internet- Venta
por catalogo— Terceros
- Comercializadora
nacional
Comercializadora(Cl) -

Consumidor final Local,

Fuente: http://'www.supersociedades.gov.co/Documents/Informe-Sector-Textil-Oct152013.pdf
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4.4.2 Analisis de los competidores

A nivel nacional Colombia cuenta con dos grandes textileras lideres en el sector, Fabricato
y Coltejer, a lo largo de la historia estas empresas han sido grandes generadoras de empleo y
han impulsado la implementacion de nuevas tecnologias. Durante los ltimos afios, estas dos
empresas han proporcionado los driles, indigos, popelinas y corduro de la més alta calidad, asi
como géneros y gabardinas en algodon al mercado interno y a los mercados latinoamericanos,
norteamericanos y europeos. (Encolombia, s.f). Si bien Surtitodo no fabrica sus insumos ni la
materia prima para sus productos, es necesario resaltar estas textileras como grandes lideres
del pais en toda la historia del sector.

En cuanto a comercializacion de prendas de vestir y complementos, hay ciertos grupos
textiles que lideran el mercado, algunos de ellos son Crystal S.A.S, la compaiia duefia de las
marcas Punto Blanco, GEF, Baby Fresh, Galax y Casino. También esta Grupo Uribe que tiene
la representacion, producciéon y comercializacion para Colombia y el caribe de marcas
internacionales como Chevignon, Naf Naf, Americanino, Esprit, Rifle, American Eagle,
Mother Care, American Brands, LBT, Carrera, entre otras. Empresas como Leonisa, Hermeco
(offcorss) y Studio F (duena también de la marca ELLA) empiezan a abrirse espacios clave en

el sector textil. (Mas Franquicias, 2015)

4.4.3 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

a. El poder de negociacion de los proveedores

La materia prima para la produccion de prendas de vestir es indispensable, por este motivo, los
proveedores tienen gran poder de negociacion sobre la fijacion de precios e influye en

la fijacion del precio al usuario final.

b. El poder de negociacion de los compradores

Los compradores en esta industria tienen poder de negociacion. Los margenes de beneficio
en cada segmento de publico demuestran su poder de compra y cuanto estan dispuestos a pagar

por un producto en funcion de su poder de negociacion.
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C. Amenaza de nuevos entrantes

Hay muchos factores que hacen que sea dificil entrar en la industria textil. Algunos de los
factores importantes son la imagen de la marca y la lealtad que tiene el publico hacia ellas, los
gastos de publicidad, la legalizacion o registro de marca. Sin embargo, en los ltimos afios, las
marcas emergentes han penetrado el mercado textil significativamente sin cumplir con las

normativas que se exigen y llegando a una parte del mercado desatendida.

d. La amenaza de productos sustitutos

Hasta el momento no se encuentran productos que puedan sustituir las prendas de vestir, sin
embargo, la lealtad a las marcas es la que juega un papel importante en este sentido, ya que,
una prenda de una marca puede ser facilmente sustituida por otra de una marca diferente si le
ofrece valores agregados relacionados con el material, el precio, el disefio y hasta la filosofia
de vida que representen y que por este motivo se genere valor de marca y se distingan entre las

demas.

e. Rivalidad competitiva dentro de una industria

La industria textil es un mercado de competencia perfecta en donde existen varios oferentes
o participantes y ninguno de ellos influye en el precio del producto que compra o vende, es
decir, los clientes y vendedores son libres de elegir y tomar su decision de compra.
(Enciclopedia financiera, s.f)

El sector se compone de diferentes marcas que para este caso serian las oferentes. Ninguna
de ellas puede homogenizar el precio de sus productos y los clientes o usuarios tienen la
completa libertad de elegir cual es su mejor opcion de compra en un mercado con un sin numero

de posibilidades.

4.5 Estructura comercial y de mercadeo participantes del sector



Tabla 4 Matriz de perfil competitivo.: Proceso de distribucion

PROCESO DE DISTRIBUCION

SURTITODO

La marca cuenta con 18 puntos de venta y presencia en 11 ciudades del pais: Medellin, Envigado,
Pereira, Armenia, Manizales, Cartago, Tulud, Ibagué, Girardot, Neiva y Cticuta.

Desde su sede principal ubicada en la ciudad de Medellin, centraliza su operacion. Cuenta con un area
de logistica y un centro de distribucion encargados de hacer llegar el producto a todas las tiendas
Surtitodo del pais. Eva Castillo, marca propia de Surtitodo es concebida, disefiada y producida en la
planta de produccion propia y en algunos talleres de confeccion aliados ubicados en Medellin y Pereira.
Una vez el producto se recibe en alistamiento, se distribuye a las tiendas y finalmente se comercializa

al cliente final.

LA MEDIA
NARANJA

La marca tiene presencia en 4 ciudades del pais: Medellin, Bello, Pereira y Monteria. Tiene 7 puntos de
venta.

Cuenta también con su marca propia ‘Jarana’. Una marca de prendas basicas con disefios estampados y
precios asequibles a su publico. Se puede deducir que cuenta con talleres de confeccion aliados para la
confeccion de su marca, sin embargo también cuentan con gran cantidad de proveedores que surte la
tienda con sus marcas. La marca centraliza su proceso desde la ciudad de Medellin y desde alli

distribuyen su producto a todos los puntos de venta.

UNIVERSO DE LA
MODA

Se puede decir que esta marca funciona como multimarcas por categoria, ya que, cuenta con 2 puntos

de venta en la ciudad de Ibagué pero bajo nombres distintos.
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El universo de la moda funciona como tienda que comercializa prendas de vestir para diferentes perfiles
del ntcleo familiar. Mientras que Pantyjeans es la marca que pertenece a la misma compaifiia pero
funciona como tienda por departamento en donde también maneja ropa e implementos para el hogar.
Un modelo de negocio que actualmente implementa Surtitodo en sus puntos de venta.

Una vez el proveedor entrega el producto a la empresa, ésta lo exhibe en sus puntos de venta.

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°4

Tabla 5 Matriz de perfil competitivo: Area comercial

AREA COMERCIAL

SURTITODO

Surtitodo cuenta con un 4rea comercial que se enfoca en fortalecer la fuerza de ventas en las tiendas y
lograr el posicionamiento deseado a través de actividades de mercadeo, ya que, no cuenta con un area
de mercadeo que pueda respaldar dichas funciones. Sin embargo trabaja de la mano con el area de disefio
grafico para la ejecucion de sus campaias publicitarias a nivel nacional.

El 4rea es liderada por el gerente comercial desde Medellin, quien se encarga de planear y ejecutar todos
los procesos relacionados con la marca. En su equipo de trabajo cuenta con 18 gerentes de tiendas
quienes se encargan de cada punto de venta y de respaldar el area y la compaiia con sus ventas. Con
respecto al perfil, muchos de los gerentes de tiendas son profesionales y algunos comenzaron como
vendedores de punto de venta y se instruyeron para aplicar al cargo. El perfil requerido para la fuerza
de ventas de las tiendas es que la persona sea mayor de edad y bachiller, a todo el equipo se le capacita

en ventas y en servicio al cliente.
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Se puede deducir que la marca tiene un area comercial y un area de mercadeo que trabajan de la mano.

Son altamente activos en medios lo que lleva a concluir que hay monitoreo constante desde su area o

LA MEDIA o o .
que cuenta con administrador digital que se dedica netamente al tema.

NARANJA ‘ . '
Segun lo anterior, puede decirse que desde las areas comercial y de mercadeo, es desde donde parten las
pautas para ejecutar las campafias en sus tiendas y demas espacios donde la marca tenga presencia.
Esta marca cuenta con un area comercial que se encarga de las diferentes activaciones y actividades de
sus puntos de venta, no existe un area de mercadeo que divida sus tareas y respalde las ventas.

UNIVERSO DE LA . . o
. Las marcas vendidas son de proveedores, asi que el area de compras es quien hace el requerimiento del

producto segun las tendencias de moda actuales para luego llevarlo a ambas tiendas en la ciudad de

Ibagué.

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°5
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4.6 Mapa de productos y precios
4.6.1 Producto
- SURTITODO
Surtitodo cuenta con Eva Castillo y Laxo como su marcas propias. Cada una de ellas se
divide segun el perfil del publico y del tipo de prenda que lo usa.
EVA CASTILLO:
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Tabla 6 Mapa de productos marca Eva Castillo

JOVEN E INFANTIL

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°6
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En el caso de Eva Castillo, se despliegan 2 categorias de mujer. Dama cuenta con 6 mundos
segun el tipo de perfil de consumidora y estilo de prenda:

Moda: este mundo muestra mayor tendencia de moda en diversos tipos de tela y estilos, a esta
pertenecen las nuevas colecciones que llegan a la tienda constantemente.

Urban: a este mundo pertenecen todas las prendas estampadas en siluetas basicas y un unico
material, algodén y poliester.

Luxury: Este el mundo que contiene prendas mas cargadas de detalles, pedreria, accesorios,
brillo, encajes, entre otros.

Secret: Es todo el mundo de la lenceria y la pijameria femenina adulta.

Natural: es elmundo de los basicos y las prendas multiusos para mujer.

Plus: Este mundo estd pensado para las tallas grandes, contiene desde prendas basicas hasta
prendas de moda y pijameria.

Por otro lado se encuentra la categoria Joven-Infantil que se subdivide en 4 perfiles segtin los
rangos de edad de cada uno:

Pink y Rebel: son subcategorias para las jovenes-adolescentes que contienen desde prendas
de moda, pasando por basicos, deportivos y ropa interior.

Girls-Teen: sucategorias para las mas pequenas del grupo familiar, desde los 6 hasta los 12
afios de edad.

En este orden de ideas, Eva Castillo es la marca madre de las subcategorias. En su arquitectura
de marca se maneja cada una ellas con el respaldo de la marca propia, es decir, que para

hablar de cada una se antepone la marca madre, por ejemplo, Eva Castillo Pink.



LAXO:

Tabla 7 Mapa de productos marca Laxo

laxo
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Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°7

HOMBRE
Moda (s-XL) |American (s-XL)| Club (s-XL) | Under (s-xL) | Basic [S-XL)
New Collection T-shirt estampada moda -Polos -Pijameria -Toda la linea
Hini prints T-shirtestampeda Unes | RTINS -R.Interior basica sin
-Deportivos estampar
-Prendas -Prendas
exteriores exteriores
JOVEN E INFANTIL
Urbano [ XS/S/M)| Junior 12/14/16 | Kids 2/4/6/8/10
(13- 18 ANOS) (9- 12 ANOS) (2- 5 ANOS) (6- 8 ANOS)
-Prendas -Prendas -Prendas
exteriores exteriores exteriores
-Pijameria -Pijameria -Pijameria
-R.Interior -R.Interior -R.Interior
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Para Laxo, también existen 5 mundos que se definen segun el tipo de prenda y se despliegan
3 subcategorias en joven-infantil.
Moda: prendas exteriores de nueva coleccion para hombres adultos.
American: mundo de basicos masculino con estampados informales.
Club: mundo que se distingue por las camisetas polo para hombres més casuales a la hora de
vestir.
Under: en este mundo esta la parte de pijameria, ropa interior masculina y ropa deportiva.
Basic: linea basica masculina sin ningun tipo de estampados.
Del mismo modo, Laxo cuenta la subcategoria Joven-Infantil que se subdivide en 3 perfiles

segunlos rangos de edad: Urbano — Junior — Kids.

- COMPETIDOR 1: LA MEDIA NARANJA
Este competidor categoriza sus prendas por segmentos y momentos u ocasiones. Asi las
cosas, esta marca aparte de zonificar sus puntos de venta por tipo de segmento, también dispone

de unos espacios con productos categorizados por ocasiones:



Tabla 8 Mapa de productos: La media Naranja / competidor 1

INTERIOR REGALOS FAMILIA
MODA BASICOS OFERTA
Dama Dama Dama Dama Dama Dama
SEGMENTO Hombre Hombre Hombre Hombre Hombre Hombre
Infantil Infantil Infantil Infantil Infantil Infantil
Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°8
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Su marca propia Jarana aplica solo para el segmento femenino adulto, son siluetas bésicas,
viscosas y estampadas. El producto de oferta es lider en ventas por el tipo de publico que
maneja la marca, en relacion con Surtitodo, es importante resaltar que también cuenta con una
zona de oferta constante denominada ‘zona de rebajas’. Su exhibicion denota mucha oferta

debido a la gran cantidad de canastas con producto en promocion.

- COMPETIDOR 2: EL UNIVERSO DE LA MODA



Ropa

Tabla 9 Mapa de productos: Universo de la moda / competidor 2

Dama

Caballero

Nifios

Calzado

Dama

Caballero

Nifios

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°9
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Esta marca exhibe su producto en el punto de venta por tipo de prenda, es decir, al llegar a
la tienda, cada segmento encuentra sus prendas categorizadas segun su tipo o estilo, por
ejemplo, en la zona femenina una de sus paredes de exhibicion estd destinada solamente a los
vestidos. Cuenta con sobrecarga de producto en sus paredes y no evidencia una segmentacion
de publico profunda.

4.6.2 Precio

Los rangos de precios que se manejan tanto en Surtitodo como en los puntos de venta de los
competidores analizados, son muy similares.

Sin embargo, se puede decir que en Surtitodo y la media naranja se manejan producto con
precios promedio desde $1.000 pesos. Mientras que en El Universo de la Moda, se pueden
encontrar productos desde $5.000 en adelante. Segun un analisis realizado por la gerencia
comercial y el area de compras de Surtitodo acerca del comportamiento de ventas del mes de
Junio de 2016 se confirma que el rango de precios de los productos mas vendidos se encuentra
entre $9.990 y $19.990 pesos. Lo que quiere decir que el publico que visita las tiendas, entra
con la intencion de realizar compras basadas en el precio, hay mayor preferencia por el
producto econémico en los puntos de venta.

Con respecto a la asignacion de precios a sus productos, a continuacion se presenta una tabla

que refleja los rangos de los margenes de ganancias de cada marca.



Tabla 10 Mapa de precios: Surtitodo, La media naranja, Universo de la moda

Proveedor Marca Propia Proveedor Marca Propia
IVA +
IVA +Margende | Costos produccion | IVA +Margende | Costos produccion Margen de utilidad
utilidad + utilidad utilidad + utilidad
Promedio: 30% - 35% Promedio: 25% - 30% Promedio: 25% - 30%

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°10
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La ultima celda corresponde al promedio del margen de ganancia, segin el costo del
producto. Es importante recordar que para Surtitodo y La Media Naranja los margenes de
utilidad se discriminan por proveedor y marca propia, ya que Eva Castillo de Surtitodo y Jarana,
marca propia de La Media Naranja son fabricadas por cada una de ellas. Mientras que en el
caso de El Universo de la Moda, todo funciona bajo compra a proveedor y posterior

comercializacion.

4.7 ANALISIS DEL CLIENTE



Tabla 11 Anadlisis del cliente: Surtitodo, La media Naranja / competidor 1

SURTITODO

LA MEDIA
NARANJA

UNIVERSO DE LA MODA

MOTIVO COMPRA

Necesidad de vestirse y
vestir a su familia con
prendas de calidad a

precios econémicos.

Necesidad de vestirse y
vestir a su familia con
prendas de calidad a

precios econémicos.

Gusto o deseo de vestirse con tltimas tendencias de moda. No existe un grupo

familiar como publico objetivo.

CARACTERISTICAS

-La marca segmenta su
publico por rango de
estratos (1,2 y 3) en
algunas tiendas acoge a
estratos 4, sobre todo
cuando se trata de
centros comerciales.
-Abarca tanto el sexo
femenino como
masculino, ya que su
producto cubre al todo
el nucleo familiar.
-Todos sus puntos de
venta estan situados en
zonas céntricas de las
ciudades donde tiene

presencia la marca

-La marca también
segmenta su publico
por estratos (1,2 y 3)
-ofrece su producto a
todo el nucleo familiar.
-Sus puntos de venta
también estan situados
en zonas céntricas de
las ciudades donde
tiene presencia la
marca. Sobre todo en la
ciudad de Medellin,
donde actualmente
cuenta con 4 de sus 7

puntos de venta.

-La marca también segmenta su publico por estratos (1, 2 y 3) podria decirse
que este alcanza el estrato 4.

-A diferencia de las marcas anteriores, ésta no enfoca su comunicacion hacia
la familia y su mensaje lo dirige netamente hacia el tema de las tendencias de
moda. Sin embargo maneja el mismo tipo de producto y los mismos
segmentos.

-Sus puntos de venta también estan situados en zonas céntricas de Ibagué, en
vias principales y de facil acceso al publico, muy cercanas a las tiendas

Surtitodo.
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porque alli se concentra
gran parte de su target y
se facilita el acceso a

las tiendas.

-El piblico de esta
marca compra basado
en el precio,
generalmente son
personas de la clase
trabajadora: Cuida del
bienestar de toda su
familia, siempre busca

la economia, la

-El publico ingresa a las
tiendas buscando
principalmente el precio
de las prendas. Son
personas de la clase
trabajadora: se
preocupan por el
bienestar de su familia.

-Su frecuencia de

-El plblico objetivo de esta marca busca tendencias de moda antes que
cualquier otra cosa. Son personas de la clase trabajadora y ejecutivos a los que
les interesa lucir prendas de tendencia.

-Su frecuencia de compra también se refleja en época de quincenas.

HABITOS variedad, las compra también se

promociones y la moda | refleja quincenalmente

en un solo lugar. y mensualmente. El

-Su frecuencia de producto con mayor

compra se refleja acogida es el de las

quincenalmente y canastas.

mensualmente y

siempre compra mas de

un prodcuto de la

tienda.

La tiendas Surtitodo La marca se dirige Esta empresa ofrece gran variedad de prendas de vestir con tltimas tendencias
PERFILES estan dirigidas al nticleo | igualmente a la familia | de moda, pero no la enfoca a un segmento especifico por lo que se deduce que

familiar compuesto por

y ofrece productos para

€s una marca con un publico multitarget.
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madre, padre e hijos,
por esta razén es una
marca ideal para
comprar gran variedad
de prendas y
complementos para
cada uno de sus
miembros. A partir de
cada segmento
identificado e
despliegan los mundos
para cada tipo de mujer,
hombre y las diferentes

edades infantiles.

cada uno de sus
integrantes.

Ofrecen variedad y
precios econémicos por
lo que se puede deducir
que la clase trabajadora
es el perfil al que
también le apunta esta

empresa.

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°I 1
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5 INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL PLAN

5.1 Ficha técnica
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Tabla 12 Ficha técnica de investigacion de mercados aplicada al plan de mercadeo

UNIVERSO 1: Personal administrativo, jefes de area y gerentes de Compaifiia Comercial Universal S.A.S que

intervienen en procesos trascendentales y de toma de decisiones de la empresa.

UNIVERSOS
UNIVERSO 2: Expertos en mercadeo o area afines con experiencia en departamentos de mercadeo, gerencias de marca,
consultoria o docencia.
AMBITO GEOGRAFICO Las entrevistas se llevaron a cabo en el area metropolitana de Antioquia, Colombia.
ENFOQUE DE LA
INVESTIGACION Corte cualitativo. Analisis exploratorio y descriptivo a partir de fuentes primarias y secundarias.
METODOLOGIA Entrevistas en profundidad y observacion directa
PERIODO RECOLECCION
DE INFORMACION Sabado 6 de Agosto al Sabado 13 de Agosto de 2016
TAMANO MUESTRAL 12 entrevistados
CONFIABILIDAD 95%
ERROR DE LA MUESTRA | 5%

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°12
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5.2 Resumen ejecutivo de la investigacion

El propdsito de esta investigacion es determinar la necesidad de implementar un area de
mercadeo en la estructura organizacional de Compafiia Comercial Universal S.A.S que se
enfoque en la creacion y sostenimiento de un plan estratégico basado en las metas, las
capacidades y las oportunidades de marketing de la organizacion. Para este andlisis cualitativo,
se utilizan técnicas exploratorias, descriptivas y la observacion participante al interior de la
empresa.

La oportunidad de anélisis surge a partir de una serie de acciones que ejecuta la marca
Surtitodo liderada por el drea comercial y ejecutada por el area de disefio en donde se evidencia
que el area encargada debia enfocarse en impulsar las ventas de la compafiia y fortalecer el
posicionamiento de la marca de manera simultanea, sin embargo no habia un equipo de apoyo
que respaldara ambas responsabilidades. De esta manera, el asesor del proyecto direcciona la
investigacion hacia un manejo cualitativo de la informacion y es entonces cuando se toma la
decision de realizar entrevistas a expertos en mercadeo o dreas afines, a algunos directivos y
jefes de area de la compaiiia que proporcionen datos e informacién suficiente para resolver la
situacion problema, en este caso, vista como una oportunidad para la marca.

La muestra se determina a partir de la cantidad de miembros directivos de la compaiiia, a la
cual pertenecen doce directivos encargados de tomar las decisiones estratégicas. Se eligen seis
miembros para ser entrevistados segun la disponibilidad de tiempo, accesibilidad a la
informacion y relacion directa con el tema a tratar. Los seis externos son expertos de mercadeo
o area afines que puedan aportar a la investigacion de manera neutral y desde su experiencia
con otras marcas y empresas.

En primera instancia se define la situacion problema que se presenta en la compaiia, vista,
en este caso, como una oportunidad. A partir de los objetivos de la investigacion planteados,
se determina la metodologia de entrevistas en profundidad a directivos de la compaiiia,
expertos en el area de mercadeo y la observacion directa al interior de la empresa, abordando
las diferentes limitaciones que se presentan durante el proceso y finalmente los resultados y
hallazgos que surgen para pasar a la etapa de implementacion con sus respectivas conclusiones

y recomendaciones.
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Entre los hallazgos mas relevantes, se resalta la idea de implementar un area de mercadeo
que respalde todas las decisiones estratégicas que se tomen con respecto a la marca, basadas
en la investigacion previa. Ademas se hace alusion a la diferenciacion que deben tener las areas
tanto comercial como mercadeo, como trabajan de la mano para que todo se vea reflejado en

ventas y como cada una se encarga de generar valor de marca desde sus funciones.

5.3 Definicion del problema

La causa mds relevante de la situacion problema planteada en este caso como una
oportunidad, remite a la concepcion del modelo de negocio, ya que no se tuvo en cuenta la
creacion de un area de mercadeo para fundamentar los procesos organizacionales a partir de la
investigacion y la toma estratégica de decisiones respecto a la marca. No se considerd necesaria
una base investigativa que sirviera de guia para la fundamentacion e implementacion de
procesos a partir de las tendencias del mercado y de la identificacion de las necesidades y

deseos del publico objetivo.

5.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

5.4.1 Objetivo General
Identificar la necesidad de un 4rea de mercadeo al interior de Compaiiia comercial universal
S.A.S que soporte sus decisiones estratégicas de marca a partir de la investigacion y el analisis

de la informacion.

5.4.2 Objetivos Especificos

. Determinar la importancia del mercadeo y la planeacion estratégica al interior de las
organizaciones por parte de personal experto en el tema y externos a la compaiiia.

. Comprender las diferencias y funciones del area comercial y el area de mercadeo al
interior de una empresa.

. Interpretar las percepciones acerca de la utilidad, funciones y manejo del mix de
marketing en las empresas desde la perspectiva del mercadeo.

. Reconocer la trascendencia del valor agregado de un producto o servicio al interior de

las organizaciones basada en el mercadeo.
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. Establecer el rol del mercadeo en las estrategias de endomarketing de las

organizaciones.

5.5 Metodologia aplicada

La investigacion es cualitativa, en tanto no busca hacer mediciones ni estudios estadisticos,
por el contrario pretende hacer un acercamiento con el personal de la compafiia y expertos en
el tema de forma individual indagando por el planteamiento del problema.

Es un estudio exploratorio - descriptivo, en tanto es un tema que apenas comienza a
fortalecerse en la compaiiia, que a su vez busca interpretar los testimonios de colaboradores de
la empresa y los aportes de expertos del mercadeo con el fin de comprender la dindmica interna
de la marca surtitodo. El proyecto parte de fuentes primarias en este caso entrevistas
semiestructuradas con profundidad y la observacion directa en la compaiiia.

La determinacion de la muestra surge del total de miembros administrativos de la compaiiia,
estos seis miembros estan directamente relacionados con la marca y su fortalecimiento tanto
interno como externo; esto indica que 6 entrevistas es una muestra representativa del grupo de
directivos y se complementa la profundizacion con seis expertos en mercadeo que realizan sus
aportes desde la experiencia que han tenido con diferentes empresas y marcas o bien, desde la
academia. El equipo de directivos de la marca cuenta con 12 personas que intervienen
directamente en el proceso de toma de decisiones relacionadas con la marca Surtitodo. El perfil
de las personas entrevistadas es profesional, las personas externas a la compaiia son
conocedores del tema de investigacion: magister en mercadeo, educadores de areas afines,
disenadores, entre otros.

Las entrevistas se realizan en los lugares de trabajo y lugares de residencia de los expertos
externos y a través de video — llamadas segtn la disponibilidad de su agenda y tiempo. Las
entrevistas a los colaboradores de la compaiiia se realizan con previa autorizacion del area
encargada y se pactan con previa anticipacion; se realizan dentro de las instalaciones de la
empresa y en puntos de venta Surtitodo del departamento de Antioquia.

Es importante resaltar que se estructuran dos guias de preguntas para las entrevistas, sin
embargo la formulacion de éstas, varia dependiendo del perfil del entrevistado, es decir, si es

colaborador de la compaiiia o si es un experto del tema a tratar.
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5.6 Limitaciones

En cuanto a los tiempos de disposicion hubo cierta dificultad con la agenda de algunos
entrevistados en relacion con la disponibilidad de tiempo de quien realiza las entrevistas, ya
que se cruzan por motivos de viajes laborales a puntos de venta en diferentes ciudades del pais.
Sin embargo, logran pactarse nuevamente y se logra la entrevista.

La eleccion de la lista de entrevistados de la compaiiia se realiza a partir del andlisis de sus
funciones y la intervencion de su area con el manejo de la marca. Mientras que la eleccion de
los expertos se realiza a través de las recomendaciones de terceros que proporcionan la
informacion, el perfil y la manera de acercamiento mas adecuada. El contacto con estas
personas se logra, en su mayoria, por via telefénica y otros por medio de la relacion cercana
con un tercero facilitador.

Al abordar al personal de la compaiiia para conocer sus percepciones acerca del tema,
expresan su plena disposicion para brindar la informacion indagando por la finalidad del
estudio y las posibles consecuencias que trae esto traen consigo. Algunos puntos de vista
denotan mas objetividad que otros.

La busqueda de expertos en el tema que enriquecen la investigacion con sus conocimientos
acerca del tema se facilito gracias a las recomendaciones y referencias de personas cercanas.
Las personas acceden a que le sean realizadas las entrevistas sin ningun inconveniente aunque
en algunas ocasiones se les dificulta cumplir con las fechas pactadas y se agendan nuevamente
segun su disponibilidad, en otros casos se toma la decision de realizar la entrevista por medio

de la web por motivos de tiempo.

5.7 Hallazgos — Resultados

La importancia del mercadeo y la planeacion estratégica al interior de las organizaciones

Al indagar por la importancia del mercadeo y la planeacion estratégica al interior de las
organizaciones se encontraron posiciones similares entre expertos y colaboradores, en términos
generales el mercadeo hoy, es calificado como indispensable para cualquier organizacién que
pretenda penetrar un mercado y mantenerse en ¢él. Aplicado al contexto y la situacion actual de
la compaiiia también se encuentran puntos de vista semejantes, ya que si bien en la compania

no hay un area especifica dentro de la estructura organizacional, si se han realizado actividades
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de mercadeo a lo largo de su trayectoria que le ha permitido a la marca, el posicionamiento
alcanzado hasta ahora en las regiones donde es lider en su categoria.

Dentro del grupo de expertos se pueden encontrar apreciaciones que giran en torno a la
importancia de la planeacion estratégica, la investigacion y el analisis de la informacion para
la toma de decisiones. Al respecto Camilo Restrepo, uno de los expertos consultados menciona:

“Desde la experiencia de investigacion con Surtitodo, se evidencia que
la marca si ha hecho mercadeo aunque no tenga un darea dedicada a
ello. Y mas que una situacion problema, lo plantearia como una
oportunidad, para saber qué tanto mds se puede hacer con la marca.
Lo que se percibe desde afuera es que a la direccion comercial la
absorben las ventas y que por la magnitud de la compariia hoy, tiene
un drea comercial muy pequenia. Es decir, hay un equipo
significativamente grande fortaleciendo las ventas en los almacenes
pero en cuanto al equipo administrativo y estratégico para la toma de
decisiones es un area muy pequena. Entonces la reflexion que deja esta
situacion es en relacion a la oportunidad que representa y a lo que se
podria agregar o sumar a este proyecto si hubiera un drea aparte
encargada solo de ejercer mercadeo™. Restrepo, C. (2016). Entrevista
personal de Cortés N. Medellin, Colombia.

Por su parte, Juan Camilo Puerta gerente comercial para los puntos de venta Surtitodo
expresa que el area comercial ha soportado las funciones de ventas y posicionamiento
simultdneamente y rescata que aunque no hay un area diferenciada de la otra se ha logrado
trascender.

“Surtitodo ha sido una marca que ha logrado sostenerse en el tiempo
gracias al carisma y el emperio de sus directivos por brindar al publico
objetivo una propuesta de pronta moda a bajo costo que ha
evolucionado a lo largo del tiempo. Hemos realizado activaciones con
la marca que han permitido generar vinculos cercanos con el cliente y
han hecho la diferencia con los competidores en todas las regiones del
pais en donde tenemos presencia de marca”. Puerta, J. C. (2016).
Entrevista personal de Cortés N. Medellin, Colombia.

También indica que se han identificado fallas en el manejo del mercadeo aunque

lo que se ha hecho al respecto, ha funcionado:
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“Hemos sabido penetrar nuevas plazas y explorar nuevos mercados.
Elmercadeo para la compaiiia es fundamental y se concibe tanto desde
la parte del diserio de nuestros productos, como en el tratamiento de
la marca propia Eva Castillo. Aunque queda mucho por hacer,
tenemos multiples cartas por jugarnos en el mercado y hemos
identificado que falta profundizar mucho mas basados en la
investigacion”. Puerta, J. C. (2016). Entrevista personal de Cortés N.
Medellin, Colombia.

Las empresas tienen la libertad de estructurar sus areas a partir de sus necesidades y
sobretodo, los costos que esto conlleva. Esto en diversas ocasiones se debe a que los directivos
no tienen un conocimiento claro de las funciones y el método para implementarlas. Retomando
los aportes de Camilo Restrepo:

“Hay ciertos ejercicios promocionales y publicitarios que realiza la
compaiiia pero que no ha sabido aprovechar para obtener informacion
del cliente. Evidentemente una empresa como esta, merece un darea
dedicada al mercadeo, independiente de si estd o no al nivel de la
direccion comercial. Lo que se percibe a nivel de gerencia son altos
costos en la implementacion del drea. Sin embargo es importante
resaltar que mds que una situacion problema esto representa una gran
oportunidad para la compaiiia”. Restrepo, C. (2016). Entrevista
personal de Cortés N. Medellin, Colombia.

Natalia Jaramillo Gonzélez, jefe del area de disefio de la empresa explica que la marca ha
enfrentado a los cambios del mercado y ha sido flexible a ellos a través del manejo de imagen.
Hace algunos afos atras, no habia una conciencia clara por parte de los directivos acerca del
disefio. Lo que la marca podia comunicar a través de la imagen y en consecuencia, como esto
se podia ver reflejado en ventas.

“El equipo de diserio seis afios atrds no existia, comenzo con una sola
persona y yo debia responder grdficamente por la imagen de los
modelos de negocio de la compaiiia. Tanto de Surtitodo como el
catalogo Eva Castillo que apenas iniciaba como proyecto. Hoy por

hoy, el equipo estd consolidado y respondemos por cada proyecto que
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se emprende en la compariiia. Desde el drea hemos entregado todos
nuestros esfuerzos para que cada camparna que se lanza al mercado
tenga una base investigativa que sustente el porqué de las cosas. Sin
embargo en la empresa aun falta planeacion para la ejecucion de
proyectos y es lo que hemos venido implementado paso a paso”.
Restrepo, C. (2016). Entrevista personal de Cortés N. Medellin,

Colombia.

Con respecto a la planeacion estratégica, el experto en consultoria retail Rubén Dario
Giraldo hace referencia a los tiempos de proyeccion debido a los mercados cambiantes y a las
dinamicas nuevas del mercado.

“El plan de Mercadeo debe trabajar a corto y a mediano plazo hoy en
dia para saber como esta cambiando el entorno continuamente y se
van haciendo ajustes. Es una ruta que indica cual es el norte de la
marca y como planifico qué actividades realizara la marca y sus
competidores. Ademas permite que la marca dé el primer paso antes
que otra marca y actua proactivamente”. Giraldo, R. D. (2016).
Entrevista personal de Cortés N. Medellin, Colombia.

Para Monica Tabares, Jefe del area de disefio de modas es de vital importancia la labor del
mercadeo para la compaifiia y la contribuciéon que aportaria a su area, ya que desde alli se
concibe el producto que va al cliente final:

“El drea de moda constantemente debe estar en proceso de
investigacion para ofrecer al publico un producto que sea novedoso
siempre. La tendencia ‘Pronta Moda’ la hemos implementado como
nuestra metodologia de trabajo y les entregamos a los clientes prendas
vigentes y actuales.

El mercadeo nos aporta diariamente la dosis que necesitamos para
tener el factor de la innovacion en nuestros productos, el equipo se
encarga de salir a realizar observacion en las calles de la ciudades, de
indagar por las tendencias en los puntos de venta del pais y de
absorber todo el material digital que se proyecta como vendedor para
hacerlo realidad en una prenda”. Tabares, M. (2016). Entrevista

personal de Cortés N. Medellin, Colombia.
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Diferencias y funciones del area comercial y el rea de mercadeo en las empresas.

Hay compaiias que destinan las funciones de mercadeo al area comercial y se le asigna un
presupuesto seglin las prioridades pertinentes. En este orden de ideas, las ventas seran el
objetivo principal tanto para el gerente comercial como para la compania. Es entonces cuando
se hace necesario traer a colacion los aportes de expertos en el tema para exponer sus tesis.
Pues para desconocimiento de algunos, estas areas tienen funciones y objetivos diferentes
aunque trabajen de la mano. Alba Luz Gémez, gerente regional de Envia y especialista en
mercadeo afirma:

“Definitivamente el area comercial maneja y administra los canales
de venta, las estrategias de venta, como mantenerlas e incrementarlas.
Mientras que mercadeo se enfoca mds en el posicionamiento de marca
vy buscar como apoyar las estrategias de venta a través de la estrategia
v el andalisis de la informacion”. Gomez, A. L. (2016). Entrevista
personal de Cortés N. Medellin, Colombia.

Menciona que cada publico objetivo se categoriza segiin generaciones y que cada una trae
consigo diferentes costumbres y necesidades para entender y atender. Basar sus estrategias a
partir de la informacion que cada perfil del ptblico brinde y ajustarse a lo que desea.

“En el modelo de negocio Surtitodo debe existir un plan de mercadeo
enfocado al cliente y a cada uno de los perfiles que hacen parte de él.
Entender qué es lo que quieren y necesitan, cada uno tiene deseos y
necesidades distintas. El mercadeo hace la diferencia en este tipo de
cosas con respecto al area comercial.

Las estrategias de ventas estan mas ligadas al tema de demanda,
promociones, ofertas y flujo de caja y como fortalecer cada dia mas
este canal. Mercadeo busca impactar a través de la marca a través de
fundamentos de investigacion. Debe rescatarse la idea de que ambas
drea trabajan de la mano, aunque cada una con su respectivo enfoque”
Gomez, A. L. (2016). Entrevista personal de Cortés N. Medellin,
Colombia.

También Rubén Dario Giraldo refiere a las diferencia entre areas y rescata el proceso
comercial con una funcion de vital importancia, sin embargo hace claridad sobre las actividades
que realiza un departamento de mercadeo y desde su experiencia en retail como lo deberia

hacer Surtitodo.
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“El drea comercial bdsicamente esta enfocada en generar una
transaccion. Tengo un producto, un cliente y con ello necesito generar
una venta. El area se encarga de que el producto esté donde tiene que
estar y el cliente me lo esté comprando.

Las dreas comerciales en su dia a dia, se encargan de vender al cliente
de hoy y encontrar el canal al que se distribuyo. Para el caso de la
compania. El area de ventas o comercial debe encargarse de que las
tiendas vendan lo suficiente y que las tiendas estén actualizadas y a la
vanguardia de lo que el mercado exige”. Giraldo, R. D. (2016).
Entrevista personal de Cortés N. Medellin, Colombia.

Es pertinente rescatar que el mercadeo se dedica a realizar andlisis de mercado y estructurar
las estrategias de marca. Genera analisis de tendencias para desarrollar el producto. Para
Nicolés Restrepo docente universitario y consultor estratégico:

“El mercadeo desarrolla actividades que no necesariamente se ven
ligadas a las ventas. El mercado colombiano tiene muchos obstaculos
todavia que tienen que ver con habitos de consumo y tendencias de
mercado. Las estrategias de mercadeo son resultado del andlisis que
se realice, las estrategias de ventas también deben estar ancladas con
las de mercadeo. Las estrategias de marca y ventas van de la mano
pero son diferentes. El trabajo del departamento de mercadeo es
analizar y obtener informacion que le sirva a ventas, publicidad y
disefio”. Restrepo, N. (2016). Entrevista personal de Cortés N.
Medellin, Colombia.

Luisa Maria Rua, gerente de punto de venta Surtitodo, precisa que la marca tiene multiples
posibilidades para explotar mucho mas el mercadeo, sin embargo el presupuesto para ejecutar
activaciones de marca es muy limitado.

“Los gerentes de puntos de venta tenemos luz verde en la compariia
para implementar cambios no muy agresivos dentro del almacén que
nos corresponde. Esta tienda abrio sus puertas al publico en diciembre
de 2015 y ha mantenido sus indicadores. La fuerza diaria la ponemos
en incrementar las ventas mas que actividades de mercadeo. Sin
embargo hacemos lo posible por proponer eventos y espacios en donde

podamos tener presencia de marca. Desde mi posicion y experiencia
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con la marca, el area comercial ha sabido gestionar ambas funciones
pero es evidente que el flujo y el ritmo del mercado exigen, en este
momento, tener dos fuerzas trabajando por objetivos distintos”. Rua,
L. M. (2016). Entrevista personal de Cortés N. Medellin, Colombia.

Retomando la posicion de Nicolas Restrepo, ¢l hace una salvedad importante en cuanto a la
posicion de la marca respecto a la competencia y a la manera de actuar en la carrera por ganar
participacion y posicionamiento de marca:

“Es importante que el departamento de mercadeo base también sus
tareas en lo que estd haciendo la competencia para tomar acciones que
me permitan recuperar mercado y participacion. Es muchas ocasiones
actuar de manera reactiva también tiene sus ventajas porque da la
posibilidad de dar respuesta con mayor impacto y conocimiento de
causa’. Restrepo, N. (2016). Entrevista personal de Cortés N.
Medellin, Colombia.

La utilidad, funciones y manejo del mix de marketing en las empresas desde la
perspectiva del mercadeo.

El mix de marketing regido por la 4P representa la base del mercado para muchas empresas.
Segun el equipo de expertos estas variables se siguen usando, siguen vigentes en el mercado y
se adaptan a las necesidades del publico objetivo de cada marca. Rubén Dario Giraldo sefiala:

“Las organizaciones las siguen utilizando y eso se puede percibir desde
la consultoria en mercados, ya que en diversas ocasiones estas dreas
son manejadas por administradores y este perfil siempre se basa en la
teoria de las 4 p. Siempre va a intentar analizar el mercado en el que
compite desde precio plaza promocion y producto.

No se puede descuidar el marketing mix, pero se deberia
aprender a trasladarlo no solo a un ejercicio de 4P hacia afuera sino
también hacia adentro de la organizacion. Es importante hablar en el
mismo idioma para que el proyecto de mercadeo sea respaldado”.
Giraldo, R. D. (2016). Entrevista personal de Cortés N. Medellin,
Colombia.

Un tema en comtn que abordan dos de los expertos entrevistados es el de los
grupos de interés y en coOmo estos son la base para construir la planeacion de

mercadeo de las empresas de hoy. Rubén Dario indica:
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“Pero realmente hoy en dia, las marcas deberian basar su marketing

mix en los stakeholders. Evaluar quienes son los grupos interesados,

evaluar quiénes intervienen en el proceso de produccion y que ellos

también estén impactando sobre los mismos intereses de la compariiia.

Es decir, hacer un plan de mercadeo enfocado en todos sus grupos de

interés: el usuario final, distribuidores, proveedores, directivos”.

Giraldo, R. D. (2016). Entrevista personal de Cortés N. Medellin,

Colombia.

Por su parte Catalina Sierra, Magister en direcciéon de Marketing y docente universitaria
hace alusion al mix de marketing como el plan que permite tener una vision holistica de todos
los grupos de interés a los que debe dirigirse la marca.

“Contemplar en el radar todos los posibles medios por los que puede

ser atacada o enriquecida la marca a través de clientes internos y

externos, muchas veces no percibimos la magnitud y el poder que

toman estos grupos de interés y son situaciones que pueden salirse de

las manos si no se manejan con planeacion.

El mix existe y seguira existiendo aunque las tendencias de mercado

cambien, aunque los tipos de consumidores cambien. Se ajusta y se

adapta al mercado y se le suman valores que otras compariias no estén

implementando para marcar la diferencia”. Sierra, C. (2016).

Entrevista personal de Cortés N. Medellin, Colombia.

Nicolas Restrepo Henao resalta el tipo de consumidores a los que se enfrentan hoy las
marcas. Consumidores que producen, trasmiten y modifican contenidos a su antojo, crean sus
propias dindmicas de comunicacion con las marcas y su manera de identificarse con ella a
través de la personalidad y el estilo de vida que reflejan:

“Estos 4 factores siempre influyen a nivel organizacional y son los
basicos para iniciar un plan de mercadeo. Es importante resaltar que
los consumidores de hoy, soy prosumidores, la gente sabe mas del
producto que el mismo productor. Deben tenerse en cuenta todas las
perspectivas. Para el caso de la plaza, no solo es tener en cuenta el
lugar donde se puede comprar el producto sino también donde se toma

la decision de compra de ese producto”.
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Deben tenerse en cuenta canales de distribucion futuros dependiendo
de la dinamica del mercado”. Restrepo, N. (2016). Entrevista personal
de Cortés N. Medellin, Colombia.

Las estrategias de Surtitodo, van muy ligadas a la teoria tradicional de las 4P, se
implementan actualmente para ejecutar actividades de mercadeo y aunque la empresa va a un
paso desacelerado, Juan Camilo Puerta asegura que la marca es flexible a los cambios:

“Tanto las aperturas de nuevas plazas, como los nuevos modelos de
tienda y las activaciones de marca que hemos realizado a nivel
nacional nos han ayudado a crecer como marca y como comparia.
Muchas veces desde el interior de la organizacion no se concibe la
magnitud de lo que hemos realizado durante estos afnos de recorrido
de la marca pero es importante resaltar que la mezcla de estas
variables se realiza constantemente tanto en el area comercial, como
en las actividades de mercadeo y en las demas areas funcionales de la
compania. Todos actuamos en cadena dentro de la estructura
organizacional”. Puerta, J. C. (2016). Entrevista personal de Cortés

N. Medellin, Colombia.

Reconocer la trascendencia del valor agregado de un producto o servicio al interior de
las organizaciones basada en el mercadeo.

El mercadeo brinda la posibilidad de una promesa de venta al cliente que debe verse siempre
acompafiado de un valor agregado que lo diferencie de su competencia, un factor que sea Unico,
novedoso y atractivo para el publico al que la marca esté dirigida. Algunas veces se considera
una sola variable, otras marcas hacen una mezcla novedosa y funcional. Segun Catalina Sierra:

“La tecnologia, el servicio al cliente, la identidad corporativa, los
procesos de calidad y la mejora continua para que la marca
permanezca vigente y atractiva en el mercado es muy importante.
Como impacta la marca desde los procesos de innovacion y adaptacion
a las necesidades del publico. En como educo al cliente interno y al
externo para que comprenda cudl es el valor agregado de la marca, el
producto o el servicio”. Sierra, C. (2016). Entrevista personal de

Corteés N. Medellin, Colombia.
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Para Juan Camilo Puerta, gerente comercial de Surtitodo, el valor agregado ha evolucionado
para la marca y se convierte en un intangible mas valioso que respalda el proceso de
fidelizacion y recompra:

“Lo que hoy es nuestra promesa de venta antes era nuestro valor
agregado: tendencias de moda a precios bajos, ahora nuestro producto
se acompania con la implementacion de nuevos modelos de tienda que
se convierten en espacios de esparcimiento familiar generando
experiencias de compra muy positivas y que nos garantizan que el
cliente va a volver y se va a convertir en nuestro legitimador de la
marca. Es quien valida las experiencias de compra en el punto de
venta, claro estd, que nada de esto se logra, sino fortaleciéramos el
nivel de servicio al cliente a través de capacitaciones a nuestra fuerza
de ventas y los planes de incentivos”. Puerta, J. C. (2016). Entrevista
personal de Cortés N. Medellin, Colombia.

Para Nicolas Restrepo Henao, el valor agregado tiene un significado que va ligado a lo
emocional, por eso afirma que las experiencias de compra son el valor agregado que se
obtiene en una compra en el punto de venta.

“Las experiencias de compra son el valor agregado de la compariia,
remitir a lo emocional siempre sera sinonimo de efectividad. El ser
humano es matriarcal, la sensacion y percepcion de un cliente en el
punto de venta y en como éste se convierte en un factor que aporta al
producto”. Restrepo, N. (2016). Entrevista personal de Cortés N.
Medellin, Colombia.

Camilo Restrepo Ayala, el experto que ha tenido cercania con la marca Surtitodo en
procesos de investigacion acerca del posicionamiento en Colombia, cita los atributos por los
que es reconocida la marca:

“Es claro que Surtitodo tiene atributos por lo que se reconocido entre
sus clientes: Moda economica y nuevas colecciones constantes. Sin
embargo no solo eso es lo que genera atraccion hacia la marca sino
también la experiencia de compra generada en los puntos de venta la
que hace que se genere la recompra, que el publico vuelva y que
inclusive recomiende la marca”. Restrepo, C. (2016). Entrevista

personal de Cortés N. Medellin, Colombia.
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Determinar el rol del mercadeo en las estrategias de endomarketing de las
organizaciones.

Una vez estan claros los objetivos del area y sus funciones, es de vital importancia que un
area como mercadeo aporte a los procesos internos de la empresa y sobre todo al proceso de
entender qué es lo que hace la marca, hacia donde va y qué hacer para que la sientan y
finalmente transmitan el ADN y la esencia tanto del producto como de la marca. Segun la
posicion de Catalina Sierra:

“Debe haber un proceso de mejora continua enfocada en el personal
y su intervencion con el producto. El tema de servicio al cliente se
vuelve imprescindible y contemplar en el radar todos los posibles
medios por los que puede ser atacada o enriquecida la marca a través
de clientes internos y externos.

Si al interior de la compaiiia todo funciona bien, el exterior lo refleja.
A los empleados se les debe orientar y se les debe nutrir sobre el valor
de la marca, tener sentido de pertenencia por ella para que lo reflejen
tanto los empleados, como el cliente y el producto”. Sierra, C. (2016).
Entrevista personal de Cortés N. Medellin, Colombia.

El mercadeo aporta en los procesos de endomarketing en la medida en que el personal de

la empresa esté dispuesto a generar valor. Bajo el criterio de Nicolas Restrepo:
“En la compaiiia, todos los empleados deben hablar en el mismo
idioma. Las personas encargadas del mercadeo al interior de la
organizacion deben hacer pedagogia interna que permita a directivos
v empleados conocer con mayor profundidad el tema. Porque hay
temas de los que tal vez, ya se tenga un vago conocimiento pero se
comprenda con mayor facilidad la intencion del mensaje adentro y por
fuera de la compaiiia.
El personal de la compaiiia debe comprender cual es el aporte del
mercadeo a la compariia y que entienda que no es generar ventas, Sino
valor de marca”. Restrepo, N. (2016). Entrevista personal de Cortés

N. Medellin, Colombia.

Nadia Catalina Restrepo, gerente del area de gestion humana en la compaiiia cuenta desde

su experiencia como se fortalece y se implementa la cultura organizacional:



79

“El tema del endomarketing en la compariia se fortalece mucho desde
el area de gestion humana y al trabajo articulado de varias areas para
transmitir dicha cultura a los empleados para que comprendan cudl es
el valor de la marca, su mensaje, su filosofia y su ruta de trabajo a
corto y largo plazo.
En ese sentido esto nos da linea a los procesos de seleccion de personal
en la compaiiia, para el plan interno de incentivos. En la manera como
se compromete el personal con la marcay en como esto llega al cliente
final a través de nuestro producto en el punto de venta y el nivel de
servicio a nuestros clientes. Sin embargo, un drea de mercadeo podria
realizar valiosos aportes al drea para contribuir en la comprension de
todo el concepto de marca, el mensaje interno y externo”. Restrepo, N.
C. (2016). Entrevista personal de Cortés N. Medellin, Colombia.
Desde el area de diseno grafico se han implementado también algunas estrategias que
apoyan al area de gestion humana en la promocion de la cultura organizacional, lo que en otra
palabras, los expertos llaman endomarketing. Natalia Jaramillo Gonzélez cuenta:
“La imagen corporativa de la companiia ha sido uno de los grandes
aportes para el fortalecimiento de la marca con nuestro cliente interno,
en este caso los empleados. Desde los uniformes hasta la
materializacion de ella en merchandising, suvenires hasta material
publicitario. Antes no contabamos con una imagen tan definida y clara
como ahora. Sin duda trabajariamos con el area de mercadeo, en caso
de que existiera el darea en la empresa para que inyectar el ADN de
Surtitodo en cada uno de los colaboradores de la compania’.
Jaramillo,, N. (2016). Entrevista personal de Cortés N. Medellin,

Colombia.

5.7.1. Informacion sociodemografica

El proyecto se plantea al interior de la compaifiia y se intervienen empleados de ella y
personas externas con amplio conocimiento del tema a tratar. Las personas entrevistadas se
categorizan en dos perfiles: empleados administrativos de la compaiiia que participan en la
toma de decisiones interna como gerentes administrativos, gerentes de punto de venta, jefes de

area y colaboradores del area comercial y disefio.
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5.7.2. Resultados generales

En relacion con lo planteado en el objetivo general, se obtienen resultados importantes y
que entre otras cosas surge la posibilidad de plantear no una situacion problema, sino una
oportunidad para la compaiiia.

Los expertos el tema de mercadeo y afines, confirman que Las empresas hoy en dia deben
contar con un area de mercadeo que valide y construya el mensaje de la marca y toda su
narrativa hacia el publico objetivo. El mercado exige cada vez mds innovacion y maneras
creativas de penetrar el mercado.

Los gerentes y jefes de area de la compaiiia también validan la implementacion de las
funciones de mercadeo independientes de las funciones del area comercial en cuanto a la
planeacion y ejecucion del plan como una gran oportunidad para la compaiiia de lograr el
posicionamiento planteado en su vision: ser la marca de prendas de vestir preferida por los
Colombianos.

Es claro que la empresa debe saber hacia donde va manana, entender los hdbitos de compra
de hoy y saber leer los de mafiana. Quién se estd encargando de sostener las ventas en la
empresa, esta soportando también, el peso y la responsabilidad de hacer mercadeo. No hay un
area que soporte desde la investigacion, una toma de decisiones estratégica. Segun los aportes
de los expertos, en caso de que el area llegara a implementarse en la compafiia, debera tener
dos enfoques principales: la investigacion de mercado y analisis de la informacion que
proporcionan los clientes para llegar a nuevos.

Par el caso de Surtitodo, hay algunos planes de redencion para los clientes en los que podria
explotarse mucho mas la mineria de datos y no se estd haciendo nada para lograrlo.

El mercadeo puede aportar de manera significativa al fortalecimiento de la cultura
organizacional. El endomarketing debe partir del conocimiento profundo del ADN y la esencia
de la marca por parte de los colaboradores de la compafiia. Las personas entrevistas que hacen
parte de la empresa consideran importante este factor. Es importante rescatar la labor realizada
hasta ahora, ya que sin contar con un area que promueva esta cultura, han logrado que el
personal digiera mejor la manera en que la marca desea hablarles a sus clientes finales.

Para los entrevistados externos a la compaiiia. Surtitodo debe contar con un area que le
inyecte inteligencia competitiva que no esté solo enfocada en ventas sino que controle cada
paso que da la marca y todos sus colaboradores hacia afuera, lo qué se estd comunicando y
codmo lo estd entendiendo el cliente.

También se encuentra una respuesta en comun acerca de la implementacion del area y

mencionan que mas que una estructura, se necesita una estrategia que construya una narrativa
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de marca clara y coherente, que construya una base de datos que nutra a la empresa de
informacion del cliente.

Desde la percepcion de los colaboradores de la compaiiia, hay disposicion para recibir
aportes y apoyo desde el mercadeo y coinciden en que la gerencia general ha reconocido la
falta de un area que apoye la gerencia comercial en pro de generar valor de marca.

5.7.3. Comentarios puntuales

Algunos aportes puntuales para tener en cuenta por parte de los expertos es que la propuesta a
nivel organizacional en algin momento podréd tender a una gerencia de marca que con una
vision global del mercado pueda tomar dediciones estratégicas partiendo de la investigacion y
el andlisis de la informacion que proporcionan los mismos clientes y que las marcas atin no
saben leer.

También se puntualiza en que si el dia de mafiana, la empresa identifica que los puntos de venta
no son el tnico canal de venta que funciona y que hay otras oportunidades en el mercado que
estan desatendidas, entonces estara entendiendo que debe existir un area que ahonde en estos
temas a futuro.

De igual manera resaltan que la marca no esta atendiendo y atn no concibe otros canales de
distribucion que serdn muy importantes e indispensables en corto plazo y que le representan
una gran oportunidad en su categoria como lo es el internet y de la manera en cémo llegar a
lugares de dificil acceso. Para esto, se deben tener en cuenta entre las posibilidades de la marca,

la idea de tener aliados estratégicos que apalanquen la marca y que tengan suficiente trafico.

5.8. Conclusiones

Los clientes quieren muchas cosas y al mismo tiempo ni siquiera lo tienen claro. Por eso el
mercadeo debe actuar de manera proactiva y propositiva para guiar a los clientes hacia nuevas
formas de consumo y uso de los productos. El mercadeo debe pensar como generar valor para
la marca y cémo eso se refleja en la compra del producto haciendo visible una propuesta
positiva y efectiva que cumpla con las expectativas y satisfaga el publico objetivo.

Las marcas deben respaldarse por procesos estrictamente objetivos para lograr resultados
diferentes a los actuales. La intuicion no puede ser el método ni muchos menos la justificacion
de la toma de decisiones al interior de la compaiiia.

Los clientes de hoy son infieles. Son fieles con lo que se sientan plenamente identificados.
Su fidelidad no es a marcas puntuales sino a las experiencias que genera la marca cuando la

usas o cuando la compras en el punto de venta.
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Los stakeholders son una realidad del mercadeo actual y como tal deben tenerse en cuenta
la posibilidad de desarrollar un plan de mercadeo por cada grupo de interés que la compaiiia
tenga.

Factores como las nuevas tecnologias, el servicio al cliente, la identidad corporativa, los
procesos de calidad y la mejora continua para que la marca permanezca vigente en el mercado
es muy importante. COmo impacta la marca desde los procesos de innovacion y adaptacion a
las necesidades del mercado. En cémo educar al cliente interno y al externo para que

comprenda cudl es el valor agregado de la marca, el producto o el servicio.

5.9. Recomendaciones

La marca debe tener en el radar de su mezcla de marketing no solo a su publico objetivo o
cliente final, sino también categorizar sus grupos de interés en el que debe incluir a sus aliados
estratégicos, empleados y proveedores, ya que hacen parte de los procesos de produccion de la
compafiia y ellos deben estar alienados en este engranaje.

La compaiiia debe buscar métodos objetivos para que la toma de decisiones sea estratégica
y trabaje su engranaje organizacional por procesos mas no por funciones. El cumplimiento de
objetivos es mas importante que conocer hasta donde llega la funcion de otra area. La mezcla
de mercadeo es imprescindible aplicarla desde el mercadeo hacia todas las areas funcionales
de la compaiiia.

Se recomienda establecer una ruta estratégica para Surtitodo que parta de bases
investigativas y analizando la informacion que se tiene de los clientes. El plan de mercadeo
puede aportar significativamente al posicionamiento a través de acciones e intervenciones del
cliente y la marca pero este proceso debera iniciar previamente con segmentacion profunda de
los perfiles de cliente que tiene la marca.

Fortalecer la cultura organizacional desde el area de gestion humana y apoyarse de
estrategias de mercadeo que motiven al cliente interno de la marca a comprender el mensaje

que se desea comunicar hacia afuera.

6. FORMULACION ESTRATEGICA
6.1 Objetivos del plan de mercadeo
6.1.1 Objetivo general
Generar un plan de mercadeo para el afio 2017 que le permita a la marca Surtitodo tener una

ruta de acciones estratégicas fundamentadas en la investigacion.
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6.1.2 Objetivos especificos
Comunicar al personal y a los proveedores de la compaiiia acerca de la implementacion del
area de mercadeo durante el afio 2017 en medios tradicionales y no tradicionales que permitan

el fortalecimiento de la marca a nivel interno.

Ejecutar un plan de relaciones publicas por un periodo de seis (6) meses que facilite la

comprension de las funciones del area por parte del publico objetivo.
Crear un plan de identidad corporativa en el primer semestre del afio 2017 que guie el
manejo de la marca a nivel interno, externo y genere claridad de la estructura y arquitectura de

marca entre colaboradores, aliados estratégicos y proveedores.

6.2 Presupuesto de ventas



llustracion 3Ventas facturadas por Compariia Comercial Universal S.A.S

. VELOCIDA .. - :

Ano | Fecha VENTA REAL o Facturacion [Unidades|Transacciones|| PVP |Tq.Prom.|UxT
2014 08-mar-14  80.169.114.214 13,4% |10.705.374.609| 1,274,695 491.860 8.398 | 21.765 (2,59
2015 08-mar-15  97.868.731.789 12,2% |11.911.849.646|1.356.296 224,243 8.783 | 22.722 |2,59
2016 08-mar-16| 118.911.884.219 9,7% 11.497.977.810(1.124.879 437,527 10.222| 26.279 |2,57

Fuente: Resultados balance general 2015. ilustracion N°3
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Segun las estadisticas de la Muestra Mensual Manufacturera (MMM), que elabora el DANE,

indica que en los 12 ultimos meses (a enero del 2016) las ventas subieron 5,9% en el sector

textil. (El Tiempo, 2016). Sumado a esto, segun informacién suministrada por el area

financiera, Compafiia Comercial Universal S.A.S factur6 ventas en marzo de 2015 por

$97°868.731.789, mientras que en marzo de 2016 se registraron ventas por $118.911.884.29.

A partir de esta informacion y de la implementacion del area de mercadeo dentro de la

empresa, se proyecta un crecimiento del 5% para el afio 2017.

Es importante rescatar que todas las actividades de mercadeo se realicen a nivel interno y

externo impactaran significativamente en las ventas y contribuirdn en el crecimiento de la

compafiia y por ende de la marca Surtitodo en el mercado.

6.3 Formulacion de macro-estrategias

Fortalecer los procesos estratégicos de la compaiiia por medio de la investigacion previa
del mercado y la capacitacion del personal (administrativo y de puntos de venta) en
temas de mercadeo y procesos de marca que lo requieran.

Ejecutar estrategias de endomarketing durante el afio de implementacion del area que
generen una cultura de mercadeo al interior de la compaiiia para que los colaboradores
comprendan las funciones, aporten al area, y se fortalezca el sentido de pertenencia de
cada uno.

Implementar plataformas y herramientas tecnoldgicas que beneficien los procesos de
comunicacion interna de la compafiia: como la intranet, un canal de audio al interior de
la infraestructura administrativa y un canal audiovisual que facilite las capacitaciones,
reuniones y eventualidades organizacionales a larga distancia con las ciudades del pais

donde se encuentran ubicados los puntos de venta.

6.4. Formulacion de estrategias

Antes de abordar las tacticas propuestas es pertinente hacerlo desde un marco tedrico.

German Rivera, director de finanzas y columnista aclara:

Cuando hablamos de tactica empresarial estamos hablando de las
medidas que debemos tomar para neutralizar las acciones de nuestros

competidores y una vez que los hayamos dejado inmoviles, apretar el
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acelerador a fondo para ganar la batalla en buena lid, sin tener que hacer

uso de artimarias o practicas desleales para desbancar al competidor.

Si aplicamos buenas tdacticas empresariales, seguramente lograremos que
la estrategia propuesta sea exitosa, pues la tactica significa mover las
piezas correctas en un sentido positivo en donde sabemos que puede haber
un riesgo, el cual debemos controlar de manera efectiva para que no
afecte la estrategia del negocio. La tactica es el medio por el cual debemos
hacer las cosas correctamente para que la estrategia no resulte fallida.

(Rivera, 2015)

A continuacidn se muestran las tablas del plan tactico en detalle para la descripcion de los
objetivos planteados y sus respectivas estrategias. Se muestran también factores indispensables
dentro del proceso de ejecucion de cada tactica con el fin de facilitar la comprension del plan
por parte del personal administrativo y gerencial: El publico objetivo, como el factor que
describe a quién se dirige cada actividad en especial. El responsable de liderar dicha actividad
dando garantia de cumplimento segin lo planeado y en el tiempo asignado. El presupuesto
asignado segun cotizaciones de proveedores de la compaiiia y en algunas estrategias se asigna
un indicador que permita la posterior evaluacion de la actividad y retroalimentar el plan de

mercadeo a corto, mediano y largo plazo.



Tabla 13 Esquema de formulacion estratégica segiin objetivos especificos. (Objetivo 1)?

3 Ver tabla real en archivo adjunto de Excel.

ESTRATEGIAS / DETALLE TACTICO / PRESUPUESTO (OBJETIVO ESPECIFICO 1)

Comunicado oficial de Empleados y Mercadeo / Grencia $50.000 Co/n:::\;lczcg?nﬂ;oig:n;:do
Implementar gerencia comercial. proveedores comercial .
carteleras anuales
informativas en Pieza gréfica de
las instalaciones  bienvenida al area
de cada area al

Costo impresion / total

Empleados Disefio grafico $ 100.000 N —

interior de la
o Invitacién a evento de Empleados y A2 Costo impresion / total
I bienvenida proveedores CeStisplliunans $500.000 invitados
Dzl .”’.'a Pieza gréfica de Empleados Disefio grafico $ 250.000
plataforma digital . . ) . .
bienvenida al area para Pieza requerida / total
para envio de K . N
e informar y establecer " $250.000 piezas asignadas
. Proveedores Disefio grafico I
Comunicar al personal ST contacto
y proveedores de la
compafifa acerca de la [REEELElEIE]
implementacion del platafomg digital
4 Gl uEICE] Pieza grafica de Pieza requerida / total
area de mercadeo red interna de 9 Empleados Disefio grafico $ 150.000 a

bienvenida al area piezas asignadas

VETNCRETCWIMVAE  comunicacion
medios tradicionales y [ECEUEIEEEC
no tradicionales que it
permitan el Implementar un
fortalecimientodeamE S CUCE TR

marca a nivel interno. IO ” .
anunciar Sl e Gl Gestién Humana y Secciones matutinas
informacion primer lunes n'del mes Empleados mercadeo $ 300.000 Jtotal secciones radiales
relevante al de lanzamiento
interior de la
compaiiia:

Emisora Interna

Gestién Humana /

Gerencia comercial/  $ 5.000.000 Eventos realizados/

Realizar eventos Evento de bienvenida al ~ Empleados y

y activaciones area proveedores d eventos programados
que permitan mercadeo
il Activaciones realizadas/
entre la marca Activacion interna de Lo
sus Y S Empleados Mercadeo $4.000.000 activaciones
colaboradores. programadas

$10.600.000

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°13
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Tabla 14 Esquema de formulacion estratégica segiin objetivos especificos. (Objetivo 2)*

LLE TACTICO / PRESUPUESTO (OBJETIVO ESPECIFICO 2)

ESTRATEGIAS /D

Realizar reuniones
pericdicas con aliados

. Almuerzo laboral para Reuniones
::::st:'iat formocitn e "m”"bw’ Aliados estratégi Mercadeo ~ $ 2000000 oaizadas/
ay s:g?i:nn S relacionados con el area fados i o reuniones
proyectos en ejecucion Ll programadas
¥ proximos.
Ejecutar un plan de
relaciones pablicas que Co e .
L convencion de ventas  Convencion de mercadeo Garancla e n i
UL DR el anual para conocer  y ventas con gerentes de Geran;as d:':untoe ;o ':T v ” $ 80000000 'odlizadas/
del publico objetivo. balance de la puntos de venta oo ) mad:: convenuon:s
compania. e RIUEE
Ir-\fo - oL Recorrido nacional por las Gerencia Presentaciones
inplamentacin dal ||\ oo para fortalecer ioa | Comntaey comercial / realizads /
area a equipos de xas p empleados del punto $  8.000000 "2a0s!
- aquipos de ventas a través G.humana / presentaciones
trabajo en los puntos del de venta. S e
de venta Surtitodo merca programa

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°14

4 Ver tabla real en archivo adjunto de Excel.

$90.000000



Tabla 15 Esquema de formulacion estratégica segiin objetivos especificos. (Objetivo 3)°

ESTRATEGIAS / DETALLE TACTICO / PRESUPUESTO (OBJETIVO ESPECIFICO 3)

capacitar de
manera pedagégica .40 del manual de
acerca del manejo Imagen
de la marca
Surtitodo
capacitar de
manera pedagogica
acerca del mensaje creacion de manual de
Crear un plan de identidad eonufn::::é:ede B .
corporativa que gule el manejo marea Surtitode
de la marca a nivel interno,
externo y genere claridad de la
estructura de marca entre Difusién de la “m con el plan de
colaboradores, allados filosofia estratégica accion de la °.°':"pﬁ‘a'
estratéglcos y proveedores. de la compania {Mision, vision,
principios)
Replantear la Vestir la infraestructura
senalética de la empresa y los
corporativa en la puntos de venta
infraestructura de la Surtitodo con la imagen
compania. corporativa.
Actualizar video ~ Material ‘“di‘l”’:::::
Co ti comunique el q r

de la marca

Empleados y
proveedores
diseno grafico y
gerentes y mercadeo
empleados de
puntos de venta
$ 10.000.000
Empleados y
proveedores
diseno grafico y
gerentes y mercadeo
empleados de
puntos de venta
G. humana y
Empleados Ty $ 500.000
Empleadosy  Salud ocupacional
p T y disefio gréfi $ 11.000.000
pE"'p'“dr: :' Disefio gréfico, G.
Sria i humanay  $ 2.500.000
aliados e
astratégicos
$24.000.000

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°15

5 Ver tabla real en archivo adjunto de Excel: Esquemas de formulacion estratégica.

Capacitaciones
realizadas /
capacitaciones
programadas

carteleras
actualizadas /

carteleras

producidas

sefalética
actualizada /
senaletica producida

Material entregado /
material asignado



6.5. Detalle tactico del plan

Las tacticas del plan de ejecucion se describen en el punto anterior a través de tablas segun el objetivo planteado y la estrategia de la cual surge

cada una de ellas.

Tabla 16 Detalle tactico plan de mercadeo / objetivo 1

DETALLE TACTICO PLAN / OBJETIVO ESPECIFICO 1

TACTICA

DESCRIPCION

Comunicado oficial de la gerencia

comercial

Comunicado oficial para colaboradores y proveedores en el que se informe acerca de la

implementacion del area de mercadeo al interior de la compaiia.

Pieza grafica de bienvenida al area

Pieza para cartelera informativa en instalaciones de cada area de la compaiiia en la que se

informe acerca de la implementacion del area y su objetivo en la compaiiia.

Invitacion a evento de bienvenida

Pieza para cartelera informativa en instalaciones de cada 4rea en la que se informe acerca de

la implementacion del 4rea y su objetivo en la compaiia.

Pieza grafica de bienvenida al area para

informar y establecer contacto

Pieza digital para plataforma intranet para colaboradores en la que se les convoque a hacer

parte del proceso de construccion del area y como realizar sus aportes a ella.

Pieza grafica de bienvenida al area

Pieza digital para plataforma intranet para colaboradores en la que se les convoque a hacer

parte del proceso de construccion del area y como realizar sus aportes a ella.

Seccion matutina el primer lunes del mes

de lanzamiento

Seccion de emisora interna para empleados en la que se hable de proyectos en ejecucion y

futuros.

Evento de bienvenida al area

Evento para empleados y proveedores para exponer plan de mercadeo y recibir propuestas

y sugerencias constructivas para el area.




Activacion interna de marca

Activacion creativa a nivel interno para la interaccion del area con los colaboradores

administrativos y de puntos de venta.

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°16
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Tabla 17 Detalle tactico plan de mercadeo / objetivo 2

DETALLE TACTICO PLAN / OBJETIVO ESPECIFICO 2

Almuerzo laboral para tratar Almuerzo con aliados estratégicos de la compaiia en el que se traten todo tipo de
proyectos relacionados con el drea de | detalles con relacion a la implementacion del area y la manera en como éstos

mercadeo deberan intervenir con ella.

Evento anual de la compaiiia en la que los gerentes de puntos de ventas conoceran
Convencion de mercadeo y ventas con
las funciones de mercadeo en la compafiia y en como ellos deberan intervenir con
gerentes de puntos de venta
el area.

Recorrido nacional por las tiendas | Correria por cada punto de venta del pais para exponer las funcione del area y en la
para fortalecer los equipos de ventas a | manera en como la fuerza de venta de cada tienda debe intervenir con el area.

través del mercadeo

Fuente: Elaboracion propia. Figura N°l7




Tabla 18 Detalle tactico plan de mercadeo / objetivo 3

DETALLE TACTICO PLAN / OBJETIVO ESPECIFICO 3

Capacitacion pedagogica en el manejo de

la marca Surtitodo

Capacitacion para administrativos, empleados y proveedores para que conozcan todo
acerca del manejo de la marca, desde su arquitectura hasta las aplicaciones del logo

graficamente.

Capacitacion pedagogica acerca del
mensaje y estilo de comunicacion de la

marca Surtitodo

Capacitacion para administrativos, empleados y proveedores acerca del mensaje, el tono

comunicacional y el lenguaje que usa y debera reflejar siempre Surtitodo como marca.

Difusion de la filosofia estratégica de la

compaiiia

Es importante que los empleados tengan conocimiento y actualizacion acerca de los
objetivos que se tienen como compaiiia, alineados a la filosofia estratégica de la misma en

lugares visibles de las instalaciones de cada érea.

Sefalética Corporativa

Actualizacion de la sefialética de la compafiia a partir de la construccion del manual de

imagen de la marca Surtitodo.

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°I18

93



6.6. Presupuesto del plan de mercadeo

El presupuesto se presenta categorizado por objetivos y segun las cotizaciones realizadas con proveedores de la compaiiia y algunos nuevos.
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Tabla 19 Mapa de productos: Presupuesto del plan de mercadeo Surtitodo®

PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCADEO
OBJETIVOS ESPECICOS PRESUPUESTO

1. Comunicar al personal y proveedores de la compafiia
acerca de la implementacion del area de mercadeo
durante el afio 2017 en medios tradicionales y no $10_600,000
tradicionales que permitan el fortalecimiento de la marca
a nivel interno.

2. Ejecutar un plan de relaciones publicas que facilite la

comprension de las funciones del area por parte del SQOOOOOOO
publico objetivo.

3. Crear un plan de identidad corporativa que guie el
manejo de la marca a nivel interno, externo y genere
claridad de la estructura de marca entre colaboradores,
aliados estratégicos y proveedores.

$24.000.000

TOTAL $124.600.000
Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°19

6 Ver tabla real en archivo adjunto de Excel: Esquemas de formulacion estratégica
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Es importante aclarar que el dentro del presupuesto estan incluidas algunas areas funcionales
de la empresa que también deben intervenir en el proceso de implementacion del plan de
mercadeo y en las estrategias que se ejecutaran para lograr cada uno de los objetivos

propuestos.

6.7. Punto de equilibrio del plan de mercadeo



Tabla 20 Esquema de punto de equilibrio del plan de mercadeo

CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO DEL PLAN DE MERCADEO

FORMULA
Total inversion
PUNTO DE EQUILIBRIO $ en mercadeo 124.600.000 $ 249.200.000
Margen Bruto 0,5

Es el valor incremental de las ventas, lo que se requiere para pagar el plan de mercadeo, acorde con el margen bruto que se
maneja en la compafiia normalmente.

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°20
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La formulacion planteada indica que el porcentaje del margen de ganancia es el mas
significativo para los costos de produccion de prendas de la marca propia de la empresa: Eva
Castillo. La compaiiia debera vender $247.200.000 para lograr el punto de equilibrio cubriendo

la inversion que requiere la implementacion del area de mercadeo en la compaiia.

7. IMPLEMENTACION ESTRATEGICA E INDICADORES DE GESTION

7.1. Requerimientos para la implementacion del plan

Para la implementacion del plan de mercadeo se requiere presentar los objetivos y el
presupuesto planteado ante las gerencias general, comercial y financiera para que respalden la
inversion a realizar. También se considera necesario, un replanteamiento en la infraestructura
de la compaiiia para evitar reprocesos y flujos de comunicacion infructuosos entre las areas de
la compaiiia, ya que actualmente los procesos de comunicacion se fracturan por las distancias
requeridas para desplazarse de un area a otra.

Un canal de audio interno en las instalaciones de la compafiia que permitan brindar
informacion importante de la compafiia a todo el personal y la interaccion con los
colaboradores y proveedores en los espacios designados para esta funcion en el planteamiento
tactico.

Es indispensable fortalecer el personal del area, ya que actualmente solo se cuenta con un
gerente comercial que lidera tanto los procesos comerciales y de ventas, como los procesos
relacionados con mercadeo. En este caso, el personal idoneo para integrarse al equipo debe
pertenecer al campo de la administracion comercial, publicidad enfocada al mercadeo u otras
areas afines que le aporten al direccionamiento estratégico y eficiencia comunicativa a los
procesos internos y externos de la marca y que a su vez tenga la capacidad de ser visionario y
comprender las dindmicas del mercado. Ademas se requiere de un aprendiz con enfoque en
mercadeo que apoye tanto el area comercial como el area de Mercadeo para apoyar los procesos

que requieran mayor operatividad durante la implementacion del plan.
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7.2. Formulacion de indicadores de gestion del plan de mercadeo

Segun los lineamientos que sugiere Antonio Matarranz en uno de los articulos de su blog
(Orientacion al cliente o al mercado? (Matarranz, 2008) Indica que la compaiiia funciona bajo
un modelo de negocio orientado hacia el mercado, es decir, enfoca sus esfuerzos en la
comprension de las necesidades de sus clientes y la capacidad de sus competidores para la toma
de decisiones. Surtitodo mezcla algunas técnicas tradicionales de investigacion basandose en
los clientes y realiza un constante analisis del entorno local y global para descubrir nuevas
oportunidades de mercado, en diversas ocasiones también recurre a la experimentacion para

analizar el comportamiento de un producto en el punto de venta como prueba piloto.

A partir de la definicion en la orientacion de la compaiiia, se plantean los indicadores de gestion

en relacion con la implementacion del plan:



Tabla 21Indicadores de gestion del plan de mercadeo
| Tacticas | Meta [ indicador [ Periodicidad |

Comunicado oficial de
gerencia comercial.

Pieza grafica de bienvenida
al drea

Invitacion a evento de
bienvenida

Pieza grafica de bienvenida
al drea para informary
establecer contacto

Pieza grafica de bienvenida
al area

Seccidn matutina el primer
lunes del mes de
lanzamiento

Evento de bienvenida al
drea

Activacion interna de marca

. -

creacién del manual de
Imagen

creacién de manual de
estilo

carteleras con el plan de
accidon de la compaiiia.
(Mision, vision, principios)

Vestir la infraestructura de
la empresa y los puntos de
venta Surtitodo con la
imagen corporativa.

Material audiovisual que
comunique el qué hacer de
la marca

Comunicar al personal y
proveedores de la compaiiia
acerca de laimplementacién

del drea de mercadeo durante
el afio 2017 en medios

tradicionales y no tradicionales
que permitan el fortalecimiento

de la marca a nivel interno.

Crear un plan de identidad
corporativa que guie el manejo
de la marca a nivel interno,
externo y genere claridad de la
estructura de marca entre
colaboradores, aliados
estratégicos y proveedores.

Comunicado programado /
total comunicados anuales

Costo impresién / total
carteleras

Costo impresion / total
invitados

Pieza requerida / total
piezas asignadas

Pieza requerida / total
piezas asignadas

Secciones matutinas /total
secciones radiales

Eventos realizados/ eventos

programados

Activaciones realizadas/
activaciones programadas

Capacitaciones realizadas
/ capacitaciones
programadas

carteleras actualizadas /
carteleras producidas

sefialética actualizada /
sefialetica producida

Material entregado /
material asignado

Fuente: Elaboracion propia. Tabla N°21
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Adicionalmente, cada afio se evaluaran estos indicadores para conocer el balance general

del area y sus aportes a la compafia.

1. Nivel de ventas requerido para pagar el plan de mercadeo =

Costo total del plan de mercadeo / margen bruto de la empresa

2. Indicador de costo — eficiencia = Valor total de la inversion del plan de mercadeo /

valor total presupuestado del plan de mercadeo * 100

3. Indicador de efectividad y acierto en el plan de mercadeo =

# estrategias efectivas / total estrategias planteadas * 100

4. Porcentaje de utilidades netas = Utilidades de la compaifiia / Ventas netas de la

compafiia.

Los indicadores de gestion se evaluaran anualmente en la compaiiia y se presentaran los

resultados en la convencion de ventas de la compaiia ante los respectivos directivos.
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8. Conclusiones

Surtitodo se encuentra en la etapa de crecimiento en su ciclo de vida como marca.
Actualmente cuenta con unas areas funcionales que han permitido lograr las metas propuestas
y su mismo proceso de expansion exige replantear procesos, implementar nuevos métodos,
evolucionar las ideas y ser flexible a los cambios constantes del entorno, de lo contrario perdera

facilmente vigencia en el mercado que compite.

El 4rea comercial ha sido la encargada de liderar todas las acciones de mercadeo que ha
realizado Surtitodo, sin embargo es necesario diferenciar cada uno de los procesos aunque
funcionen mancomunadamente y considerar la implementacion del area de mercadeo al interior

de la compafiia para fundamentar en la estrategia todos los procesos relacionados con la marca.

La innovacién como valor corporativo (a nivel interno) y como uno de los atributos que
forman la base para la promesa de venta (a nivel externo) y este se convierte en un pilar
importante para apoyar todos los procesos en una toma de decisiones estratégica que se vea
reflejada en la satisfaccion del cliente nuevo y la fidelizacion de los que ya tienen un vinculo

con la marca.

La marca se ha enfrentado a los cambios del entorno y las exigencias del mercado con
valores agregados que no solo se ven reflejados en los productos que produce y comercializa o
en los precios bajos que ofrece, sino también en generar experiencias de compra positivas en
cada uno de sus puntos de venta a través de sus espacios e instalaciones, su exhibicion, el
servicio al cliente y la intencidn comunicacional del mensaje publicitario, esto hace que la
marca se mantenga vigente en el mercado y aumente sus niveles de exigencia para cumplir con

las expectativas del cliente y superarlas si es posible.

Surtitodo ha realizado acciones de mercadeo positivas que han contribuido en su
posicionamiento como marca de ropa en el mercado en el compite, sin embargo, no hay un area
al interior de la compaiiia que se enfoque exclusivamente en las tareas de propias de mercadeo
sino que es impulsada y liderada por €l area comercial. Esto indica que atin quedan acciones
de mercadeo por plantear y proponer de manera metodica y al mismo ritmo en que la marca se

esta expandiendo.
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La compaiiia cuenta con diferentes grupos de interés en los que debe enfocarse a través de
un plan de mercadeo que facilite la segmentacion de sus publicos y posteriormente estructurar

un plan estratégico a partir de sus necesidades y requerimientos.

El 4rea de mercadeo al interior de la compafiia es un requerimiento indispensable para el
fortalecimiento de la marca a nivel interno y externo, ya que, su “ADN” debe ser transmitido
en primer lugar por sus mismos empleados y colaboradores para que este conocimiento sea
reflejado hacia el publico objetivo y lleve finalmente a generar vinculos cercanos entre la marca

y sus clientes.
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9. Recomendaciones

Es imprescindible que la compafia genere un plan de mercadeo para el afio en vigencia
que le permita ejecutar acciones estratégicas a través de la investigacion previa. Deben tenerse
en cuenta los publicos internos de la marca como sus colaboradores, proveedores y aliados
estratégicos, ya que el proceso de implementacion del area de mercadeo estos publicos aportan

de manera constructiva al proceso.

El proceso de implementacion del area de mercadeo debe ser paulatino, buscar los métodos
adecuados para comunicar al personal y a los proveedores de la compaiiia acerca de la
implementacion del 4rea de mercadeo durante el afio 2017 en medios tradicionales y no

tradicionales que permitan el fortalecimiento de la marca a nivel interno.

Se considera pertinente ejecutar un plan de relaciones publicas que facilite la comprension
de las funciones del area por parte del publico objetivo. El proceso de implementacion requiere
de la participacion de varios publicos y aliados estratégicos que contribuyen en la construccion

de la nueva area en la organizacion.

Se recomienda estructurar un plan de identidad corporativa que sirva de guia para el manejo
de la marca a nivel interno, externo y que genere claridad con respecto a las funciones del 4rea,

la estructura y arquitectura de marca entre colaboradores, aliados estratégicos y proveedores.

Si bien la marca esta orientando sus esfuerzos hacia el mercado y esta enfocada en ajustarse
a las necesidades del cliente, es vital contar con el respaldo humano y financiero de las areas
funcionales de la compaiiia: gerencia financiera, de produccion, gestion humana, comercial y
de 4reas complementarias que representan un papel importante y/o transversal para la
implementacion del plan en la compaifiia como disefio, compras, logistica, tecnologia, auditoria
y visual merchandising. Estas areas aportaran en gran medida al fortalecimiento y manejo de

la marca con sus respectivos equipos de trabajo y proveedores.

Se considera necesario ejecutar estrategias internas durante el aio de implementacion del
area que generen una cultura de mercadeo al interior de la compaiiia para que los colaboradores

comprendan las funciones, aporten al area en pro de generar valor para la marca desde adentro
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hacia fuera, el area de gestion humana es un equipo de trabajo recomendado para esta

ejecucion, se recomienda trabajarla mancomunadamente.

Los procesos de comunicacion internos a nivel macro, se ven fracturados desde la misma
infraestructura de la compaiia. Por esto se recomienda adquirir un software, plataforma o las
herramientas tecnologicas necesarias para que el flujo de comunicacion se realice de manera
digital y de esta misma manera queden registros del control de la trazabilidad de los procesos

relacionados con el area de mercadeo.

Es indispensable evaluar los procesos a implementar a partir de indicadores y metas por
cumplir que permitan conocer el balance general del comportamiento del area y su aporte a la
compafiia y a la marca. La convencion de ventas es un acontecimiento idoneo para conocer el

balance anual del area y retroalimentarse con los gerentes de punto de venta.
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